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Dear Buyers, Distributors,
We are consigning you a special edition of Cosmetic Reporter, 
which contains 3. extensive catalogues of Polish exhibitors 
at interCHARM Ukraine (Kiev), interCHARM (Moscow) and 
Cosmoprof Asia (Hong Kong) fairs. They are a source of 
knowledge about the wide range of products offered by 
Polish companies and at the same time they show the huge 
potential of Polish cosmetic branch which is one of the fastest  
developing in Europe.
We also encourage you to become acquainted with a brief  
report about Polish cosmetic market, which will give you a fresh 
look on it.

Dear Producers,
We are inviting all the companies which want to present their 
offer on the worldwide cosmetic market to cooperate with our 
magazine. Being spread among business visitors during the 
international events of the biggest importance for whole the 
industry, Cosmetic Reporter is the best way to reach the one  
who may generate business for your company.

We hope that the fairs are very fruitful for all of you!

Anna Godek • Chief Editor

Szanowni Państwo,
W minionym roku nasza branża została objęta programem 
dotacyjnym Go to Brand. Nie tak dawno zostały ogłoszone 
wyniki drugiego naboru, które potwierdziły dużą aktywność 
producentów kosmetyków i ich skuteczność w pozyskiwaniu 
dotacji na rozwój eksportu. Przed nami 3. lata wzmożonej 
promocji i aktywności eksportowej polskiej branży 
kosmetycznej. Warto podjąć wysiłek, aby i Państwa firma 
dołączyła do grona kilkudziesięciu wystawców najważniejszych 
na świecie targów kosmetycznych, którymi w nadchodzącym 
kwartale niewątpliwie będą wrześniowe interCHARM Ukraina, 
październikowe interCHARM (Rosja, Moskwa) i listopadowe 
Cosmoprof Asia (Hong Kong).
Obok umacniania swojej pozycji na tradycyjnych rynkach 
eksportowych, polscy producenci potrzebują nowych kierunków 
rozwoju. Wychodząc na przeciw Państwa oczekiwaniom 
publikujemy w tym numerze artykuły poświęcone rynkowi 
chińskiemu oraz japońskiemu.
Jak zwykle zapraszamy do naszych stałych rubryk: Technologie, 
Opakowania i Kosmetologia. Chwilę wytchnienia zapewni 
Państwu rubryka Pozytywnie Zakręceni, w której założycielka 
marki YASUMI, pani Zofia Bydałek opowiada o swojej  
fascynacji Japonią i sportem, a pani Krystyna Janda o swoim 
życiu, pracy oraz nowej marce kosmetycznej, której jest 
założycielką.

Miłej lektury i do zobaczenia na targach.

Anna Godek • Redaktor Naczelna 
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PIOTR PYZIAK   
is a consultant in the area of management, 
product development and finances 
for private and public sector with over  
15 years of experience. He works for local  
and international business in Poland,  
Russia, Austria and the USA. 
Currently he occupies with analizing  
market and product trends and the  
possibilities of their commercial use. 

Cosmetic Reporter has updated an analysis of export of Polish cosmetic products for the whole year 2016 in comparison to year 
2015 split between the main categories of products and export markets. 

Total export of cosmetics from Poland in whole of 2016 amounted to EUR 2.711 m (two billion 711 m EUR) or PLN 11.787 m.  
The export figure denominated in EUR is higher by EUR 282 m (increase by 11,6 %) for 2016 versus 2015. The increase  
denominated in PLN is even higher – by almost 16%, but the higher growth in PLN has been balanced by the weakening of Polish 
currency vs. EUR.
Cosmetics produced in Poland in 2016 were exported to 140 countries and territories. The general trend is to increase the sales  
to already strong export markets. The trend continues to eliminate the countries from the list with minimal export, because  
values of export of couple of thousand EUR does not make these markets economically viable.
Germany remained the leader of export market for Polish cosmetics (13,6% of total share of Polish export). The second place 
belongs to Great Britain (with 13,2% of total value of global export), followed by Russia (11,3%), Italy (4,4%), France (4,2%)  
and Czech Republic (3,9% of total value of Polish export). 
Germany increased the value of import of cosmetics from Poland from by EUR 37 m (increase by 11%) in 2016 vs 2015  
and reached the level of EUR 369 m in 2016 (PLN 1.604 m). Its share decreased slightly – from 13,7% in 2015 to 13,6% in 2016. 
The value of export to Great Britain increased by massive EUR 79 m (increase by 28%) and reached the value of EUR 359 m  
(PLN 1.558 m). This market increased its share of total value of Polish export from 11,5% in 2015 to 13,2% in 2016. 
The value of Polish export of cosmetics to Russia in 2016 increased by EUR 7 m (increase by 2%) and amounted to EUR 307 m  
(PLN 1,336 m). Share of export to Russia have decreased to 11,3%, from 12,3% in 2015.
Export sales to the remaining top six biggest markets: Italy, France and Czech Republic have increased in 2016 vs 2015.

The biggest importer of Polish cosmetics were EU countries, which received approx. 67% of the value of our export and the  
increase in comparison to last year amounted to EUR 205 m (PLN 1,152 m), an increase by 12,8%.

The value of export for 2016, divided by type of countries is presented below in Table 1 and Chart 1

Report on export  
of Polish cosmetics  
in the first four quarters of 2016

  www.cosmeticreporter.com

TABLE 1 Export of Polish cosmetics, 4 quaters of 2016
  Split between markets

 

Table 1
Export of Polish cosmetics, 4 quarters of 2016
Split between markets 4 quarters of 2016 4 quarters of 2016 4 quarters of 2015 4 quarters of 2015 2016 vs 2015 2016 vs 2015

'000 EUR % share '000 EUR % share '000 EUR % change
Central and Eastern European countries 406 444 15% 402 287 17% 4 157 1,0%
Developing countries 391 699 14% 330 500 14% 61 199 18,5%
European Union 1 806 150 67% 1 601 029 66% 205 121 12,8%
Other developed coutries 107 192 4% 95 900 4% 11 292 11,8%

2 711 485 100% 2 429 716 100% 281 769 11,6%
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 Countries of European Union import 67% of the value of cosmetics in total, which comprises EUR 1.806 m. The export to those 
countries increased by 12,8% in comparison to 2015; 

 Central and Eastern European countries import 15% of total value (an increase by 1% in comparison to 2015), which gives the 
value of EUR 406 m – an increase by EUR 4 to 2015; 

 Developing countries import 14% of total value of export of cosmetics, which gives a total value of EUR 392 m – an increase 
by EUR 61 m (an increase by 18,5%). Maintaining similar rate of growth, it would be possible in 2017 that the value of export to 
developing countries would surpass the value of an export to countries of Central and Eastern European countries.

 Other developed countries import 4% of value of exported cosmetics, which comprises a total value of EUR 107 m, an increase 
by EUR 11 m (by 11,8%).

The export in 2016 had increased in comparison to 2015 by the strong double digit number of 11,6%. The difficulties exists in 
expanding sales to Central and Eastern European countries, which are suffering from tense political and economic conditions. 
This could be actually the market of growing opportunities, once those issues are gone. 

The main markets for Polish cosmetics in the particular regions are: 

 European Union countries – Germany – EUR 369 m (PLN 1.604 m) and Great Britain - EUR 359 million (PLN 1.558 m) are 
the biggest markets. Other important markets include: Italy – EUR 118 m (PLN 514 m), France – EUR 115 m (PLN 498 m),  
Czech Republic – EUR 107 m (PLN 463 m), Spain – EUR 104 m (PLN 453 m), Belgium – EUR 101 m (PLN 441 m) and Hungary  
– EUR 94 m (PLN 407 m). The sales to all of these mentioned countries increased in 2016. The only major market in European 
Union with the decrease in export sales was Netherlands – by EUR 17 m. The sales to Lithuania is almost 10 times bigger than  
sales to Ireland – EUR 57 m vs EUR 5,9 m, and potentially Ireland could become a target market of Polish exporters.  
Similarly to Austria (EUR 6,6 m), where it seems that potential is not fully utilized. 

  Developing countries. The sales to this markets is performing well, in total increased by EUR 61 m in comparison to 2015.  
The main markets in this category of states are: Turkey – EUR 74 m (19% of the total export to this region), followed by  
United Arab Emirates – EUR 51 m (13% of the total export to this region), followed by Mexico – 26 m (7% of the total export 
to this region) and Myanmar (Birma) – EUR 21 m (5% of the total export to this region). The export to Turkey remained the 
same as in comparable period of 2015, while the export to UAE increased by 253% in comparison to similar period of 2015.  
Export to Myanmar decreased by 10% and export to Mexico increased by 36% in comparison to 2015. 

  Countries with second and third positions in 2015: Kazakhstan and Indonesia lost their positions from last year, although 
they still keep approximately 5% of share of export sales from Poland in this category of countries. 
Export to China for the whole 2016 increased by 171% to EUR 5,5 m, while export to India increased by 175% to EUR – 12 m, 
which is still quite immaterial in comparison to other markets in this category of countries.
In this report we still follow two markets which open up more recently due to political changes: Iran and Cuba. Export sales 
to Iran for 2016 amounted to EUR 1,4 m, but the growth dynamics is positive – an increase by 165% in comparison to 2015.  
Export of Polish cosmetics to Cuba is still minimal.  

 Central and Eastern Europe countries - Russia imports 75% and Ukraine 21% of all Polish cosmetic products sent to this part 
of the world, which is the same as in similar period of 2015. Although affected by international sanctions, the sales to Russia 
increased by 2% and reached the level of 307 m, which is the third export market for Polish cosmetics. Export to another country 
in this category – Ukraine – has decreased by EUR 1 m (to total of EUR 86 m), which is another good sign of immunity of export 
of cosmetic to challenging situation in the country. 

MARKETS

CHART 1  Export of Polish cosmetics, 4 quaters of 2016
  Percentage share by type of countries
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The value of export sales in other categories, like ethereal oils or odoriferous mixtures, amounted to EUR 51 m, which is 1,9% of 
the total export value (vs 2% in 2015 and in 2014). The sales in these categories increased period to period by EUR 1 m.

Chart 3 shows the division of the category: decorative/make-up and skin care products into product groups.

The main export group of this category are skin care products, with the value of export sales estimated at EUR 801 m, which 
amounts to 67,8% of the whole export in this category. 
The export of eye make-up products is estimated at EUR 124 m (10,5% of the total value in this category). 
Further positions are taken by lip make-up products (the value of export is EUR 103 m giving 8,7% of share in this category), 
nail products (manicure and pedicure) – EUR 74,5 m, (6,3%), facial make-up (loose and pressed powders) – EUR 79,7 m, (6,7%). 

The export value for the whole 2016 was higher that export sales 2015. All positive trends from prior years continued during 
2016: good quality of products, attractive prices, weak of Polish zloty in comparison to EUR and USD, existence in Poland of 
many factories of global companies, which produce their products in Poland with the aim to export them to other markets. 
Based on the available data for four months of 2017 (January to April), we were able to make some preliminary comparison 
to similar period of 2016, in order to assess if the positive trend is sustained during 2017. The results are presented in Table 4. 

Total export of cosmetics for period January – April 2017 amounted to EUR 911 m, which is higher by EUR 30 m in comparison 
to similar period of 2016. The increase amounts to 3,5%, which is much lower than the increase for 2016, but still very strong. Let 
us hope the positive trend would remain throughout the whole 2017, which we would report in our magazine, as we usually do. 

Piotr Pyziak

MARKETS

  www.cosmeticreporter.com

CHART 3 Export of Polish cosmetics, 4 quaters of 2016
  Categories of export sales

Table 3

Export of Polish cosmetics, 4 quarters of 2016
4 quarters of 2016 4 quarters of 2016Decorative, make-up and skin care products
% share '000 EUR

Lip Products 8,7% 102 921
Eye Make-up 10,5% 124 079
Nail Products 6,3% 74 540
Facial Make-up 6,7% 79 695
Skin Care 67,8% 801 449

1 182 684

 

Table 4
Export of Polish cosmetics for Jan-April 2017 vs Jan- April 2016

Jan-April 2017 Jan-April 2016 2016 vs 2015 2016 vs 2015
'000 EUR '000 EUR '000 EUR % change

911 062 880 637 30 425 3,5%

TABLE 4 Export of Polish cosmetics, 4 quaters of 2016
  Categories of export sales

TABLE 3 Export of Polish cosmetics, 4 quaters of 2016
  Decorative, make-up and skin care products
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CHART 2 Export of Polish cosmetics, 4 quaters of 2016
  Categories of export sales

MARKETS

TABLE 2 Export of Polish cosmetics, 4 quaters of 2016
  Split between categories of export

 

Table 2
Export of Polish cosmetics, 4 quarters of 2016 4 quarters of 2016 4 quarters of 2016 4 quarters of 2015 4 quarters of 2015 2016 vs 2015 3 q. 2016 vs 2015

Split between categories of export '000 EUR % share '000 EUR % share '000 EUR % change

Decorative/make-up and skin care products 1 182 684 43,6% 1 039 695 42,8% 142 989 13,8%
Shaving preparation, deodorants, shower gels 
and bath foams, depilatories, toiletries and room 
deodorants 

376 929 13,9% 349 908 14,4% 27 021 7,7%

Perfume and eau de toilettes 375 441 13,8% 334 966 13,8% 40 475 12,1%
Oral care 362 657 13,4% 326 014 13,4% 36 643 11,2%
Hair care products 362 299 13,4% 328 809 13,5% 33 490 10,2%
Odoriferous mixtures 50 669 1,9% 46 415 1,9% 4 253 9,2%
Ethereal oils 807 0,0% 3 908 0,2% -3 101 -79,4%

2 711 485 100% 2 429 716 100% 281 769 11,6%

 Other developed countries. The export to these countries was strong and increased in total by EUR 11 m in comparison  
to similar period of 2015. Number one export market is still South African Republic, with value of export of EUR 38 m (36% of 
our export in this group of countries) with an increase by EUR 7 m. Second biggest export market is Israel – EUR 20 m (19% 
share in this category of countries), followed by the USA – EUR 19 m (17% share in this category of countries), followed by  
Switzerland – EUR 11 m (10% share in this category of countries) and Norway – EUR 6 m (6% share in this category of countries).  
The only country with the decrease of export was USA with decrease of EUR 1 m (decrease by 4,5%). The biggest increase  
of value in this category of countries was for South African Republic – by EUR 7 m. The biggest percentage increase was for 
Canada – by 53% (by EUR 850 thousands) and Norway 33% (by EUR 1,5 m). 

The division of export of Polish cosmetics between categories (Table 2 and Chart 2):

Decorative/make-up and skin care products – total value of export for 2016 amounted to EUR 1.182 m, giving this category 
43.6% of share of total sales of cosmetics, which is similar to share of this category in 2014 and in 2015. The sales in this category 
increased period to period by EUR 143 m (by 13,8%); 
Shaving preparation, deodorants, shower gels and bath foams, depilatories, toiletries and room deodorants – total value of 
export for 2016 amounted to EUR 377 m, giving this category 13.9% in 2016 vs 14.6% in 2015 and vs 16% in 2014. The sales in 
this category increased period to period by EUR 27 m (by 7,7%);
Perfume and eau de toilettes – total value of export for 2016 amounted to EUR 375 m, giving this category 13.8% of share (the 
same as in 2015 and in 2014). The sales in this category increased period to period by EUR 40 m (by 12%);
Oral care - total value of export for 2016 amounted to EUR 363 m, giving this category 13.4% of share, which is the same as in 
2015 and 1% more than in 2014. The sales in this category increased period to period by EUR 37 m (by 11.2%); 
Hair care products – total value of export for 2016 amounted to PLN 362 m, giving this category share of 13.4% (vs 13.8% in 2015 
and in 2014). The sales in this category increased period to period by EUR 33 m (by 10%); 
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InterCHARM Ukraine 2017, the major exhibition of the beauty 
industry, will be held at the International Exhibition Centre 
located on the Left Bank of the Dnipro River in Kiev on 20-22 
September. This is the most important event in the segment 
of manufacturing and marketing of perfumery, cosmetics, 
professional cosmetology, hairdressing and nail services.
In the past 16 year, the InterCHARM platform has been traditio-
nally chosen by renowned professionals, leading domestic and 
international brands as well as companies’ executives who use the 
exhibition as a perfect opportunity to attract investments, find new 
business contacts, present themselves and keep track of all new 
trends and developments. 
The InterCHARM Ukraine 2017 International Exhibition is organised 
by Premier Expo (a member of ITE GroupPlc). 
Estet Media is responsible for providing a training programme.
The general partner of the exhibition is DMK Ukraine. Thanks to 
the professionalism of these companies, the event has always 
appealed to specialists, manufacturers, distributors, industry 
associations, tens of thousands of potential clients, and mass 
media. In the last year alone, the exhibition set a new record:  
it was visited by more than 44,000 professionals in three days.  
And this year the scale of the event is going to be even more 
massive! The InterCHARM Ukraine never fails to impress and gives 
an opportunity to see the entire beauty industry under one roof.
To ensure the maximum comfort for visitors, the exhibition is 
traditionally divided into segments.
A special project - Furniture for Beauty Salons - will be presented 
at the exhibition for the first time. According to statistics, beauty 
salons change their furniture once in 3-5 years, and there already is 
deferred demand. The Furniture for Beauty Salons project is bound 
to create a ground for a constructive and productive dialogue 
between interested parties during the exhibition.
A specialised display, InterCHARMpack, will bring together 
manufacturers of raw materials, manufacturers and distributors 
of packaging, companies manufacturing equipment for the 
production of cosmetics, perfumery, and household cleaning 
products.  
The Beauty Lab  display will demonstrate professional equipment, 
cosmetic products for beauty salons and aesthetic medicine, 
tanning equipment, saunas, and Spa & Wellness equipment.   
This is the first time that this display will occupy almost 11,000 
m2 in the third pavilion of the IEC.  This pavilion will also host  
a fast-developing segment, Permanent Make-Up: pigments, materials, 
instruments and equipment that allow correcting defects and bring  
a face to perfection, and achieving a creative look using tattoos.  
The Professional Make-Up display will bring together make-up,  
aerography, body art, and brow artists. Skilled professionals will 
teach the most important things: how to chose the best instruments, 
how to create a stylish image based on natural facial features and 
precise techniques. This year, the Professional Make-Up display will 
relocate to the second pavilion.
This pavilion will also host the largest in Ukraine display of 
perfumery and cosmetics brands, household cleaning products 
for a retail sector, and national stands of manufacturers from Korea, 
Poland, and Turkey.
The first pavilion of the IEC will consolidate two largest segments 
of the beauty industry: hairdressing and nail service. More than  
200 companies will offer creative solutions for professionals 
operating in this segment, and no one, even the most experienced 
specialists, will be able to stay indifferent. 

The well-established traditional services of the exhibition remain 
unchanged:
Buyer Programme   –  a service for business visitors that creates an 
optimum environment for negotiations and a search for required 
products and suppliers presented at the exhibition, which promotes 
the development of business contacts.  
BeautyVoucher - a service the gives thousands of visitors an opportunity  
to  purchase professional instruments and products at a discount.
Job Market –  a special service offering new opportunities and 
prospects for professional development.   This section will present 
all job offers from companies operating in the beauty industry and 
requests from beauty industry specialists. Moreover, the exhibition will 
offer special space where leading beauty companies will conduct job 
interviews. Also,  brief HR workshops will be run.

Events included in the business and training programme  
of the InterCHARM Ukraine 2017:
  XII Conference ‘Beauty TECH.  
Innovations in the Manufacturing of Raw Materials and Technologies
  Beauty Salon Management, a conference for beauty industry 
managers
  An original seminar from Maxim Sergeev for beauty industry 
administrators
  An applied aesthetics conference
  A conference on aesthetic medicine
  Hair Factory
  VII Make-Up Artists Forum
  XXVIII Forum for Nail Industry Professionals;
  A trichology conference for hairdressers
  An original seminar from Maxim Sergeev on physiognomic
  A research-to-practice conference on permanent make-up
  An original seminar from Inga Laizan 
  Laboratory of hairstyling ideas: Fusion Hair
  Barbershop Day
  PERFECT IMAGE  
International Open Permanent Make-Up Championship
  V Ukrainian Machine Pedicure Championship FootProfiAwards 2017
  II Open Championship of Ukraine BROW PRO
  Stella International Beauty Awards 2017:  
award ceremonies in certain categories
  Nail aesthetics school parade.

InterCHARM Ukraine creates beauty and success.
We are waiting for you on 20-22 September!
_______________________________________________________

By registering at the website 
intercharm.kiev.ua/ru-RU/registration.aspx#personal 
you can receive free of charge an electronic badge allowing  
a priority entry to the exhibition.   
Entry tickets can be purchased at the venue at UAH 120.
Detailed information: 
intercharm.kiev.ua/ru-RU/about/about.aspx 

The exhibition opening hours: from 10:00 until 18:00 
on 20, 21, and 22 September. 
Media personnel accreditation: +380939738616 Aleksandr 
e-mail: A.Kazmirishin@pe.com.ua
This is the most important event in the segment  
of manufacturing and marketing of perfumery, cosmetics, 
professional cosmetology and hairdressing services,  
nail services, and household cleaning products.
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CR 59 druk ida.indd   14 09/09/2017   20:04



  cosmetic reporter  VII-XII 2017     1716       cosmetic reporter   VII-XII 2017

VISIT US AT INTERCHARM   PAV. 13  STAND 13E27
Visit us at InterCHARM Ukraine Stand 2A-10-3 and Cosmoprof Asia Hall 3G, Stand 3G-D2C
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BluxCosmetics company was established  
in 1992. Nowadays, we are one of the major 
manufacturers of high quality cosmetics; 
household cleaners and car care items  
in Poland. We offer over 150 products,  
which we export to more than twenty 
countries worldwide. On the Polish market  
we supply to the major supermarket chains  
like ALDI, E.Leclerc, Carrefour, Rossmann. 
We offer products under our brand names: 
Naturaphy, Blux, AutoLider and also under 
private labels. BluxCosmetics products  
are priced very competitively, are of good 
quality and feature an attractive and modern 
design.

Chantal is a Polish manufacturer operating  
in the cosmetics industry since 1989. From  
the very beginning we have been producing 
high quality cosmetics based on our own 
original formulations that are developed  
with regard to the latest global trends. 
Since the early nineties, care, colouring  
and styling cosmetics for hair have been the  
main direction of the development of 
our company.   
The modern production plant based 
at Duchnow by Warsaw meets all  
the requirements of international ISO and  
GMP standards. Today, we deal with over  
35 export markets worldwide. We also run 
our own hairdressing academy in Poland and 
organize trainings and master classes for our 
partners abroad. 

We can offer either our own brand products 
(PROSALON professional - professional 
cosmetics for hairdressers with a wide range 
of over a hundred hair colours, PROFI LINE 
- professional quality hair care cosmetics 
dedicated for cosmetics store chains, SESSIO 
- hair care cosmetics and VARIETE - 28 hair 
colours for mass market segment, MED  
- pharmaceutical line for hair care), or private 
label services.

BluxCosmetics Sp. z o.o. 
TRZCIANA 243B
36-071 TRZCIANA
POLAND
Phone: +48 17 855 14 71
Fax: +48 17 855 10 63
e-mail: export@blux.com.pl
www.blux.pl

CHANTAL 
WSPOLNA 1, DUCHNOW
05-462 WIAZOWNA
POLAND
Phone/fax:         +48 22 255 34 45
e-mail:            eksport1@chantal.com.pl
www.chantal.com.pl
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Firma GORGOL specializes in production  
of high quality FSC certified wooden 
hairbrushes for both professional and personal 
applications. Our 40 years of experience 
in production allows the company to offer 
products of exceptional quality, durability 
and style. Added to which the products are  
of European origin and our competitive prices 
combine to offer you and your customers 
a great product at a great price. Recently 
company’s portfolio has been enriched with 
a wide variety of barber’s accessories such 
as beard brushes and combs. Firma GORGOL 
has introduced lately own label brand called 
Beardyman, which offers highest quality 
products dedicated to male grooming. Private 
label production is also available.

HERLA is the premium brand of the cosmetics 
for face and body care and SPA – it is the fusion  
of the luxury and nature. HERLA has been  
created with the passion for pure nature, its 
benefits and natural beauty. 
HERLA has gained its success thanks to a high 
quality and efficiency of luxury cosmetics and 
own innovative laboratory and collaboration 
with the international research institutions. 
HERLA works on the copyrighted formulas  
and recipes and uses only natural rich plant 
extracts, oils, preservatives and essential oils.  
Our cosmetics have been dermatologically 
tested. 

HERLA uses the most advanced manufacturing 
technologies in anti-aging, lifting, nourishing, 
whitening, slimming cosmetics and dermo-
cosmetics for skin problems. Cosmetics  
are destined for professionals as well as for retail 
customers. The main priority of HERLA brand  
is the health and safety. 
For more information, please contact us at 
export@herla.eu
Website: www.herla.eu

Firma GORGOL
KMICICA 37
42-202 CZESTOCHOWA
POLAND
Phone: +48 34 365 90 10
Fax: +48 34 365 92 70
e-mail: gorgol@gorgol.pl
www.gorgol.pl

HERLA Sp. z o.o.
POJEZIERSKA 90
91-341 LODZ
POLAND
Phone: +48 69 191 79 88
e-mail: herla@herla.eu
www.herla.eu

ST
A

N
D

 1
A

-2
-3

ST
A

N
D

 2
A

-1
0-

3
IN

TE
RC

H
A

RM
 U

KR
A

IN
E

CR 59 katalogi.indd   19 11/09/2017   15:36

  cosmetic reporter  VII-XII 2017     1918       cosmetic reporter   VII-XII 2017

KBC Group

DermoFuture provides the consumers  
with innovative cosmetic products. They are  
the best in terms of quality, effectiveness,  
and security as we listen carefully to the needs 
and desires of women. Our cosmetics are 
ahead of the competition in the borderland  
of cosmetic surgery. Female beauty  
is a universal value. We take care of the women 
beauty. The beauty that enables every woman 
to express herself, create feeling of self-esteem 
and be open to others.

EUDUCO KBC GROUP is a big company running 
business activity from 2005, on the Polish 
market as well as dynamically developing 
export of products under own brands. 
The main activity of the company is the sale  
of washing products (washing powders, 
washing gels, washing capsules), cleaning 
products, cosmetics (liquid and bar soaps, hair 
shampoos, shower gels, bath foams, creams, 
toothpastes) as well as food products (www.
rovena.eu). 
We offer a wide range of products under our 
brands: Gallus, Blitz and Cadi Amidon. Apart 
from our own brands, we also offer many 
other products under partner brands as well  
as global brand products in very attractive 
prices. 

In order to intensify our foreign sale, we  
are searching for trade partners who would 
like to distribute our products offered under  
the brands of Gallus, Blitz and Cadi Amidon. 
We offer high quality products, interesting 
design and competitive prices to our partners. 
We kindly invite you to get in touch with us and 
start a cooperation!

DermoFuture Precision 
ZWIROWA 65
05-090 PUCHALY-RASZYN
POLAND
Phone: +48 602 264 128
FAX: +48 22 715 65 01 
e-mail: annakobrzyska@tenex.pl
www.dermofuture.com

EUDUCO KBC GROUP
LWOWSKA 160
37-700 PRZEMYSL
POLAND
Phone: +48 690 063 123
e-mail: export@euduco.com
www.euduco.com
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As one of the leading international companies 
specialising in professional nail care supplies, 
we keep our customers close by providing 
them with unique and innovative products.
Our NeoNail  brand enjoys a widespread 
customer base.
The NeoNail  company was founded with 
those in mind who really care about beautiful 
and neat hands and nails because we also do. 
That is why, since the launch of the company, 
we have been committed to providing  
the highest-quality products and reliable 
customer support.
We are dedicated to learning about your needs, 
expectations as well as opinions, which help 
us to continuously expand the range of our 
products and enhance their quality.

The Italian word Paese meaning “land” gave  
its name to the world’s Polish cosmetics brand.  
It is a land for women of all types of beauty,  
and skin. Paese creates exceptional products 
that meet the expectations of the most 
demanding female consumers.
We know that every woman likes to change  
her image, so we will continue to endeavour, 
with passion, to create new beauty products. 
Our goal is to provide the highest quality 
cosmetics at an affordable price. We strive  
to achieve equally a high-quality brand that  
is luxurious, but also accessible to every pocket. 

Our product line is addressed to professionals 
in the manicure and pedicure industry.
We supply a wide range of customers from  
the beauty salon owners and staff, to manicure 
and pedicure service providers, Spa & Wellness 
centres and private individuals.
We are trusted and backed by many customers.

Paese is a rapidly growing cosmetic company, 
which has won the hearts of thousands 
of women worldwide with its exceptional 
products. Paese Products are directed  
to modern, active, independent  
and courageous women. From the beginning, 
we have put the highest quality into  
our products. It is the reason that women  
from dozens of countries worldwide trust  
our brand.

NeoNail

COSMOGROUP  Sp. z o.o. Sp.K,
JASIELSKA 10A
60-476 POZNAN
POLAND
Phone/fax:       +48 612 502 467
e-mail:          export@neonail.pl
www.neonail.pl

PAESE COSMETICS
ORSZANSKA 43
30-698 KRAKOW
POLAND
Phone: +48 516 142 188
e-mail: biuro@euphora.pl
www.paese.com
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Mia Calnea is a brand signing a line of products 
designed for the care and protection of 
heels and toes. The highest quality of our 
products, their functionality and undeniable 
attention to customer satisfaction are the 
hallmarks of the Mia Calnea brand. Our mission  
is to provide the best products to ensure  
the protection and care of heels and toes while 
maintaining the greatest possible commit-
ment to the environment, as evidenced by  
the FSC certificate. Products of the Mia Calnea 
brand are made from natural materials using 
advanced CNC technology. Monitoring  
and quality control as well as manual 
performance of some tasks on the production 
make each product of the highest quality.

Mistero Milano is a manufacturer and distribu-
tor of high-quality nail art products.
Company’s offer contains UV gel polishes, 
UV/LED gels, acrylic systems and many other 
products highly demanded in beauty salon.
All product formulas use latest advances 
in chemical technology and guarantee 
performance of perfect manicure/pedicure.

Mia Calnea 
DOBRY STOLARZ GĄSKA SP.J.
MALINIE 283A
39-331 CHORZELOW
POLAND
Phone: +48 177 743 700
Fax: +48 177 743 717
e-mail: kate.winiarz@miacalnea.com
www.miacalnea.pl; www.podoshop.pl;  
www.nordicare.pl

MISTERO MILANO SP. Z O.O.
KRAKOWSKA 154
35-111 RZESZOW
POLAND
Phone: +48 508 171 542
e-mail: biuro@misteromilano.pl
www.misteromilano.com
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STAPIZ Professional Hair Care Products  
is a Polish manufacturing company developing 
dynamically on the Polish and international 
markets for already over 15 years. Our products 
are dedicated to professional hairdressers. 
Team of creative individuals who passionately 
manufacture high-quality professional hair care 
products using innovative beauty solutions.
With our minds open to the Clients needs, 
we create unique formulas, systematically 
extending our offer and cooperating with 
the best research laboratories and world-
renowned manufacturers of cosmetic raw 
materials. To ensure that our products meet  
the highest quality standards, we use state-of-
the-art manufacturing technologies.

Sylveco is a family-owned and managed natural 
skincare company specializing in products 
that combine top-quality dermocosmetic 
agents with traditional Polish-grown herbal 
ingredients.
Fast-growing since 2008, we now offer three 
distinctive personal care brands –  SYLVECO, 
BIOLAVEN, VIANEK  – that suit the needs  
of modern consumers, both eco-minded  
and mainstream. Each of our products features 
real plant extracts in a hypoallergenic, paraben-
free formula. In addition to gentle everyday 
products for all skin types, we offer numerous 
specialty solutions created to tackle specific 
skin- and hair-care challenges.

Our products are grouped into functional 
categories: hair care – hair colour – hair styling 
with a wide selection of shampoos, balms, 
masks, hair bleaches and styling products.  
The offer includes the unique SLEEK LINE, 
cosmetics with silk proteins currently capturing 
the European market.

At  Sylveco  we conduct our own research, 
development and rigorous testing, maintaining 
on-site ingredient processing and the highest 
production standards in the industry. We are 
proud advocates of green business practices, 
including a commitment to zero toxic waste 
pollution and no animal testing, ever.

Stapiz Professional 
Hair Cosmetics
SZCZESLIWA 34
05-074 DLUGA KOSCIELNA 
POLAND
Phone/fax:       +48 22 783 27 16
e-mail:          m.gadaj@stapiz.com
www.stapiz.com

SYLVECO 
ZALESKA 93
35-322 RZESZOW
POLAND
Phone: +48 17 771 38 30
Fax: +48 17 771 38 35
e-mail: biuro@sylveco.pl
www.sylveco.pl
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Paper&Nonwoven Mem Group is a company 
that combines professionalism, experience, 
high quality products and competitive 
prices. Manufacturer of hygiene products  
for the cosmetics industry, hairdressing, spa  
and medical. We produce towels, bedsheets, 
strip for epilation, nonwoven wipes, disposable 
underwear, etc.

Resibo is a Polish natural skincare manufacturer. 
Our products combine nature’s best with 
achievements of new technology. They are 
enclosed in beautiful eco-friendly packaging.
Resibo also combines effectiveness with safety. 
In our products, you will find ingredients,  
which are most efficient and, at the same time, 
are safe even for the most sensitive skin type.
All the products are vegan and cruelty  
free which was awarded by PETA with Cruelty 
Free and Vegan mark.
The current line of Resibo cosmetics comp-
rises of twelve products for body and face.  
The large number of satisfied customers  
is the best evidence of the highest quality  
of our products, awarded the Golden Medal 
Quality International 2016.

Paper&Nonwoven Mem  
Group Sp.z o.o.  
Sp. Komandytowa 
PONIATOWSKIEGO 50
32-090 SLOMNIKI
POLAND
Phone: +48 662 524 08, +48 604 348 789
e-mail: export@panw.com.pl
www.panw.com.pl

RESIBO
JASKOLCZA 2
58-100 SWIDNICA
POLAND
Phone: +48 693 475 499
e-mail: piotr.betlej@resibo.com
www.resibo.com
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MARKETS

The Russian beauty market segment has demonstrated positive dynamics in a turbulent economic situation.  Despite the recession 
in the economy and ruble devaluation, this market segment remained resilient.  However, the depreciation of the ruble resulted in 
increased prices for imported beauty products.  Some estimates show that prices for premium cosmetics increased by 13%, mass 
market cosmetics by 18%, and cosmeceuticals by 20% compared to 2013 (the last year Russian GDP grew).

As GfK research agency states, the largest share in the beauty segment in 2016 was occupied by hair care (25.7% in monetary terms) 
and personal hygiene (22%). Beauty products remained very popular among Russian women, despite the economic downturn.

Domestic manufacturers of beauty products provide serious competition to overseas manufacturers. They are trying to expand their 
market share through price advantages as well as an increased focus on the use of natural ingredients.

Retail beauty chains have managed to restore their position in the market and even to exceed the pre-recession sales. The 2015 sales 
turnover totaled $13.3 billion or almost 16% more versus 2014 – the highest growth among other retail segments. Three key chains 
– Rive Gauche, Ile de Beaute and L’Etoile – still control the market. The market share of these three companies accounted for 68.6% of 
total sales of perfumery and cosmetics in 2016.

According to BusinesStat, the volume of the beauty salon market in Russia increased by 1% in 2016. According to BusinesStat, the 
volume of beauty salon market in Russia increased by 1% in 2016.  In recent years, the overall turnover of the market exceeded the 
previous years level by 10%. 

Market trends:
  Russian consumers seek quality at reasonable prices and study product ingredients.
  Russian consumers make rational purchasing choices on the basis of price and ingredients.
  Russian consumers are becoming more sensitive to price and promotions.
  Marketing campaigns are positioning and repositioning brands as professional, but affordable in terms of prices and salon level for 
home hair care. 

Sub-Sector Best Prospects
The segment of anti-aging and professional aesthetic products remains the main category for expansion and further development in 
Russia.  The best sales prospects include the following categories: anti-aging and body care professional equipment, affordable make-
up, skin and hair care products from mass-high to high-end, professional skin and hair care products for beauty salons, manicure and 
pedicure products, cosmetics for children, and niche perfumery. 

Opportunities
  Russian consumers tend to choose products with natural ingredients.
  Russian consumers are expected to seek premium facial care products.
  Growing interest in multifunctional products (such as BB/CC creams) and advanced skin hydration technologies.
  Growing demand for beauty products such as cosmetics, hygiene products,and perfumery.
  Russian men tend to purchase simple and universal hair care products Shampoos for hair and body ”two-in-one” have become 
widespread.
  Growing interest in natural perfumery and innovative perfumers 

  2014 2015 2016 2017 (Estimated)

Total Local Production 1,624,853,450 pcs 1,580,000,000 pcs 2,250,000,000,pcs 2,925,000,000 psc

Total Exports $520,000,000 $ 396,158,000 $ 488,731,000 $ 538,000,000

Total Imports $3,416,974,000 $ 2,631,359,000 $ 2,600,358,000 $ 2,800,000,000

Imports from the US $ 208,021,739 $ 157,707,096 $ 142,389,342 $ 155,000,000

Total Market Size* $ 14,215,560,000 
RUB 550,000,000,000

$ 9,844,135,000 
RUB 600,000,000,000

$ 9,398,090,000 
RUB 630,000,000,000

$ 12,000,000,000 
RUB 660,000,000,000

Exchange Rates 38,69 60,95 67,0349 55

Source: www.export.gov
(total market size = (total local production + imports) - exports)
*Due to the depreciation of the Ruble,  there was a decline in dollar terms.  However, in ruble terms the market has shown an increase.

MARKETS
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CR 60 copy.indd   25 9/8/17   2:06 PM

  cosmetic reporter  VII-XII 2017     2524       cosmetic reporter   VII-XII 2017

MARKETS

 

Country: russia

PoPulation: 144,463,000 

area: 17,075,200 sqm

GDP (PPP) – 2017 estimateD
total: $3,938 trillion (6th)
Per CaPita: $27,466 (52nd)

GDP (nominal) – 2017 estimateD
total: $1,561 trillion (11th)
Per CaPita: $10.885 (72nd) 

CurrenCy: russian ruble 

offiCial lanGuaGe: russian

CaPital City: moscow

PoPulation of the CaPital City: 
12,228,685 (permanent residents); 
17,100,100 (urban area)

 
the russian beauty and personal care market recorded a positive performance in 2016, thanks to a number of 
categories in which both economy and premium brands recorded sales increases through the launch of new 
formats and multifunctional products. younger consumers, who are especially influenced by social media, are 
also becoming more interested in beauty and personal care products due to growing social pressures. Beauty and 
personal care companies are increasingly attempting to attract consumers at an earlier age, targeting advertising 
and marketing campaigns towards the younger generation. Currently russian perfumery & cosmetics market 
estimated at usD 14,6 bln* (ruB 555,1 bln). it grows by 6-12% annually.  

 Mass beauty and personal care brands outsell premium brands 
Mass beauty and personal care had higher sales than premium beauty and personal care in 2016, especially in categories in which 
products are seen as daily essentials, such as bath and shower, hair care and oral care. The majority of consumers experienced low 
spending power and wanted to economise, which continued to benefit the mass segment. However, in terms of facial skin care, 
consumers preferred to choose these products more carefully, where possible purchasing masstige and premium brands.

 Private label gains momentum in Russia 
The competitive environment in Russia in 2016 was very fragmented and diverse. With the presence of multiple brands, from luxury to 
low-cost, consumers have a wide range of options from which to choose. Due to falling disposable incomes, some Russians switched 
to private label products due to their more affordable prices. This was most evident in bath and shower, depilatories, men’s grooming, 
oral care and hair care.

 Innovation is a tool against the economic slowdown 
Despite the unfavourable economic circumstances, innovation was employed by various players, often managing to drive up volume 
sales and, more importantly, value sales. In the majority of beauty and personal care categories, key manufacturers continued to 
introduce new ingredients, largely natural and organic, as well as playing with the format, scent and texture of products and improving 
the ability of products to solve specific problems. New launches also fuelled sales in the innovation-driven skin care category, and 
especially facial care.

 A positive performance is expected during the forecast period 
Good momentum is anticipated for beauty and personal care in Russia, which is predicted to see a value CAGR of 2% at constant 2016 
prices over the forecast period. Possible threats to growth could be ongoing tight household incomes, as well as the competition from 
retailers and their private label products, which would push the average unit price down, forcing large companies to innovate and offer 
differentiated product quality to justify the difference in price to consumers keen to save money.

Russian 
cosmetic market in 2017

www.cosmeticreporter.com
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MARKETS

 Russians to start spending much again
Izvestia newspaper refers to experts’ opinion, this is due to deferred demand: at the background of economic stabilization, citizens no 
longer postpone purchases that were planned earlier. In addition, following the key rate, the yield on bank deposits also decreases, 
which makes it less attractive - Russians interest in cheaper loans.

According to the NFRA (NAFI), as early as 2015, 47% of the country’s citizens tried to first postpone a certain amount of money, and 
then spend the rest. In 2017, almost the same number of Russians - 46% - spend all their money on current needs and do not save 
anything. And the strategy „to spend and not make savings” is inclined to choose economically active citizens of 35-44 years old. Two 
years ago, those were only 15%.

- Now a third of Russians have savings (32%), - Izvestia writes. - Over the past few years, share of the saving population has fluctuated 
was 27-32%. It should be noted that the most prone to save are young people (18-24 years old) and representatives of the older 
generation (55+): in these age groups, the share of savings is 36-37%, while among the economically active group of 35-44 - only 29% .

According to experts, first of all the change in the savings behavior of Russians is connected with the Russian economy’s leaving the 
crisis. This year, according to the Ministry of Economic Development of Russia, GDP growth is expected at 2%, while in 2016 it was 
recorded a fall in GDP by 0.6%, and in 2015 - by 3.7%. According to Rosstat, inflation in 2015 was at the level of 12.9%, in 2016 it fell to 
5.4%, this year the price growth has decreased to 4.1%. The economic recovery pushed the Russians to large-scale spending, which 
they previously preferred to carry over, saving money „for a rainy day”.

 UN expects Russia’s GDP growth and reduction of inflation in 2017
United Nations analysts predict Russia’s economic growth by 1% in 2017, based on WESP-2017 - the report on the status and prospects 
of the economies of the United Nations’ Department of Economic and Social Affairs.
According to the report, in 2016 the Russian economy fell by 0.8%. In 2018, UN experts expect Russia’s GDP growth by 1.5%. The 
inflation rate is projected at 6.6% in 2017 and 4.7% in 2018. it’s reported as 7.2% in 2016.
In 2017, UN expects growth the global economy as well. According to the forecasts, it will amount to 2.7% in 2017, and 2.9% in 2018. 
In 2016, global GDP growth amounted to 2.2%, world trade - 1.2%.

TOP HIGHLIGHTS
  According to the National Agency for Financial Studies, Russian citizens now save money less and spend more on current needs. According 
to experts, this is due to the relive of the Russian economy from the crisis. In 2017, the economic situation became more stable compared 
to 2015-2016 years, and lots of people decide to make large purchases, which earlier were postponed for various reasons .

  In 2016 Russian buyers spent close to $3.3 billion to import beauty & cosmetics products. Spending has started to recover in 2016 
following the massive drop in 2015, particularly for skin care (+5% growth year-on-year), hair care (+5%), make-up (+8%) and 
electrical appliances (+11%). Therefore we recommend to focus on these categories to drive international sales for ICH. 

  The Russian market continues to attract international retailers: in the first half of 2017 24 new brands entered Russia , according to 
JLL research. Traditionally the main geographical leader is Italy.

 Russian economy
Russia has an upper-middle income mixed economy with enormous natural resources, particularly oil and natural gas. It has the 12th 
largest economy in the world by nominal GDP and the 6th largest by purchasing power parity (PPP). Since the turn of the 21st century, 
higher domestic consumption and greater political stability have bolstered economic growth in Russia. The country ended 2008 with 
its ninth straight year of growth, but growth has slowed with the decline in the price of oil and gas. Real GDP per capita, PPP (current 
international) was 19,840 in 2010. Growth was primarily driven by non-traded services and goods for the domestic market, as opposed 
to oil or mineral extraction and exports. The average nominal salary in Russia was $967 per month in early 2013, up from $80 in 2000. 

In May 2016 the average nominal monthly wages fell below $450 per month, and tax on the income of individuals is payable at the rate 
of 13% on most incomes. Approximately 19.2 million of Russians lived below the national poverty line in 2016, significantly up from 
16.1 million in 2015. Unemployment in Russia was 5.4% in 2014, down from about 12.4% in 1999. 7 percent of the Russian population 
is categorized as middle class. Sugar imports reportedly dropped 82% between 2012 and 2013 as a result of the increase in domestic 
output. However, after the United States, the European Union and other countries imposed after the annexation of Crimea sanctions 
on Russian businesses and individuals and a collapse in oil prices, the proportion of middle-class could halve to 20%.

Since 2003, the exports of natural resources started decreasing in economic importance as the internal market strengthened 
considerably. As of 2012 the oil-and-gas sector accounted for 16% of GDP, 52% of federal budget revenues and over 80% of total 
exports. Oil export earnings allowed Russia to increase its foreign reserves from $12 billion in 1999 to $597.3 billion on August 1, 2008. 
As of April 2017, foreign reserves in Russia fell to 332 USD Billion. The macroeconomic policy under Finance Minister Alexei Kudrin was 
prudent and sound, with excess income being stored in the Stabilization Fund of Russia. In 2006, Russia repaid most of its formerly 
massive debts, leaving it with one of the lowest foreign debts among major economies. The Stabilization Fund helped Russia to come 
out of the global financial crisis in a much better state than many experts had expected. 
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A simpler, more streamlined tax code adopted in 2001 reduced the tax burden on people and dramatically increased state revenue. 
Russia has a flat tax rate of 13%. This ranks it as the country with the second most attractive personal tax system for single managers 
in the world after the United Arab Emirates. According to Bloomberg, Russia is considered well ahead of most other resource-rich 
countries in its economic development, with a long tradition of education, science, and industry. The country has a higher proportion 
of higher education graduates than any other country in Eurasia.[198]

On May 21, 2014, Russia and China signed a $400 billion gas deal. Starting 2019 Russia plans to provide natural gas to China for the next 
30 years. The economic development of the country has been uneven geographically with the Moscow region contributing a very large 
share of the country’s GDP. Inequality of household income and wealth has also been noted, with Credit Suisse finding Russian wealth 
distribution so much more extreme than other countries studied it „deserves to be placed in a separate category. Another problem is 
modernisation of infrastructure, ageing and inadequate after years of being neglected in the 1990s; the government has said $1 trillion 
will be invested in development of infrastructure by 2020. In December 2011, Russia finally joined the World Trade Organisation, allowing 
it a greater access to overseas markets. Some analysts estimate that WTO membership could bring the Russian economy a bounce of up 
to 3% annually. Russia ranks as the second-most corrupt country in Europe (after Ukraine), according to the Corruption Perceptions Index. 
The Norwegian-Russian Chamber of Commerce also states that „corruption is one of the biggest problems both Russian and international 
companies have to deal with” Corruption in Russia is perceived as a significant problem impacting all aspects of life, including public 
administration, law enforcement, healthcare and education. The phenomenon of corruption is strongly established in the historical 
model of public governance in Russia and attributed to general weakness of rule of law in Russia. According to 2016 results of Corruption 
Perception Index of Transparency International, Russia ranked 131th place out of 176 countries with score 29. 

There are many different estimates of the actual cost of corruption. According to official government statistics from Rosstat, the „shadow 
economy” occupied only 15% of Russia’s GDP in 2011, and this included unreported salaries (to avoid taxes and social payments) and 
other types of tax evasion. According to Rosstat’s estimates, corruption in 2011 amounted to only 3.5 to 7% of GDP. In comparison, 
some independent experts maintain that corruption consumes as much of 25% of Russia’s GDP. A World Bank report puts this figure 
at 48%.There is also an interesting shift in the main focus of bribery: whereas previously officials took bribes to shut their eyes to legal 
infractions, they now take them simply to perform their duties. 

The Russian central bank announced plans in 2013 to free float the Russian ruble in 2015. According to a stress test conducted by the 
central bank Russian financial system would be able to handle a currency decline of 25%–30% without major central bank interference. 
However, the Russian economy began stagnating in late 2013 and in combination with the War in Donbass is in danger of entering 
stagflation, slow growth and high inflation. The recent decline in the Russian ruble has increased the costs for Russian companies to 
make interest payments on debt issued in U.S. dollar or other foreign currencies that have strengthened against the ruble; thus it 
costs Russian companies more of their ruble-denominated revenue to repay their debt holders in dollars or other foreign currencies. 
As of March 2016, the ruble was devalued more than 50 percent since July 2014. Moreover, after bringing inflation down to 3.6% in 
2012, the lowest rate since gaining independence from the Soviet Union, inflation in Russia jumped to nearly 7.5% in 2014, causing 
the central bank to increase its lending rate to 8% from 5.5% in 2013. In an October 2014 article in Bloomberg Business Week, it was 
reported that Russia had significantly started shifting its economy towards China in response to increasing financial tensions following 
its annexation of Crimea and subsequent Western economic sanctions. 

Editorial Office
Sources: 
SALES & MARKETING NEWSLETTER № 16, June 2017 REED EXHIBITIONS
Euromonitor • Export.gov • Fashion United • InterCharm.ru • www.wikipedia.org

www.cosmeticreporter.com

MARKETS

CR 60 copy.indd   28 9/11/17   11:07 AM



  cosmetic reporter  VII-XII 2017     3130       cosmetic reporter   VII-XII 2017

BluxCosmetics company was established  
in 1992. Nowadays, we are one of the major 
manufacturers of high quality cosmetics; 
household cleaners and car care items  
in Poland. We offer over 150 products,  
which we export to more than twenty countries 
worldwide. We offer products under our brand 
names: Naturaphy, Blux, AutoLider and also 
under private labels. BluxCosmetics products 
are priced very competitively, are of good 
quality and feature an attractive and modern 
design.

Chantal is a Polish manufacturer operating in 
the cosmetics industry since 1989. From the 
very begining we have been producing high 
quality cosmetics based on our own original 
formulations that are developed with regard to 
the latest global trends. Since the early nineties, 
care, colouring and styling cosmetics 
for hair have been the main direction of the 
development of our company. The modern 
production plant based at Duchnow by Warsaw 
meets all the requirements of international ISO 
and GMP stadards. 
Today, we deal with over 35 export markets 
worldwide. We also run our own hairdressing 
academy in Poland and organize trainings 
and master classes for our partners abroad. 
We can offer either our own brand products 
(PROSALON professional - professional cos-
metics for hairdressers with a wide range 
of over a hundred hair colours, PROFI LINE 
- professional quality hair care cosmetics 
dedicated for cosmetics store chains, SESSIO 
- hair care cosmetics and VARIETE - 28 hair 
colours for mass market segment, MED  
- pharmaceutical line for hair care), or private 
label services.

Компания BluxCosmetics была основана 
в 1992 году. В настоящее время мы 
являемся одним из крупнейших 
производителей высококачественной 
косметики, бытовой и автомобильной 
химии в Польше. Мы предлагаем около 
150 продуктов, которые продаем 
в более чем 20 стран мира. Наши 
продукты доступны под торговыми 
марками: Naturaphy, Blux, AutoLider,  
а также под собственными торговыми 
брендами. Продукция BluxCosmetics 
является ценовым лидером, имеет 
хорошее качество, привлекательный  
и современный дизайн.

Польская компания CHANTAL существует 
на рынке с 1989 года. С самого начала  
производит высокого качества косметику, 
пользуясь оригинальными рецептурами, 
учитывающими мировые тренды. С 90 
-х годов уход, колоризация, стилизация  
волос это главные направления 
производства фирмы. Завод компании 
находится в Духнове (недалеко от 
Варшавы) и соответствует всем требо-
ваниям стандартов ISO и GMP.
В настоящее время CHANTAL  экспортирует 
свои изделия в более чем 35 стран мира  
и может тоже похвастаться собственной 
академией для парикмахеров.
CHANTAL  предлагает свою марку PROSALON, 
предназначенную для парикмахерских 
салонов (больше чем 100 оттенков красок 
для волос), а  также марку PROFI LINE  
(с профессионального качества косме-
тикой для волос), предназначенную 
для сетей. В предложении CHANTAL 
есть тоже серия косметики для ухода за 
волосами  SESSIO и серия  VARIETE  с 28  
оттенками  для массмаркетов a  также 
фармацевтическая линия MED.  CHANTAL 
предлагает тоже производство под 
собственной маркой клиента (private label).

BLUXCOSMETICS Sp. z o.o. 

TRZCIANA 243B
36-071 TRZCIANA
POLAND
Phone: +48 17 855 14 71
Fax: +48 17 855 10 63
e-mail: export@blux.com.pl
www.blux.pl

CHANTAL
WSPOLNA 1, DUCHNOW
05-462 WIAZOWNA
POLAND
Phone/Fax:      +48 22 255 34 45
e-mail:          export1@chantal.com.pl
www.chantal.com.pl
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ALLVERNE Sp. z o.o. - is the Polish cosmetics firm, 
established at 2013, with passion for cosmetics 
and based on friendship of its founders. Our 
brands: Vitea, Allverne Nature’s Essences, 
Allverne Science & Nature, Allverne Home  
& Essences, Allvernum. We offered cosmetics 
for face, body and specially developed line  
of diffusers and candles for aromatizing 
interiors. Our philosophy: We are inspired 
by nature, from where we obtain our plant 
extracts and natural ingredients of confirmed 
effectiveness. We create cosmetics making 
use of the latest advances in cosmetology  
and dermatology. It is important for us  
to provide comfort to three senses: sight, 
smell and touch. Cosmetics manufactured  
by ALLVERNE are certified according to the new 
safety assessment standard and have been 
notified with CPNP.  ALLVERNE is a member  
of the Polish Union of Cosmetics Industry.

Bielenda Natural Cosmetics is a family 
company that was incorporated in 1990. 
Bielenda produces best quality natural face 
and body care cosmetics that help maintain 
healthy, young and beautiful skin for many 
years. From the very start, the company has 
focused on innovative, state-of-the-art use  
of natural ingredients, offering the best 
of nature and science. Each year, Bielenda 
introduces new innovative products based on 
the original ideas of Bielenda’s experts.

Компания ALLVERNE Sp. z o.o. была основана 
в 2013 году группой друзей. Наш бизнес, 
основанный на польском капитале, 
базируется на знаниях и опыте. Наши 
бренды это Vitea, Allverne Nature’s Essences, 
Allverne Science & Nature, Allverne Home 
& Essences, Allvernum. Мы предлагаем 
косметику для лица, тела и специально 
разработанную линию диффузоров и свечей 
для ароматизации воздуха в помещении. 
Нас вдохновляет природа, из которой 
мы черпаем растительные экстракты  
и натуральные компоненты с проверенной 
эффективностью. Мы создаем косметику  
с использованием последних достижений  
в области косметологии и дерматологии. 
Для нас важен комфорт трех чувств: ЗРЕНИЯ, 
ОБОНЯНИЯ И ОСЯЗАНИЯ. Вся косметика 
ALLVERNE сертифицирована в соответствии 
с новыми стандартами оценки безопасности 
продукции и зарегистрирована в CPNP. 
ALLVERNE является членом Польского союза 
косметической промышленности.

Натуральная Косметика Bielenda 
это семейная компания, которая 
была основана в 1990 году. Bielenda 
производит натуральные косметические 
средства лучшего качества, для ухода  
за кожей лица  и тела, которые помогают 
поддержать здоровый, молодой  
и красивый внешний вид в течение 
многих лет. С самого начала своего 
существования компания базируется 
на использовании инновационных 
активных ингредиентов и технологии, 
предлагая все то, что лучшее от природы 
и науки. Ежегодно Bielenda вводит новые, 
инновационные продукты, основанные 
на оригинальных идеях своих экспертов.

ALLVERNE Sp. z o.o. 
GEN.SOWINSKIEGO 3
31-524 KRAKOW
POLAND
Phone: +48 12 418 38 78
e-mail: export@allverne.pl
www.allverne.pl

BIELENDA  
KOSMETYKI NATURALNE  
Sp. z o. S.K.
FABRYCZNA 20
31-553 KRAKOW
POLAND
Phone: + 48 12 261 99 00 ext.133
e-mail: export@bielenda.pl
www.bielenda.pl
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KBC Group

COSMETIC REPORTER is edited by POLCHARM, 
which for 15 years has been involved  
in the activities supporting Polish cosmetics 
exporters, mainly by helping them  
to participate in the international trade shows. 
COSMETIC REPORTER publishes up to date 
reports on Polish and abroad beauty markets. 
It is targeted to Polish and foreign cosmetics 
producers. If you are interested in entering 
Polish market – no doubt Cosmetic Reporter  
is the very best channel to promote yourself. 
It is distributed at interCharm, interCharm 
Ukraine, Cosmoprof and Cosmoprof Asia,  
which create a great opportunity for your 
company to conquer foreign markets.

EUDUCO KBC GROUP is a big company running 
business activity from 2005, on the Polish 
market as well as dynamically developing 
export under own brands - Gallus, Blitz  
and Cadi. 
We offer: washing products (powders, gels, 
capsules), household chemistry, cosmetics 
(liquid soaps, bar soaps, hair shampoos, shower 
gels, toothpastes) as well as food products 
(www.rovena.eu). 
We offer high quality products, interesting 
design and competitive prices to our partners. 

Компания Polcharm уже 15 лет 
работает в службе польской индустрии 
красоты. Наша активность нацелена 
на поддержку польских экспортеров 
косметики. Мы выполняем роль 
помощника и советника в выступлениях
польcких косметических компаний  на 
важнейших международных выставках.
Cosmetic Reporter, в котором публику-
ются самые актуальные обзоры 
польского и зарубежных рынков, 
а также информации об новейших 
трендах в косметике, проишествиях 
косметической отрасли и т.п. 
Журнал адресован  производителям 
косметики как в Польше,  так и в других 
странах мира.
Если вы заинтересованы войти на 
польский рынок, Cosmetic Reporter
идеален  чтoбы  зарекомендоваться  
в нем. Реклама в Cosmetic Reporter
дает тоже возможность представить 
себя и на других рынках, так как 
журнал распространяется на выставке 
interCHARM и Cosmoprof.

EUDUCO KBC GROUP является 
большой компанией, осуществляющей 
коммерческую деятельность c 2005 
годa, на польском рынке и быстро 
развивающей экспорт под собственными 
торговыми брендами - Gallus, Blitz и Cadi. 
Предлагаем стиральные порошки и гели, 
чистящиe средствa для дома, косметику 
(жидкие мылa, брусковые мылa, 
шампуни, гели для душа, зубные пасты) 
и продукты питания (www.rovena.eu). 
Нашим партнерам мы предлагаем 
продукцию высокого качества, 
привлекательный дизайн и конку- 
рентоспособные цены.

COSMETIC REPORTER 
JODLOWA 44
05-077 WARSZAWA WESOLA
POLAND
Phone./fax: +48 (22) 773 37 51
     +48 502 22 90 90
e-mail: info@polcharm.com.pl
www.polcharm.com.pl

EUDUCO  KBC GROUP
LWOWSKA 160
37-700 PRZEMYSL
POLAND
Phone: +48 690 063 123
e-mail: export@euduco.com
www.euduco.com
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Heinz Glas Działdowo and Heinz Plastics 
Poland are the producer of flint, opal glass 
and plastic packaging for the cosmetics 
industry. HGD offers glass bottles and jars 
for: EDT, perfume, nail polish and skin care. 
HPP offers plastic packaging for: shampoo, 
shower gel, balm with flip-tops and Surlyn caps  
for perfumery. Both companies offer wide line  
of the standard products and products 
according to the customer’s requirements. 
Cooperation between HGD and HPP allows 
offering a high quality and attractive packaging 
lines with fresh design. 

The Zignago Vetro Group owns in its portfolio 
the brands Verreries Brosse, Zignago Vetro 
and Huta Szkła Czechy. The Group produces 
high quality glass containers. Our technical 
team combined century of glass making know 
how enable us to develop state of the art 
custom designed bottles for the worldwide 
Cosmetic&Perfumery industries. Each year, 
we create and lunch new stock: nail polish, 
fragrance and cosmetic bottles. We also are 
able to decorate in house or to source our 
client’s full range of decoration needs: such as 
printing, spraying, frosting.

Heinz Glas Działdowo и Heinz Plastics 
Polska являются производителями   
бесцветного и опалового стекла , а также 
изделий из полимерных материалов для 
косметической промышленности. HGD 
предлагает стеклянные флаконы для 
туалетной воды, духов, лака для ногтей  
и средств по уходу за кожей. HPP 
предлагает пластиковую упаковку для 
шампуня, геля для душа, бальзама  
с крышками флип-топ и сурлиновые 
колпачки для духов. Обе компании 
предлагают широкую линейку 
стандартной продукции, а также 
реализуют и упаковку по заказам 
клиентов. Сотрудничество HGD и HРР 
позволяет предложить высокое качество 
и привлекательные линии упаковок  
с новым дизайном.

Zignago Vetro Group имеет следующие 
бренды Verreries Brosse, Zignago Vetro 
и Huta Szkła Czechy. Группа производит 
высокого качества стеклянную упаковку.
Наш технический коллектив добился 
столетнего know-how производства 
стекла, что позволяет нам предлагать 
ассортимент бутылок уникальной формы 
и развивать производство бутылочек  
по артистическим проектам покупателей. 
Каждый год мы составляем и запускаем 
новый ассортимент: бутылочки для лакa 
для ногтей, для парфюма и косметики. 
Huta Szkła Czechy имеет возможность 
украшать бутылки.

HEINZ GLAS DZIAŁDOWO  
& HEINZ PLASTICS POLAND

HEINZ PLASTICS POLSKA  Sp. z o.o. 
PRZEMYSLOWA 57 
13-200 DZIALDOWO
POLAND
Phone: +48 23 698 16 00
Fax: +48 23  698 16 24
e-mail: sales.poland@heinz.plastics.com
www.heinzplastics.com.pl

HUTA SZKLA “CZECHY” S.A.
ZIGNAGO VETRO GROUP

OSADNICZA 8, TRABKI
08-440 PILAWA
POLAND
Phone: + 48 25 685 48 23 , + 48 25 685 44 78
Fax: + 48 25 685 49 23
e-mail: marketing@huta-czechy.com.pl;  
 sekretariat@huta-czechy.com.pl
www.huta-czechy.com.pl;  
www.zignagovetro.com
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HEINZ GLAS DZIAŁDOWO Sp. z o.o. 
WL.JAGIELLY 40 
13-200 DZIALDOWO 
POLAND 
Phone:        +48 23 697 01 00 
Fax:              +48 23 697 01 64 
e-mail: sales.poland@heinz-glas.com 
www.heinz-glas.com
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FARMONA is one of the Polish leading 
manufacturers and exporters of cosmetics 
and dermo-cosmetics for face, body and hair 
care. The company’s portfolio also includes 
professional cosmetics, recommended for 
beauty salons&spas. The products are based on 
natural ingredients and innovative formulas, 
created in own R&D Laboratory in collaboration 
with scientists and dermatologists. Many 
prestigious awards and trust of an ever-
growing number of satisfied customers 
and business partners confirm the quality, 
uniqueness and effectiveness of Farmona’s 
cosmetics. The cosmetics are exported to more 
than 60 countries all over the world, including, 
Russia, Ukraine, Belarus, USA, Canada, Japan, 
South Korea, Spain, Saudi Arabia. FARMONA 
has implemented international standards, such 
as ISO and GMP ISO.

Firma GORGOL specializes in production of 
high quality FSC certified wooden hairbrush-
es for both professional and personal applica-
tions. Our 40 years of experience in production 
allows the company to offer products of excep-
tional quality, durability and style. Added to 
which the products are of European origin and 
our competitive prices combine to offer you 
and your customers a great product at a great 
price. Recently company’s portfolio has been 
enriched with a wide variety of barber’s acces-
sories such as beard brushes and combs. Firma 
GORGOL has introduced lately own label brand 
called Beardyman, which offers highest quality 
products dedicated to male grooming. Private 
label production is also available.

ФАРМОНА работает на парфюмерно-
косметическом рынке с 1997 года. Фирма 
производит косметику по уходу за лицом, 
телом, волосами, дерматологическую 
косметику и профессиональную косметику 
для салонов красоты. Профессиональная 
косметика используется в нашем Центре 
SPA. Pасширяется также сеть дистрибуции 
как в Польше, так и за границей. В 2007 
году фирма открыла свой Отель Фармона 
Business & SPA, с восточными Wellness 
& SPA. В 2014 году компания открыла 
новую дочернюю фирму Институт 
Дермокосметики IDEEPHARM, брэнды 
данной компании предназначены только 
на аптечный рынок. В 2012 году фирма 
получила сертификат качества ISO  
и GMP. Фирма Фармона экспортирует 
свои продукты в более чем 60 стран мира,  
в том числе в Россию, Украину, Беларусь, 
США, Канаду, Японию, Южную Корею, 
Саудовскую Аравию.

Фирма GORGOL специализируется 
в производстве высокого качества 
деревянных щеток для волос, 
производимых из сертифицированной 
древесины FSC. 40-летний опыт позволяет 
фирме предлагать своим клиентам щетки 
исключительной прочности и качества. 
Европейское происхождение производ-
ства вместе с конкурентоспособной 
ценой создают интересное торговое 
предложение. 
“Beardyman” и “James Beard” это новейшие 
линии, которые пополняют богатое 
портфолио фирмы GORGOL, широким 
диапазоном высококачественных аксе- 
ссуаров необходимых в каждом 
барбершопе.
Фирма GORGOL приглашает тоже  
к сотрудничеству в области контрактного 
производства под торговой маркой 
клиента (Privat Label).

FARMONA  
Natural Cosmetics Laboratory 
JUGOWICKA 10C
30-443 KRAKOW
POLAND
Phone: +48 12 252 70 75
e-mail: export@farmona.org
www.farmona.pl

FIRMA GORGOL
KMICICA 37
42-202 CZESTOCHOWA
POLAND
Phone: +48 34 365 90 10
Fax: +48 34 365 92 70
e-mail: gorgol@gorgol.pl
www.gorgol.pl 
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Mia Calnea is a brand signing a line of products 
designed for the care and protection of heels 
and toes. Our flagship products are the highest 
quality files for pedicure, made from natural 
materials, covered with innovative antibacterial 
SILD coating.

Cultic cosmetics MIRACULUM created with 
love meet the diverse needs and expectations  
of women and men in the field of skin 
care. MIRACULUM cosmetics are created 
from safe active ingredients with the use  
of modern innovative technologies that ensure  
the effectiveness of the action.
MIRACULUM cosmetics are well-recognized 
products for facial and body care, depilatory 
products and perfumes. Wide range, rich 
recipes and modern technologies are indicators 
of care for women and men who appreciate  
the high quality of MIRACULUM.

Mia Calnea это марка представляющая  
линейку продуктов предназначенных 
для ухода за пятками и ступнями. Нашими 
основными продуктами являются 
высокого качества и натурального 
происхождения педикюрные терки, 
покрытые инновационной анти 
бактерийной  поверхностью  SILD.

ЛЕГЕНДАРНОЕ КАЧЕСТВО, УЛУЧШАЕМОЕ 
В ТЕЧЕНИИ 90 ЛЕТ В ЗАБОТЕ О ЗДОРОВЬЕ 
И КРАСОТУ КОЖИ
Созданная с любовью культовая 
косметика Миракулум удовлетворяет 
разнообразные потребности и ожидания 
мужчин и женщин в сфере ухода  
за кожей. Косметика Миракулум создается 
из безопасных активных ингредиентов 
с использованием современных 
инновационных технологий обеспечаю-
щих эффективность действия.
Женская косметика OAO Миракулум 
это хорошо узнаваемые продукты для 
ухода за кожей лица и тела, средства 
для депиляции и парфюмерия. Широкий 
ассортимент, богатые рецептуры  
и современные технологии являются 
показателями заботы о женщинах 
ценящих высокое качество косметики 
Миракулум.

MIA CALNEA 

Dobry Stolarz Gąska Sp.J.
Malinie 283 A
39-331 CHORZELOW
POLAND
Phone: + 48 177 743 700
Fax: +48 177 743 717
e-mail:        kate.winiarz@miacalnea.com
www.miacalnea.pl
www.podoshop.pl 
www.nordicare.pl

MIRACULUM S.A.

KASPRZAKA 2/8
01-211 WARSZAWA
POLAND
Phone: +48 22 203 48 85
Fax: +48 22 205 06 05 
e-mail: export@miraculum.pl
www.miraculum.pl
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The company specializes in the production of 
containers and casings for make-up cosmetics, 
and in particular, lip gloss, mascara, eyeliner, 
eye shadow and lipstick containers and cas-
ings. Interton’s products are made exclusively 
of certified materials authorized for the pro-
duction of containers coming into direct con-
tact with cosmetic formulas.
The packaging can be designed with enamel or 
metalized finish, dyed, as well as covered with 
multiple details and labels using silk-screen 
printing and hot stamping methods.

JANDA – a brand created by an internationally 
renowned, outstanding actress, director, 
columnist, author and founder of one of the 
top 2 best known theatres in Poland. Krystyna 
Janda appeared in international film and 
theatre productions in Europe, Brazil, Canada, 
Australia and USA. She has been awarded at 
film festivals in Cannes (Palme d’Or), Montreal, 
Trieste and San Sebastian and she received the 
Woman of Freedom title from the President of 
Poland. JANDA has become one of the leading 
and quickest growing premium brands of face 
care products in Poland. 

Наша специализация–производство 
упаковок для декоративной косметики.  
В нашем предложении Вы найдёте 
широкую гамму упаковок для блесков 
для губ, тушей для ресниц, средств 
для подведения глаз, теней для век,  
а также губных помад. Наши  
упаковки производятся исключительно  
из сертифицированных материалов, 
которые не вступают в реакцию  
c косметическими массами.
Мы обладаем большими возможностями 
декорации упаковок путём лакировки, 
металлизации, покраски материала, 
из которого они сделаны, а также 
изготовления надписей методами 
шелкографии и термотиснения.

JANDA – бренд выдающейся между- 
народной актрисы, режиссера, фельето-
ниста, автора, основательницы 2 
театров. Кристина Янда выступала  
в международных кино- и театральных 
проектах в Европе, Бразилии, Канаде, 
Австралии и США. Получала призы  
на кинофестивалях в Каннах (Palme d’Or), 
Монреале, Триесте и Сан-Себастьяне, 
из рук Президента РП получила титул 
Женщины Свободы. JANDA стала одной 
из самых быстрорастущих эксклюзивных 
марок средств для ухода в Польше. 

INTERTON Sp. z o.o. 
CHRZANOWSKA 20A
05-825 GRODZISK MAZOWIECKI
POLAND
PHONE: +48 22 734 00 72
e-mail: mstepien@interton-wra.com.pl
www.intertonpackaging.com

JANDA  
KRYSTYNA JANDA SP. Z O.O.
AL. JANA PAWLA II 27
00-867 WARSZAWA
POLAND
Phone: +48 505 950 498, +48 22 112 50 30
Fax: +48 22 112 50 33 
e-mail: export@janda.pl
www.jandacosmetics.eu
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As one of the leading international companies 
specialising in professional nail care supplies, 
we keep our customers close by providing 
them with unique and innovative products. 
Our NeoNail  brand enjoys a widespread 
customer base.
The NeoNail  company was founded with 
those in mind who really care about beautiful 
and neat hands and nails because we also do. 
That is why, since the launch of the company, 
we have been committed to providing  
the highest-quality products and reliable 
customer support.
We are dedicated to learning about your 
needs, expectations as well as opinions, which 
help us to continuously expand the range  
of our products and enhance their quality. 
Our product line is addressed to professionals  
in the manicure and pedicure industry.
We supply a wide range of customers from  
the beauty salon owners and staff, to manicure 
and pedicure service providers, Spa & Wellness 
centres and private individuals. We are trusted 
and backed by many customers.

ORPHICA is a nature-inspired company 
specializing in beauty care products 
continuously discovering new properties  
of plants. A unique combination of scientific 
research and powers of nature enable us  
to create highest quality cosmetics.  
Our products have been rigorously tested  
in laboratories in order to make sure that 
they meet the expectations of our customers.  
For more details please visit: www.orphica.com

Как одна из ведущих международных 
компаний в категории стилизации и ухода 
за ногтями, мы находимся рядом с нашими 
Клиентами, предлагая им уникальные  
и инновационные продукты. Наша марка 
NeoNail пользуется всеобщим доверием.
Компания NeoNail  была создана  
для Клиентов, для которых красиво 
выглядящие руки, и, в частности, ногти, 
имеют огромное значение. Для нас также. 
Поэтому мы всегда заботимся о самом 
высоком качестве наших продуктов,  
а также о добросовестном обслуживании. 
Анализ ваших потребностей и ожиданий, 
а также ваши отзывы позволяют нам 
постоянно расширять ассортимент нашей 
продукции и повышать ее качество.
Наша продукция предназначена для 
профессионалов индустрии маникюра  
и педикюра. Среди широкого круга наших 
покупателей находятся как владельцы, так 
и сотрудники салонов красоты, салонов 
маникюра и педикюра, СПА и Велнес-
центров, а также частные лица. Нам 
доверяет множество Клиентов.

ORPHICA - международная  косметическая 
компания. Мы постоянно открываем 
свойства растений, используя  
их экстракты для создания продуктов 
самого высокого качества. Это 
возможно благодаря инновационному 
сочетанию природных сил и научных 
достижений. Косметика подвергается 
подробным лабораторным испытаниям, 
именно потому мы уверенны, что они 
отвечают ожиданиям наших клиентов. 
Дополнительную информацию вы найде-
те здесь: www.orphica.ru

NeoNail 
COSMOGROUP Sp. z o.o. Sp.K,
JASIELSKA 10A
60-476 POZNAN
POLAND
Phone/fax:        +48 612 502 467
e-mail:           export@neonail.pl
www.neonail.pl

ORPHICA

STAROMIEJSKA 8/12
26-600 RADOM
POLAND
Phone: +74 995 04 44 17; +48 733 710 055
e-mail: veronika.hajdu@orphica.com
www.orphica.com, www.orphica.ru
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MOLLON PRO PROFESSIONAL IS THE FRENCH 
TECHNOLOGY, QUALITY AND STYLE. While 
creating professional nail styling and care 
products we use the latest technological 
solutions and cosmetic trends in quality  
and innovation. Mollon PRO inspiration is  
to create with passion, while caring for woman’s 
beauty and style.

Nacomi is a brand of extraordinary natural 
skin and hair care products that we have been 
producing in Poland since 2013. Our products 
contain no allergens, SLS/SLES, parabens, 
mineral oils or any harmful preservatives  
or dyes. We offer natural products  
for vegetarians, vegans and those with 
sensitive skin prone to allergies. We don’t want 
our products to be boring and dull. That is why 
we’ve given our natural products a little twist 
of colour and aroma and very trendy, feminine 
design.

Mollon PRO Professional – это французская 
марка профессиональных продуктов 
для маникюра, педикюра, наращивания  
и моделирования ногтей. Вся продукция 
Mollon PRO сертифицирована  
и соответствует строгим принципам  
и требованиям Регламента Европейского 
Парламента о косметической продукции.
Наши преимущества:
Огромный ассортимент высококачествен-
ных продуктов для стилизации маникюра.
Широкая цветовая палитра: лаков, гель-
лаков, однофазных гель-лаков.
Яркие и насыщенные цвета за счёт 
пигментов высокого европейского 
качества.

Nacomi это марка исключительной 
натуральной косметики, которую мы 
производим в Польше с 2013 года. 
Предлагаем натуральную продукцию 
для веган, вегетарианцев и лиц  
с чувствительной кожей склонной  
к аллергии. Натуральные косметические 
средства Nacomi не содержат SLS/
SLES, парабенов, минеральных масел, 
вредных консервантов или красителей. 
Мы пытаемся удовлетворить разные 
потребности и вкусы наших клиентов, 
для нас тоже очень важно, чтобы 
наша продукция не была скучной  
и безликой, поэтому мы вносим чуточку 
разнообразия цвета и запаха.

MOLLON COSMETICS Sp. z o.o. 
GEODETÓW 31A
05-500 PIASECZNO
POLAND
Phone: +48 22 750 53 03
e-mail: info@molloncosmetics.com
www.mollonpro.com

NACOMI NATURAL COSMETICS

MICKIEWICZA 43, CIĘCINA
34-350 WEGIERSKA GORKA
POLAND
Phone/fax:      +48 33 864 05 70
e-mail:        export@nacomi.eu
www.nacomi.eu
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Paper&Nonwoven Mem Group is a company 
that combines professionalism, experience, 
high quality products and competitive 
prices. Manufacturer of hygiene products for  
the cosmetics industry, hairdressing, spa  
and medical. We produce towels, bed sheets, 
strip for epilation, nonwoven wipes, disposable 
underwear, etc.

Resibo is a Polish natural skincare manufacturer. 
Our products combine nature’s best  
with achievements of new technology. They  
are enclosed in beautiful eco-friendly 
packaging.
Resibo also combines effectiveness with safety. 
In our products, you will find ingredients, which 
are the most efficient and, at the same time,  
are safe even for the most sensitive skin type.
The present line of Resibo skincare consists  
of twelve products. The large number  
of satisfied customers is the best evidence  
of the highest quality.

Paper&Nonwoven Mem Group это компа
-ния, которая сочетает в себе 
профессионализм, опыт, высокое 
качество продукции и конкурентоспо-
собные цены.
Мы специализируемся на гигиенических 
изделиях одноразового использования 
для косметологии, парикмахерского  
дела, медицины и спа-салонов. 
Производим полотенца, простыни, 
полоски для депиляции, процедурные 
салфетки, одноразовую одежду и т. д.

Resibo – это польская марка натуральных 
косметических средств. Наши продукты 
представляют собой сочетание всего 
наилучшего в природе с высшими 
известными технологиями – и всё это  
в экологичной упаковке.
В Resibo мы также сочетаем 
эффективность с безопасностью. 
Поэтому в нашей косметике вы найдёте 
компоненты, обладающие самой высокой 
из достижимых эффективностью,  
а одновременно – полностью безопасные 
даже для наиболее требовательной кожи.
Первая серия косметических средств 
Resibo – это двенадцать продуктов для 
ухода за кожей лица и тела. Многое 
количество довольных клиентов 
наилучшее доказательство высокого 
качества нашей косметики.

Paper&Nonwoven  
Mem Group Sp.z o.o.  
Sp. Komandytowa 
PONIATOWSKIEGO 50
32-090 SLOMNIKI
POLAND
Phone: +48 662 524 080, +48 604 348 789
e-mail: export@panw.com.pl
www.panw.com.pl

RESIBO
JASKOLCZA 2
58-100 SWIDNICA
POLAND
Phone: +48 693 475 499
e-mail: piotr.betlej@resibo.com
www.resibo.com
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Victoria Vynn™ - an American brand  
of professional styling and nail care products,  
it is dedicated for beauty salons and nail 
stylists. High quality and durable products  
are fully compatible, the modern, trendy 
formulas give you unlimited possibilities  
for decorating, styling and nail art designs. 
When we create new collections of products 
we draw from the latest trends from New York 
City – the world capital of fashion and design. 
Welcome to the world of Victoria Vynn!

YOPE brand appeared on the Polish market  
as a dream come true for creating unique 
products of daily use. Three key features 
distinguish YOPE products: FORMULAS – more 
than 90% of natural ingredients, no parabens, 
SLS, SLES, PEG or silicones; sophisticated 
FRAGRANCES and original DESIGN. YOPE 
product range includes bathroom and 
kitchen soaps with complementary body 
and hand lotions, hand creams, soaps for kids  
and cleaning agents. Yope products are totally 
safe and gentle on the skin.

Victoria Vynn™ - американский бренд 
профессиональных продуктов и средств 
по уходу за ногтями, предназначен 
для салонов красоты и мастеров 
маникюра. Современные, модные 
формулы, полностью совместимые, 
высокопроизводительные и прочные 
продукты дают неограниченные 
возможности для окрашивания, 
стилизации и декорации ногтей. 
Создавая новые коллекции продуктов, 
мы всегда смотрим на последние 
тенденции в мировой столице дизайна  
и моды, в Нью-Йорке. Добро пожаловать 
в мир Victoria Vynn ™.

Марка YOPE появилась на польском 
рынке как сбывшаяся мечта создания 
уникальных продуктов повседнего 
использования. Продукты YOPE отлича 
-ются тремя особенностями: ФОРМУЛА  
– более 90% натуральных ингредиентов,  
не содержит парабенов, лаурилсульфата 
натрия, лаурилэфирсульфата натрия, 
полиэтиленгликола или силиконов, 
АРОМАТИЧЕСКИЕ ДОБАВКИ  и оригина- 
льный ДИЗАЙН. Ассортимент YOPE 
включает банное и кухонное мыло  
с дополнительными лосьонами для тела 
и рук, кремы для рук, мыло для детей  
и чистящие средства. 
Продукты YOPE полностью безопасны  
и для нежного ухода.

VYNN GROUP Sp.z o.o.

ZWIROWA 18
05-506  WILCZA GORA
POLAND
Phone: +48 575 999 870
e-mail: victoriavynn@victoriavynn.com
www.victoriavynn.com

YOPE

WISNIOWA 38/1A
02-520 WARSZAWA
POLAND
Phone: +48 690 933 500
e-mail: export@yope.me
www.yope.me/en
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ROYX PRO is the only Polish producer of sugar 
paste, which meets European standards. 
The company has its own production, which 
is designed in compliance with the European 
GMP standards. All cosmetics have been 
tested and evaluated in terms of safety. ROYX 
PRO offers first class products, which have 
been generated, based on its own recipes.  
It creates sugar pastes for each type of hair 
and skin. Its offer includes as many as six types 
of sugar pastes as well as beauty cosmetics.

Sylveco  is a family-owned and managed natural 
skincare company specializing in products that 
combine top-quality dermo cosmetic agents  
with traditional Polish-grown herbal ingredients.
Fast-growing since 2008, we now offer three 
distinctive personal care brands –  SYLVECO, 
BIOLAVEN, VIANEK – that suit the needs of modern 
consumers, both eco-minded and mainstream. 
Each of our products features real plant extracts  
in a hypoallergenic, paraben-free formula.  
In addition to gentle everyday products for all 
skin types, we offer numerous specialty solutions 
created to tackle specific skin- and hair-care 
challenges.
At  Sylveco  we conduct our own research, 
development and rigorous testing, maintaining 
on-site ingredient processing and the highest 
production standards in the industry. We are proud 
advocates of green business practices, including  
a commitment to zero toxic waste pollution  
and no animal testing, ever.

Фирма ROYX PRO является единственным 
польским производителем сахарной 
пасты, который удовлетворяет европейс-
ким стандартам. Компания разработала 
собственную продукцию в  соответствии  
с европейскими стандартами надлежащей 
производственной практики (GMP). Все 
косметические средства протестированы 
и снабжены сертификатами оценки 
безопасности. ROYX PRO предлагает 
продукты высочайшего качества, 
созданные на базе собственных рецептур. 
Компания выпускает сахарные пасты для 
всех типов волос и кожи. Предлагаемая 
ею продукция включает шесть видов 
сахарных паст и вспомогательные 
косметические средства.

SYLVECO это польский производитель 
натуральных косметических средств, 
к созданию которых подталкивают 
увлеченность и восхищение богатством 
окружающей нас природы. Нашей миссией 
является популяризация жизни в согласии с 
природой путем создания органичных для 
человека и окружающей среды натуральных 
косметических средств.
Нашу увлеченность мы перековали в успех, 
развившись из семейной мануфактуры 
местного значения в лидера рынка 
натуральных косметических средств, 
продукты которого узнают и ценят клиенты.
Наши марки SYLVECO,  SYLVECO для детей, 
BIOLAVEN и VIANEK созданы с мыслью  
о сознательных требовательных клиентах, 
которые, выбрали здоровый, натуральный 
уход. 
Визитной карточкой SYLVECO является 
содержание натурального, не подверга-
емого химической переработке раститель-
ного сырья, а также экстрактов из 
типичных для Польши трав, на которых 
базируются наши продукты. Тщательно 
подобранные компоненты и проверенные 
рецептуры гарантируют отличное качество 
предлагаемых нами косметических средств.

ROYX PRO 
PLONOW 24
41-200 SOSNOWIEC
POLAND
Phone: +48 32 326 80 35
e-mail: biuro@royxpro.com
www.royxpro.com

SYLVECO
ZALESKA 93
35-322 RZESZOW
POLAND
Phone: +48 17 771 38 30
Fax: +48 17 771 38 35
e-mail: biuro@sylveco.pl
www.sylveco.pl
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Alice Suen, Cosmoprof Asia Event Director, applauded 
the creativity of exhibitors last year. “We were inspired by the 
innovative products and services on display and the high calibre 
of our exhibitors once again drew in buyers from all around the 
world. We look forward to an even more important event this year.” 

New for 2017: Cosmopack Asia 
The 22th edition of Cosmoprof Asia will draw attention to the 
cosmetics supply chain with the rebranding of the event at 
AsiaWorld-Expo (AWE) from 14 to 16 November as “Cosmopack 
Asia”, mirroring Cosmopack, held in Bologna, Italy, alongside 
Cosmoprof Worldwide. 
“With the development of Cosmopack Asia, we aim to reinforce the 
brand identity of the entire supply chain and create new business 
opportunities for our customers”, says Enrico Zannini, Director  
of Cosmoprof Worldwide. 

Cosmopack Asia will host companies representing the entire 
cosmetics supply chain: raw materials and ingredients, contract 
manufacturing and private label, machinery, primary and 
secondary packaging. Cosmopack Asia will open one day 
before Cosmoprof Asia on 14 November and this gives brands, 
including those exhibiting at HKCEC, plenty of time to visit 
the many suppliers from all over the world at AWE. Shuttle 
bus service will be provided during the entire show period  
to connect the two show venues. 

A spotlight at Cosmopack Asia will be the new zone “Ingredients 
& Lab” dedicated to ingredients, fragrances, testing lab equipment 
and regulatory solutions, providing an ideal networking and 
sourcing platform for formulators, R&D personnel, business 
development and marketing professionals. In addition to the new 
Ingredients & Lab, Cosmopack Asia will also introduce Print & Label, 
which will be a showcase of decorative packaging and labels. 
Featured marketing initiatives will be organised with the focus on 
new concepts, designs and innovative technologies that aligned to 
the entire supply chain. The headline event will be “The Powder 
Factory” which gives live demonstration on the manufacturing 
process of a cosmetic powder with the collaboration of leading 
international suppliers. 

Hong Kong Convention & Exhibition Centre 
From 15 to 17 November, the Hong Kong Convention and 
Exhibition Centre (HKCEC) will host exhibitors of finished products 
ranging from cosmetics & toiletries, natural & organic, beauty salon, 
hair salon and nail and accessories. 
At HKCEC an exciting new addition will be “Discover Trends” 
allowing visitors to see the most cutting edge and trendsetting 
beauty brands launched onto the market. New products in the 
home beauty devices area will be on display along with baby 
care as well as Halal beauty products. The “Natural & Organic” 
sector will display an eco-friendly and organic range alongside the 
Wellness and Spa products focusing on the wellbeing industry. 

Events Highlights 
The Cosmoprof Awards will be the benchmark of excellence and 
a jury comprising international beauty experts, bloggers and top 
beauty brands will select the winners for the most outstanding 
accomplishments in beauty. The “Innovation Circle” award will 
recognise achievements in packaging, design and formulation 
and the “Beauty Circle” award will celebrate the most impressive 
finished product. 

Cosmotalks is a four-day immersive experience offering a strong 
knowledge programme with a range of innovative, creative and 
cutting-edge sessions delivered by leading industry experts. 
Sessions at AWE will cover topics on packaging innovation, 
ingredients and formulation to enhance professional knowledge 
on the transformational power of technology and innovation on 
the business landscape. HKCEC will host dynamic, innovative, 
‘bite-sized’ sessions covering a wide variety of topics including 
sustainability, industry research, market trends and the latest key 
issues and hot topics dedicated to the beauty industry. 
For further information and visitor pre-registration: 
www.cosmoprof-asia.com 

Save the Dates
 
The 22nd edition of Cosmoprof Asia will 
take place from 14 to 16 November 2017  
at AsiaWorld-Expo and from 15 to 17 
November 2017 at the Hong Kong 
Convention & Exhibition Centre. 

Cosmoprof Asia 2017 
presents “1 Fair 2 Venues”  
and introduces Cosmopack Asia 
a “Show Within the Show” 
at AsiaWorld-Expo 

Cosmoprof Asia returns in November 
with “One Fair, Two Venues”, 
following a record breaking year. 
76,818 visitors from 129 countries and 
regions attended Cosmoprof Asia 2016, 
an increase of 21% from the previous year. 
2,698 exhibiting companies from  
49 countries and regions, including  
24 country and group pavilions took up 
98,000 sqm of space at the two venues. 
With such impressive growth year-on-year, 
Cosmoprof Asia has firmly confirmed  
its position as the most powerful 
networking event for the beauty  
industry in Asia Pacific. 

       FAIRS
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Organiser - Cosmoprof Asia Ltd
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Arkana is a modern, Polish brand of advanced skincare. High 
concentration of active ingredients in our cosmetics guarantees 
products of the best effectiveness. Arkana’s R’&’D department looks 
for inspiration all over the world. We compose original formulas based 
on scientific discoveries, which allow us to bring a new dimension  
to conscious care.
As precursor of beauty, we provide the latest achievements in the field 
of biotechnology and regenerative medicine. Arkana products work  
on the cellular level and cross the borders of traditional care.
Our philosophy is based on the idea of conscious beauty. Individual  
and properly chosen professional therapy combined with home care  
is a reliable way to enjoy visible and tangible effects.
Twice a year Arkana releases revolutionary novelty, and offers over  
200 products in 19 lines. Present on the international market for 6 years,  
the company is still dynamically growing and providing products  
of the highest quality and efficiency.

ARKANA COSMETICS
BACCIARELLEGO 54
51-649 WROCLAW
POLAND
Phone: +48 601 088 044
e-mail:  export@arkana.pl
www.arkana.pl/en

HALL 3E STAND 3E-E6F

HALL 1E STAND 1E-Q1A2

Bell cosmetics have supported women all over the world in creating  
their image for over 30 years. They always follow the latest fashion  
and beauty trends – we constantly work on new products and extend  
the offer to satisfy our clients. In 2014 we launched an innovative line  
of cosmetics – Bell Hypoallergenic. It is the first, completely  
hypoallergenic line of make-up cosmetics in Europe, which changed  
lives of many women and helped them feel beautiful again. 

BELL PPHU
GRANICZNA 79G
05-410 JOZEFOW
POLAND
Phone: +48 22 779 01 36
e-mail: export@bell.com.pl
www.bell-cosmetics.eu
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BodyBoom is one of the fastest growing producers that is renowned 
for its natural & innovative COFFEE SCRUB which is one of the hottest 
trends in the cosmetic industry today. It immediately conquered  
the hearts of consumers, beauty bloggers and also international 
magazines that honoured the product with the most prestigious awards 
in the industry. After merely a year of the presence on the market, 
BodyBoom products are available in 22 countries in the world including 
the biggest sales networks such as Douglas, DM, Rossmann or Monoprix 
and the popularity of the brand grows every day.

BODYBOOM
ANIELI KRZYWON 18
31-464 KRAKOW
POLAND
Phone: +48 662 717 016
e-mail: hello@bodyboom.pl
www.bodyboom.pl

BOHOBOCO is a unique fashion brand created seven years ago by the Polish 
duo of designers   - Kamil Owczarek and Michał Gilbert Lach. They design 
collections that merge style of major fashion capitals: New York, London, 
Milan and Paris. The basis of their projects in modern design, the best fabrics 
and timeless colours. 
Fashion is BOHOBOCO’s duo passion… but not the only one. The designers 
had always dreamed about creating a scent that would highlight female 
strength, personality and beauty. They decided to design the BOHOBOCO 
•  PERFUME collection produced in a 200-year-old French factory in the 
charming town of Grasse.
Thus, BOHOBOCO • PERFUME was born – a series of 8 unique scents. The duo 
not only composed the fragrances, but also designed minimalist packaging 
for it: a high-quality glass bottle with wooden cap covered with black velvet. 
Discover the BOHOBOCO • PERFUME collection.

BOHOBOCO 
ELEKTORALNA 12 A, LU 3
00-139 WARSZAWA
POLAND
Phone: +48 602 383 712
e-mail: perfume@bohoboco.com
www.bohoboco.com
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Bielenda Natural Cosmetics was incorporated in 1990. Bielenda 
produces best quality natural face and body care cosmetics that help 
maintain healthy, young and beautiful skin for many years ahead.  
From the very start, the company has focused on innovative,  
state-of-the-art uses of natural ingredients offering the best  
of nature and science. Each year, Bielenda introduces new innovative 
products based on the original ideas of Bielenda’s experts in cosmetics 
production. Its unique approach to beauty care has contributed  
to the Company’s solid market position in Poland. Moreover, Bielenda  
is firmly determined to mark its presence on the international markets 
as well. Currently we export to over 44 countries around the World.

BIELENDA  
NATURAL COSMETICS
FABRYCZNA 20
31-553 KRAKOW
POLAND
Phone: + 48 12 261 99 00
e-mail: export@bielenda.pl
www.bielenda.pl

BluxCosmetics company is based in Trzciana in southeastern part of Poland. 
It was established in 1992. We specialize in manufacturing cosmetics, 
household and car care products for Polish and international markets.  
We offer a wide range of over 150 cosmetics and cleaning products including 
glass, toilet, multisurface and automotive cleaners, liquid soaps, bath foams 
as well as hair shampoos.
Due to our reliability, flexibility and competitive prices, we successfully supply 
our products to over 25 export markets worldwide that comprises more 
than 76% of our turnover. As far as the Polish market is concerned, we supply  
to the major supermarket chains. 
Our company continuously develops European and Middle East 
operations as well as businesses, where we supply both the private labels  
and the products under our brands: Blux, Bilo, Auto Lider and Naturaphy.

BLUX COSMETICS Sp. z o.o. 
TRZCIANA 243 B
36-071 TRZCIANA
POLAND
Phone: +48 17 855 14 71
Fax: +48 17 855 10 63
e-mail: export@blux.com.pl
www.blux.pl
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Introducing D’ALCHEMY’s new premium brand: a European anti-aging 
skincare of exceptionally high quality, aimed at conscious consumers 
who care about their health and physical condition. 
D’ALCHEMY care products contain the most remarkable natural  
and organic active ingredients, which work in perfect harmony  
with the skin. All products are free from harmful synthetics. Their vitality 
and effectiveness is based on advanced natural formulas, pure essential 
oils and selected extracts from organically-grown plants. Packaging  
is made of unique bio photonic glass, which provides high bio vitality 
and microbiological stability. “Natural Beauty” by D’ALCHEMY means 
a brilliant complexion reflecting two holistic factors: skin health  
and a balanced approach to life.  The alchemists’ philosophy is our 
inspiration. It contains all wisdom within itself. In its essence, it conveys 
the eternal human passion for excellence common to all cultures,  
the desire for inner peace and spiritual wisdom.

FARMONA is one of the Polish leading manufacturers and exporters  
of cosmetics and dermo-cosmetics for face, body and hair care.  
The company’s portfolio also includes professional cosmetics, 
recommended for beauty salons&spas. The products are based  
on natural ingredients and innovative formulas, created in own R&D 
Laboratory in collaboration with scientists and dermatologists. Many 
prestigious awards and trust of an ever-growing number of satisfied 
customers and business partners confirm the quality, uniqueness and 
effective-ness of Farmona’s cosmetics. The cosmetics are exported to more  
than 60 countries all over the world, including, Russia, Ukraine, Belarus, 
USA, Canada, Japan, South Korea, Spain, Saudi Arabia. FARMONA  
has implemented international standards, such as ISO and GMP ISO.

D’ALCHEMY Sp. z o.o.
JAGIELONSKA 55 A
03-301 WARSZAWA
POLAND
Phone: +48 600 490 389
e-mail: office@dalchemyskincare.com
www.dalchemyskincare.com

FARMONA NATURAL COSMETICS 
LABORATORY
JUGOWICKA 10 C
30-443 KRAKOW
POLAND
Phone: +48 603 262 668
e-mail: export@farmona.org
www.farmona.pl/en
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Clochee is a Polish brand of natural and organic cosmetics. We offer 
products for face, body and hair care which are healthy, ecological, 
effective and also very elegant. Our cosmetics consist of natural plant 
ingredients, what makes them ideal for vegans and vegetarians. 
Clochee products, manufactured in Poland, are getting more  
and more customers all over the world. We are growing – we opened 
our first store in the capital of Poland – Warsaw, and the second  
store at all. We also introduced to the market Clochee SPA Professional  
– our SPA cosmetics brand. Our cosmetics are made of: natural ingredients, 
raw materials certified by Ecocert, organically grown produce from 
approved farms, chemical-free fragrances. We choose: butter made  
from plants, cold pressed rich oils, natural ethereal oils, plant 
extracts, natural preservatives, certified active substances. We use: 
economical and eco-friendly packaging, bottles made from Post 
Consumer Recycling sources (PCR) and other recyclable sources such 
as aluminum and glass, oxo-biodegradable jars using d2w technology  
and cornstarch packing peanuts..

CLOCHEE
BOGUSLAWA X 10/2
70-441 SZCZECIN
POLAND
Phone: +48 506 373 965
e-mail: administracja@clochee.com
www.clochee.com

COLORIS is an ODM type company creating and manufacturing cosmetics 
for third parties since 2003. Our main specializations are lip balms, eye 
care and nail care products, hair removal products (wax strips, creams).  
We use our own formulations. We sell stock formulas products or customize 
them according to client’s specification. We offer: specialization, experience, 
product creativity, and price competitiveness, high and consistent quality.
Our newest product: Hypoallergenic eyelash growing enhancer.

COLORIS Sp. z o.o. 
ESTRADY 11 A, MOSCISKA
05-080 IZABELIN
POLAND
Phone/fax:       +48 22 751 00 31
e-mail:                coloris@coloris.biz
www.coloris.biz
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FLOSLEK Cosmetic Laboratory is a Polish company with over 20 years 
of experience in producing cosmetics for complete face and body 
care and protection. The offer includes about 300 dermo cosmetics  
of various categories. FLOSLEK cosmetics are created in the modern 
R&D laboratory and are based on innovatory formulas and natural 
active ingredients, characterized with high effectiveness and safety  
of use. Our new line - SELFIE - line of cosmetics for active women, who 
from morning want to look fresh and attractive. Delicate flavor and light 
texture will provide a nice start to the day. The Selfie Effect Technology™, 
thanks to a unique combination of active ingredients and advanced 
technologies, harmoniously fulfills the needs of the skin during the day, 
refreshes, brings out its natural glow and gives an attractive look. Every 
day, the skin is perfectly beautiful and ready for a celebrity-style selfie.

FLOSLEK  
COSMETIC LABORATORY
GEODETOW 154
05-500 PIASECZNO
POLAND
Phone: +48 22 270 11 16
e-mail: sekretariat@floslek.pl;  
 b.jastrzebska@floslek.pl
www.floslek.pl

GLOV Phenicoptere is a producer of innovative makeup 
removers that require water only to remove makeup. The 
company is the 2nd fastest growing technology company 
in Central Europe in 2016 by Deloitte Technology Fast 50 
Ranking. Founded in 2011, GLOV was created as the antithesis  
to the traditional makeup remover. With patented micro-fiber techno-
logy, it gently removes makeup with just water making for a quick and 
relaxing routine that leaves skin glowing and clean. Eliminating toxins  
from the process entirely, the GLOV micro-fiber technology 
removes makeup like a magnet when wet. The unique micro-
fibers are one hundred times thinner than a human hair, and 
shaped like a star to grab and remove makeup without damaging 
skin. GLOV Phenicoptere is a market leader in the development  
of one of kind micro-fibers. The hero products, GLOV On-The-Go,  
GLOV Comfort and GLOV Quick Treat are currently available in more  
than 40 countries.

GLOV PHENICOPTERE 
CHOCIMSKA 14A/101
00-791 WARSZAWA
POLAND
Phone: +48 669 111 996
Fax: +48 22 479 49 22
e-mail: info@phenicoptere.com
www.glov.eu
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We create brands, which provide consumers with exceptional quality. 
This objective is achieved by combining excellence with the ability  
to pinpoint genuine consumers’ needs. When compared to competitive 
products, our products provide consumers with additional benefits  
in every segment of the market. This guarantees our success every single 
time. Mincer Pharma’s core values are expertise, safety and innovation  
in sensitive and problematic skincare. Its effectiveness is from the power 
of carefully selected ingredients and the achievements of modern 
science, including medicine. Evree brand draws from nature and creates 
trends for the future. We have eliminated many common components, 
because they do not fit into Evree’s philosophy. The top quality  
and high efficacy of our products is the best answer to the needs  
of modern women.
 

We provide our customers with top quality natural skin and hair care 
products with real skin and hair care benefits, at reasonable price,  
so that everyone can afford them. Our products are distinguished 
among other natural cosmetics by their beautiful pastel colours  
and seductive fragrances. We give them a little twist of colour to make 
them pleasing to the eye and aroma to make them smell amazing,  
so that your daily skin and hair care treatments were delightful in every 
possible way.
Nacomi label designs, product names and delicious fragrances also 
correspond to the latest trend in which skin and hair care products 
are associated with food. Our products contain no parabens, SLS/
SLES or mineral oils and are safe and mild, so they are ideal for those 
with sensitive skin and those who suffer from allergies or other skin 
problems. A great number of our products are suitable for vegetarians 
and vegans too..

MCR CORPORATION
GRANICZNA 4, PECICE
05-816 MICHALOWICE
POLAND
Phone: +48 533 312 842
e-mail:  office@mcrcorp.eu
www.mcrcorp.eu

NACOMI NATURAL COSMETICS
MICKIEWICZA 43, CIECINA
34-350 WEGIERSKA GORKA
POLAND
Phone/fax:     +48 33 864 05 70
e-mail:           export@nacomi.eu
www.nacomi.eu
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HEAN is a manufacturer of colour cosmetics and skin care (est. 1980) 
includes a wide range depending on the type of distribution: economy, 
premium and professional products. High quality, excellent quality-
price ratio, ever improving formulae, on-trend colours are the result  
of over 30 years of experience in make-up world. We have our own 
R&D laboratory where experienced team of specialists creates original 
recipe based on the modern technology and the best raw materials only 
from reputable sources. HEAN is a proud holder of the GMP Certificate, 
certified by TÜV Rheinland. Strategy of Hean brand associated  
with high specialization in colour cosmetics range and implementation 
of advanced professional cosmetic formulas. The company has also 
more than 15 years of experience in creating private label projects.
Thanks to advances in the field of B2B we better understand the market 
and can flexibly adapt to its needs.

HEAN COSMETICS FACTORY
MOCHNACKIEGO 20
30-652 KRAKOW
POLAND
Phone: +48 12 655 46 47
Fax: +48 12 655 36 95
e-mail: export@hean.pl; sale@hean.pl
www.hean.pl

HERLA is the premium brand of the cosmetics for face and body care and 
SPA – it is the fusion of the luxury and nature. HERLA has been created  
with the passion for pure nature, its benefits and natural beauty. HERLA  
has gained its success thanks to a high quality and efficiency of luxury 
cosmetics and own innovative laboratory and collaboration with  
the international research institutions.  HERLA works on the copyrighted 
formulas and recipes and uses only natural rich plant extracts, oils, 
preservatives and essential oils. Our cosmetics have been dermatologically 
tested. HERLA uses the most advanced manufacturing technologies  
in anti-aging, lifting, nourishing, whitening, slimming cosmetics and dermo 
cosmetics for skin problems. Cosmetics are destined for professionals as 
well as for retail customers. The main priority of HERLA brand is the health  
and safety.  For more information, please contact us: e-mail: export@herla.eu 
Website: www.herla.eu

HERLA Sp. z o.o. 
POJEZIERSKA 90
91-341 LODZ
POLAND
Phone: +48 605 151 135
e-mail: export@herla.eu
www.herla.eu

54          cosmetic reporter   VII-XII 2017

CO
SM

O
PR

O
F 

A
SI

A

CR 59 katalogi.indd   54 11/09/2017   16:19



56       cosmetic reporter   VII-XII 2017

GGHGF
HALL 3E STAND 3E-L3F

HALL 3G STAND 3G-D2B

QUISKIN -Quick & Professional Makeup Remover - it is an innovative 
product which eliminates traditional methods of removing make-up 
with cleansers. Without unnecessary preparations thanks to Quiskin 
and water only we are able to remove make-up professionally in a few 
minutes and make your skin look clean and perfect. The innovative 
structure of Qui–fibre developed by advanced technology effectively 
enables to reach to every part of the skin leaving it perfectly clean. You 
can use it for 4 months.
QUISKIN OZONE CUBE The composition of essential oils and ozone 
molecule for washing and disinfection of your skin. Oxygenates the skin 
and enhances the effects of cosmetics. Quiskin Ozone Cube regenerates 
hydro-lipid layer of your skin through oxygenation and nutrition of skin 
cells. The product also maintains the effects of cosmetic treatments. 
The antiseptic effect of ozone eliminates harmful microorganisms 
accumulating on the surface of the skin and soothes irritation. Also  
for atopic skin. 

Resibo is a Polish natural skincare manufacturer. Our products combine 
nature’s best with achievements of new technology. They are enclosed 
in beautiful eco-friendly packaging. Resibo also combines effectiveness 
with safety. In our products, you will find ingredients, which are most 
efficient and, at the same time, are safe even for the most sensitive skin 
type. All the products are vegan and cruelty free what was awarded 
by PETA with Cruelty Free and Vegan mark. The present line of Resibo 
cosmetics consist of twelve products for body and face. The large 
number of satisfied customers is the best evidence of the highest 
quality of our products, awarded with the Golden Medal of Quality 
International 2016.

QUISKIN
J. CONRADA 63
31-357 KRAKOW
POLAND
Phone: +48 12 444 15 11
Fax: +48 12 444 15 21
e-mail: info@quiskin.com
www.quiskin.com

RESIBO
JASKOLCZA 2
58-100 SWIDNICA
POLAND
Phone: +48 693 475 499
e-mail: piotr.betlej@resibo.com
www.resibo.com

I NNOVAT IVE  TECHNOLOGY
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New Anna Cosmetics was founded in 1991 and quickly gained  
the trust and loyalty of clients, soon expanding to cooperate with  
the biggest pharmacy wholesale companies in Poland. In recent 
years due to popularity of our natural hair care products we started 
to focus on developing cosmetic branch of the Company. Nowadays,  
our products are well known not only in Poland, but also in many 
countries all over the world. We are active on 3 main fields: pharmacy, 
cosmetics and private labels. Since the beginning the main philosophy 
of New Anna Cosmetics was to create safe products. We believe  
in innovation as a source of business and place emphasis on creative 
solutions. Our clients’ and business partners’ trust is the best indicator  
of quality and effectiveness of our products.

NEW ANNA COSMETICS Sp. z o.o.
SZYPOWSKIEGO 1
39-460 NOWA DEBA
POLAND
Phone: +48 530 739 155
e-mail: export@annacosmetics.pl
www.annacosmetics.com.pl

The Italian word Paese meaning “land” gave its name to the world’s Polish 
cosmetics brand. It is a land for women of all types of beauty, and skin. 
Paese creates exceptional products that meet the expectations of the most 
demanding female consumers. We know that a woman likes to change her 
image, so we will continue to endeavour, with passion, to create new beauty 
products. Our goal is to provide the highest quality cosmetics at an affordable 
price. We strive to achieve equally a high-quality brand that is luxurious, 
but also accessible to every pocket. Paese is a rapidly growing cosmetic 
company, which has won the hearts of thousands of women worldwide 
with its exceptional products. Paese Products are directed to modern, active, 
independent and courageous women. From the beginning, we have put  
the highest quality into our products. It is the reason that women from dozens 
of countries worldwide trust our brand.

PAESE COSMETICS 
ORSZANSKA 43
30-698 KRAKOW
POLAND
Phone: +48 516 142 188
e-mail: biuro@euphora.pl
www.paese.com
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Yasumi is a dynamically developing Polish enterprise. For the last 
fourteen years we have been successfully conducting operations  
in the widely comprehended trade of Beauty, SPA and Wellness.  
We have created a strong, recognizable franchise brand as well  
as a professional and retail skincare line of products based on  
the knowledge gained as a franchise operator. Our cosmetic products  
are unique, advanced and created in cooperation with highly 
experienced skincare labs in Europe. 

PROSALON is a high quality cosmetics for hair colouring, care, treatment 
and styling destined exclusively for hairdressers. New to the range  
are new hair dyes – PROSALON INTENSIS COLOR ART in 105 fashionable 
shades of hair colours, cosmetics for MEN and for CURLY HAIR. 
Prosalon INTENSIS extends our offer with a series of cosmetics for hair 
moisturizing, enlarging its volume and colour protecting. Another 
novalty is formaldehyde free and paraben free Keratin hair smoothing 
treatment -Keratin Style – revolutionary approach to long lasting hair 
structure regeneration and reconstruction.
Prosalon also runs its own hairdressing academy, where we organize 
various courses and master classes.

YASUMI
KOPERNIKA 13
62-800 KALISZ
POLAND
Phone: +48 600 069 976
e-mail: jacek@yasumi.pl
www.yasumi-cosmetics.com

PROSALON
KACKA 16
05-462 WIAZOWNA
POLAND
Phone/fax:     +48 22 612 09 25
e-mail:          export@prosalon.eu
www.prosalon.eu
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Silcare Spółka z o.o. sp.k. in digits 
(OEM Factory):
More than 13 years on market
More than 450 employees
More than 5000 different products
More than 10 000 m2 surface
More than 2000 active clients
Do you need a product, which guaran-
tees success on the market to you  
and your clients? 
That is why Silcare OEM factory wants 
to offer you a line of hybrid gels,  
that include such brands like: 
• Rock it
• Color it
• Color it Premium - best seller!
• Flexy 

SILCARE Sp. z o.o. Sp.k.
KOSTRZYNSKA 1
66-400 GORZOW WLKP.
POLAND
Phone: +48 95 722 75 74, +48 535 855 288
Fax: +48 95 725 03 17 ext.33
e-mail: mt@silcare.com
www.silcare.com.
www.oem.silcare.com

We would like to present the Théo Marvée brand, which strives to bring 
modern cosmetics to an entirely new level.
The Théo Marvée concept started in France in the mid-nineties as one  
of the brands developed by a laboratory specializing in algae cosmetics 
processing. At present Théo Marvée is a brand taking advantage  
of technologies developed globally. Our team of specialists creates 
revolutionary recipes and in collaboration with many of the world’s leading 
laboratories produces amazing products for a growing number of satisfied 
customers. The company was born out of love for beauty, inspired by the idea 
of stopping and withdrawing time. Our priority in working with cosmetic 
products is the desire to deliver cosmetics with unprecedented strength 
of action, available to everyone and not just the financial elite. Combining 
magic, tradition and modern technology, Théo Marvée targets the needs  
of the customers worldwide to stop time and make it no longer relevant.
Now, also you can become a part of this magic choosing Théo Marvée 
products.

THÉO MARVÉE 
WYSLOUCHA 32
52-433 WROCLAW
POLAND
Phone: +48 71 363 44 74
e-mail: info@theomarvee.com
www.theomarvee.com
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Each line has different properties, 
which allow you to choose the 
best one according to your needs  
and satisfaction.
Our current best seller, that sells  
in millions of pcs every month, is COLOR 
IT PREMIUM line, which currently 
has more than 250 colours, we will  
be introducing new ones in every 
season to reach our final goal of 600 
different colours. These rich and highly 
saturated shades perfectly cover  
the nail plate with just one layer. You can 
select between Silcare brand or your 
very own with an ergonomic package, 
which make application comfortable 
and easy.
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 CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2017-2018

September 20-22  InterCHARM Ukraine Kiev, Ukraine

September 21-23 Beyond Beauty ASEAN Bangkok, Thailand

September  26-27 Biopharm America 2015 Boston, USA

September  28-30 Beauty Azerbaijan Baku, Azerbaijan

October 9-11 Global Spa & Wellness Summit Tyrol, Austria

October 12-14 Cosmobeauté Indonesia Jakarta, Indonesia

October 14-16 Salon International London United Kingdom

October 18-20 Beauty Professional Kazan, Russia

October 20-22 InterCHARM Moscow, Russia

October 24-25 International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Florida, USA

November 3-5 Saudi Health & Beauty Jeddah, Saudi Arabia

November 14-17 Cosmoprof Asia Hong Kong, China

November 21-24 PharmaTech Moscow, Russia

November 23-25 InterCHARM Beauty EXPO Korea Seoul, South Korea

November 22 – 25 PharmaTech Moscow, Russia

November 27 – 29 Saudi Health & Beauty Jeddah, Saudi Arabia

January 17-19 IC Packaging Technology Expo Tokio, Japan

January 31 – February 02 Packinnove Europe Troyes, France

February 28 - March 01 Packaging Innovations Birmingham, UK

February 26-28  Singapore Int’l Trade Fair for Beauty and Spa Industries Singapore

March 3-4 Beauty Forum Swiss Zurich, Switzerland

March 4-6 International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference New York, USA

March 6-8 HealthPack Norfolk VA., USA

March 15-19 Cosmoprof/Cosmopack Bologne, Italy

March 23-24 Beauty Forum Slovakia Trenčín, Slovakia

March 10-12 Int’l Beauty Exhibition Guangzhou, China

March 19-21 Personal Care & Homecare Ingredients Dubai Shanghai, China

March 19-21 Dubai Worlds Dermatology and Laser Conference and Exhibition 

 Dubai, United Arab Emirates

March 20-22 Int’l Trade Fair and Conference Karachi, Pakistan

 CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2017-2018

April 1-3 Congrés International d’Esthetique Paris, France

April 7-8 Pharmagora Paris, France

April 10-12 Packaging Innovations Ultrecht, Netherlands

April 17-19 In Cosmetics Amsterdam, Netherlands

April 17-19 Interphex New York, USA 

April 19-21 Cosmobeauté Vietnam Ho Chi Minh City, Vietnam

April 20-22 Cosmofarma Bologne, Italy

April 20-23 ISTA’s TransPack Forum Florida, USA

April 20-24 NACDS Annual Meeting Palm Beach, USA

April 21-22 Beauty Forum Lipsk, Germany

April 22-23 LOOK and Beauty Vision Poznan, Poland

April 22-23 Scottish Hair & Beauty Edinburgh, Scotland

April 25-27 InterCHARM Professional Moscow, Russia

May 5-8 International Beauty Expo Kuala Lumpur, Malaysia

May 8-10 Beautyworld Middle East Dubai, United Arab Emirates

May 14-16 BeautyWorld Japan Tokio, Japan

May 16-19 SibBeauty Novosibirsk, Russia

May 20-21 Beauty UK Birmingham, United Kingdom

May 22-24 China Beauty Expo Shanghaj, China

May 22-24 FCE Cosmetique Sao Paulo, Brasil

May 29-31 PLMA “World of Private Label” Amsterdam, Netherlands 

June 6-7 Cosmetic Business Münich, Germany

June 7-9 Cosmobeauté Myanmar Yangon, Mjanma

June 20-21 Chemspec Europe Köln, Germany

June 22-24 Licensing International Expo Las Vegas, USA

June 23-25 International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Las Vegas, USA

July 11-13 Propack China Shanghai, China

July 17-20 Cosmobeauté Malaysia Kuala Lumpur, Malaysia

July 29-31 Cosmoprof North America Las Vegas, USA

August 1-3 Plasti & Pack Pakistan – International Plastic and Packaging 

 Industry Exhibition Lahore, Pakistan

August 19-21 Vietbeauty Ho Chi Minh City, Vietnam  

April

MAy

june

july

AuGuST
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Exhibitors’ Testimonies
Japan is an attractive new-entry destination not only for its 
market scale but also for the climate, in which it is becom-
ing more receptive to novel products including imported 
cosmetics. With extensive support services for international 
exhibitors including regulatory/shipping support and tar-
geted visitor promotion for importers/distributors, COsME 
TOKYO has built its position as the best and the only gateway 
to enter Japanese market, especially for newcomers who do 
not have importers in Japan yet. Upon interviews during the 
show, the show Management received many satisfied com-
ments from those international exhibitors as you can see in 
the followings: 
UNITED BRANDS (Germany) 
“We met huge cosmetic companies such as L’Oréal in the 
beginning. We met a  team from avon. also we met the 
famous sHIsEIDO. The show is amazing, a great opportunity 
to promote our company to expand in asia.” 
GRANDE COSMETICS EUROPE (USA) 
“The good thing about this show is definitely business to busi-
ness. a  lot of distributors want to sit down and discuss the 
products with the potential of importing them to Japan.” 
RED GOLD ROSES LTE. (UK) 
“It is my third participation at COsME TOKYO and it’s very 
well o organised, great support, very friendly. I never thought 
I would sign a contract for Mexico in Japan. It’s quite surpris-
ing, but a good surprise.” 
NILO - COSMETICS CO. (Greece) 
“although we have been exhibiting in many international 
exhibitions, I have to say that COsME TOKYO is a very well and 
professionally organised exhibition. We had mainly visitors 
from Japan, but we also had visitors from other asian coun-
tries like Korea, Taiwan, and also China. We are planning to 
participate again next year.”

Seen at COSME TOKYO 2017 – Highlights  
of the Exhibition 
Reflected the Continuous Market Expansion  
of Organic/Natural Cosmetics 
“Organic/natural” was again becoming one of the most prom-
inent trends at COsME TOKYO 2017. reflecting the ongoing 
market trends, the number of exhibitors with organic/natu-
ral brands has been ever-increasing in the past few years. The 
strong focus on organic/natural cosmetics has become one of 
the largest features of COsME TOKYO. Often using local spe-
cialties as ingredients, a  large number of exhibitors from all 
around the world presented organic/natural brands with vari-
ous characteristics and background stories.
High-quality Japanese Cosmetics Fascinated the World 
as Japan’s LarGEsT exhibition specialising in cosmetics, 
COsME TOKYO 2017 gathered a  large number of Japanese 
cosmetics, most of which are difficult to find at any other exhi-
bitions in the world. Buyers from major retailers such as sa sa 
International, avon, a.s. Watson retail, etc., became attracted 
by wide variety of Japanese cosmetics. since Japanese cos-
metics are very popular especially in other asian countries 
and most of the Japanese exhibitors are now eager to expand 

their business overseas, COsME TOKYO 2017 made a  great 
contribution in generating connections between Japanese 
companies and asian buyers and importers
.
Match Making Programs Organised by the Show Management 
One of the biggest reasons why exhibitors were satisfied 
with COsME TOKYO, was because there were extensive sup-
port services by the show Management. Especially match 
making programs, were arranged for international exhibi-
tors and importers/distributors, received positive feedbacks. 
show Management invited Japanese importers/distributors 
and accompanied them directly to international exhibitors’ 
booths. More than 400 meetings were arranged via this pro-
gram and many of them went to deep discussion.

Special Guest to COSME TOKYO 2017  
– A Famous Beauty YouTuber, Ms. Tina Yong 
a famous beauty YouTuber, Ms. Tina Yong, who is a multi-tal-
ented beauty and lifestyle influencer, visited COsME TOKYO 
2017 as a special guest. she walked around the show hall and 
checked out exhibit products. she posted her experiences at 
the show and the products that she was interested in, on her 
sNs throughout the show dates. Her posts spread all over the 
world and recieved many comments asking her about exhib-
iting products which brought more satisfaction to exhibitors 
for the unique promoting opportunity.

Concurrent Show: COSME Tech 2017 for cosmetics development 
COsME TOKYO 2017 was co-held with COsME Tech 2017 (7th 
Int’l Cosmetics Development Expo), asia’s leading exhibition 
for cosmetics development. The two co-held shows consisted 
of a  unique one-stop platform that covered the entire cos-
metics industry from academic research, ingredients, contract 
manufacturing / private label, packaging, and marketing, to 
finished products.

Expectation for the next show 
The next show (January 24-26, 2018 at Makuhari Messe, 
JaPaN) will greatly expand its scale and become even more 
international, gathering 800* exhibitors from 45* countries/
regions and 30,000* visitors. (*expected, including COsME 
Tech 2018) 
Exhibitors’ satisfaction toward the number & quality of visitors 
and business opportunities that the 2017 show offered was 
very high, which was well reflected in the space booking situ-
ation for the 2018 show. 
Moreover, COsME Tech/COsME TOKYO 2018 will widely 
expand the show scale at the new venue, Makuhari Messe, 
Japan. also, the show will be held along with GIFTEX and 
saLEs PrOMOTION World which are also organised by reed 
Exhibitions Japan. as the concurrent shows will be held 
together, they are going to be an integrated show specialising 
in cosmetics, gifts, and promotion goods with 90,000 visitors 
in total. 
as you can see in the following photo, most of the exhibit 
spaces for COsME TOKYO & COsME Tech 2018 were booked 
by the end of the show, with most exhibitors rebooking with 
larger space and many companies newly applying. If you are 
interested in exhibiting, we highly recommend you to book 
a space as soon as possible.
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COSME TOKYO, Asia’s Trend Setting Venue 
One of the most impressive scenes of the 2017 event was that 
active business talks in English, Chinese, Korean and other for-
eign languages were seen everywhere in the exhibition halls. 
COsME TOKYO has been leaping forward as a  much more 
international show since its launch in 2012, and the 2017 
show was not an exception. 
Japan is considered important in the global cosmetics indus-
try not only because of its market scale, but also because it 
is the technical leader and trend setter in asia. Gathering the 
latest cosmetics from Japan and all around the world, COsME 
TOKYO became asia’ trend setting venue, one of the most 
important hubs of the asian and global cosmetics industry. 

The “International area” has become one of the largest attrac-
tions and features of COsME TOKYO 2017, where all the 
pavilions’ national flags attract visitors when they stepped 
into the exhibition hall. The “International area” offered a rare 
opportunity to compare/source cosmetics from all around 
the world along with Japanese cosmetics. The scale of Inter-
national area has increased compared to the previous show, 
and the number of international exhibitors accounted for 
more than 42% of the total number of exhibitors at COsME 
TOKYO 2017. The show welcomed new comers from Greece 
and the Usa pavilion that was new to COsME TOKYO history. 
Let alone from asia-Pacific and Europe, a  larger variety and 
number of exhibitors also from Middle East contributed to 
make the show more diversified and attractive.

COSME TOKYO 
Best gateway to the attractive market of Japan
Japan’s LARGEST exhibition specialising in cosmetics, “COSME TOKYO 2017 – 5th Int’l Cosmetics Trade Fair” was held on January 
23 – 25, 2017 at Tokyo Big sight, Japan. The show concluded in a huge success, gathering 647 exhibitors from 36 countries/
regions and 24,812 visitors. COSME TOKYO 2017 renewed the record again both in the number of exhibitors and visitors. As 
it become larger, much busier and more international, COSME TOKYO 2017 further improved its value as the Asian hub of the 
cosmetics industry. 

Key figures
(All figures include co-held COSME Tech 2017)

  647 exhibitors (UP from 637 exhibitors in 2016) 
  36 exhibiting countries/regions 
  218 international exhibitors (UP from 190 exhibitors in 2016) 
  24,812 visitors (UP from 23,295 visitors in 2016) 
  3,383 attendees to the Conference (Visitor)
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Japonia to jeden z  najludniejszych krajów, pod tym względem 
zajmuje siódme miejsce na świecie. Na kilometr kwadratowy przy-
pada ok. 333 osób. Japonia, kraj wyspiarski Azji Wschodniej, na 
Pacyfiku, liczy 377,835 km kw., z czego ponad 3/4 obszaru zajmują 
góry. Mieszka tu ok. 126 mln ludzi, aż cztery piąte w trzech mia-
stach: Tokio, Osace i Nagoi.
Spodziewana długość życia mężczyzn japońskich przekroczyła 
w 2013 r. pułap 80 lat i wyniosła 80,21 lat. W Japonii znacznie dłu-
żej żyją kobiety, które dzierżą palmę pierwszeństwa spodziewanej 
długości życia na świecie - wynoszącą 86,61 lat.
Obecnie ok. 25 proc. ludności Japonii liczy 65 lat lub więcej. Ocenia 
się, że w 2060 r. odsetek ten wzrośnie do 40 proc. Według oficjal-
nych statystyk japońskiego ministerstwa zdrowia, we wrześniu ub. 
roku w Japonii było prawie 59 tys. osób, które ukończyły 100 lat. 87 
proc. z nich stanowiły kobiety.
Stolicą Japonii jest od 1864 roku Tokio. Największe japońskie mia-
sta - oprócz Tokio - to Jokohama, Osaka, Nagoja, Sapporo, Kobe, 
Kioto, Fukuoka, a  także Sendai - mają rozbudowaną sieć metra. 
Podmiejską komunikację uzupełniają tramwaje oraz napowietrzna 
kolej jednoszynowa.
Ze względu na wyspiarskie położenie, przejściami granicznymi 
są porty lotnicze oraz morskie. Trzy największe międzynarodowe 
porty lotnicze to: Narita – obsługujący aglomerację Tokio, Kansai 
w  Osace oraz Chubu w  Nagoi. Połączenia z  niektórymi krajami 
obsługuje również tokijskie lotnisko Haneda. Największe japoń-
skie porty morskich to: Nagoja, Chiba, Jokohama, Kitakiushu, 
Osaka, Tokio oraz Kobe.
Językiem urzędowym jest japoński. Natomiast jednostką mone-
tarną yen. Administracyjnie państwo dzieli się na 47 prefektur.

Japonia w międzynarodowych organizacjach
•  Organizacja Narodów Zjednoczonych (ONZ)
•  Grup G7/G8, G4 (wraz z Brazylią, Indiami i Niemcami), G-20
•  Organizacja Współpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD)
•  Światowa Organizacji Handlu (WTO)
•  Międzynarodowa Agencja Energii (IEA)
•  Organizacje o charakterze regionalnym: APEC, ASEM, ASEAN+3, EAS

Japonia to jedna z najlepiej rozwiniętych gospodarek świata, choć 
równocześnie boryka się od lat z utrzymaniem równowagi makro-
ekonomicznej. W  światowej czołówce Japonia mieści się także 
pod względem PKB liczonego według parytetu siły nabywczej i na 
jednego mieszkańca (ponad 36,2 tys. dol.), tzn. gross domestic 
product based on purchasing-power-parity (PPP). Mimo to, Japo-
nia od dwóch dekad boryka się ze stagnacją gospodarczą, która 
jest efektem m.in. problemów demograficznych - starzejącego się 
społeczeństwa, niskiego współczynnika dzietności, ale też błędów 
w polityce makroekonomicznej.

Ponadto, do niesprzyjających czynników gospodarczych trzeba 
zaliczyć skutki ostatniego ogólnoświatowego kryzysu finan-
sowego i  związanej z  tym aprecjacji jena oraz strat wynikłych 
z wielkiego trzęsienia ziemi i tsunami w marcu 2011 r. To dlatego 
w  handlu zagranicznym w  2013 roku odnotowano 32 mld dol. 
deficytu. Do tego dochodzi ochłodzenie stosunków politycz-
nych z Chinami. Z czasem sytuacja ekonomiczna kraju zaczęła się 
poprawiać.
W styczniu 2014 rząd w Tokio po raz pierwszy od stycznia 2008 r. 
poprawił swoje oceny sytuacji japońskiej gospodarki i  stwierdził, 
że jej stan jest „poprawiający się”. Podstawą do zmiany były większe 
wydatki konsumentów wynikające z planowanego podwyższenia 
podatku konsumpcyjnego w kwietniu 2014 r. oraz większe inwe-
stycje firm.
Według danych za III kwartał 2014 r. PKB Japonii skurczyło się o 1,6 
proc. w  ujęciu rok do roku. W  związku z  tym, że w  poprzednim 
kwartale również nastąpił spadek (o 7,3 proc.) oznacza to, że Japo-
nia oficjalnie wkroczyła w recesję (5. raz w ostatniej dekadzie). Po 
publikacji tych danych, premier Shinzo Abe rozwiązał izbę niższą 
parlamentu i  rozpisał przedterminowe wybory, w celu uzyskania 
wsparcia społeczeństwa dla opóźnienia podniesienia podatku 
konsumpcyjnego i  potwierdzenia wsparcia społeczeństwa dla 
abenomiki. premier Abe zdecydował o  odroczeniu kolejnej pod-
wyżki podatku konsumpcyjnego (z 8 na 10 proc.) z kwietnia 2015 
r. na kwiecień 2017 r.
Międzynarodowy Fundusz Monetarny (IMF) ocenił, że wzrost 
produktu krajowego brutto Japonii w  2014 r. wyniósł 1,7 proc. 
Podobny wzrost zanotowano w 2013 r. MFW stwierdził również, że 
w 2015 r. PKB Japonii zwolni do 1 proc.
PKB Japonii w  I  kw. 2015 r. wzrósł o  3,9 proc. w  ujęciu zanuali-
zowanym kdk - poinformowało w  komunikacie biuro rządowe 
w  końcowych wyliczeniach. Wstępnie spodziewano się wzrostu 
o 2,4 proc., a analitycy szacowali 2,8 proc.
W ujęciu kwartalnym PKB Japonii wzrósł w I kw. o 1 proc. Szaco-
wano 0,6 proc., a analitycy 0,7 proc. Nominalny PKB wzrósł w I kw. 
2015 r. kdk o 2,3 proc.
Inflacja w  Japonii wynosi 0,9 proc., co w  połączeniu z  brakiem 
proporcjonalnego wzrostu płac, powoduje podniesienie realnych 
kosztów dla mniejszych i średnich firm, które muszą importować 
część surowców za granicą, a także dla gospodarstw domowych, 
które doświadczają spadku siły nabywczej. Nawet w firmach, które 
odnotowały wzrost produkcji i  podniosły pensje i  premie swoim 
pracownikom, podwyżki te nie są w stanie wyrównać podwyżek 
cen towarów.
Wiele wskazuje więc na to, że abenomika, a w zasadzie jej mone-
tarna część doprowadziła do lekkiej inflacji, ale nie do wzrostu 
płac, co zahamowało wzrost i pogorszyło nastroje konsumenckie.
W Japonii stopa bezrobocia w czerwcu 2015 roku niespodziewanie 
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COSME TOKYO 
Przewodnik dla polskich wystawców i eksporterów
COSME TOKYO to jedne z najbardziej obiecujących targów kosmetycznych na mapie Azji. Ich piąta edycja odbyła się w dniach 
23 – 25 stycznia 2017 roku w Tokyo Big Sight. Kolejna edycja odbędzie się już w dniach 24-26 stycznia 2018 roku. Poniżej pre-
zentujemy najważniejsze informacje na temat tego rynku, które mogą okazać się bardzo przydatne dla naszych wystawców, 
biorących po raz pierwszy udział w tej imprezie, ale również dla tych, którzy dopiero rozważają wejście na ten rynek.

Polcharm wyłącznym agentem od 2017 r.
 Liczba wystawców: 647 (2017) 
 Liczba zwiedzających: 24 812 
 Rok startu imprezy: 2013 (UP from 190 exhibitors in 2016) 
 Bloki tematyczne: Skincare, Makeup, Body&Hair Care, Beauty Drink/Suplements 
 Strona internetowa:  www.cosmetokyo.jp
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Boost Up the Attractive Market 
COsME TOKYO/COsME Tech 2018, to be held on January 24 
– 26, 2018, will become larger again and boost up the asia’s 
trend setting venue –Japan. The comprehensive cosmetics 
exhibition is now the “gateway” to the Japanese cosmetics 
market. 
Why not take a peek of the Japanese market trend and know 
how the shows have grown with the market? 

COSME TOKYO/COSME Tech  
Contribute the Market Growth
Exhibitions, where latest trends gather at once, play a key role 
when it comes to market growth. COsMETOKYO/COsME Tech 
is not an exception. The shows have contributed the growth 
of Japanese cosmetics industry. Japan is the world’s 2nd larg-
est cosmetics market with high stability as you can see in the 
following market statistics. Not only in skincare and colour 
cosmetics, but many other categories such as men’s care, 
aging care, etc. are also booming in Japan.
Now, let’s take a look at how COsME TOKYO/COsME Tech has 
been contributing to the market. COsME TOKYO launched 
in 2012 and has kept becoming larger every year as the best 
sourcing venue of worlds’ latest cosmetics. The fact that 
Japan’s import cosmetics market has been growing amaz-
ingly in this 5 years, let us estimate that the show contributes 
as one of the reasons of the market growth. 
Not only COsME TOKYO but also COsME Tech has become the 
key trade show for “Cosmetics Development” since its launch 
in 2010. Demands for Contract Manufacturing are greatly 
increasing in Japan and significant number of cosmetics 
companies is eager to find new partners to bring innovation 
or increase business efficiency. COsME Tech has been provid-
ing the best and variety of solutions by increasing number of 
exhibitors as well as expanding fields/nationality of exhibitors. 

The New Keyword “Natural/Organic Cosmetics” Booming  
at COSME TOKYO/COSME Tech
In 2015, the market scale of Natural/Organic cosmetics in 
Japan is expected to reach JPY 116.5 billion (approx. UsD 1 
billion), which is up by 5.7% from 2014.In response to this mar-
ket expansion, the number of exhibitor with Natural/Organic 
cosmetics at COsMETOKYO has been increasing every year 
especially from overseas.
along with the high attention to Natural/Organic cosmet-
ics, more cosmetics manufacturers are now committed to 
cosmetics ingredients, packaging that fit Natural/Organic 
brand image and even the whole process of cosmetics 
manufacturing.

COSME TOKYO/COSME Tech 2018  
Welcoming International Exhibitors!
The next edition of COsME TOKYO/COsME Tech, to be held 
on January 24 – 26, 2018, will become larger again and more 
international with 800* exhibitors from 40* countries and 
30,000* worldwide visitors as the best gateway to Japanese 
cosmetics market. (*expected)
In response to the market growth, the show Management 
is welcoming more international exhibitors with great sup-
port for new comers to the Japanese Market. Even though 
Japan is an attractive market to target to expand business, 
it has unique business customs. The show Management is 
always dedicated to support international exhibitors for 
their success through the show, thus the Japanese market 
growth.

How to sell cosmetics in Japan
You need to meet the following requirements  
to sell cosmetics in Japan.
1.  Your company (or importer) has to be license holders

• License of Manufacturing and Sale for the Cosmetics
• License of Manufacturing for the Cosmetics 

2.  Ingredients/formulation conform with the Pharmaceutical 
Affairs Law (PAL). 

•  Positive / negative list of ingredients: http://www.mhlw.
go.jp/file/06-seisakujouhou-11120000-Iyakushokuhinky-
oku/0000032704.pdf 

3.  Required to submits following notifications to the authorities: 
• Manufacturer and Sales of Cosmetics Notification 
• Cosmetics Import Notification for Manufacture and Sales 
• Overseas Manufacturer’s Notification. 

4.  Label: Required to be labeled with specified item in Japanese 

When selling cosmetics, the Pharmaceutical affairs act 
requires that the container, packaging, or package inserts of 
cosmetics be labelled with the specified items so as to ensure 
appropriate usage and handling, ensure quality, and clarify 
liability. all must be expressed in the Japanese language and 
must be clearly and explicitly listed.
Specified item in label:
• Name and address of primary distributor
• Brand name
• Manufacturing number or code
• List of ingredients (All ingredient names) 
• Expiration date, for a cosmetic designated by the Minister of 
Health, • Labour and Welfare. 

Steps to export cosmetics to Japan
COsME TOKYO greatly simplifies export procedure. Exhibit at 
COsME TOKYO and save your time & cost!
BY YOURSELF
1.  Choose which products to export 
2.  search for potential importers/distributors 
3.  Get temporary shipping permission 
4.  Visit Japan with your products to have meetings with 

potential importers/distributors
5.  Find Japanese importers/distributors* 
6.  Prepare documents for ingredients check 
7.  Get ingredient certificate from Japanese public institution 
8.  register products to Japanese government 
9.  Get import permission from Japanese government 
10.  Pass customs clearance 
11.  Export products & start selling in Japan 

Will get much easier by exhibiting at  
COSME TOKYO!
If exhibit COSME TOKYO
1.  Choose which products to export and sign up for COsME 

TOKYO 
2.  COsME TOKYO show Management and its cooperative 

companies support you proceed 2, 3, 4, 5, 6, 7.
3.  register products to Japanese government 
4.  Get import permission from Japanese government 
5.  Pass customs clearance 
6.  Export products & start selling in Japan 

Organised by: Reed Exhibitions Japan Ltd. 
Dates: January 24-26, 2018 Venue: Makuhari Messe, Japan

www.cosmeticreporter.com
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wzrosła do 3,4 proc. z 3,3 proc. miesiąc wcześniej - poinformowało 
w komunikacie biuro rządowe. Analitycy oczekiwali, że wskaźnik 
się nie zmieni.
Ministerstwa japońskie prowadzą ścisłą współpracę z  organiza-
cjami branżowymi i  regionalnymi skupiającymi przedstawicieli 
sektora prywatnego. Największą i  najbardziej wpływową orga-
nizacją biznesową w  Japonii jest Nippon Keidanren, skupiająca 
największe firmy.
Za promocję eksportu i inwestycji w Japonii odpowiada natomiast 
Japońska Organizacja Handlu Zagranicznego (JETRO).
W Japonii firmy z Polski mogą prowadzić działalność gospodarczą 
jako: przedstawicielstwo, oddział, filię lub spółkę z  ograniczoną 
odpowiedzialnością-partnerską i  cywilną. Inne możliwości pro-
wadzenia działalności gospodarczej to utworzenie joint-venture 
z firmą japońską lub inwestycyjną albo nabycie udziałów w japoń-
skiej firmie.

Co przygotować, by rozpocząć  
działalność gospodarczą w Japonii
•  Mieć zarejestrowaną pieczątkę oraz certyfikat rejestracji pieczątki 

dla każdego z założycieli (inwestorów), dla każdego z dyrektorów, 
dla banku i pieczątkę firmową

•  Założyć konto w banku
Statut założycielski
Statut założycielski musi być przygotowany zgodnie z  prawem 
o spółkach oraz powinien zawierać trzy rodzaje informacji: zapisy 
obowiązkowe, zapisy nieobowiązkowe i zapisy fakultatywne.
Depozyt bankowy
Depozyt bankowy powinien być złożony po dostarczeniu sto-
sownych dokumentów do notariusza, ale przed wnioskiem 
o rejestrację. Więcej informacji na temat rejestracji firm w Japonii 
znajduje się na stronie www.japan.trade.gov.pl

W  Japonii certyfikaty pochodzenia towaru nie są wymagane 
wobec towarów, dla których stosuje się celne stawki WTO. Wystar-
czy deklaracja o pochodzeniu towaru na fakturze. 

Towary pochodzące z  kraju trzeciego muszą mieć certyfikat 
pochodzenia towaru. Ponadto, wymagane są dwie kopie faktur, 
które powinny zawierać oznaczenie, numer, nazwę i  opis, ilość 
i wartość towaru, dodatkowo numer HS, miejsce i datę wystawie-
nia faktury, nazwy i  adresy konsygnata i  odbiorcy oraz warunki 
kontraktu w odniesieniu do wartości towaru.
Jeśli wartość towaru nie może być łatwo odczytana z faktury, służby 
celne mają prawo zażądać szczegółowych deklaracji frachtu, ubez-
pieczenia i  kosztów pakowania oraz kopii kontraktu sprzedaży 
i listy cen. Faktury pro-forma nie są zazwyczaj uznawane.
Aby uzyskać stawkę WTO lub MFN (Most Favoured Nation) wysyła-
jący jest zobowiązany do załączenia lub umieszczenia na fakturze 
deklaracji pochodzenia towaru. Faktyczne wymagania dotyczące 
konosamentu są określone w  akredytywie, jednak zazwyczaj 
wymagane są przez bank trzy podpisane oryginały dokumentów 
i co najmniej dwie niepodpisane kopie dla odbiorcy.
Wysyłający powinien dołożyć wszelkich starań, aby właściwie 
wypełniona faktura załączona była do każdej wysyłki. Opóźnienia 
w przesłaniu faktury, jeśli nie będzie ona załączona wraz z wysłanym 
towarem, spowodują dodatkowe koszty magazynowania towaru. 
Dlatego wysyłający powinien sprawdzić, czy faktura zawiera cenę 
jednostkową, wartość handlową, całkowitą wielkość przesyłki, 
podpis eksportera i oznaczenie kraju pochodzenia.
Na każdej paczce powinny być opisane poprawne dane jak: pełny 
adres, nazwa firmy, nazwisko, stanowisko osoby i wydział, firmy, do 
której jest adresowana przesyłka oraz telefon kontaktowy.

Jak sprzedawać kosmetyki w Japonii
W  2015 roku rynek kosmetyków i  produktów do pielęgnacji 
wyniósł w Japonii 12,396 mld USD, czyniąc z tego kraju drugi co 
do wielkości rynek kosmetyczny na świecie. Japonia to kraj ludzi 

o wysokim statusie materialnym, znanych z zamiłowania do dba-
nia o wygląd zewnętrzny i urodę. Dla nowych firm jest to jednak 
rynek trudny, wymagający ogromnego przygotowania, nakładów 
finansowych oraz cierpliwości przy oczekiwaniu na pierwsze rezul-
taty. Dużym zaufaniem cieszą się duże sieci dystrybucyjne. 
Aby sprzedawać kosmetyki w Japonii należy spełnić  
następujące warunki:
1. Licencja:

•  Wytwarzanie i Sprzedaż kosmetyków/ Manufacturing and Sale 
for the Cosmetics 

•  Wytwarzanie kosmetyków/ License of Manufacturing for the 
Cosmetics 

2.  Zgodność składu/formulacji zgodnie z  prawem farmaceutycz-
nym (PAL - Pharmaceutical Affairs Law). 

•  Lista składników dozwolonych oraz zakazanych znajduje się tu: 
http://www.mhlw.go.jp/file/06-Seisakujouhou-11120000-Iy-
akushokuhinkyoku/0000032704.pdf 

3.  Dostarczenie odpowiednim instytucjom następujących doku-
mentów:

•  Pozwolenie na wytwarzanie i sprzedaż kosmetyków
•  Pozwolenie na import dla producentów i sprzedawców
•  Notyfikacja dla producentów międzynarodowych

4. Etykiety muszą posiadać opis w języku japońskim

Prawo farmaceutyczne PAL wymaga aby produkty sprzedawane 
na rynku japońskim posiadały oznaczenia w tym języku dotyczące 
prawidłowego użytkowania, składu i jakości. 
Informacje, które muszą znaleźć się na etykiecie kosmetyku:
•  Nazwa i adres dystrybutora 
•  Nazwa marki 
•  Numer lub kod producenta
•  Pełna lista składników 
•  Data przydatności wyznaczona przez Ministerstwo Zdrowia i Pracy.

Export do Japonii krok po kroku
Proces eksportu kosmetyków do Japonii jest bardzo skompli-
kowany i  długotrwały, dlatego warto skorzystać z  przywileju 
wystawcy targów COSME TOKYO, co znacznie upraszcza procedury 
i pozwala zaoszczędzić czas!
Bez wsparcia COSME TOKYO:
1.  Wybór produktu do eksportu
2.  Wyszukanie potencjalnych importerów i dystrybutorów
3.  Uzyskanie tymczasowe pozwolenia na transport
4.  Zaprezentowanie produktów w Japonii w celu nawiązania kon-

taktów z potencjalnymi importerami i dystrybutorami
5.  Znalezienie japońskich importerów i dystrybutorów
6.  Przygotowanie dokumentów dotyczących składników i  formu-

lacji
7.  Otrzymanie certyfikatu od japońskich władz 
8.  Zarejestrowanie produktu przez rząd Japonii
9.  Uzyskanie pozwolenia od rządu japońskiego 
10.  Kontrola celna 
11.  Eksport produktów i rozpoczęcia sprzedaży na rynku japońskim 
Uproszczona procedura dla wystawców COSME TOKYO
1.  Wybór produktów i zarejestrowanie się na targi COSME TOKYO 
2.  Organizatorzy targów COSME TOKYO i  ich współpracownicy 

wspierają eksportera w punktach 2, 3, 4, 5, 6, 7.
3.  Zarejestrowanie produktu przez rząd Japonii
4.  Uzyskanie pozwolenia od rządu japońskiego 
5.  Kontrola celna 
6.  Eksport produktów i rozpoczęcia sprzedaży na rynku japońskim 

Kolejna edycja tej imprezy już w  styczniu (24-26 stycznia 2018). 
Polcharm Anna Godek jest wyłącznym agentem targów COSME 
TOKYO w Polsce. Zapraszamy do kontaktu w celu uzyskania więk-
szej ilości informacji: info@polcharm.com.pl

Redakcja

Sources/źródła: WPHiI, MSZ, MG, Bank Światowy, PAP, www.japan.trade.gov.pl, www.cosmetokyo.jp/eng
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Cosmobeauté Indonesia 2016 
– post show release
Tegoroczna edycja targów Cosmobeauté Indonesia będzie odbywać się prawdo- 
podobnie właśnie w momencie, kiedy będą Państwo trzymać w rękach ten numer 
naszego magazynu (12-14 października 2017). My tymczasem przekazujemy  
Państwu relację z ubiegłorocznej, jedenastej edycji, która da wam przedsmak tego,  
co może dziać się w Dżakarcie w tym roku.

Ubiegłoroczną edycję targów Cosmobeauté Indonezja odwiedziło 12,512 gości. 
Swoją ofertę przedstawiło w 4 pawilonach narodowych 269 wystawców z 17 krajów.  
Choć wielokrotnym wystawcom takich targów jak Cosmoprof Bolonia czy Cosmoprof 
Asia te liczby mogą nie wydawać się zbyt imponujące, to jest to jedna z największych tego 
typu imprez w Indonezji. Zwiedzający mogli zapoznać się z produktami w następujących 
kategoriach: marki międzynarodowe, produkty i usługi, make-up, pielęgnacja włosów  
i paznokci, medycyna estetyczna. 

Indonezja to jeden z krajów Azji, gdzie rynek kosmetyczny rozwija się w bardzo dobrym 
tempie: - Rozwój rynku kosmetycznego jest bardzo szybki i dochodowy. Jest to związane 
z rosnącą liczbą importerów z Europy, Chin, Hong Kongu, Indonezji, Włoch, Japonii, Korei, 
Malezji, Singapuru, USA i Tajwanu. Cosmobeauté Indonezja są doskonałą platformą  
do nawiązania nowych kontaktów biznesowych dla dystrybutorów i agentów – informuje 
Esthy Reko Astuty, zastępca dyrektora Departamentu Marketingu Turystycznego  
z Ministerstwa Turystyki. 

Podczas targów już po raz drugi rozdano prestiżowe nagrody Indonesia Beaty Icon  
w 6 kategoriach: Wschodząca Gwiazda Fryzjerstwa, Artyści make-upu, Lekarze 
specjaliści, Lekarze medycyny estetycznej i anti-agingu, Styliści paznokci, Terapeuci 
Beauty&Spa. Organizatorzy przygotowali szereg atrakcji – zarówno dla zwiedzających jak 
i wystawców. Wśród nich znalazły się:

  druga edycja ASEAN Hairstyling & Creative Make Up Competition 2016 – konkursu 
fryzjerskiego dla profesjonalistów
  CosmoAesthetics – panel dyskusyjny, goszczący 6 ekspertów z branży medycyny 
estetycznej
  One2One zone – strefa indywidualnych spotkań biznesowych dla wystawców, 
producentów, dostawców, importerów, dystrybutorów itp.
  Traditional Massage Spa Competition & Seminar – seminarium poświęcone 
najnowszych technikom masażu oraz terapiom. 
  Beauty Seminars – trwające 3 dni seminaria poświęcone najnowszych osiągnięciom  
w branży beauty.

W tym roku organizatorzy powiększyli powierzchnię targową o halę A&B, co oznacza,  
że zwiedzający będą mogli zapoznać się z jeszcze większą ilością producentów oraz ich 
markami i produktami. Dodatkowo organizatorzy zapowiadają jeszcze więcej konkursów, 
seminariów, konferencji oraz innych atrakcji, m.in. kolejną, już 7, edycję Cosmohair Salon 
Festival Indonesia – profesjonalnego show przestawiającego prace artystów i mistrzów w 
swojej dziedzinie, a także Cosmoaesthetic Indonesia – konferencję z udziałem specjalistów 
w dziedzinie medycyny estetycznej czy konkurs Indonesia Beauty Icon Awards. 

Wszystko dzięki rosnącemu zainteresowaniu tą imprezą w ubiegłych latach. 
A oto opinie od ubiegłorocznych wystawców:

  95% - wyraziło swoje zadowolenie z poziomu organizacji targów,
  86% - planowało wystawić się w kolejnym roku,
  85% - było zadowolonych z jakości zwiedzających,
  35% - otrzymało zamówienia na swoje produkty lub usługi od zwiedzających.

Przyszłoroczna data targów Cosmobeauté Indonezja nie była jeszcze znana w chwili  
zamykania numeru, jednak jeśli są Państwo zainteresowani udziałem w tej imprezie  
w przyszłości, zapraszamy do kontaktu z biurem Polcharmu, który jest wyłącznym  
agentem tych targów w Polsce: info@polcharm.com.pl
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Rosyjski rynek kosmetyków charakteryzował się pozytywną dynamiką w  turbulentnej sytuacji ekonomicznej. Pomimo recesji 
i  dewaluacji rubla, ten segment rynku pozostaje mocny. Jakkolwiek deprecjacja rubla spowodowała wzrost cen importowanych 
produktów kosmetycznych. Niektóre oszacowania pokazują, że ceny produktów premium wzrosły o 15%, a ceny kosmetyki masowej 
o 18%, natomiast kosmeceutyki o 20% w porównaniu z 2013 (który to rok był ostatnim rokiem wykazującym wzrost GDP w Rosji).

Według agencji badawczej, GFK największy udział w segmencie kosmetycznym w roku 2016 miały produkty do pielęgnacji włosów – 
25,7% w monetarnym oszacowaniu i produkty higieny osobistej (22%). Pomimo ekonomicznego spowolnienia, kosmetyki cieszą się 
dużą popularnością wśród kobiet w Rosji.

Krajowi producenci produktów kosmetycznych są poważnym konkurentem dla zagranicznych producentów. Podejmują próby 
rozszerzenia udziałów rynkowych poprzez korzystne ceny jak również koncentrują się na używaniu produktów naturalnych. 

Sieć sprzedawców kosmetyki odzyskała pozycję na rynku, a  nawet przewyższyła sprzedaż sprzed recesji. W  roku 2015 sprzedaż 
całkowita wynosiła 13,3 miliarda dolarów US lub prawie o 15 procent więcej w porównaniu z 2014, co stanowiło najwyższy wzrost 
w  detalicznej sprzedaży spośród wszystkich segmentów. Trzy kluczowe sieci to Rive Gauche, Ile de Beaute, całkowity udział tych 
kompanii wynosił 88,6% całkowitej sprzedaży produktów perfumeryjnych i kosmetyków w 2016.

Zgodnie z BusinesStat, cakowity rynek produktów piękności w Rosji zwiększył się o jeden procent w 2016. W ostatnich latach, całkowity 
rynek przewyższał poprzedni rok o 10%. 

Trendy na rynku
  Konsument rosyjski poszukuje jakości przy rozsądnych cenach i zwraca uwagę na składniki używane w produktach.
  Konsument rosyjski dokonuje rozsądnych wyborów na podstawie cen i komponentów używanych w wyrobach.
  Rosyjski konsument staje się coraz bardziej wyczulony na ceny i promocje.
  Kampanie marketingowe pozycjonują i repozycjonują marki jako profesjonalne, lecz osiągalne jeśli chodzi i ceny i jakość na poziomie 
produktów, jak te które używane są w salonach dla celów indywidualnych.

Przewidywania dla sub sektora
Segment produktów przeciw starzeniu i profesjonalnej estetyki pozostaje główną kategorią jeśli chodzi o ekspansję i dalszy rozwój 
w Rosji. Najlepsze prognozy dotyczące sprzedaży obejmują następujące kategorie: wyposażenie przeciwko starzeniu i profesjonalna 
kosmetyka ciała, ekonomiczne makijaż oraz wyroby związane z kosmetyką skóry i włosów począwszy od masowych high i high-end. 
Profesjonalne produkty do włosów dla salonów piękności, produkty do manicure i pedicure, kosmetyka dziecięca, i niszowe perfumerie.

Możliwości
  Rosyjski konsument często wybiera wyroby z naturalnymi składnikami.
  Rosyjski konsument poszukuje kosmetyków do twarzy o wysokim standardzie premium.
  Wzrasta zainteresowanie wielofunkcyjnymi wyrobami (takimi jak kremy BB/CC) i zaawansowanymi technologiami nawodnienia skóry.
  Rosnące zapotrzebowanie na produkty piękności, takie jak kosmetyki, produkty higieny i perfumy.
  Mężczyźni zakupują proste i  uniwersalne produkty do włosów. Szampony do włosów i  ciała typu „dwa w  jednym” są bardzo 
rozpowszechnione.
  Rośnie zainteresowanie naturalną perfumerią i innowacyjnymi perfumami.

  2014 2015 2016 2017 (Szacowane)

Całkowita Miejscowa Produkcja 1,624,853,450 pcs 1,580,000,000 pcs 2,250,000,000,pcs 2,925,000,000 psc

Całkowity Eksport $520,000,000 $ 396,158,000 $ 488,731,000 $ 538,000,000

Całkowity Import $3,416,974,000 $ 2,631,359,000 $ 2,600,358,000 $ 2,800,000,000

Import z USA $ 208,021,739 $ 157,707,096 $ 142,389,342 $ 155,000,000

Wielkość Globalnego Rynku * $ 14,215,560,000 
RUB 550,000,000,000

$ 9,844,135,000 
RUB 600,000,000,000

$ 9,398,090,000 
RUB 630,000,000,000

$ 12,000,000,000 
RUB 660,000,000,000

Wartość Wymiany 38,69 60,95 67,0349 55

źródło: www.export.gov
(całkowity rozmiar rynku = (całkowita lokalna produkcja + import) - export)
*W związku z deprecjacją rubla,  zanotowano spadek w przeliczeniu na dolary. Aczkolwiek licząc w rublach, rynek odnotował wzrost.

Podsumowanie
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Kraj: rosja

Zaludnienie: 144,463,000 

ObsZar: 17,075,200 sqm

GdP (PPP) – 2017 sZacOwane
całKOwity: $3,938 trillion (6th)
Per caPita: $27,466 (52nd)

GdP (nOminalne) – 2017 sZacOwane
całKOwity: $1,561 trillion (11th)
Per caPita: $10.885 (72nd) 

waluta: rosyjski rubel 

Oficjalny jęZyK: rosyjski 

stOlica: moskwa

POPulacja stOlicy: 
12,228,685 (stali mieszkańcy);  
17,100,100 (okolice)

 
rosyjski rynek odnotował pozytywne wyniki w  2016 dzięki kategoriom, w  których zarówno ekonomia jaki 
i marki premium zarejestrowały wzrost sprzedaży poprzez wprowadzenie nowych formatów i wielofunkcyjnych 
produktów. młodsi konsumenci, będący pod wpływem mediów socjalnych bardziej interesują się b&Pc 
produktami. Przedsiębiorstwa b&Pc (beauty & Personal care) w coraz większym stopniu starają się przyciągnąć 
konsumentów o  coraz młodszym wieku, kierując reklamy i  marketing ku młodszemu pokoleniu. Obecny rynek 
perfumeryjny i kosmetyków w rosji jest szacowany na 14,6 miliarda amerykańskich dolarów (555,1 miliarda rubli) 
i rośnie w rocznym tempie między 6 do 12 procent.

 Popularne B&PC marki sprzedają się lepiej niż marki premium
W 2016 popularne B&PC produkty odnotowały wyższą sprzedaż niż premium B&PC produkty. Szczególnie w kategoriach, w których 
produkty uważane są za niezbędne w życiu codziennym, takich jak kosmetyki do kąpieli i pod prysznice, kosmetyki do włosów i higieny 
jamy ustnej. Większość konsumentów nie ma dużej siły nabywczej i  dąży do ekonomicznych wydatków, co korzystnie wpływa na 
rozwój segmentu kosmetyki popularnej (mass segment).  Jeśli zaś chodzi o kosmetykę związaną z produktami do twarzy, konsumenci 
podchodzili do wyboru bardzo ostrożnie, zakupując przypuszczalnie zarówno marki popularne jak również premium.

 Prywatne znaki firmowe nabierają tempa na rynku rosyjskim
Konkurencyjny rynek rosyjski w 2016  roku był bardzo fragmentaryczny i zróżnicowany.  Konsumenci mieli bardzo wiele opcji wybierając 
z wachlarza licznych produktów, począwszy od wielu marek od luksusowych po ekonomiczne. Niniejsze trendy szczególnie dobrze 
widoczne były w sekcji produktów do kąpieli i pod prysznic, depilatorów, kosmetyki dla mężczyzn, kosmetyków do higieny jamy ustnej 
i produktów do włosów.

 Innowacyjność jest narzędziem zapobiegającym spowolnieniu ekonomicznemu
Pomimo niekorzystnych warunków ekonomicznych, innowacyjność jest wprowadzana przez liczne firmy, często przyczynia się do 
wzrostu wskaźników sprzedaży i co ważniejsze wartości sprzedaży. W głównych kategoriach BP&C czołowi producenci kontynuowali 
wprowadzanie nowych składników, w większości naturalnych i organicznych, a także zmieniali, różnicowali format, zapach, teksturę 
produktów i ulepszali produkty tak, aby radziły sobie z konkretnym problemem. Wprowadzanie nowych produktów na rynek napędzało 
sprzedaż dzięki ulepszonej innowacyjności produktów do pielęgnacji skóry, a szczególnie do pielęgnacji skóry twarzy.

 Spodziewane korzystne wyniki w sezonie objętym analizą
Spodziewana jest dobra dynamika dla produktów BP&C w Rosji, przewidywany wzrost CAGR wynosi 2%, przyjmując stałe ceny z 2016 
na okres sezonu objętego analizą (forecast season). Możliwe zagrożenia wzrostu to kontynuacja niskich indywidualnych dochodów, 
jak również konkurencja ze strony sprzedawców oraz prywatnych wytwórców, którzy obniżają średnie ceny. tym samym zmuszając 
duże przedsiębiorstwa do stałej innowacji i oferowania produktów o zróżnicowanej jakości usprawiedliwiającej różnice cenowe dla 
konsumentów, którym zależy na zaoszczędzeniu pieniędzy.

Rosyjski 
rynek kosmetyków 2017

www.cosmeticreporter.com
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Prostszy i znacznie bardziej zorganizowany kod podatkowy zaadoptowany w 2001 obniżył ciężar podatków ponoszony przez obywateli 
i dramatycznie zwiększył dochody państwa. Rosja ma stały podatek na poziomie 13 procent. To czyni ją drugim po Zjednoczonych Emiratach 
Arabskich krajem o najbardziej atrakcyjnym personalnym systemie podatkowym dla indywidulanych menadżerów. Wg Bloomberga, Rosja 
uważana jest za przodującą wśród innych krajów o bogatych złożach naturalnych jeśli chodzi o rozwój ekonomiczny, długą tradycję edukacji, 
nauki i uprzemysłowienia. Kraj posiada najwyższą proporcję ludzi z wyższym wykształceniem wśród innych krajów Eurazji. 

21 maja 214 Rosja i Chiny podpisały porozumienie dotyczące gazu. Począwszy od 2019 Rosja zacznie dostarczać Chinom gaz przez następne 
30 lat. Rozwój ekonomiczny kraju jest geograficznie bardzo niejednorodny z regionem Moskwy przyczyniającym się do bardzo dużego udziału 
w krajowym GDP. Obserwuje się nierówność w indywidualnych dochodach i zamożności, przy czym Credit Suisse stwierdził tak ekstremalny 
rozkład dobrobytu, że wg CS zasługuje to na zakwalifikowanie do osobnej kategorii. Inny problem stanowi modernizacja infrastruktury, 
starzejąca się i nieadekwatna po latach zaniedbań z lat dziewięćdziesiątych; rząd obiecał 1 trylion dol. US zostanie zainwestowany w rozwój 
infrastruktury do roku 2020. W grudniu 2011, Rosja weszła w szeregi światowej Organizacji Handlowej (WTO). Zyskując większy dostęp do 
rynków zamorskich. Niektórzy eksperci oceniają, że w skali rocznej członkostwo w WTO może przynieść Rosji 3-procentowy skok. Rosja 
w rankingu krajów o największej korupcji znajduje się na drugim miejscu za Ukrainą (dane wg Corruption Perception Index). Norwesko rosyjska 
Izba Handlowa oświadcza, że korupcja jest jednym z największych problemów dla Rosji i kompanii międzynarodowych z którymi te muszą się 
borykać. “ Korupcja w Rosji uważana jest za znaczący problem, który dotyczy wszystkich przejawów życia, w tym publicznej administracji, sił 
bezpieczeństwa, zdrowia i edukacji. Zjawisko korupcji jest mocno ustanowione w modelu historycznym publicznego zarządzania Rosją i to 
jej przypisuje się słabość rządów prawa w Rosji. Wg rezultatów Corruption Perception Index of Transparency International, Rosja zajmowała 
131 miejsce ze 176 krajów i miała 29 punktów. Jest wiele równych oszacowań faktycznych kosztów korupcji. Wg oficjalnych rządowych 
danych statystycznych z Rosstat-u, szara strefa (dark economy) stanowi 15%. GDP Rosji w 2011, w tym zawarto nie udokumentowane pensje 
(wypłacane w celu unikania podatków i socjalnych opłat) i inne formy unikania opodatkowania. Wg szacunku Rosstatu, korupcja w 2011 
sięgała między 3,5%. Do 7 proc GDP. Przy czym niezależni eksperci międzynarodowi utrzymują, że korupcja stanowi aż 25% GDP Rosji. 
Natomiast światowy Bank ocenia, że jest to 48%. Nastąpiła także interesująca zmiana w celowości łapówek: kiedy to poprzednio urzędnicy 
brali łapówki by przymknąć oczy na nielegalne posunięcia. Obecnie robią to wykonując swoje obowiązki. 

W 2013 rosyjski bank ogłosił plany swobodnego (free float) rubla. Zgodnie ze stres testem przeprowadzonym przez bank centralny, 
system finansowy Rosji może poradzić sobie ze spadkiem walutowym wielkości 25-30% bez interwencji głównego centralnego 
banku. Aczkolwiek przy stagnacji ekonomii w  Rosji w  późnym 2013 i  jednoczesnej wojnie w  rejonie Donbasu ekonomia jest 
w  niebezpieczeństwie wejścia w  stagflację, powolny wzrost i  wysoka inflację. Ostatni spadek wartości rubla przyniósł zwiększenie 
dolarowych kosztów (czy też zadłużenia w innych obcych walutach) obsługi zadłużenia dla rosyjskich kompanii na skutek wzmocnienia 
się tych walut względem rubla. Zatem kosztuje to rosyjskie przedsiębiorstwa o zdominowanych dochodach więcej by spłacić dłużników 
w dolarach czy innej obcej walucie. W marcu 2016 rubel został zdenominowany o ponad 50% w porównaniu z lipcem 2014. Co więcej 
po obniżeniu inflacji do 3,6%. W 2012, a więc najniższej od czasu uzyskania niepodległości od Związku Radzieckiego, inflacja wzrosła 
do blisko 7,5% w 2014, powodując podwyższenie oprocentowania pożyczek do 8% z 5,5% w 2013. Artykuł w Bloomberg Bussiness 
Week z października 2014, donosił że Rosja znacznie orientuje swoją ekonomię na Chiny w odpowiedzi na zwiększające się napięcia 
finansowe spowodowane aneksją Krymu i kolejnymi sankcjami ekonomii zachodnich.

Redakcja
Żródła: 
SALES & MARKETING NEWSLETTER № 16, June 2017 REED EXHIBITIONS
Euromonitor • Export.gov • Fashion United • InterCharm.ru • www.wikipedia.org
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 Rosjanie zaczynają więcej wydawać
Gazeta Izwiestia powołuje się na opinię ekspertów, że to zjawisko wynika z opóźnionego popytu: u podstaw ekonomicznej stabilizacji, 
obywatele nie odkładają wcześniej planowanych zakupów na później. Dodatkowo, w  następstwie key rate, zyski z  depozytów 
bankowych obniżają się, co czyni je mniej atrakcyjnymi. Rosjanie interesują się tańszymi pożyczkami.

Według NFRA (NAFI). Już 2015, 47% obywateli próbowało odłożyć pewną ilość pieniędzy i wydać resztę. W 2017 podobna liczba Rosjan 
(46%), wydawała cały dochodów na bieżące potrzeby i nie posiadała oszczędności. Strategia by wydawać wszystko bez oszczędzania 
dotyczy ekonomicznie aktywnego segmentu społeczeństwa w wieku 33 do 44 lat. Dwa lata temu liczba ta wynosiła jedynie 15%. 

Obecnie jedna trzecia Rosjan (32 procent) posiada oszczędności – donosi Izwiestia. W ciągu ostatnich pięciu lat, procent populacji posiadający 
oszczędności wynosił od 27 do 32. Należy zaznaczyć, że najbardziej oszczędzającą populacją są młodzi ludzie (18 do 24 lat) i reprezentanci 
starszej generacji (55+): w tych grupach wiekowych, udział oszczędności wynosi 36-37%, podczas gdy w grupie ekonomicznie aktywnej 35-
44 – jedynie 29%.

Według ekspertów, zmiana w nawykach oszczędnościowych Rosjan jest związana z faktem, że rosyjska ekonomia ma za sobą kryzys. Zgodnie 
z Ministerstwem Rozwoju Gospodarczego Rosji w tym roku, wzrost GDP jest spodziewany na poziomie 2 %. W 2016 GDP zanotował spadek 
o 0,6%, a w roku 2015 o 3,7%. Według Rosstat, inflacja w 2015 była na poziomie 12,9%, w 2016 spadła do 5.4%, w tym roku wzrost cen spadł do 
4.1%. Poprawa ekonomiczna pchnęła Rosjan ku wydatkom o większej skali, choć poprzednio woleli oszczędzać na przysłowiową „czarną godzinę”.

 ONZ przewiduje wzrost GDP w Rosji oraz redukcja inflacji w 2017
Na podstawie raportu WESP 2017 o  statusie i  perspektywach ekonomicznych Narodów Zjednoczonych Wydział Ekonomiczny i  Spraw 
Socjalnych - analitycy z ONZ przewidują wzrost ekonomiczny Rosji na poziomie 1 procenta w 2017. Zgodnie z raportem, w 2016 Rosyjska 
ekonomia zanotowała spadek o 0,8 procenta. W 2018 eksperci przewidują wzrost Rosyjskiego GDP o 1,5%. Prognoza przewiduje tempo 
inflacji na poziomie 6,6% w 2017 i 4,7% w 2018. W 2016 raport podaje 7,2%. W 2017, eksperci UN spodziewają się wzrostu globalnej ekonomii. 
Zgodnie z przewidywaniami, wzrost wyniesie 2,7% i 2,9% w 2018. W 2016 wzrost całkowity GDP wynosił 2,2%, a światowy handel 1,2%.

PUNKTY GŁÓWNE
  Według Narodowej Agencji ds. studiów Finansowych, obywatele Rosji oszczędzają mniej i wydają więcej na bieżące potrzeby. Eksperci są 
zdania, że spowodowane jest to wychodzeniem rosyjskiej ekonomii z kryzysu. W 2017, ekonomiczna sytuacja stała się bardziej stabilna 
w porównaniu z latami 2015 – 2016 i wiele osób zdecydowało się na duże wydatki, które z różnych przyczyn były wcześniej odkładane.

  W  2017 Rosyjscy nabywcy wydali blisko 3.3 miliarda na import produktów piękności i  kosmetykę. Wydatki pokazały tendencję 
zdrowiejącą w 2016, po uprzednim masywnym spadku w 2015, szczególnie dla produktów pielęgnacji skóry (+5% z roku na rok), 
pielęgnacji włosów (+5%), makijażu (+8%) i urządzenia elektryczne (+11%). Zatem rekomendujemy skoncentrowanie się na tych 
kategoriach by zwiększyć międzynarodową sprzedaż dla ICH.

  Rosyjski rynek przyciąga międzynarodowych sprzedawców. W samej tylko pierwszej połowie 2017 jak podają badania JLL, na rynek 
rosyjski weszły 24 nowe marki. Głównym liderem są tu Włochy.

 Ekonomia Rosji
Rosja posiada mieszaną ekonomię o  wyższo-średnich dochodach (upper-middle income mixed economy) z  potężnymi złożami 
naturalnymi, szczególnie ropą i gazem naturalnym. Jest dwunastą największą ekonomią na świecie pod względem nominalnego GDP 
i szóstą wg PPP (parity siły zakupu). Od przełomu 21. stulecia wyższa domowa konsumpcja i większa polityczna stabilność wzmocniły 
wzrost ekonomiczny Rosji. Rok 2008 był dziewiątym kolejnym rokiem notującym wzrost, ale spowolnił on wraz ze spadkiem cen ropy 
i gazu. Rzeczywisty GDP per capita, PPP (current international) wynosił 19.840 w 2010. Wzrost był przede wszystkim spowodowany 
usługami nie handlowymi i  towarami dostarczanymi na krajowy rynek, nie zaś ropą, wydobyciem minerałów i eksportem. Średnia 
pensja w Rosji wynosiła 967 dolarów (US) we wczesnym 2013, o 80 dolarów więcej niż w 2000.

W  maju 2016 średnie miesięczne wynagrodzenie spadło poniżej 450 dol. (US), przy opodatkowaniu większości indywidualnych 
dochodów w wielkości 13 procent. W 2016 w przybliżeniu 19,2 milionów Rosjan żyło poniżej narodowego poziomu biedy, znacznie 
przekroczyło liczbę 16,1 miliona w  2015. W  roku 2014 bezrobocie w  Rosji wynosiło 5.5%, poniżej 12,4% notowanego w  1999. 7% 
rosyjskiej populacji należy do klasy średniej. Import cukru spadł o  82% pomiędzy 2012 a  2013 i  był wynikiem wzrostu rodzimej 
produkcji. Jednakże po aneksji Krymu i nałożeniu sankcji przez USA, Unię Europejską i  inne kraje na rosyjski biznes i  indywidualne 
osoby, a także po dramatycznym spadku cen ropy, proporcja średniej klasy spadła o 20% do 50%.

Od 2003, kiedy to znacznie wzmocnił się rynek wewnętrzny, ekonomiczne znaczenie eksportu naturalnych złóż zmalało. W 2012 sektor 
ropy i gazu stanowił 16 % GDP, 52% dochodów budżetu federalnego i ponad 80% całkowitego eksportu. Dochody z eksportu ropy 
pozwoliły Rosji zwiększyć rezerwy od 12 miliardów US dol. W 1999 do 597,3 miliardów na 1 sierpnia 2008. W kwietniu 2017 rezerwy 
zagraniczne w Rosji spadły do 332 miliardów w dol. US. Makroekonomiczna polityka za rządów Ministra Finansów Alexeja Kudrina była 
ostrożna i ważka, przy czym lokowała dodatkowy przychód w Stabilizacyjnym Funduszu Rosji. W 2006 Rosja spłaciła większość swojego 
znacznego zadłużenia, stając się jednym z najmniej zadłużonych krajów wśród największych ekonomii świata. Fundusz Stabilizacyjny 
pomógł Rosji wyjść ze światowego kryzysu finansowego w dużo lepszym stanie niż wielu ekspertów się spodziewało. 
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wykorzystanie znaku Marki Polskiej gospodarki i oznakował 
jednakowo również firmy, które nie korzystały z dotacji z pro-
gramu go to Brand (a była ich ponad połowa).

rolę i  znaczenie Cosmoprof Worldwide Bologna dla branży 
kosmetycznej potwierdzają coroczne rezultaty, zwłaszcza we 
wprowadzonym dwa lata temu International Buyer Program, 
które jest narzędziem umożliwiającym producentom nawią-
zanie kontaktów biznesowych z potencjalnymi kupcami lub 
dystrybutorami na całym świecie. W  tym roku dzięki niemu 
przeprowadzono 9 000 spotkań match-makingowych. 

Podczas tegorocznej ceremonii otwarcia organizatorzy 
zapowiedzieli nowe wyzwania, które stoją przed siecią tar-
gów Cosmoprof. – Dzięki współpracy oraz partnerstwu m.in. 
z  Ministerstwem gospodarki i  rozwoju, a  także Włoską Izbą 
Handlową, Cosmoprof Worldwide wychodzi na rynki wscho-
dzące na wszystkich kontynentach, potwierdzając swoje 
strategiczne partnerstwo na rzecz firm w sektorze, który niesie 
ze sobą wiele nowych możliwości biznesowych – powiedział 
Franco Boni, Prezes grupy Bologna Fiere. – Internacjonaliza-
cja sieci Cosmoprof została w  2017 roku umocniona dzięki 
współpracy z  targami Iran Beauty & Clean, najważniejszymi 
targami kosmetycznymi w  regionie Zatoki Perskiej oraz Bli-
skiego Wschodu. Cosmoprof Bologna Fiere będzie wyłącznym 
agentem międzynarodowym 24. edycji tej niezwykle waż-
nej imprezy targowej. We wrześniu BolognaFiere Cosmoprof 
rozpocznie współpracę z  Feira Belleza y Salud w  Bogocie 
w  Kolumbii, jednocześnie otwierając nowe interesujące per-
spektywy w ameryce Łacińskiej. Obecnie pracujemy również 
nad projektem, który w 2019 roku obejmie rynek Indii – dodał. 

Dane za 2016 rok ujawniają, że całkowity obrót branży na świecie 
wyniósł 10,5 mld Euro (+5%). ten pozytywny trend zauważony 
przez ekonomistów na całym świecie potwierdził ogólną atmo-
sferę optymizmu wokół tej branży – powiedział Fabio rossello, 
Prezes Cosmetica Italia – Personal Care association. 

Wśród najbardziej popularnych nowych rozwiązań podczas 
50. edycji targów Cosmprof był z  pewnością sektor Cosmo-
prime, specjalna przestrzeń obejmująca 151 wystawców, 
z  których 81% pochodziło spoza Włoch i  którzy koncentro-
wali się na detalicznych kanałach w konkretnych segmentach 
rynku, od produktów mass-marketowych typu high-end, 
aż po produkty prestiżowe i  niszową perfumerię. Najnow-
sze trendy zostały zaprezentowane w Extraordinary gallery; 
nowe rokujące segmenty, jak np. multi-ethnic beauty zostały 
zaprezentowane w  strefie tones of Beauty; okrągłe stoły 
Cosmotalks zaprezentowały wgląd w  świat rynku detalicz-
nego oraz przyszłość przemysłu kosmetycznego. the Perfume 
Factory była natomiast prawdziwą podróżą po całym proce-
sie produkcji zapachu. 

targi Cosmprof świętowały swoją 50. rocznicę goszcząc 
wystawę „50 aNNI BELLI”, zorganizowaną we współpracy 
z  Milano Fashion Library oraz pod nadzorem Carlo Mon-
tanaro. Zdjęcia z  prestiżowych włoskich i  zagranicznych 
czasopism pokazały zmiany w  świecie kosmetyki, makijażu 
i fryzjerstwa lat 60. XX. wieku aż do dziś. 

Zapraszamy jeż teraz na kolejną edycję tragów, która zapewne 
znowu czymś nas wszystkich mile zaskoczy.
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Jubileuszowa, 50. edycja targów Cosmo-
prof/Cosmopack odbyła się w  dniach 
16-20 marca 2017 roku. To, z  pewnością 
największe i najważniejsze  wydarzenie tar-
gowe branży kosmetycznej, przyciągnęło 
uwagę rekordowej liczby ponad 250 000 
gości ze 150 krajów. swoje produkty 
i usługi zaprezentowało 2 677 wystawców 
z  69 krajów. W  tym roku utworzono 29 
pawilonów narodowych, w których swoją 
najnowszą ofertę produktową zaprezen-
towały firmy  z Argentyny, Australii, Belgii, 
Brazylii, Bułgarii, Chile, Chin, francji, Grecji, 
Hiszpanii, Holandii, Indonezji, Izraela, Kali-
fornii, Korei południowej, Łotwy, maroka, 
Niemiec, pakistanu, peru, polski, Tajwanu, 
Turcji, UsA, Węgier Wielkiej Brytanii, Zjed-
noczonych Emiratów Arabskich. 

Sekcję polską, organizowaną na targach 
w Bolonii już po raz 11. przez Polcharm repre-
zentowała w tym roku (na powierzchni 1900 
m2) rekordowa liczba 88 wystawców, wśród 
których byli: ados, aero-Bw, affect, allverne, 
arkana, Bell, Belle Jardin, Bell Private Label, 
Bielenda, BluxCosmetics, Body Boom, Brodr 
Jorgensen/ Jelp, Carlo Bossi, Chantal, Clochee, 
Coloris, Combinath, Content trade Mana-
gment, Cursor, Danpol, Dekorglass, Delia, 
Dermaglin, Diadem, Dołowy P.t., Dr Irena Eris, 
Econtour Brush Factory, Efectima, Eko-Hi-
giena, Elfa, Equalan, Eveline, Farmona, Firma 
Matt, Firma gorgol, Floslek, Hean, I.M.P.a., 
Invex remedies, JFenzi Perfume, Joanna, 
Kaj, Krystyna Janda, La rive, Lazell, Loton, 
Marba, Marion, MCr Corporation, Miacalnea, 
Michel, Miraculum, Mollon, MPS Internatio-
nal, Nacomi, NeoNail, New anna Cosmetics, 
NEWECO, Oceanic, Orphica, Paese, Paper & 
Nonwoven, Pharma C Food, Pharmena, Phe-
nicoptere/ glov, Polipack, Politech, Prosalon, 
Pol-skór/ Herla, Quiz, resibo, tenex/ Dermofu-
ture, the Secret Soap, Serpol, Stara Mydlarnia, 
Sylveco, torf Corporation, V.Laboratories, 
Venita, Verona, Wega, WIP Cosmetics, Wojtex, 
Yasumi, Zigler Polska. Polska sekcja była jedną 
z największych sekcji narodowych i niewątpli-
wie jedną z najbardziej widocznych. Stało się 
to dzięki temu, iż po raz pierwszy Polcharm 
uzyskał zgodę Ministerstwa rozwoju na 

50. edyCja targów Cosmoprof 
RELACJA poTARGoWA

  cosmetic reporter   IX-XII 2016     77 

CR 60 copy.indd   76 9/11/17   11:32 AM



targi   RELACJA Z CosmopRof BoLoNIA

78       cosmetic reporter   Vii-Xii 2017   cosmetic reporter  Vii-Xii 2017     79

CR 60 copy.indd   79 9/11/17   11:35 AM

targi   RELACJA Z CosmopRof BoLoNIA

78       cosmetic reporter   Vii-Xii 2017   cosmetic reporter  Vii-Xii 2017     79

CR 60 copy.indd   78 9/11/17   11:34 AM



targi   RELACJA Z CosmopRof BoLoNIA

  cosmetic reporter  Vii-Xii 2017     8180       cosmetic reporter   Vii-Xii 2017

CR 60 copy.indd   81 9/11/17   11:37 AM

targi   RELACJA Z CosmopRof BoLoNIA

  cosmetic reporter  Vii-Xii 2017     8180       cosmetic reporter   Vii-Xii 2017

CR 60 copy.indd   80 9/11/17   11:36 AM



  cosmetic reporter  VII-XII 2017     8382       cosmetic reporter   VII-XII 2017

CR 59 druk ida.indd   83 11/09/2017   14:47

  cosmetic reporter  VII-XII 2017     8382       cosmetic reporter   VII-XII 2017

CR 59 druk ida.indd   82 11/09/2017   14:47



  cosmetic reporter  VII-XII 2017     85

TARGI

  cosmetic reporter   IX-XII 2016     85

Business Meetings Asia
Kolejnym punktem, który mógł zainteresować wystawców był Business 
Meetings Asia, czyli spotkana 1 na 1 pomiędzy wyselekcjonowanymi 
producentami a kupcami VIP, trwające około połowy dnia  
w komfortowych warunkach specjalnie zaaranżowanej przestrzeni  
do spotkań biznesowych. 

Beyond Beauty Trends 
To trzydniowy program konferencji oraz prelekcji, goszczący 
wyselekcjonowanych ekspertów z Azji, Europy oraz USA, skoncentrowany 
na najnowszych trendach w makijażu, zapachach, opakowaniach oraz 
najnowszych regulacjach prawnych. 

Medical Beauty Ani-Aging Conference
Seria konferencji poświęconych dziedzinie medycyny estetycznej, 
goszcząca specjalistów z całego świata, którzy wypowiadali się na temat 
najnowszych trendów w swojej dziedzinie, regulacji prawnych oraz 
nowych celów na przyszłość.

Beauty Ingredients & Formulation Conference (BI&F)
Najnowsze trendy oraz technologie na rynku kosmetycznym 
przedstawione przez ekspertów z instytutów badawczych oraz uczelni. 

COSMETECH
Dzięki specjalnej sekcji COSMETECH wystawcy – od managerów  
ds. zakupów, przez działy rozwoju i laboratoria – mogli nawiązać 
kontakty z ponad 1000 różnych dostawców z branży beauty, zapoznać  
się z nowymi technologiami, rozwiązaniami oraz ofertą zarówno marek  
o ugruntowanej już pozycji na rynku, jak również tych nowych. 

Kategorie wystawców na COSMETECH
Opakowania – 31,37%
Opakowania luksusowe – 5,45%
OEM/ODM/OBM – 22,47%
Surowce – 3,29%
Maszyny i sprzęt – 19,76%
Pompki/ wentyle/ spraye/ nakrętki/ akcesoria – 16,66%
Inne – 1,26%

Profil wizytujących
Dyrektorzy ds. zakupów – 34,20 %
Właściciele marek i osoby decyzyjne – 18,4%
Marketing i design – 17,3%
Importerzy i agenci – 20,87%
R&D i Instytuty – 14,2%
Inni – 9,72%

COSMETICS
W sekcji COSMETICS przeważały produkty do pielęgnacji skóry (31,5%) 
oraz produkty importowane (18,1%). 

Kategorie
Pielęgnacja skóry – 31,5%
Maski – 8,5%
Kosmetyki kolorowe – 6%
Perfumy i zapachy – 3%
Kosmetyki i akcesoria do makijażu – 6,2%
Macierzyństwo i pielęgnacja dzieci – 3,5%
Higiena jamy ustnej – 3,7%
Produkty toaletowe – 9%
Kosmetyki dla mężczyzn – 1,7%
Chemia gospodarcza – 2,8%
Kosmetyki importowane – 18,1%
Detal i usługi – 3,2%
Wyroby papierowe – 2,5%
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Kraj: Chińska Republika Ludowa
Powierzchnia: 9 596 960 km2 (3. miejsce na świecie)
Liczba ludności (2014): 1 360 720 000 (1. miejsce na świecie)
PKB (2015) całkowite: 10 982,8 mld USD
PKB (2015) na osobę: 7989 USD
Waluta: Yuan
Stolica: Pekin
Liczba mieszkańców stolicy: 21 700 000

China Beauty Expo  
– nowe możliwości dla polskich 
producentów
China Beauty Expo, organizowane przez Informa Exhibitions, 
to kolejne targi w regionie Azji środkowo-wschodniej, które 
otwierają nowe możliwości przed polskimi producentami 
kosmetyków. Tegoroczna, dwudziesta druga edycja targów 
została zorganizowana w Shanghai New International Expo Center 
w dniach 23 – 25 maja. Targi odwiedziło ponad 350  000 gości, 
którzy mogli zapoznać się z ofertą ponad 3000 wystawców, którzy 
zaprezentowali swoje produkty i usługi na powierzchni ponad 
250 000 m2. 

Na targach swoje produkty zaprezentowali producenci z 26 krajów 
świata, m.in. z Austrii, Australii, Belgii, Kanady, Estonii, Francji, Niemiec, 
Hong Kongu, Indii, Izraela, Włoch, Japonii, Litwy, Malezji, Holandii, 
Nowej Zelandii, Singapuru, Korei Południowej, Hiszpanii, Szwajcarii, 
Tajwanu, Tajlandii, Turcji, Wielkiej Brytanii, USA, a także z Polski (firmy 
COLORIS oraz PAESE).

2017 – Fakty i liczby
 •  3,017 wystawców z 34 krajów i regionów  

(+17% w porównaniu do roku 2016)
 •  412,500 gości z 80 krajów i regionów 

 (+6,5% w porównaniu do roku 2016)
 •  250,000 m2 powierzchni wystawienniczej  

(+25% w porównaniu do roku 2016)
 • Ponad 50 konferencji i programów dla uczestników

Wśród zwiedzających znaleźli się m.in. kupcy z dużych sieci 
supermarketów, salonów piękności, SPA, salonów fryzjerskich, klinik 
medycyny estetycznej oraz branży e-commerce. 

Targi China Beauty Expo (InformaExhibitions) obchodziły w tym 
roku swoje 22. urodziny. Obecnie impreza ta uchodzi za jedno  
z najważniejszych tego typu wydarzeń w regionie Azji środkowo-
wschodniej. Jest to ogromna platforma biznesowa, umożliwiająca 
producentom wejście konkretnie na rynek Chin kontynentalnych, 
podczas gdy targi Cosmoprof Asia (BolognaFiere Cosmoprof ) w Hong 
Kongu są raczej targami dla tych eksporterów, którzy myślą docelowo 
raczej o innych rynkach z tego regionu Azji.

Dystrybutorzy z całego świata mogą zapoznać się tu z najnowszymi 
osiągnięciami w dziedzinach formulacji, technologii, opakowań. 
Nowych produktów i inspiracji poszukują wśród produktów białej 
kosmetyki, makijażu, zapachów, produktów dla salonów spa oraz klinik 
medycyny estetycznej. 

100+100 Buyers
Organizatorzy wprowadzili do planu ostatniej edycji imprezy Program 
100+100 Buyers, dedykowany spełniającym określone kryteria 
najlepszym dystrybutorom i właścicielom marek z regionu Azji i Pacyfiku 
i gwarantujący im specjalne korzyści. 
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Ze względu na to, że jest to ogromny rynek, warto skupić na jednym 
mieście lub maksymalnie jednej prowincji lub nawet jej części.
Gra może jednak okazać się warta świeczki, ponieważ Chinki na 
całym świecie znane z zamiłowania do bycia piękną. Uwielbiają one 
stosować najlepsze (zachodnie, w tym francuskie, amerykańskie, 
japońskie i koreańskie). W Chinach rośnie też segment kosmetyków 
dla dzieci i mężczyzn. Bardzo perspektywiczne są kosmetyki niszowe, 
dermatologiczne, naturalne i organiczne. Kosmetyki wytwarzane 
na zamówienie, mogą być interesującą propozycją dla chińskich 
konsumentów, nie mających dużego zaufania do własnych marek  
i produktów, a w dużych miastach coraz częściej szukających 
unikalnej oferty nie koniecznie w niskiej cenie.
Jak podpowiada WPHiI, producenci powinni skupić się na właściwym 
doborze produktów do rynku chińskiego, nie wprowadzanie zbyt 
dużej liczby kosmetyków w jednym cyklu, wykorzystywanie sinusoidy 
życia produktu, który na innych rynkach jest już dojrzały, umiejętne 
wykorzystanie marketingu on-line i rekomendacji klienckich, to tylko 
kilka z podstawowych wskazań przy budowie strategii na rynek 
chiński.
Firmy polskie mające ambicje wprowadzenie swoich produktów na 
rynek chiński, powinny rozważyć zwiększenie swojej aktywności na 
rynku Chin kontynentalnych. Jak podaje polskie WPHiI w Szanghaju, 
warto uzmysłowić sobie, że promocja realizowana tylko w Hongkongu 
bądź udział w samych targach w Hongkongu nie ma przełożenia na 
rynek w Chinach kontynentalnych, a HK który dla wielu branż jest 
furtką do Chin, w przypadku kosmetyków nie ma przełożenia na ten 
rynek – są to 2 byty prawne o zupełnie odmiennej charakterystyce. 
Targi w Hongkongu, takie jak Cosmoprof Asia, pozwalają poznać 
doświadczonych partnerów biznesowych, którzy mogą pomóc 
wejść na rynek kontynentalny. Jednak firmy polskie muszą zacząć 
przyjeżdżać do Chin kontynentalnych, a nie ograniczać się tylko  
do Hongkongu. 

Warto by środowisko producentów kosmetyków podjęło 
wspólne działania marketingowe. W przypadku większej 
liczby zgłoszeń możliwe będzie zbudowanie silnej 
sekcji polskiej oraz pomoc w zorganizowaniu wydarzeń 
marketingowych wspólnie z ambasadą RP w Szanghaju 
oraz firmą Polcharm, która jest obecnie wyłącznym 
agentem targów China Beauty Expo w Polsce. 

Kolejna edycja tego wydarzenia będzie miała miejsce  
w dniach 22-24 maja 2018 roku.

Opracowanie: Redakcja
Relacja zdjęciowa: dzięki uprzejmości firmy Coloris

OKIEM EKSPORTERA  

SHANGHAI 2017 
SPOSTRZEŻENIA I WNIOSKI 

Targi China Beauty Expo robią ogromne wrażenie, jeśli chodzi o wielkość 
tego przedsięwzięcia oraz samą powierzchnię wystawienniczą. Są dużo 
większe od znanych do tej pory świetnie polskim wystawcom targi 
Cosmoprof w Bolonii. Mimo tego ogromu, zarówno wystawca jak i gość  
nie ma poczucia zagubienia, ponieważ wszystko jest świetnie 
zorganizowane i logicznie usytuowane. Pawilony są zbudowane  
w kształcie olbrzymiego trójkąta i dobrze oznaczone. 
Jeśli chodzi o profil wizytujących, to są to raczej goście biznesowi.  
Mimo licznych pokazów itp. atrakcji targi są bardzo dobrze zorganizowane, 
nie mamy poczucia chaosu czy bałaganu. 
Wśród wystawców przeważają głównie firmy chińskie, lecz sporo jest też 
koreańskich, tajwańskich oraz pochodzących z innych dalekowschodnich 
krajów. Europejczycy częściej są reprezentowani przez importerów,  
choć sporą grupę stanowią firmy niemieckie. 
Asortyment prezentowany przez wystawców to głównie innowacyjne 
technologie i śmiałe, mocno aktywne formulacje, co wynika z faktu,  
że w Chinach nie ma restrykcyjnych eko-ograniczeń ani nie obowiązuje 
Rozporządzenie 1223/2009. 
Atmosfera rozmów biznesowych przypomina lata dziewięćdziesiąte  
w Polsce. Goście bardzo chcą robić biznes, są ogromnie zaangażowani  
w nawiązanie kontaktu i zrozumienie na czym polega oferta, z uwagą 
oglądają i wypróbowują wzory, zadają mnóstwo pytań i nie zrażają się 
barierą językową ani mentalnościową. Większość gości nie mówi po 
angielsku, różnimy się ponadto rozumieniem gestów, mowy ciała i kulturą 
biznesową. Natomiast, jeśli tylko wystawca jest do tego przygotowany, 
bardzo ułatwia komunikację biznesową ich znacznie głębsze niż w Europie 
usieciowienie. Podstawowy komunikator WeChat pozwala im na prosty  
i szybki import informacji poprzez skanowanie kodów QR więc nasi goście 
w poszukiwaniu informacji rozglądali się po stoisku wypatrując gdzie by  
tu można coś zeskanować. Byli, delikatnie mówiąc, zawiedzeni gdy 
dostawali po prostu katalogi. Podobnie zamiast staromodnego wręczania 
wizytówki obiema dłońmi (jak pouczają wszystkie poradniki), gość 
przeważnie wyciągał do nas (jedną ręką) swój telefon z „osobowym” kodem 
QR do zeskanowania. 
Szybka wymiana informacji to element nastawienia biznesowego 
przypominającego polskie lata 90. Interesy robi się w szybkim tempie. 
Goście starają się błyskawicznie określić jakie są dla nich zalety naszej oferty 
i na miejscu podejmują decyzje. 
Aktywność, można nawet powiedzieć determinacja biznesowa, jest duża. 
Goście często dyskutowali o sposobach radzenia sobie z barierami na  
jakie napotyka import i sprzedaż w Chinach kosmetyków z Polski. A są  
one spore. Firma chińska musi mieć specjalną licencję żeby w ogóle 
cokolwiek importować, kosmetyki muszą przejść długotrwały i kosztowny 
proces certyfikacji, żeby mogły pojawić się na rynku a ponadto trzeba 
chociaż trochę dopasować estetykę europejskich opakowań do estetyki 
chińskich konsumentów. Zapewne to główne czynniki, które powodują,  
że ceny europejskich kosmetyków są w chińskich sklepach dwa razy  
wyższe niż u nas. 

Reasumując, rynek chiński jest bardzo ciekawy i ogromnie perspektywiczny. 
Wejście na niego wymaga jednak podjęcia świadomej decyzji, dużego 
zaangażowania i sporych inwestycji nieco w ciemno, na co nie każdą firmę stać. 

Barbara Grzymała  
Coloris
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PROFESSIONAL BEAUTY 
Producenci kosmetyków profesjonalnych oraz przeznaczenia 
medycz-nego znaleźli swoje miejsce wśród wystawców hali E-4. 
Wśród kategorii znalazły się:

Kategorie
Paznokcie – 10,02%
Rzęsy i upiększanie – 14,3%
Produkty dla salonów kosmetycznych i spa – 24,74%
Wyposażenie dla salonów kosmetycznych i spa – 27,26%
Medycyna estetyczna – 18,12%
Produkty i wyposażenie dla salonów fryzjerskich – 2,84%
Powiązane usługi – 2,72%

Profil wizytujących
Salony piękności – 25,3%
Paznokcie, rzęsy i upiększanie – 21,6%
Profesjonalne marki – 12,5%
Agenci i dystrybutorzy – 13,5%
Anti-aging – 10,7%
SPA – 11,1%
Chirurgia plastyczna – 9,03%
Salony fryzjerskie – 6,5%
Centra treningowe – 5,3%
Fitness kluby – 3,7%
Inne – 2,1%

Podsumowania
Jak wynika z ankiety przeprowadzonej przez organizatorów targów, 
uczestnicy byli przede wszystkim zadowoleni z możliwości promocji 
firmy i marki (87,14%) oraz możliwości promocji nowych produktów 
(87,07%), na dalszych pozycjach uplasowały się takie punktu jak 
umocnienie relacji z nowymi klientami (87,01%) oraz poszukiwanie 
nowych trendów rynkowych (86,61%). 

Badanie poziomu zadowolenia wystawców

Poszukiwanie nowych, lokalnych agencji – 84,08%
Nawiązanie nowych kontaktów biznesowych – 79,90%
Promocja nowych produktów – 87,07%
Promocja firmy i marki – 87,14%
Umocnienie relacji z obecnymi klientami – 87,01%
Poszukiwanie nowych trendów rynkowych – 86,61%

Rynek chiński
To jeden z najbardziej rozwijających się rynków na świecie, więc nic 
dziwnego, że jest również bardzo obiecujący dla branży kosmetycznej. 
Tylko w ubiegłym roku jego wartość rynku kosmetycznego w Chinach 
wyniosła około 87 mln dolarów, a w ciągu najbliższych 5 lat spodziewana 
jest 20% stopa wzrostu. Ponad to rynek Chin kontynentalnych to obecnie 
już ponad 1  360  000  000 konsumentów. Mimo tych optymistycznych 
danych, należy jednak pamiętać, że jest to rynek trudny i wymagający. 
Takimi utrudnieniami są z pewnością wysoki stopień protekcjonizmu, 
problemy z egzekucją ochrony własności intelektualnej, wysokie koszty 
marketingu i duża konkurencja największych firm kosmetycznych  
w miastach takich jak Szanghaj, Pekin, Kanton.
Według ekspertów jest to rynek wymagający pełnego zaangażowania 
(kapitałowego, ludzkiego i czasowego). Wejście na rynek wymaga 
odpowiedniej strategii, obecności fizycznej i rejestracji podmiotowości 
prawnej, która pozwoli na odpowiedni bieżący nadzór nad biznesem. 
Wybór partnera czy partnerów, musi być poprzedzony odpowiednio 
długą procedurą weryfikacji. 
Jak informuje WPHiI Ambasady RP w Szanghaju, w momencie rejestracji 
(ujawniania składu) i wyboru agenta, ważne jest skorzystanie z porady 
doświadczonej firmy konsultingowej. Polskie firmy powinny zwrócić 
uwagę na miasta Wschodniego Wybrzeża Chin np. Szanghaj czy Pekin, 
ale także na rozwijające się miasta drugiego, trzeciego rzędu, a także 
miasta Chin Centralnych (Wuxi, Suzhou, Nankin, Wuhu, Chengdu, 
Chongqing). 

TARGI
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TARGI

Kilkanaście tysięcy kosmetyczek i fryzjerów z różnych części Polski przyjechało  
w kwietniu do Poznania, aby zaskoczyć swoich klientów nową ofertą oraz 
ciekawymi pomysłami na stylizacje. 

Targi beautyVISION i LOOK to największe w Polsce wydarzenie kosmetyczno 
-fryzjerskie. Podczas minionej edycji swoją ofertę kosmetyków kolorowych  
i pielęgnacyjnych, akcesoriów oraz elementów wyposażenia salonów pokazało 
blisko 400 marek. Pawilon kosmetyczny obejmował dwa poziomy – parter 
był zdominowany przez stoiska wystawców, natomiast na antresoli (na ponad 
1.000m2) odbywały się mistrzostwa dla stylistów paznokci. 

Bądź widoczna jak gwiazda
Wydarzenie odwiedziły gwiazdy show businessu, które promowały nowe kolekcje 
wystawców. Na stoisku Semilac można było spotkać się z Margaret i Rafałem 
Maślakiem, markę Neess reprezentowała Cleo, firmę ChiodoPro odwiedziła 
Edyta Górniak, Michał Szpak zaśpiewał dla fanów marki Nails Company, zdjęcie  
z Agnieszką Kaczorowską można było zdobyć na ekspozycji Peggy Sage,  
a Natalia Siwiec rozdawała autografy u Indigo. Obecność znanych twarzy nie 
odciągała jednak od zakupów – kolejki do celebrytów były równe tym, które 
ciągnęły się do kas. Uczestnicy targów docenili też pokazy stylizacji organizowane 
na stoiskach wystawców. 

Mistrzowie zdradzają sekrety udanych zabiegów i stylizacji
Odwiedzając targi nie można było przegapić przestronnych stref konkursowych. 
Do rywalizacji o atrakcyjne nagrody i tytuł mistrza stanęło kilkuset uczestników. 
Stylizacje zawodników Mistrzostw Nails Olympic Show urzekły publiczność 
precyzją, a w przypadku kategorii artystycznej – kreatywnością i odwagą. 
Zainteresowaniem cieszyły się również Mistrzostwa Przedłużania Rzęs oraz 
organizowane w Poznaniu po raz pierwszy Otwarte Mistrzostwa Microblading. 
Osoby biorące udział w konkursach musiały zwalczyć tremę wywołaną przez setki 
zwiedzających, którzy obserwowali ich technikę. Drugiego dnia wystartowały 
Otwarte Mistrzostwa Polski Fryzjersko-Kosmetyczne w konkurencji Makijaż 
Profesjonalny. Zadaniem uczestników było przygotowanie prac o tematyce: 
linearny make-up i kobieta z gwiazd – inspiracje kosmosem. W tym roku do 
listy konkursów targów LOOK i beautyVISION dołączył plebiscyt Mistrzowie 
Urody, który został zorganizowany przez wydawnictwo Polska Press dla salonów  
z województwa wielkopolskiego, kujawsko-pomorskiego i lubuskiego. Zgodnie 
z zasadami na podium stanęły osoby z największą liczbą głosów oddanych przez 
klientów.

Inne oblicze piękna
Ciekawym punktem programu był pokaz fundacji „Nigdy nie jest za późno”, 
w którym wzięli udział osoby z niepełnosprawnościami. Na scenie głównej 
modelki i modele podczas układów tanecznych prezentowali na scenie fryzury, 
makijaże oraz wyjątkowe stroje. Celem inicjatywy było pokazanie zgromadzonej 
publiczności, że   prawdziwe piękno to stan umysłu i wrażliwości, który jest 
niezależny od stopnia sprawności. Pokaz miał przypomnieć, że osoby z zespołem 
Downa oraz niepełnosprawne ruchowo mają wiele powodów do tego, aby czuć 
się i wyglądać pięknie. 

Warto wiedzieć więcej
W pracy kosmetyczki czy kosmetologa nigdy nie można spocząć na laurach. 
Konieczne jest stałe podnoszenie kompetencji, szukanie nowych rozwiązań, aby 
zainteresowanie salonem nie słabło. Z tego powodu organizatorzy co roku wraz 
z partnerami przygotowują specjalistyczne spotkania i konferencje. W minionej 
edycji dużym zainteresowaniem cieszyły się m.in. kongres podologiczny i kongres 
Salon Kosmetyczny XXI Wieku czy prezentacje innowacyjnych produktów  
w przestrzeni Speakers’ Corner.

Lubiane blogerki recenzują nowości
Na targi beautyVISION&LOOK blogerzy czekają z niecierpliwością przez cały 
rok. Dzięki takim eventom mają okazję pokazać i przetestować produkty, które 
jeszcze są niedostępne na rynku. Organizatorzy w ramach spotkania Blog Beauty 
Day zaprosili grupę 50 blogerów, aby wspólnie mogli poznać nowe kosmetyki 
topowych firm, ale też młode marki z doskonałym składem, które dopiero 
zaczynają być rozpoznawane przez klientów. Linki do blogów, a także fotorelacje, 
filmy z targów i wyniki konkursów znajdziecie na stronach organizatora: 
www.beautyvision.mtp.pl oraz www.look.mtp.pl. 

Dziękujemy wystawcom za piękne stoiska i przygotowane atrakcje,  
a zwiedzającym za tak liczne przybycie!

BeautyVISION i LOOK 
– targi dla piękna

KONKURS ZŁOTY MEDAL MTP
Złoty Medal MTP to jedna z najbardziej rozpoznawalnych 
nagród na polskim rynku, która jest przyznawana – po 
wnikliwej ocenie ekspertów – innowacyjnym produktom 
najwyższej jakości.
Do konkursu o Złoty Medal Międzynarodowych Targów 
Poznańskich rocznie startuje niemal 500 produktów.  
Jednak tylko te z nich, które spełnią regulaminowe kryteria 
i zyskają pozytywne rekomendacje profesjonalnego jury, 
otrzymują to prestiżowe wyróżnienie. Sąd Konkursowy, 
czyli zespół ekspertów, w którego skład wchodzą wybitni  
specjaliści reprezentujący odpowiednie dziedziny życia 
gospodarczego poszukuje produktów nowoczesnych, 
innowacyjnych i wytworzonych w oparciu o najwyższej klasy 
technologie. Złoty Medal MTP jest zatem   potwierdzeniem 
doskonałości produktu i w konsekwencji elementem jego 
promocji na rynku.
Po werdykcie Sądu Konkursowego i przyznaniu Złotych 
Medali wybranym produktom, zaczyna się kolejny etap 
rywalizacji - plebiscyt Złoty Medal - Wybór Konsumentów, 
w którym o zwycięzcy decydują zwiedzający i internauci. 
Głosowanie jest możliwe w czasie targów, gdzie swoje głosy 
można oddawać na specjalnie przygotowanych stoiskach - 
Strefach Mistrzów oraz jeszcze przez miesiąc po zakończeniu 
targów, możliwe będzie głosowanie na stronie internetowej. 
Zdecyduj, kto otrzyma 10 Złotych Medali i zagłosuj na 
najlepsze Twoim zdaniem produkty.

Laureaci konkursu Złoty Medal MTP 2017:

Farba trwale koloryzujaca Prosalon 
Intensis Color Art
PPH CHANTAL, Wiązowna

Koncepcja salonu Barber 
by PANDA na przykładzie kolekcji EMPIRE
PANDA, Trzebnica
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SpowolnIenIe na europejSkIm 
rynku koSmetyków 
mimo, że w  2016 roku europejski rynek 
kosmetyków nadal rósł i  osiągnął wartość 
77 mld euro, to wzrost był znacznie powol-
niejszy niż w  roku 2015. Spowodowane to 
było głównie zahamowaniem wzrostów na 
rynku brytyjskim, powiązanym z  zapowia-
danym Brexitem. 
w wielu krajach eksport był kluczowym czyn-
nikiem rozwoju branży. ogółem z europy wy-
eksportowano w 2016 roku kosmetyki za po-
nad 18 mld euro. największymi eksporterami 
są Francja, niemcy a dalej włochy i Hiszpania. 
Szczególnie duże znaczenie ma on w  tych 
dwóch ostatnich krajach, gdzie w  znacznej 
mierze przyczynia się do odbudowy pogrążo-
nych w recesji gospodarek.
nadal europa jest największym na świecie 
rynkiem produktów kosmetycznych. 
/www.premiumbeautynews.com/

ZnacZące wZroSty na rynku 
koSmetyków naturalnycH
od 2012 roku sprzedaż kosmetyków natural-
nych w wielkiej Brytanii wzrosła o prawie 30% 
(wg raportu ecovia Intelligence). najszybciej 
rosnącą kategorią tych kosmetyków są środki 
do pielęgnacji włosów, które obecnie obej-
mują 5% tej kategorii. konsumenci dbając 
o  swoje zdrowie coraz częściej zwracają się 
ku naturalnym produktom. Znaczenie ma też 
fakt, że takie kosmetyki często są sprzedawa-
ne nie w zwykłych sieciach drogeryjnych, ale 
w sklepach ze zdrową żywnością i w sklepach 
z produktami organicznymi. prawie 30% kos-
metyków naturalnych posiada już certyfikaty 
Soil?association/cosmos. coraz bardziej wi-
doczne stają się etykiety o zachowaniu stan-
dardów etycznych przy ich produkcji.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

rośnIe rynek koSmetyków nIe 
teStowanycH 
na ZwIerZętacH
opublikowany ostatnio raport na temat sto-
sowania testów na zwierzętach przy opraco-
wywaniu receptur kosmetyków przewiduje, 
że w latach 2017-2023 rynek produktów wol-
nych od tych testów wzrośnie o 6,1%. według 
market research Future najwięcej nie testo-
wanych na zwierzętach wyrobów eksportują 
Francja, Indie, niemcy i nowa Zelandia. o ile 
kosmetyki produkowane i  sprzedawane na 
terenie europy nie mogą być testowane na 
zwierzętach, to inaczej wygląda sytuacja dla 
producentów pragnących sprzedawać swoje 
wyroby w chinach. 
tam prawo wymaga aby sprzedawane kos-
metyki były testowane na zwierzętach, co 

komplikuje wielu firmom handel na tym ryn-
ku. jednocześnie ze wzrostem rynku kosme-
tyków nie testowanych na zwierzętach rośnie 
także segment kosmetyków dla wegetarian 
i  wegan. coraz większego bowiem znacze-
nia dla konsumentów nabiera fakt etycznego 
profilu używanych przez nich środków.
ostatnią nowością dla wegan jest zestaw 
aplikatorów, firmy cosmogen, wyproduko-
wanych bez użycia materiałów pochodzenia 
zwierzęcego. Są one jednocześnie hypoaler-
giczne i bezpieczne dla wrażliwej skóry. oczy-
wiście nie jest to jedyna firma posiadająca taki 
produkt w ofercie. jest to tylko kolejny wskaź-
nik kierunku rozwoju branży kosmetycznej.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

nowe rekordy SprZedaży  
pomadek do uSt we FrancjI
w okresie od maja 2016 do maja 2017 w pre-
stiżowych francuskich sieciach dystrybucyj-
nych sprzedano około 3,2 miliona pomadek 
do ust. jest to drugi rok dwucyfrowych wzro-
stów w  tej kategorii. coraz częściej produkt 
ten jest kupowany on-line. Sprzedaż wiodą-
cych marek pomadek wzrosła wartościowo 
o ponad 30% w ciągu ostatnich 2 lat. co piąty 
sprzedawany kosmetyk makijażowy to po-
madka. w ciągu niecałego roku w omawianej 
kategorii pojawiło się 39 nowych produktów, 
podczas gdy w poprzednim roku było to tylko 
28. pomadkowe szaleństwo przekracza gra-
nice Francji. I  tak w Hiszpanii i  włoszech ten 
segment osiąga wzrosty na poziomie 21%, 
w  wielkiej Brytanii nawet 38%. Swój sukces 
pomadki zawdzięczają niewielkim rozmia-
rom i niezbyt wygórowanym cenom. Są łatwe 
w noszeniu ich wszędzie ze sobą i  są najdo-
stępniejszym cenowo produktem prestiżo-
wych marek. przeciętna cena 28 eur jest do 
zaakceptowania przez Francuzki w  każdym 
wieku. wybór szminek (ich gama kolorystycz-
na) idzie krok w  krok z  trendami w  modzie. 
ogromną rolę marketingową odgrywają 
w kategorii pomadek media społecznościowe 
oraz poradniki on-line demonstrujące tech-
niki makijażu. mimo, że większość kobiet 
dobiera kolor i  teksturę pomadek w  sklepie, 
to gwałtownie (bo ponad 2,5 raza) wzrasta 
sprzedaż tego kosmetyku poprzez internet. 
prawie 75% rynku należy do pięciu firm: cha-
nel, christian dior, Guerlain, lancome i  yves 
Saint laurent.
/www.premiumbeautynews.com/

made In japan  
Znane japońskie firmy, takie jak Shiseido, 
kose, kanebo wprowadziły jednolitą ety-
kietę „made in japan“ na swoje kosmetyki. 
celem tego zabiegu jest zwiększenie zain-
teresowania nimi u  azjatyckich kupujących, 

w  szczególności chińskich konsumentów. 
japońskie produkty są często synonimem 
wysokiej jakości i  innowacyjności. eksport 
japońskich kosmetyków osiągnął w tym roku 
wartość 2,3 mld euro, z  czego prawie 90% 
trafiło na rynki azjatyckie. 
/www.cosmeticsdesign-asia.com/

amaZon 
– SukceSy SprZedażowe
wg raportu one click retail internetowa 
sprzedaż kosmetyków za pośrednictwem 
amazona wzrosła ostatnio o 43%. Głównymi 
rynkami są uSa, wielka Brytania, niemcy, ka-
nada i Francja. we wszystkich wymienionych 
krajach, oprócz Francji, na pierwszym miejscu 
listy zakupowej były kosmetyki do pielęgnacji 
skóry. we Francji były to kosmetyki makija-
żowe. uSa i  kanada odnotowały największe 
wzrosty w  zakresie kosmetyków mass-mar-
ketowych (60%), wielka Brytania w kategorii 
prestiżowych marek pielęgnacyjnych (130%), 
niemcy w kategorii prestiżowych marek wło-
sowych (140%) a we Francji były to produkty 
do pielęgnacji i stylizacji włosów.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

ekSpanSja perFumerII 
douGlaS
kluczowy gracz na kosmetycznym rynku 
europy – sieć perfumerii douGlaS, mająca 
w  swym portfolio ponad 35 tys. produktów 
przejmuje ponad 100 sklepów (perfumerias 
IF) w  Hiszpanii, stając się liderem sprzedaży 
perfumerii w  tym kraju. wcześniej (w  lipcu) 
douglas przejął Grupo Bodybell wraz z  ich 
203 sklepami. również we włoszech douglas 
przejął niedawno dwie sieci perfumeryjne: 
limoni i  la Gardenia, konsekwentnie dążąc, 
aby na rynkach przez siebie obsługiwanych 
być numerem 1, a  w  najgorszym wypadku 
bardzo mocnym numerem 2. po w/w przeję-
ciach douglas ma ponad 2400 drogerii w 19 
europejskich krajach rozwijając jednocześnie 
sieć sklepów on-line.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

l‘occItane
Francuska firma, która 4 lata temu utworzyła 
francusko-brazylijski brand l’occitane au Bre-
sil zdecydowała się na budowę fabryki w Bra-
zylii licząc na zwiększenie swych udziałów 
w tym rynku. chiny, japonia i Brazylia to rynki, 
na których l’occitane osiąga największe wzro-
sty sprzedaży. Fabryka będzie się znajdowała 
w  Itupeva, niedaleko od dystrybucyjnego 
centrum grupy. przewidywana powierzchnia 
zakładu to 23 tys. m2. rozruch ma nastąpić 
pod koniec 2019 roku.
/www.premiumbeautynews.com/
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Brytyjczycy Im starsI, tym 
pewnIejsI swego wyglądu
przeprowadzone ostatnio przez firmę min-
tel badania wskazują, że 75% brytyjskich 
mężczyzn w  wieku 65 lat i  powyżej jest 
pewna siebie jeżeli chodzi o  wygląd. tym-
czasem wśród mężczyzn w wieku 16-24 tyl-
ko 56% ma taką pewność. 67% wszystkich 
mężczyzn uważa, że wygląda dobrze jak na 
swój wiek, podczas gdy w wieku 65 lat i po-
wyżej myśli tak ponad 71%. 
Badania wykazały również, że większość 
brytyjskich mężczyzn dość pilnie dba 
o  swój wygląd. 38% przegląda się kilka-
krotnie w ciągu dnia w lustrze. z specjaliści 
przewidują, że sprzedaż kosmetyków do 
ciała dla mężczyzn może wkrótce powoli za-
cząć spadać. w 2016 r. jej wartość oceniano 
na 104 mln. gBp a jak spodziewa się mintel 
w ciągu następnych 5 lat spadnie do 93 mln 
gBp. eksperci sądzą jednak, że dalej spadać 
będzie sprzedaż kosmetyków mass marke-
towych (w  2015-2016 spadek ten wynosił 
1,5%) przy jednoczesnym wzroście sprze-
daży prestiżowych marek (w  w/w  okresie 
wzrost ten wyniósł 2,8%). 
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

alternatywne konserwanty  
Fiński ośrodek badawczy (Vtt technical 
research centre) deklaruje, że łuski nasion 
roślin jagodowych mogą być użyte w prze-
myśle kosmetycznym jako substancje nisz-
czące mikroby. ponieważ stale są poszuki-
wane alternatywne konserwanty, wyniki 
badań fińskich uczonych trafiają w  trend 
stosowania do celów konserwujących sub-
stancji naturalnych. ponadto odkrycie to 
pozwala na wykorzystanie materiału od-
padowego, powstającego w  dużych iloś-
ciach przy produkcji soków i  wielu innych 
produktów spożywczych. w  fińskim cen-
trum opracowano metodę odtwarzania 
substancji aktywnych z nasion owoców ja-
godowych. nasiona te zawierają dużą ilość 
antybakteryjnych komponentów, które 
pozwalają skórze na zachowanie naturalnej 
równowagi mikrobiologicznej. opracowa-
na metoda nadająca się przede wszystkim 
dla dużych nasion opiera się na ekstrakcji 
nadkrytycznej i  nie wymaga stosowania 
toksycznych odczynników lub rozpuszczal-
ników. ośrodek opracował również pozy-
skiwanie pożądanych substancji w procesie 
mielenia na mokro dla mniejszych nasion. 
zaletą otrzymywanych z  łusek nasion 
komponentów jest to, że ograniczają one 
wzrost szkodliwych dla skóry bakterii nie 
wyniszczając tych pożytecznych.  
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

ogranIczenIa dla metalI  
cIężkIch /nIemcy/
rząd niemiecki wprowadza ograniczenia 
w limitach dozwolonych ilości metali ciężkich 
w  kosmetykach. Federalne biuro ochrony 
konsumenta i zdrowej żywności ( BVl) opubli-
kował nowe orientacyjne wartości dla produ-
centów. I tak w kosmetykach oraz pastach do 
zębów są to następujące limity (w mg/kg):
dla ołowiu – 2.0
dla kadmu – 0.1
dla rtęci – 0.1
dla arsenu - 0.5 (lub 2.5 dla teatralnych kosme-
tyków makijażowych)
dla antymonu -0.5
ograniczenia te narazie ważne są tylko dla 
niemiec jednak euroasiatycka unia ekono-
miczna (eeu) rozważa także wprowadzenie 
nowych ograniczeń do swoich dotychcza-
sowych regulacji. 
szkodliwość metali ciężkich dla organizmu 
ludzkiego nie podlega kwestii. są kosme-
tyki, w  których składzie pierwotnie nie ma 
tych metali jednak pojawiają się w wyrobie 
finalnym ze stosowanych urządzeń i  za-
nieczyszczonych składników. tak jest np. 
w przypadku maskar, eylinerów czy podkła-
dów. Badania naukowców z dominican uni-
versity of california wykazały, że nawet mini-
malne zawartości kadmu aktywują komórki 
raka piersi, których agresywność gwałtow-
nie wzrasta przy długotrwałej ekspozycji na 
działanie tego pierwiastka.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

prace legIslacyjne /polska/
w  polsce trwają aktualnie prace legisla-
cyjne nad projektem ustawy o  produktach 
kosmetycznych. projekt uchyla dotych-
czasowe przepisy ustawy o  kosmetykach, 
ponieważ większość jej zapisów pokrywa 
się z  rozporządzeniem unijnym. nowym 
obszarem uregulowanym projektem jest 
obowiązek rejestracji zakładów wytwa-
rzających produkty kosmetyczne w  celu 
monitorowania przestrzegania zasad dobrej 
praktyki produkcji produktów kosmetycz-
nych. określono krajowe instytucje upraw-
nione do dostępu do europejskiej bazy 
notyfikacji produktów kosmetycznych (tzw. 
baza cpnp), prowadzonej przez komisję 
europejską oraz ośrodek uprawniony do 
dostępu do informacji o recepturach ramo-
wych kosmetyków na wypadek konieczno-
ści zapewnienia właściwego leczenia. nie 
planuje się zmian kompetencyjnych orga-
nów nadzoru. projekt ustawy przewiduje, 
że nadzór nad przestrzeganiem przepisów 
ustawy o  produktach kosmetycznych oraz 
przepisów rozporządzenia nr 1223/2099, 

będą sprawowały państwowa Inspekcja 
sanitarna oraz w zakresie swoich kompeten-
cji - Inspekcja handlowa. doprecyzowano, 
że nadzór nad prawidłowością znakowania 
produktów kosmetycznych powinny spra-
wować obydwie ww. Inspekcje. ważne jest 
podkreślanie, że państwowa Inspekcja sani-
tarna ma prawo do kontroli oznakowania 
kosmetyków, w  szczególności w  aspekcie 
związanym z  bezpieczeństwem zdrowia 
konsumentów. zgodnie z rozporządzeniem 
państwa członkowskie powinny ustanowić 
przepisy dotyczące sankcji, za naruszenie 
jego przepisów. obecnie obowiązujące 
w  ustawie o  kosmetykach przepisy karne 
nie funkcjonują w  praktyce tak skutecznie 
i efektywnie jak można by tego oczekiwać, 
dlatego też zostały one odpowiednio zmie-
nione. zakończono uzgodnienia zewnątrz-
resortowe projektu, wkrótce zostanie on 
skierowany pod obrady rady ministrów. 
odnośnie przepisów dot. stosowania sub-
stancji konserwujących w  produktach 
kosmetycznych, obszar ten regulowany 
jest bezpośrednio ww. rozporządzeniem 
1223/2009, zatem przepisy te obowiązują 
wprost we wszystkich państwach człon-
kowskich. prace dot. uregulowania ewentu-
alnego stosowania określonych substancji 
w kosmetykach prowadzone są na szczeblu 
komisji europejskiej. ostatnio opubliko-
wane zostało rozporządzenie komisji (ue) 
2017/1224 z  dnia 6 lipca 2017 r. zmieniające 
załącznik V do rozporządzenia parlamentu 
europejskiego i rady (we) nr 1223/2009 doty-
czącego produktów kosmetycznych – zmie-
niające warunki stosowania substancji kon-
serwującej p.n. 2-metylo-2h-izotiazol-3-on. 
/Jan Bondar – rzecznik prasowy Głównego In-
spektoratu Sanitarnego/

paraBeny oBnIżają 
jakość nasIenIa
Badania przeprowadzone w  polsce wyka-
zały obniżenie jakości nasienia i  zmiany 
w obrębie chromosomów u mężczyzn wy-
stawionych na działanie różnorakich para-
benów. w badaniach, kierowanych przez dr 
hab.joannę jurewicz z  Instytutu medycy-
ny pracy im. prof. j. nofera w Łodzi wzięło 
udział 156 mężczyzn w wieku poniżej 45 lat. 
sprawdzono obecność najpopularniejszych 
parabenów stosowanych w  kosmetykach , 
parafarmaceutykach, żywności i  napojach. 
próbki nasienia, krwi, moczu, śliny analizo-
wano pod kątem zawartości etyloparabenu 
(ep), butyloparabenu (Bp), metyloparabenu 
(mp) i  izobutyloparabenu (iBup) korzysta-
jąc z  chromatografii gazowej. dokładne 
badania wykazały, że mężczyźni z  większą 
zawartością parabenów (głównie Bp) w na-
sieniu wyróżniali się mniejszą ilością nasie-
nia i  znacznymi niekorzystnymi zmianami 
w jego morfologii. również prędkość poru-
szania się plemników była u  tych mężczy-
zna znacznie obniżona, co naukowcy wiążą 
z nieregularnym kształtem ich nasienia.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

z kraju I ze śwIata

OPRACOWAŁA 
ANNA LESIŃSKA

CR 60 copy.indd   92 9/9/17   1:07 AM



94       cosmetic reporter   VII-XII 2017   cosmetic reporter  VII-XII 2017     9595       cosmetic reporter   VII-XII 2017

MARKETING

internetową w kanale B2C. Nasze usługi obejmują wspar-
cie techniczne, procesy sprzedaży, system fiskalny oraz 
pełną obsługę dostaw do konsumentów, obsługę zwro-
tów oraz obsługę posprzedażną. Realizujemy również tzw 
copacking okolicznościowy czyli różnego rodzaju zestawy 
promocyjne, specjalne pakowanie i  wsparcie w  zakresie 
przygotowywania prezentów. Obecnie pracujemy nad 
wdrożeniem kolejnych odsłon mechanizmów sprzedaży 
z wykorzystaniem narzędzia jakim są konsumenckie karty 
podarunkowe.

– Najczęściej popełniane błędy przy starcie to dąże-
nie do robienia wszystkiego naraz przy rozwijaniu 
e-commerce –  mówi Łukasz Wysokiński, dyrektor ds. 
rozwoju E-logistics, Grupa OEX. Właściwe ułożenie pro-
cesów wymaga czasu. Trzeba je dobrze zaprojektować 
tak, żeby firma wraz z  rozwojem nie traciła klientów 
a  właśnie ich zyskiwała a  co najważniejsze zyskiwała 
orędowników swojej marki. Orędownik to nasz klient 
który potrafi oprzeć się przejściu na stronę konkurencji 
a  co najważniejsze stanowi najskuteczniejszą i  bez-
płatną formę marketingu, z racji szczerości w przekazie 
i bezstronności.

– Rozpoczynając współpracę z Klientem przeprowadzamy 
dokładną analizę, chcemy poznać plany i strategię rozwoju; 
czy łączy się z określoną niszą, w  jakim czasie planowana 
jest ekspansja zagraniczna, w  jaki sposób będzie prowa-
dzona komunikacja z klientami. Firmy często zgłaszają się 
do nas w  momencie dynamicznego rozwoju, kiedy skala 
działalności je przerasta i musi przepraszać swoich odbior-
ców za błędy i  opóźnienia. Takie kryzysy wizerunkowe są 
bardzo trudne do nadrobienia.

Komunikacja z klientem
W  sklepach stacjonarnych konsument ma do dyspozycji 
sprzedawców i  konsultantów, którzy na miejscu mogą 
odpowiedzieć na pytania i rozwiać wątpliwości.
Sklepy internetowe, żeby zagwarantować klientowi 
możliwość konsultacji w czasie rzeczywistym, oprócz stan-
dardowej infolinii i  zapytania e-mailowego coraz częściej 
udostępniają chaty. 

– Branża kosmetyczna to coraz bardziej wyrafinowane pro-
dukty, które dawno przestały być jedynie środkami higieny. 
W  sprzedaży detalicznej znajduje się obecnie bardzo 
szeroka gama artykułów takich jak zaawansowane pro-
dukty do pielęgnacji, makijażu, suplementy diety mające 
poprawiać nasz wygląd, różnego rodzaju urządzenia do 
czyszczenia twarzy, aplikowania produktów czy innych 
zabiegów kosmetycznych. Sklepy dbają o  szeroki asor-
tyment i  dostępność oferty wielu marek i  producentów. 
Nowoczesne infolinie to przede wszystkim dostarczanie 
bardzo specjalistycznej wiedzy konsumentom, dlatego pra-
cownik infolinii to nie tylko przeszkolony agent call center. 
Do takich projektów rekrutujemy lekarzy dermatologów, 
alergologów, kosmetologów lub specjalistów w określonej 
grupie produktów. Często obsługujemy klientów ze wszyst-
kich kanałów sprzedaży, w  ten sposób dostają oni spójną 
informację o  produkcie bez względu na miejsce kontaktu 
z marką.– mówi Ewa Depta, Członek Zarządu Voice Contact 
Center, Grupa OEX

– Przy podejmowaniu decyzji o skorzystaniu z usług profe-
sjonalnej firmy, która zajmie się obsługą klienta należy wziąć 
pod uwagę kwestie formalne, specyfikę operacji i  wagę 
procesów obsługi klienta w  naszej działalności. Jeśli jest 
ona wysoka warto mieć na uwadze, że outsourcer posiada 
odpowiednie zasoby personalne i  infrastrukturę, która 
umożliwia np. wielokanałową obsługę klienta, optymalną 
organizację procesu czy automatyzację poszczególnych 
czynności. Zadba też odpowiednio o  ochronę danych 
osobowych i  informacji poufnych. Coraz częściej marki 
komunikują się proaktywnie. Starają się np. znaleźć w social 
mediach użytkowników, którzy stawiają konkretne pyta-
nia albo wyrażają opinię i odpowiednio reagować. Wbrew 
pozorom koszty obsługi klienta są wtedy niższe ponieważ 
dobrze poinformowany klient nie wraca ponownie z pyta-
niami – dodaje Ewa Depta.
 

Internet źródłem informacji
Podobnie jak w  przypadku innych branż, sprzedaż kos-
metyków przez internet rośnie – mówi Małgorzata Rusin 
– Chief Sales Officer, Divante, Grupa OEX. Jako firma spe-
cjalizująca się we wdrażaniu i  rozwoju kanałów sprzedaży 
online, regularnie badamy wpływ internetu na procesy 
zakupowe. Sprzedaż produktów kosmetycznych w  inter-
necie rośnie zdecydowanie wolniej niż w innych branżach, 
takich jak hotelarstwo, AGD i  RTV czy sektor fashion. 
Kosmetyki nadal najchętniej kupujemy w  perfumeriach 
i  drogeriach, ale coraz częściej zamawiamy też znane już 
produkty w sieci ze względu na wygodę dostawy, a  także 
na różne promocje, które oferują sklepy internetowe np. 
próbki, czy darmowa dostawa.

Agnieszka Owczarek, prezes zarządu 
Noble Health: – Od początku jedną 
z  najważniejszych rzeczy dla mnie było 
budowanie dialogu i  relacji z  klientami. 
Codziennie pracujemy nad tym żeby 
obietnica marki Noble Health miała odbi-
cie w opiniach konsumentów. Stąd nasze 
działania edukacyjne, prowadzenie bloga, 
e-sklepu, który oprócz funkcji sprzeda-
żowej jest też bardzo dobrym źródłem 
informacji o  produkcie. Stawiamy na 
jakość w  każdym aspekcie kontaktu 
z  klientem dlatego zdecydowaliśmy się 
na powierzenie obsługi dostaw inter-
netowych specjalistom. Od momentu 
współpracy z  Grupą OEX nasze obroty 
wzrosły kilkukrotnie. To nie tylko zasługa 
e-logistyki, ale uważam że właśnie 
w  tym obszarze dobrą opinię klientów 
bardzo łatwo stracić. Warto zaufać wyspe-
cjalizowanej firmie i skoncentrować się na 
rozwoju biznesu. Nasze najbliższe plany to 
ekspansja zagraniczna. 

Sklep internetowy Noble Health
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MARKETING

Jak sprzedawać kosmetyki w internecie, jak 
wypromować markę, jak komunikować się 
z klientem, czy warto od początku korzystać 
z usług wyspecjalizowanych firm – na te 
pytania odpowiadają eksperci z Grupy OEX 
specjalizującej się w nowoczesnych usługach 
dla biznesu.

E-commerce – ważna logistyka 
i obsługa klienta
Łukasz Wysokiński, dyrektor rozwoju E-logistics, Grupa OEX 
– Sprzedaż kosmetyków, produktów toaletowych oraz suple-
mentów diety w  Polsce systematycznie wzrasta. Raporty 
branżowe oceniają wartość tego rynku na ponad 23 mld 
złotych1 i  zapowiadają lawinowy wzrost sprzedaży w  nad-
chodzących latach. Branża kosmetyczna jest bardzo dobrym 
przykładem zjawiska powstawania niszowych marek, często 
w  oparciu o  trendy lajfstajlowe i  ekologiczne. Obok wiel-
kich graczy pojawiają się także mniejsze marki, które często 
zawdzięczają swój wzrost internetowi i  skutecznej komuni-
kacji realizowanej kanałami on-line. 

Wielu z debiutantów rozpoczyna swoją działalność w oparciu 
o  tradycyjny rynek B2B i  dostarczanie do sieci drogeryjnych 
bądź hurtowni. Ten kierunek jest dźwignią do skutecznego 
startu jednak warto również zainteresować się obsługą biznesu 
przez platformy sprzedażowe oraz klientem detalicznym udo-
stępniając każdemu uczestnikowi rynku możliwość zakupów 
on-line. W  całej tej układance nie zapominajmy o  logistyce, 
dzięki której możemy budować wyróżniki naszego biznesu. 
Spełnienie fundamentalnych oczekiwań klientów związanych 
na przykład z  precyzją miejsca i  czasu dostawy, zgodnoś-
cią produktu z  zamówionym, brakiem uszkodzeń przesyłek 
czy monitoringiem jakości usługi przewozu pozwoli zyskać 
kolejne narzędzie do budowania marki. 

Do niedawna logistyka w e-commerce była niedocenianym, 
czy wręcz zaniedbanym obszarem. Dzisiaj to ona wyznacza 
liderów w  branży. Wysoka jakość procesów logistycznych 
pozwala e- sklepom nie tylko budować oszczędności, ale 
i zwiększać sprzedaż. 

Logistyka i  obsługa klientów w  e-commerce decyduje 
o  zadowoleniu klientów z  zakupów, jakość obsługi klien-
tów kształtuje wizerunek sklepów, a  dalej opinię rynkową. 
Skuteczne działania w  sieci takie jak prowadzenie bloga 
czy współpraca z blogosferą, obecność w mediach społecz-
nościowych, które łączą się ze stosunkowo niskim kosztem 

budowania rozpoznawalności marki znacznie obniżają 
barierę wejścia nowych marek na rynek. Trend jest jedno-
znaczny – social media to szansa i  kierunek zwiększania 
sprzedaży. 

Prawie 51 proc. kupujących szuka produktów z  atrakcyjną 
ceną. Więcej jednak, bo 59 proc. osób podejmuje decyzje 
zakupowe w  oparciu o  opinię o  danym sklepie, 44 proc. 
wybiera skuteczną i  tańszą logistykę, a  34 proc. dostrzega 
walory w  czytelnej informacji na stronie o  produktach, czy 
zasadach sprzedaży bądź obsługi zwrotów – wynika z badań 
firmy Gemius na temat rynku e-commerce w Polsce. To dowód 
na to, że polscy konsumenci dołączają do grona nabywców 
świadomych, dla których od ceny ważniejsze są pozytywne 
doświadczenia, bezpieczeństwo transakcji, czy dobra opieka 
nad kupującym. 

Przykładem takiej historii może być powstanie i  rozwój 
marki Noble Health – producenta kosmetyków i  suple-
mentów diety. Współpracujemy od 5 lat i zaczęliśmy naszą 
wspólną drogę od obsługi logistycznej tej marki do sieci 
aptek Ziko czy drogerii Rossman. Dzisiaj , oprócz klienta 
biznesowego obsługujemy też kompleksowo sprzedaż 

E-commerce 
w branży kosmetycznej 
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cym w  kanale digital, zawsze rekomendujemy podejście 
MVP (Minimum Viable Product), czyli wdrożenie na 
początku możliwie najprostszej funkcjonalnie witryny. 
Następnie, obserwując zachowania użytkowników oraz 
konkurencję, możemy dodawać nowe funkcjonalności, 
łączyć kanały, optymalizować sprzedaż. Platforma powinna 
dawać takie możliwości, abyśmy nie stanęli po kilku latach 
przed koniecznością jej wymiany. Dlatego Divante pracuje 
w oparciu o platformę Magento, bowiem wiemy, że dzięki 
temu nasz klient ma zapewnioną infrastrukturę techniczną, 
pozwalającą swobodnie rozwijać jego biznes.

Jakkolwiek podejście MVP ma wiele zalet, nie oznacza to, 
że powinniśmy tworzyć sklep od szablonu, powielając 
rozwiązania konkurencji. Warto od samego początku mieć 
zdefiniowane USP, czyli unikalną propozycję dla klienta, 
która pozwoli nam wyróżnić się na tle innych sklepów: 
może to być szeroka oferta, sposób jej prezentacji, marki 
na które mamy wyłączność, nisza rynku (np. kosmetyki 
wegańskie), jak również forma i szybkość dostawy, sposób 
pakowania, komunikacji z klientem etc. 

Ważne opakowanie
W  e-commerce istnieje pojęcie tzw e- opakowania 
– mówi Łukasz Wysokiński, dyrektor ds. rozwoju E-logi-
stics, Grupa OEX czyli pewna reprezentacja opakowania 
z  które istnieje w  sklepach stacjonarnych. Są to wszel-
kiego rodzaju zdjęcia, materiały wideo, prezentacje 
produktu w  opakowaniu w  przestrzeni internetowej 
w  postaci wizualizacji 360°. Warto pamiętać, że prze-
pisy unijne nakładają obowiązek publikowania składu 
i  szczegółowych informacji o  produkcie, co jest dość 
pracochłonne. Bardzo duże znaczenie ma jakość zdjęć 
i  sposób ich prezentowania. Warto zrobić eksperyment 
i  prześledzić sposób ekspozycji dowolnego produktu 
w  kilku e-sklepach – czasem może nam się wydawać 
że jest to zupełnie inny produkt. Na niektórych platfor-
mach e-commerce interakcja z  konsumentem odbywa 
się z  wykorzystaniem rozszerzonej rzeczywistości. 
Możemy dosłownie odpakować produkt i  zobaczyć co 
jest w środku i jak to działa. 

– Wysoka dynamika sprzedaży kosmetyków oraz prefe-
rencje konsumenta, który często kieruje się wyglądem 
opakowania przy wyborze produktu sprawia, że branża 
kosmetyczna przykłada dużą wagę do tego, by opakowa-
nie było atrakcyjne. Sytuacja demograficzna i  starzenie 
się społeczeństwa, sposób spędzania czasu, aktywność 
marketingowa oraz główne trendy wpływają na roz-
wój również kategorii opakowań. Producenci poszukują 
nowych technologii, pracują nad poprawą funkcjonalno-
ści. Coraz większe znaczenie mają względy ekologiczne 
i ochrona środowiska. Badania wskazują, że kosmetyki są 
najczęściej kupowanym w Polsce prezentem świątecznym. 
Firmy prześcigają się w przygotowaniu w tym czasie goto-

wych, prezentowych zestawów. W  naszym kraju wciąż 
jednak liczy się cena i konsumenci porównuje cenę poje-
dynczych kosmetyków i tych zapakowanych na prezent. 
 
Prezentowe opakowania metalowe na szeroką skalę 
wykorzystuje już branża słodyczowa i  alkoholowa. 
Branża kosmetyczna dzisiaj pozostaje w  tyle, ale to 
tylko kwestia czasu, mówi Tomasz Bartold, dyrektor 
zarządzający e-procurement, E-logistics, Grupa OEX. Na 
zachodzie Europy bardzo często do pakowania zestawów 
kosmetycznych są wykorzystywane specjalnie przygo-
towywane na tą okazje puszki prezentowe. Są one nie 
tylko gotowym prezentem, mają wysoką jakość, są funk-
cjonalne, ale co najważniejsze są w  pełni ekologiczne 
i  podlegają recyclingowi. Opakowania wykorzystywane 
na rynku detalicznym powinny spełniać określone stan-
dardy jakościowe, na życzenie klientów są certyfikowane 
w  instytutach na całym świecie. Klienci zwracają uwagę 
na to, czy opakowania mogą być ponownie przetworzone 
i  czy są bezpieczne dla środowiska. Konsumenci cenią 
opakowania metalowe, często zyskują one swoje „drugie 
życie”, służąc do przechowywania różnych rzeczy. Tym 
samym zostaje przedłużony ich cykl życia, co skuteczniej 
buduje wizerunek marki widocznej na opakowaniu.

Małgorzata Fischer 
Grupa OEX

Grupa OEX
Grupa OEX to jeden z  wiodących na polskim rynku 
podmiotów specjalizujących się w  nowoczesnych 
usługach dla biznesu. 

W skład Grupy kapitałowej wchodzi spółka dominująca 
OEX S.A. oraz spółki zależne, między innymi: Divante 
sp. z o. o., ArchiDoc S.A., Cursor S.A. i Tell sp. z o. o. 

Grupa OEX świadczy usługi dla biznesu w obszarach 
e-commerce i  e-logistyka, obsługa klienta, wsparcie 
sprzedaży i zarządzanie sieciami salonów dla operato-
rów sieci telekomunikacyjnych.

W  segmencie E-biznes, Grupa OEX oferuje usługi 
IT wspierające sprzedaż oraz obsługuje e-com-
merce w  modelu end2end, od stworzenia projektu 
e-sklepu, przez technologię, marketing, magazyno-
wanie i  wysyłkę towaru do klientów, aż po obsługę 
posprzedażną. Częścią E-biznesu jest zarządzanie, zlo-
kalizowanym pod Warszawą, centrum logistycznym 
o powierzchni 30 tys. m. kw.

Spółka OEX S.A. od 2005 roku jest notowana na GPW.
Więcej informacji o Grupie OEX: www.oex.pl, 
Przeczytaj wszystkie newsy ze spółek Grupy OEX 
w jednym miejscu : http://press.oex.pl/

CR 60 copy.indd   97 9/9/17   2:50 AM

96       cosmetic reporter   VII-XII 2017   cosmetic reporter  VII-XII 2017     9797       cosmetic reporter   VII-XII 2017

W wynikach badań „ROPO czy SOPO, Wpływ Internetu na 
zachowania zakupowe Polaków 2011-2016”, które prze-
prowadziliśmy wspólnie z firmą badawczą IMAS widzimy, 
że póki co internet nie jest głównym kanałem zakupu. 
Niemniej jednak, jego znaczenie na poszczególnych 
etapach procesu decyzyjnego rośnie – dodaje Małgo-
rzata Rusin. Na pewno internet jest ważnym źródłem 
wiedzy o produkcie, marce, dostępności itp. Stanowi też 
kluczowy element strategii omnichannel, coraz bardziej 
istotnej w budowie przewagi konkurencyjnej na rynku.

W  związku z  tym, warto zadbać o  marketing internetowy 
w  wyszukiwarce oraz wsparcie na poziomie analityki 
internetowej. 

Wskaźniki w  formie celów jakościowych (np. spędzenie 
określonego czasu na stronie, obejrzenie konkretnej liczby 
podstron) pozwalają ocenić jakość sprowadzanego ruchu 
na stronę – co jest niezwykle w  istotne w przypadku pro-
mocji witryn takich jak np. www.superpharm.pl, z  którą 
współpracowaliśmy. Jednym z  naszych zadań był roz-
wój działań w  ramach linków sponsorowanych (Google 
AdWords). Ich celem było wzmocnienie widoczności witryn 
w  wynikach wyszukiwania Google, obniżenie kosztów 
kampanii, zwiększenie liczby odwiedzin w danym budżecie 
oraz poprawa jakości ruchu. Kluczowe w  takim projekcie 
jest zaangażowanie po stronie Klienta i  po stronie firmy 

wykonawczej. Opracowując zestawy i  grupy słów kluczo-
wych wykorzystaliśmy podejście analityczne, samodzielny 
wywiad oraz analizę konkurencji. 

W  ramach optymalizacji kampanii znalazły się również: 
optymalizacja biznesowa kampanii – kierowanie odpo-
wiednich treści w  odpowiednim czasie, optymalizacja 
tekstów i  formatów reklam, optymalizacja dopasowania 
słów kluczowych, czy optymalizacja stron docelowych, na 
które trafia klient bezpośrednio z reklam.

W  efekcie optymalizacji technicznej kampanii obniżono 
średni koszt za kliknięcie o  ponad 56%, przy jednoczes-
nym wzroście średniej klikalności reklam o  ponad 520% 
w  porównaniu do wcześniej prowadzonych działań. 
Finalnym efektem było zwiększenie zasięgu o  68% więcej 
nowych użytkowników, przy jednoczesnym zachowaniu 
dotychczasowej skali budżetu. – dodaje Małgorzata Rusin.
Decydując się na stworzenie sklepu internetowego, powin-
niśmy zadbać o  właściwe doświadczenie użytkownika, 
ale też mieć na uwadze perspektywy rozwoju własnego 
biznesu – mówi Małgorzata Rusin, CSO Divante, Grupa 
OEX. Rozważając wybór platformy e-commerce, warto 
decydować się na taką, która w  ramach standardowego 
rozwiązania zapewnia zastosowanie wszystkich dobrych 
praktyk UX e-commerce oraz jest skalowalna pod kątem 
funkcjonalnym i  technicznym. Naszym klientom, startują-

Wpływ Internetu na zachowania zakupowe Polaków 
2011-2016

Decydujące źródło informacji o zakupie Źródła informacji online*

Wyszukiwarki

Sklepy internetowe

Reklama internetowa

Fora internetowe

Porównywarki cen

 36%

 31%

 33%

 42%

 18%

 5%

 13%

 7%

 10%

 5%

Mam wiedzę z poprzednich 
zakupów tych produktów

Zdecydowałem w sklepie 
podczas zakupów

Oferta w sklepach 
tradycyjnych

Od sprzedawcy/doradcy

Internet

Znajomi/rodzina

Ulotka/gazetka/katalog

 20%

 20%

 14%

 23%

 11%

 5%

 4%

 4%

 4%

 2%

 3%

 4%

 3%

 7%

* niewielka liczebność próby

2011 2016

Źródło: Raport DIVANTE & IMAS 2016
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dotacje unIjne

3.  aktualizuje się i zmienia wymagania konkursowe na mniej wy-
magające i z pewnością bardziej przyjazne dla wnioskodawców. 
Instytucje odpowiedzialne za wdrażanie programów unijnych 
w  pewnym momencie w  końcu stwierdziły, że w  niektórych 
programach poprzeczka została postawiona zbyt wysoko, co 
spowodowało że na półmetku perspektywy większość środków 
nie miała szans być wydana.

najlepszym przykładem jest tu wspomniana wyżej SZYBKa 
ŚcIeŻKa. Bardzo wyśrubowane wymagania ekspertów powo-
dowały, że w  konkursach środki otrzymywała czasem co ósma 
ze startujących firm, a  duża część alokacji była niewykorzystana. 
dlatego ostatnio wymagania obniżono i  wprowadzono dodat-
kowo tzw. MaŁĄ SZYBKĄ ŚcIeŻKĘ, gdzie przykładowo wymagany 
poziom innowacyjności został obniżony do poziomu innowa-
cyjności w  skali przedsiębiorstwa, a  minimalna wartość projektu 
z  PLn  2  MLn do PLn  300  tYS. Podobnie postąpiono np. także 
w  Programie Po IR 4.1.4 (PRojeKtY aPLIKacYjne), jak sami or-
ganizatorzy przyznali wymagania były zaporowe i  wykorzystano 
jedynie znikomy procent dostępnych środków. Podobna tendencja 
dotyczy konkursów w  projektach inwestycyjnych – przykładowo 
w popularnym inwestycyjnym Programie Po IR 3.2.1 (WdRoŻenIe 
WYnKÓW B  +  R W  PRZedSIeBIoRStWacH) obniżono minimalną 
wartość projektu z PLn 10 MLn do PLn 5 MLn. Ponadto, wprowa-
dzono tam dodatkowe konkursy i zwiększono alokacje.

tak więc można chyba powtórzyć tezę, że jesteśmy obecnie w naj-
lepszym momencie dla przedsiębiorców do aplikowania o środki 
unijne na rozwój firmy – środków jest dużo, wymagania się relatyw-
nie zmniejszają, konkursów coraz więcej, a nastawianie instytucji 
organizujących konkursy przyjazne dla wnioskodawców.

Warto też uświadomić sobie fakt, że ta niezwykle korzystna dla 
przedsiębiorców nie będzie na pewno trwała do końca nowej per-
spektywy, tj. do roku 2020.
obserwując obecne tempo wydawania środków, ilość organizo-
wanych konkursów oraz korzystając z  doświadczeń poprzedniej 
perspektywy (2007 – 2013), można chyba wyrazić przypuszczenie, 
że ten najlepszy okres będzie prawdopodobnie trwał do końca 
roku obecnego oraz w roku 2018.
W kolejnych latach sytuacja, w związku z przyspieszoną realizacją 
zadań, będzie się raczej pogarszała, wymagania będą rosły i o dofi-
nansowanie będzie znacznie trudniej. 
oczywiście, na pewno będą różnice regionalne i  sektorowe, ale 
mówimy tu o tendencji ogólnej.

dlatego też sądzimy, że obecnie jest najlepszy okres, żeby o środki 
pomocowe aplikować, jeśli przedsiębiorca ma poważne plany roz-
wojowe (inwestycyjne, badawczo – rozwojowe, proeksportowe 
lub inne). okres przygotowania projektu, aplikacji oraz oczeki-
wania na rozstrzygnięcia trwa zazwyczaj od kilku do kilkunastu 
miesięcy, dlatego jest teraz ostatni dzwonek, żeby o  takiej apli-
kacji pomyśleć. tak jak w  poprzednich artykułach z  tego cyklu, 
ponownie zachęcamy do stworzenia wieloletniego programu 
rozwoju firmy i  wynikającego z  niej programu aplikacji o  środki 
pomocowe, zwłaszcza unijne. Ponownie też sugerujemy skorzy-
stanie z  możliwej sekwencji startu w  poszczególnych rodzajach 
konkursów – w  programach badawczo – rozwojowych, inwesty-
cyjnych, proeksportowych oraz ochrony własności intelektualnej 
(patenty, wzory przemysłowe itp.). taka sekwencja mogłaby obej-
mować właśnie lata 2017 – 2018 i ewentualnie niewiele później. 
natomiast firmom, które już w  obecnej perspektywie z  dofinan-
sowania skorzystały, sugerujemy ponownie przeanalizowanie 
potrzeb i ewentualnie skorzystanie z kolejnych ogniw w tym łań-
cuchu sekwencji (np. po zakończonej inwestycji konkursy 
proeksportowe bądź ochrony patentowej).
W  obu przypadkach sugerujemy wzięcie pod uwagę następują-
cych konkursów, które w najbliższych miesiącach będą ogłoszone 
na szczeblu regionalnym i ogólnopolskim :

1.  Regionalne Programy Operacyjne – we wszystkich praktycz-
nie województwach harmonogramy naborów na III i IV kwartał 
2017 roku obfitują w różne konkursy badawczo-rozwojowe, in-
westycyjne i  proeksportowe. Sugerujemy uważną lekturę tych 
harmonogramów, zwłaszcza że są one obecnie często aktua-
lizowane (na lepsze), a  wkrótce pojawią się pierwsze wstępne 
harmonogramy na rok 2018. te regionalne konkursy mogą 
być dobrym uzupełnieniem planu startu w  konkursach ogól-
nopolskich i  na odwrót (w  ten sposób łatwiej stworzyć wyżej 
omawianą sekwencję startu w konkursach).

2.  Programy Ogólnopolskie
a)  Programy Inwestycyjne – szczególnie polecamy start w kon-

kursie Po IR 3.2.1 ( WdRoŻenIe WYnIKÓW B + R ). Konkurs 
(podzielony na etapy) rozpoczyna się we wrześniu i  będzie 
trwał aż do początku roku 2018. tak jak podano powyżej 
w  konkursie zmniejszono dotychczasowe wymagania co do 
minimalnej wartości projektu, wprowadzono inne ułatwienia.

b)  Programy Badawczo – Rozwojowe – szczególnie polecamy 
Program Po IR 1.1. (SZYBKa ŚcIeŻKa). obecnie nasta-
wienie recenzentów jest znacznie bardziej korzystne dla 
wnioskodawców i  znacznie łatwiej uzyskać tam dofinan-
sowanie. nabory w  tym Programie trwają praktycznie 
nieprzerwanie do końca roku, w  etapach miesięcznych. 
Warto też rozważyć start w Programie Po IR 2.1 (InFRaStRuK-
tuRa B + R PRZedSIĘBIoRStW) – środki na rozwój centrów 
badawczo-rozwojowych. najbliższy konkurs to listopad 2017 
roku – styczeń 2018 roku.  Wydaje się, że jest dużo środków 
w tym Programie, niewykorzystanych jeszcze z poprzednich 
konkursów.

Reasumując – obecnie jesteśmy w  najlepszym okresie w  całej 
siedmioletniej perspektywie dla ubiegania o  środki pomocowe 
na szeroko rozumiany rozwój firm. Pieniędzy jest dużo, konkursów 
też, generalnie jest świetna pogoda dla ubiegających się o dotacje. 
okres ten jednak nie będzie trwał zbyt długo i  nie warto czekać 
z realizacją swoich planów, a później będzie już chyba tylko gorzej. 
Stąd tytuł niniejszego artykułu – „teraz albo nigdy” i w przypadku 
dotacji unijnych nie jest to tylko figura retoryczna.

Marcin Szymański
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dotacje unIjne

Marcin SzyMańSki 

Twórca i właściciel firmy doradczej   
a & M cOnSULTinG GrOUP.
Firma zajmuje się doradztwem w pozyskiwaniu 
funduszu unijnych, zarządzaniem projektami 
i łączeniem partnerów na linii nauka - gospodarka.

Jest autorem cyklu artykułów na temat dotacji unijnych 
zamieszczanych w naszym magazynie, współpracuje 
przy opracowaniu aktualności w tym zakresie.

DOTACJE UNIJNE 
– TERAZ ALBO NIGDY

Minęliśmy właśnie półmetek nowej 7-letniej perspektywy bu-
dżetowej Unii Europejskiej na lata 2014 – 2020, warto więc 
pokusić się o zdefiniowanie stanu, w jakim jesteśmy jeśli chodzi 
o realizacje przyznanych nam środków finansowych na rozwój 
przedsiębiorczości i  jakie są związane z  tym perspektywy dla 
firm w najbliższym czasie.

trzeba przyznać, że obraz stanu absorpcji tych środków oraz 
częstotliwości i zakres ogłaszanych konkursów na pozyskanie do-
finansowania do działalności gospodarczej, jest obecnie znacznie 
bardziej optymistyczny niż rok temu, a  zwłaszcza półtorej roku 
temu i  wcześniej. Zdecydowanie uległo przyspieszeniu ogłasza-
nie konkursów i to zarówno na szczeblu ogólnokrajowym (przede 
wszystkim w  Programie operacyjnym Inteligentny Rozwój – Po 
IR), jak i  na szczeblu regionalnym – w  szesnastu wojewódzkich 
Regionalnych Programach operacyjnych (RPo), choć tu oczywi-
ście tempo może być różne w poszczególnych rejonach, ale trend 
jest powszechny. Podobnie sprawa przedstawia się w przypadku 
specjalnego Programu operacyjnego Polska Wschodnia (Po PW) 
przeznaczonego dla 5 województw (warmińsko – mazurskie, pod-
laskie, lubelskie, podkarpackie i świętokrzyskie), który jest bardzo 
korzystny dla firm z tego rejonu Polski. Poza startem w tym specjal-
nym programie, firmy mogą startować także we wszystkich innych 
(ogólnopolskich i  wojewódzkich – zazwyczaj z  dużą alokacją 
środków finansowych). dlatego też wielu naszych klientów myśli 
o inwestycjach w tamtym rejonie, a jeśli tak, to znaczy że główny 
cel tego programu może być osiągnięty w wysokim stopniu.

Można z pewnością stwierdzić, że wykorzystanie środków ue do-
znało wreszcie odpowiedniego przyspieszenia i to jest na pewno 
bardzo dobra wiadomość dla wszystkich przedsiębiorców.

drugą dobrą wiadomością jest fakt, że instytucje organizujące 
konkursy na wszystkich szczeblach (i  chwała im za to), odnoto-
wując nieubłagany upływ czasu i  wcześniejsze opóźnienia, chcą 
nadrobić stracony czas i rozdysponować jak najszybciej jak najwię-
cej z przyznanych środków. dlatego też praktycznie we wszystkich 
konkursach odnotowujemy następujące fakty:

1.  Wszytkie firmy startujące w danym konkursie, jeśli tylko zdobędą 
wymagane minimum punktowe i  sprostają wymaganiom for-
malnym, otrzymują dofinansowanie (vide np. konkursy w Go to 
BRand, w Po IR 3.2.1 – WdRoŻenIe WYnIKÓW B + R czy w Po IR 
2.1 – InFRaStRuKtuRa B + R PRZedSIĘBIoRStW). jeśli natomiast 
przewidziana alokacja jest zbyt mała, to decyzją zarządu instytucji 
zarządzającej danym konkursem, alokacja ta jest z  reguły pod-
wyższana, często nawet dwukrotnie lub więcej. Przykładowo – tak 
dzieje się np. w  województwie mazowieckim, gdzie wszystkie 
firmy startujące w konkursach badawczo-rozwojowych, inwesty-
cyjnych lub proeksportowych zostały beneficjentami, a brakujące 
środki znalazły się w ciągu 2-3 tygodni po ogłoszeniu pierwszych 
list rankingowych. Podobnie było w  województwach śląskim, 
małopolskim i innych. to bardzo ważne, gdyż przedsiębiorca star-
tując w  konkursie może odczuwać sporą satysfakcję z  faktu, że 
jeśli przejdzie wszystkie wymagania konkursu, ma naprawdę dużą 
szansę na sukces finansowy.

2.  aktualizuje się harmonogramy naborów, albo zwiększając aloka-
cję dla konkursów już wcześniej przewidywanych albo dodając 
nowe konkursy lub też przyspiesza się realizację wcześniej zapo-
wiedzianych. na szczeblu regionalnym dobrym przykładem jest 
tu województwo łódzkie, które bardzo postawiło na rozwój in-
frastruktury badawczo-rozwojowej dla przedsiębiorstw i na III i  IV 
kwartał praktycznie podwoiło środki na ten cel. Podobnie dzieje się 
na szczeblu ogólnopolskim – np. w Programie Po IR 1.1.1 (SZYBKa 
ŚcIeŻKa) lub w przypadku tzw. PLatFoRM SeKtoRYWYcH, gdzie 
ncBiR stale ogłasza nowe nabory w  konkursach dla kolejnych 
branż (od medycyny i  przemysłu lotniczego po meble. żywność 
i  gry komputerowe). ekspansja tych Platform Sektorowych może 
cieszyć, gdyż ich zakres tematyczny jest ściśle uzgadniany z  re-
prezentacjami poszczególnych branż, a  środki przeznaczana na 
te konkursy są znaczne. także w  tym przypadku dofinansowa-
nie dostają wszyscy wnioskodawcy, którzy otrzymali wymagane 
w konkursach minimum punktowe. ta tendencja stwarza szansę na 
otrzymanie wparcia także przez te firmy, które nie mają doświad-
czenia w aplikowaniu o środki pomocowe lub które mają pomysły 
innowacyjne, choć może niekonieczne w skali światowej.
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Przewaga konkurencyjna 
– jak ją zdobyć?

Jesteś menadżerem dużej firmy? A może 
właścicielem małej? Lub odwrotnie? Czujesz 
oddech konkurencji za plecami? A może to ty 
jesteś na czele peletonu i kontrolujesz sytuację 
na rynku? Czego tak naprawdę potrzebujesz, 
aby budować lub utrzymać swoją przewagę? 

Odpowiedzi ekspertów jest wiele, nie mniej strategii wypraco-
wanych na bazie własnego doświadczenia, a jeszcze więcej in-
formacji można znaleźć na rynku. Jedno jest pewne: dostęp do 
informacji i technologii obecnie jest dość łatwy. To, co pozwala 
na przenoszenie biznesu na poziom wyżej, w dobie gospodar-
ki opartej na wiedzy, to podejście innowacyjne. Budowanie 
przewagi konkurencyjnej opierającej się na innowacjach nie-
jednokrotnie wymaga wyjścia poza to, co jest ogólnie dostęp-
ne. Coraz większa konkurencja i  wymagający klienci, a  także 
mnogość informacji sprawia, że coraz trudniej dostosować 
ofertę do potrzeb rynku. Budowa pozycji przedsiębiorstwa 
nie opiera się już tylko na takich przewagach jak cena i użyt-
kowość. Konieczne jest poszukiwanie nowych wartości dla 
klientów, takich jak atrakcyjny design, łatwość obsługi, multi-
funkcjonalność. Dlatego też producenci, twórcy usług starają 
się coraz bardziej angażować klienta w tworzenie swoich roz-
wiązań, tak by oczekiwania odbiorców stają się inspiracją dla 
powstania innowacji. Dla takiego działania czasami potrzebne 
są kompetencje wykraczające poza własne zasoby firmy, a wie-
dza i umiejętności muszą być uzupełnione poprzez zaangażo-
wanie dodatkowej kadry lub skorzystanie z oferowanych przez 
rynek usług wspomagających przedsiębiorstwa.
Takie tendencje mają swoje odzwierciedlenie również w two-
rzeniu wsparcia w postaci usług dla Małych i Średnich Przed-
siębiorstw (MŚP), po które można sięgnąć w ramach funduszy 
europejskich w tym w regionalnych programów operacyjnych 
2014-2020. 

Jak można takie wsparcie uzyskać? 
W  Regionalnym Programie Operacyjnym Województwa Ma-
zowieckiego 2014-2020 (RPO WM 2014-2020) dostępne jest 
wsparcie w  ramach konkursów lub projektu „Modelowanie 
Systemu Ofert Dla Innowacji” w formie usług prorozwojowych 
(bon dla MŚP do 110 tys. zł) i usług proinnowacyjnych. Istotne 
jest, aby nie były to standardowe usługi wykorzystywane do 
bieżącej, rutynowej działalności przedsiębiorstw. Przykładem 
usług, które w pełni wpisują się w założenia wsparcia są te do-
tyczące np.: modelu biznesowego, audytu technologicznego, 
transferu technologii, ochrony znaków towarowych i  paten-
tów, strategii wchodzenia na rynku zagraniczne i  umiędzy-
narodowienia działalności przedsiębiorstwa, rebrandingu, 
specyficznych rodzajów marketingu np. marketingu narracji 
(storytelling), modelu biznesu społecznościowego, metod ana-
lizy sieci społecznościowych i wielu innych.

A kto takie usługi realizuje?
W RPO WM 2014-2020 do świadczenia usług dla MŚP wykorzysty-
wane są instytucje otoczenia biznesu (IOB). Ze względu na spo-
łeczną genezę utworzenia IOB stanowią one ważny element wy-
pełniający lukę między mechanizmami rynkowymi, a  działaniami 
administracji publicznej. To podmioty działające na rzecz rozwoju 
przedsiębiorczości i  innowacyjności, które swój zysk przeznaczają 
na cele statutowe, profesjonalizując i rozszerzając swoją działalność 
oraz zwiększając pulę świadczonych usług. Co więcej IOB konkurują 
na rynku usług z  firmami w  pełni komercyjnymi, nastwionymi na 
maksymalizowanie zysku i podejmują się współpracy, która w jest 
większym stopniu obarczona ryzykiem charakterystycznym dla in-
nowacyjnych rozwiązań w początkowej fazie.
Wychodząc naprzeciw oczekiwaniom przedsiębiorstw w  działa-
niach kształtujących ofertę usług IOB postawiono wymagania, by 
ich działalność wynikała z  rozpoznania potrzeb przedsiębiorstw, 
zarówno tych uświadomionych, jak i tych odkrywanych po głębszej 
analizie. 
Podejście to stawia w  centralnym punkcie przedsiębiorcę, jego 
potrzeby oraz pozostawienia jemu wybór zarówno zakresu usług, 
z których chce skorzystać, jak i ich wykonawcy. Umożliwia to rów-
nież zastosowanie rozwiązań bardziej dopasowanych do strategii 
działania konkretnego przedsiębiorcy i uzyskanie większej wartości 
dodanej w wyniku wsparcia. 
Takie założenia towarzyszą również tworzeniu przez IOB zintegro-
wanych usług proinnowacyjnych, łączących wiele kompetencji 
i interdyscyplinarnej wiedzy i doświadczenia, z których będzie moż-
na skorzystać w wyniku realizacji projektu Modelowanie Systemu 
Ofert Dla Innowacji.  

Autor: Wydział Innowacyjności i Rozwoju 
Urzędu Marszałkowskiego Województwa Mazowieckiego 

w Warszawie.

DOTACJe UNIJNe 

Szczegóły dotyczące wsparcia 
w ramach RPO WM 2014-2020:

 konkurs Wsparcie prowadzenia i rozwoju 
działalności przedsiębiorstw – poprzez 
udzielanie bonów na doradztwo – RPMA.03.01.
02-IP.01-14-047/17 RPO WM 2014-2020;

  konkurs Wsparcie początkowej fazy rozwoju 
przedsiębiorstw (usługi świadczone przez IOB 
– inkubacja i akceleracja) – RPMA.03.01.02-
IP.01-14-062/17 RPO WM 2014-2020;

 projekt pozakonkursowy pt. Modelowanie 
Systemu Ofert Dla Innowacji – granty dla 
partnerstw IOB na realizację usługi  
proinnowacyjnej dedykowanych MŚP.
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MazowIeckI klaster cheMIczny

Co?  
Gdzie?  
Kiedy?

Mazowiecki Klaster Chemiczny (MKCH) powstał wiosną 
2014 roku w  Płocku – stolicy mazowieckiej chemii. Rok 
później zainicjowana została współpraca firm i  instytucji 
z branży kosmetycznej, pod nazwą Grupa Kosmetyczna 
Mazowieckiego Klastra Chemicznego.
Dziś, w nowym okresie programowania UE, ukonstytuo-
wany i  rozpoznawalny już klaster wkracza w nowy etap 
życia – poszerzając ofertę dla swoich członków.

Moja firma w klastrze 
aby rozmawiać o  klastrze warto przypomnieć czym jest 
- zatem w  myśl definicji, to geograficzne skupisko niezależ-
nych podmiotów reprezentujących określoną specjalizację 
gospodarczą, współpracujących i  konkurujących ze sobą 
w  ramach łańcucha wartości. współpraca w  ramach klastra 
ma charakter sformalizowany, jest realizowana w  wymiarze 
zarówno wertykalnym, jak i horyzontalnym i ukierunkowana 
na osiągnięcie założonych wspólnych celów. klaster stanowi 
źródło korzyści i tworzy nową wartość dla wszystkich typów 
podmiotów w nim uczestniczących, takich jak przedsiębior-
stwa, uczelnie i inne jednostki naukowe, instytucje otoczenia 
biznesu, administracja publiczna oraz pozostałe organizacje 
wspierające.

zatem klaster zakłada współpracę uczestników we wspól-
nych przedsięwzięciach i  projektach. Jego członkowie sami 
definiują potrzeby i kierunki wsparcia i rozwoju szeroko poję-
tej branży a następnie projektują wspólne działania. 

co stanowi modelowy efekt takich działań? realna współ-
praca firm i  instytucji naukowych, możliwie jak najlepsze 
wykorzystanie potencjału, który oferuje administracja i zaple-
cze naukowo-badawcze, wzrost innowacyjności w  firmach 
i  wreszcie przewagę konkurencyjną na rynkach zagranicz-
nych. wszystko to działa w  myśl zasady „w  grupie siła”. Jest 
to efekt niezwykle ważny dla małych i  średnich firm, które 
często nie są w stanie w pojedynkę stawić czoła globalnym 
trendom i światowym rynkom.

Jednak, aby takie modelowe działanie klastra było możliwe, 
konieczne jest po pierwsze zidentyfikowanie potrzeb branży, 
po drugie zidentyfikowanie zasobów członków klastra, któ-
rzy oferują firmom swoje usługi (w tym głównie administracji 
i  nauki) aż wreszcie - podniesienie zaufania i  relacji pomię-

dzy firmami i innymi uczestnikami tych procesów. taka rola, 
łącznika w tych relacjach ciąży przede wszystkim na liderze 
klastra. w  przypadku Mazowieckiego klastra chemicznego 
jest nim Płocki Park Przemysłowo technologiczny, który po-
siada silne wsparcie instytucji regionalnych. sam entuzjazm 
członków klastra nie wystarczy, aby takie powiązanie działało, 
konieczne jest w nim zaprojektowanie prac, działań integru-
jących i wspierających jego członków. 

Jednym z nich jest międzysektorowa Grupa opakowaniowa 
wspólna dla branży kosmetycznej i spożywczej, która będzie 
stanowiła platformę wymiany doświadczeń, wiedzy i możli-
wości w  kontekście międzynarodowym (więcej informacji 
na stronie www.kalsterchemiczny.com). Pierwsze spotkanie 
z ekspertami m.in. designu, packagingu z całej europy odbę-
dzie się już w 17 października w warszawie.

niewątpliwie integrujący charakter ma także pierwsza wspól-
na organizacja stoiska mazowieckich firm w  ramach Grupy 
kosmetycznej na brukselskich targach kosmetycznych este-
tIca 2017 w  dniach 7-9 października. Będzie to pierwsze 
stoisko polskiej branży kosmetycznej na tej popularnej w re-
gionie imprezie. 

na tę okazję powstanie także wspólny katalog mazowieckich 
firm, stanowiący ich ofertę, a do udziału w którym serdecznie 
zachęcamy producentów kosmetyków z  Mazowsza. więcej 
informacji na ten temat znajduje się informacje na stronie 
internetowej.

kolejnym gorącym punktem w  kalendarzu Mkch tej jesie-
ni będzie także potwierdzenie srebrnego certyfikatu eska 
– stanowiącego o jakości klastra. Ponowny audyt klastra, od-
będzie się pod koniec października 2017r.

Mazowiecki klaster chemiczny zaprasza zatem do współ-
pracy i  wspólnego tworzenia tej społeczności, aby oferta 
Mkch była odpowiedzią na potrzeby branży chemicznej na 
Mazowszu. 

zapraszamy na stronę www.klasterchemiczny.com gdzie do-
wiecie się Państwo w jaki sposób skorzystać z oferty Mkch.

Mazowiecki Klaster Chemiczny
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TECHNOLOGIE

produkcji kolagenu i  elastyny. Według producenta surowca, 
firmy Biospectrum, działa on na zasadzie sygnału wysyłane-
go do mózgu po aplikacji kosmetyku z  jadem pszczelim na 
skórę, który zostaje odebrany jako użądlenie pszczoły. Mózg 
natychmiast wysyła do komórek informację, że należy rozpo-
cząć proces gojenia. Efektem jest wzmożona cyrkulacja krwi, 
migracja fibroblastów do miejsca dotkniętego jadem, co po-
woduje przyspieszenie odnowy komórek, produkcji kolagenu 
i elastyny oraz procesu gojenia się ran. Dodatkowo, jad pszczeli 
działa fotoprotekcyjnie obniżając poziom metaloproteinaz 
macierzy odpowiadających za procesy fotostarzenia. Badania 
przeprowadzone przez Han S. i  wsp. opublikowane w  Jour-
nal of Integrative Medicine w  2012r. dowiodły, że potencjał 
drażniący jadu pszczelego zastosowanego w niewielkich stę-
żeniach w  kosmetykach jest znikomy, a  nawet długotrwałe 
stosowanie bezpieczne.
Kolejnym innowacyjnym składnikiem zaczerpniętym z tradycyj-
nej kuchni chińskiej jest ekstrakt z jaskółczego gniazda. Gniazda 
budowane ze śliny jaskółki z gat. Salangana wykorzystywane są 
jako przysmak w  kuchni chińskiej od ponad 400 lat. Jest to je-
den z najdroższych naturalnych produktów spożywanych przez 
człowieka. Ślina jaskółki Salangana zawiera liczne makro i mikro-
elementy (sód, potas, wapń, magnez, żelazo), kwasy tłuszczowe, 
aminokwasy, a  także sialoglikoproteiny i  kwas sialowy (N-gli-
koneuraminowy), pełniące ważną funkcję w  przekazywaniu 
sygnałów między komórkami. Przy podaniu doustnym jaskółcze 
gniazdo stymuluje epidermalny czynnik wzrostu, co powodu-
je pobudzenie układu odpornościowego oraz przyspieszenie 
regeneracji komórek, a  także zwiększa gęstość i wytrzymałość 
skóry. Natomiast według badań przeprowadzonych przez ko-
reańską firmę BioSpectrum, producenta ekstraktu z jaskółczego 
gniazda wykorzystywanego w  kosmetykach, oddziałuje on na 
komórki macierzyste skóry poprzez pobudzanie ich do podzia-
łów. Zaobserwowano również wzrost ilości fibroblastów oraz 
kolagenu i elastyny w skórze.
Najlepiej przebadanym surowcem zainspirowanym azjatycką 
pielęgnacją skóry jest śluz ze ślimaka. Surowiec pozyskiwany 
jest bez szkody dla ślimaków. Ekstrakt ze śluzu ślimaka znalazł 
szerokie zastosowanie w kosmetykach i medycynie do przyspie-
szania gojenia się blizn, wspomagania leczenia trądziku oraz 
przebarwień, produktach anti-aging. Wielokierunkowe działa-
nie zapewnia zawarty w śluzie kompleks składników aktywnych, 
takich jak: proteiny o  działaniu odżywczym i  wygładzającym 
strukturę skóry, witaminy A,C,E stymulujące syntezę kolagenu 
i regenerację skóry, kolagen i elastyna poprawiające elastyczność 
i  nawilżenie, alantoina łagodząca i  zapobiegająca podrażnie-
niom oraz alfa- hydroksykwasy (między innymi kwas glikolowy) 
o  działaniu złuszczającym naskórek. Śluz ze ślimaka zawiera 
również mukopolisacharydy zapewniające optymalne nawilże-
nie naskórka oraz ochronę przed czynnikami zewnętrznymi.

Trend zmiany tekstury kosmetyku
Coraz częściej na rynku kosmetycznym pojawiają się produkty, 
które podczas aplikacji zmieniają swoją teksturę zaskakując użyt-
kowników spektakularnym efektem na skórze lub wyjątkowymi 
odczuciami sensorycznymi. Są to na przykład balsamy, które po 
nałożeniu na skórę zamieniają się w olejki, maski glinkowe za-
mieniające się w piankę, olejki do demakijażu zamieniające się 
w emulsję lub żelowe serum zamieniające się w olejek. Czasem 
zmianie ulega również kolor produktu, np. biała maska do twa-
rzy, w wyniku aplikacji na skórze zmienia kolor na czarny. Jest to 
możliwe dzięki zawartości kapsułkowanego węgla drzewnego 
(charcoal), który uwalnia się podczas nakładania maski na skórę.

Kosmetyki miejskie,  
czyli trend anti-pollution
Wskaźniki pomiaru powietrza coraz częściej przekraczają do-
puszczalne normy. Również w Polsce, w dużych miastach smog 
widzialny jest gołym okiem. Do najgroźniejszych zanieczysz-
czeń powietrza należą cząstki PM 2.5, czyli tzw. pył zawieszony, 
którego średnica nie przekracza 2,5 mikrometra. Negatywne 
skutki urbanizacji odczuwa również skóra. Metale ciężkie, diok-
syny i  alergeny zawieszone w  pyle, a  także promieniowanie 
UV generują powstawanie wolnych rodników, przyspieszają 
procesy starzenia się skóry, spadek nawilżenia i elastyczności, 
nadaktywność gruczołów łojowych oraz nadwrażliwość i aler-
gie. W  związku z  tym niezwykle ważna jest odpowiednia 
pielęgnacja i  ochrona skóry przed skutkami, jakie powoduje 
zanieczyszczenie powietrza. Trend anti-pollution w przemyśle 
kosmetycznym utrzymuje się od 2015 roku i  ma tendencję 
wzrostową. Kosmetyki mające chronić skórę przed zanieczysz-
czeniami środowiska działają w 3 różnych mechanizmach:

• Tworzą mechaniczną barierę na powierzchni skóry, tzw. film 
ochronny zabezpieczający przed działaniem zanieczyszczeń

• Zawierają antyoksydanty, takie jak: witaminy A, C, E, gluta-
tion, dysmutaza nadtlenkowa, flawonoidy

• Zapobiegają procesom glikacji białek
Kosmetyki anti-pollution mają postać kremu na dzień, maseczki 
na noc, żeli do mycia twarzy i ciała oraz serum. 

Kosmetyk jak jedzenie
Z  Korei napłynął również trend jedzeniowy przeniesiony do 
kosmetyków. Przejawia się on w wyglądzie opakowań kosme-
tycznych, które przypominają owoce, warzywa, lody, shake, 
galaretki, a także w zapachu kosmetyków, który ma przywodzić 
na myśl jedzenie. Przykładem może być krem do rąk marki The 
Saem, który wygląda jak ciasteczko, maska Bubble tea sleeping 
pack marki Etude House, która wygląda jak herbata malinowa 
z owocami, czy Magic Food Banana Hand Milk marki Tony Moly. 
Podsumowując, rynek kosmetyczny w ciągu ostatnich dwóch 
lat czerpie inspirację z  trendów azjatyckich. Nieustannie wi-
doczne są również kosmetyki naturalne wegańskie, chroniące 
przed zanieczyszczeniami powietrza oraz posiadające ciekawe 
tekstury i zapachy. 

Monika Krzyżostan
 

Mgr chemii kosmetycznej, kosmetolog.
Od 4 lat związana z sektorem badawczo-rozwojowym przemysłu 
kosmetycznego. Prowadziła badania nad skutecznością działania 
kwasu hialuronowego na skórę oraz nad uwalnianiem peptydów 
z różnych formulacji kosmetycznych. Doświadczenie zawodowe 
zdobyła na stanowisku technologa w działach R&D firm kosmetycznych 
i farmaceutycznych. Zajmowała się również personalizacją składu 
kosmetyku. Opracowała szereg receptur kosmetycznych dopasowanych do 
indywidualnych potrzeb skóry klientów. Dziennikarka, redaktor portalu 
branżowego, autorka wielu publikacji naukowych i branżowych. Obecnie 
Główny Technolog w Laboratorium Kosmetycznym AVA.
Jej pasją jest łączenie wiedzy z zakresu dermatologii 
i najnowocześniejszych rozwiązań przemysłu kosmetycznego.

MONIKA KRZYŻOSTAN
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Rynek produktów kosmetycznych zmienia się bardzo dyna-
micznie, zarówno w skali globalnej, jak i krajowej. Największą 
jego częścią są produkty do pielęgnacji skóry twarzy, sta-
nowiące około 75% wszystkich produktów kosmetycznych. 
Wśród liderów na rynku globalnym nieustannie dominuje 
grupa L’Oréal, natomiast na drugim miejscu w rankingu Euro-
monitora znajdują się firmy Beiersdorf i Unilever. W ostatnim 
czasie obserwuje się bardzo duży wpływ trendów koreańskich 
w pielęgnacji skóry. Wpływy Dalekiego Wschodu na rynek eu-
ropejski przejawiają się nie tylko w produktach kosmetycznych, 
ale w samym rytuale pielęgnacji skóry, którego podstawą jest 
dokładne oczyszczanie, złuszczanie, nawilżanie, regeneracja 
i ochrona skóry przed słońcem. Zaledwie kilka lat temu kosme-
tyki koreańskie można było zakupić w sklepach internetowych, 
dziś są znacznie bardziej dostępne. Zwiększa się również oferta 
kosmetyków inspirowanych azjatyckimi trendami produko-
wanych przez zachodnie marki. Kosmetyki te wyróżnia duża 
innowacyjność oraz zaskakujące rozwiązania, zarówno doty-
czące tekstury kosmetyku, odczuć sensorycznych, składników 
aktywnych oraz opakowań. 

Koreański 10-etapowy rytuał pielęgnacji
Azjatycki rynek kosmetyczny, w  przeciwieństwie do euro-
pejskiego sprzedażowo zdominowany jest przez kosmetyki 
pielęgnacyjne. Koreanki na pierwszym miejscu stawiają zapo-
bieganie problemom skórnym poprzez odpowiednią ochronę 
i pielęgnację skóry, w myśl zasady: lepiej pielęgnować, niż ma-
skować. W związku z tym ich makijaż jest delikatny, możliwie 
jak najbardziej naturalny. Rozbudowany, 10-etapowy rytuał 
pielęgnacji skóry obejmuje:

• Demakijaż za pomocą olejów
• Mycie twarzy produktem na bazie wody zawierającym 

surfaktanty i micele (żel, pianka, krem do mycia)
• Złuszczanie za pomocą delikatnego peelingu mechaniczne-

go lub enzymatycznego (niekoniecznie codziennie)
• Tonizowanie skóry, koniecznie za pomocą toniku bezalko-

holowego, nawilżającego
• Esencja, czyli wodny roztwór składników aktywnych. W Pol-

sce tego typu produkty nie są jeszcze popularne.
• Serum lub ampułka
• Maska w płachcie, nakładana minimum 2 razy w tygodniu
• Krem pod oczy
• Kosmetyk nawilżający, najczęściej gęsty krem
• Kosmetyk z filtrem UV, nakładany rano (może to być krem 

lub puder z filtrem)

Maski do twarzy – koreański trend stający 
się rutyną w pielęgnacji skóry
Do niedawna maska do twarzy była produktem selektywnym, 
stosowanym raz w  tygodniu. Obecnie napływ koreańskich 
metod pielęgnacji skóry sprawił, że maski są kosmetykami 
codziennego użytku. Ich zadaniem jest nie tylko działanie 
aktywne na skórę, ale także dostarczenie użytkownikowi przy-
jemnych wrażeń sensorycznych oraz wizualnych. 
Maski w  płachcie, tzw. sheet mask stanowią siódmy krok 
w  koreańskim 10- etapowym programie pielęgnacji skóry 

twarzy. Są to najczęściej maski w  formie płachty z  celulozy 
lub bawełny, dopasowujące się do kształtu twarzy, nasączo-
ne składnikami aktywnymi. Wg. autorki książki „Sekrety urody 
Koreanek”, Charlotte Cho, płachta tworzy pewnego rodzaju 
okluzję wspomagając wchłanianie składników aktywnych. Do-
datkowo, płachta może zawierać domieszkę węgla drzewnego, 
działającego aktywnie na skórę poprzez absorbcję nadmiaru 
sebum i zanieczyszczeń, np. maska Earth Beauty Bubble Sheet 
koreańskiej marki TonyMoly. Ciekawą propozycją tego typu 
masek są również tzw. Bubble mask, czyli maseczki zawie-
rające w  składzie perfluorowęglany (INCI: Perfluorodecalin), 
które w  wyniku kontaktu z  powietrzem powodują tworzenie 
bąbelków uwalniając tlen. Nowszą, ulepszoną wersją są maski 
na folii, płatach hydrożelowych i  silikonowych. Kolejnym ro-
dzajem masek w płacie są maski hydrożelowe, nawiązujące do 
powracającego trendu nawilżania. Zawierają składniki hamu-
jące transepidermalną utratę wody z naskórka (TEWL) takie jak 
kwas hialuronowy, śluz ślimaka, ekstrakty roślinne oraz składni-
ki probiotyczne, jak wyciągi z kultur bakterii.
Kolejnym rodzajem maseczek są tzw. sleeping mask, czyli ma-
seczki stosowane na noc, działające podczas snu. Zawierają 
składniki aktywne zamknięte w kapsułkach, jak np. Ibuki Beau-
ty Sleeping Mask marki Shiseido, a także nawilżające ekstrakty, 
olejki czy niacynamid, jak np. Panda’s Dream White Sleeping 
Pack marki TonyMoly. Słoik w kształcie pandy nawiązuje również 
do trendu zwierzęcego przejawiającego się w  opakowaniach 
kosmetyków. Innym przykładem inspiracji zwierzęcym printem 
są maski w  płachcie z  nadrukowanym motywem zwierzęcym, 
np. kotem, pandą, tygrysem. Zabieg ten bardzo dobrze przyjął 
się nie tylko wśród nastolatek, z kolorowych maseczek korzysta-
ją kobiety niezależnie od wieku.
Wśród innowacyjnych masek do twarzy znalazły się również maski 
magnetyczne, zawierające w swoim składzie naturalne opiłki mag-
netyczne pozyskiwane z minerału- magnetytu (INCI: Sand). Są to 
maski kremowe przeznaczone do pielęgnacji skóry narażonej na 
kontakt z zanieczyszczeniami powietrza charakterystycznymi dla 
wielkich miast (pyły zawieszone, smog). Do usunięcia maski z twa-
rzy niezbędny jest magnes neodymowy, który przyciąga opiłki 
magnetyczne, w związku z czym maska jest usuwana bez użycia 
wody. Przykładem tego typu maski jest Magnetight Age Defier 
marki Dr. Brandt, Beauty Shield Magnetic Mask Kit marki e.l.f. oraz 
Magnetyczno-enzymatyczny peeling do twarzy Bielendy. 

Azjatyckie składniki aktywne
Inspiracja składnikami aktywnymi wywodzącymi się z  tra-
dycji azjatyckiej jest obecnie trendem globalnym. Do 
najpopularniejszych składników należą: jad pszczoły, żmii, 
ekstrakt z jaskółczego gniazd oraz filtrat ze śluzu ślimaka. Po-
mimo, iż w Azji ich działanie na skórę znane było od wieków, 
w Europie nadal wydają się być zaskakujące, a ich działanie na 
skórę kontrowersyjne. Istnieją jednak niezależne badania po-
twierdzające skuteczność przeciwtrądzikową jadu pszczelego 
oraz śluzu ślimaka. Pomimo tego, w  kosmetyce są to raczej 
składniki preparatów anti-aging. 
Jad pszczeli jest składnikiem kremów przeciwzmarszczkowych, 
gdzie działa na fibroblasty pobudzając je do migracji oraz 
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3.  Stworzenie listy punktów styku oraz określenie kanałów, gdzie te 
punkty się pojawiają. Określamy wszystkie momenty, w których klient 
ma kontakt z firmą, jej produktami i wreszcie ludźmi. Przechodzimy 
więc przez cały proces zakupowy, działania marketingowe, zarówno 
w sensie dotarcia z informacją marketingową, jak i jej stylem, jakością, 
przesłaniem, strategią. Bardzo wiele punktów styku wiąże się z samym 
produktem i jego użytkowaniem oraz opinią innych osób, z którą spo-
tyka się klient. Przechodzimy także przez obsługę posprzedażową. 
Kluczową kwestią jest zaangażowanie w ten etap wielu osób z organi-
zacji, na czele z kadrą zarządzającą. Ważne, by poszczególne jednostki 
reprezentowały różne działy, także te, które nie mają bezpośredniej 
styczności z klientami.  Ten etap przyjmuję formę warsztatową.

4.  Tworzenie mapy empatii, czyli określenie co klient mówi, robi, myśli, 
czuje, słyszy w danym punkcie styku. Pozwoli to nam poczuć się na-
szym klientem. Ten etap przyjmuję także formę warsztatową.

5.  Burza mózgów podczas której tworzone są idee, aby spojrzeć na za-
gadnienia problemy z innej perspektywy.

6.  Diagram pokrewieństwa (affinity diagram), którzy pozwoli na po-
grupowanie wypracowanych informacji oraz uporządkowanie 
koncepcji stworzonych przez zespół. Pozwala też skupić się na do-
brych rozwiązaniach. Na tym etapie warto wspomóc się badaniami. 
Przed przystąpieniem do ostatniej fazy zaleca się przeprowadzanie 
badania fokusowego z  grupą klientów. Podczas takiego spotkania 
poznajemy rzeczywistą perspektywę naszych klientów, weryfikuje-
my wcześniej postawione hipotezy, uzupełniamy zebrane materiały 
o kwestie, które mogły umknąć podczas warsztatów wewnętrznych.

7.  Rysowanie mapy. W  pierwszej kolejności wykonujemy szkic, a  na-
stępnie go udoskonalamy i  przenosimy na formę elektroniczną. 
Nie bez znaczenia jest graficzna oprawa mapy. Jeśli ma przyciągać 
uwagę, ma być wykorzystywana do pracy w różnych aspektach bu-
dowania relacji z klientami, to powinna być czytelna, funkcjonalna i  
estetyczna.  Warto poprosić o pomoc profesjonalnego grafika.

8.  Dzielenie się mapą podczas zebrań zarządu, spotkań z pracownikami itp.

Przykład szablonu customer journey map do wypełnienia

Przykład graficznej prezentacji customer journey map

Źródło: https://www.smashingmagazine.com/2015/01/all-about-customer-
journey-mapping/

 

Jak to się ma do opakowań kosmetycznych?
To jaki przebiega ścieżka doświadczeń klienta zależy od naszej perso-
ny, sposobu prowadzenia działalności, celów, które ma osiągać nasz 
produkt, kanałów dystrybucji i innych. 
Ważnym punktem styku, czasem traktowanym z mniejszą uwagą lub 
pomijanym jest opakowanie, zarówno jednostkowe, jak i  transporto-
we. Przyjrzyjmy mu się bliżej. Nasz klient styka się z nim na kilku eta-
pach. Zacznijmy od opakowania transportowego, z którym mamy do 
czynienia przy zakupach internetowych, niezależnie od formy odbioru 
produktu. Doświadczenie i emocje powstałe w związku z nim rzutują 
na odbiór naszego produktu. Są silne, ponieważ oczekiwaliśmy na ten 
produkt i  ponieśliśmy wysiłek na transakcję zakupu. Na łamach Cos-
metic Reportera poruszaliśmy już temat estetyki takiego opakowania. 
Liczy się pierwsze wrażenie. Nie należy zapominać o  jego funkcjach 
użytkowych. Wytrzymałe, z udogodnieniami do chwytania i otwiera-
nia. Dodatkowo z możliwością wykorzystania do innych celów z pew-
nością będzie pozytywnie doświadczało klienta.
Opakowanie jednostkowe przynosi całą masę doświadczeń. Począw-
szy od etapu zainteresowania produktem, gdzie opakowanie przycią-
ga nasz wzrok i zachęca do zakupu. Kolejnym punktem styku jest za-
kup oraz użytkowanie. Estetyka każdego dnia utwierdza w dokonaniu 
dobrego wyboru ciesząc oko. Największe znaczenie w tym punkcie ma 
funkcjonalność. Opakowanie musi odpowiednio zabezpieczać kosme-
tyk, przed czynnikami zewnętrznymi oraz przed niekontrolowanym 
wydostaniem się produktu na zewnątrz. Musi być bezpieczne pod 
względem fizyko-chemicznym oraz podczas użytkowania. Otwieranie 
i  dozowanie musi być łatwe. Opakowanie powinno być także trwałe 
i  spełniać swoją rolę przynajmniej do momentu zużycia produktu. 
Doświadczenia idą także krok dalej. Pojawiają się pytania, co się dzieje 
z  opakowaniem po zużyciu kosmetyku, czy można je dalej wykorzy-
stać, czy opakowanie jest biodegradowalne, czy można je powtórnie 
przetworzyć. Ten aspekt rośnie na sile wraz ze wzrostem świadomości 
ekologicznej społeczeństwa. Brak informacji lub niezgodność z  war-
tościami konsumenta może wywołać negatywne uczucia, które z kolei 
wpłyną na decyzje zakupowe. Należy pamiętać o dobrze skompono-
wanych etykietach, które będą zawierały nie tylko informacje przewi-
dziane przepisami prawa, ale także sposób użycia, zalecenia itp.
To wszystko składa się na doświadczenia konsumenta, którym towa-
rzyszą emocje. Pamiętajmy, że w  przypadku produktów kosmetycz-
nych, których trwałość jest dłuższa, kontakt z opakowaniem jest rów-
nież dłuższy. Nie nalży więc tego obszaru zaniedbywać, ale poświęcić 
mu więcej uwagi. Każdy z  nas przypomina sobie złe doświadczenia 
z opakowaniem. Jaki to miało wpływ na dalszy kontakt z produktem. 
Czy powtórzyliśmy jego zakup?
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Customer experience, czyli doświadczenie klienta, to suma 
wszystkich doświadczeń klienta, jakie wiążą się z daną marką, fir-
mą, czy produktem. To obraz, który utworzył się w głowie klienta 
na podstawie wcześniejszych doświadczeń. Wiedza na ten temat 
jest nieoceniona, a dobre jej wykorzystanie z pewnością zamieni 
się w sukces przedsiębiorstwa.

Po co nam customer experience?
Jeśli ktoś mówi, że ma lojalnych klientów i  nic mu nie zagraża, jest 
w wielkim błędzie. W dobie sklepów internetowych, w których oferta 
produktowa jest bardzo szeroka bardzo łatwo przeskoczyć z jednego 
produktu na drugi. Poza tym, od dawna nie walczy się samym produk-
tem, który zaspokaja podstawową potrzebę lecz produktem poszerzo-
nym. Racjonalne argumenty to tylko część czynników decydujących 
o wyborze. Liczą się tutaj doświadczenia z przeszłości i emocje przez 
nie wywołane. Co zatem zrobić, aby zatrzymać klientów u siebie, a na-
wet sprawić, żeby byli naszymi ambasadorami? Zarządzać ich doświad-
czeniami.

Co z tego będziemy mieć?
Korzyści z  poznania doświadczeń klienta i  zarzadzania mini jest bez 
liku. Możemy wymienić kilka głównych, które stanowią mocną argu-
mentację. Po pierwsze zrozumiemy potrzeby klienta. Tu należy wyjść 
poza tabelki z  liczbami i  zagłębić się w  sferę emocji. Po drugie znaj-
dziemy tzw. Quick Wins, tzn. szybkie i niewymagające dużego nakładu 
rozwiązania, które w  znaczny sposób pozwolą zwiększyć satysfakcję 
klienta, a co za tym idzie zwiększyć wskaźniki sprzedaży i lojalności. Po 
trzecie, zburzymy wewnętrzne silosy występujące firmach. W codzien-
nej pracy pracownicy odpowiedzialni za poszczególne obszary skupia-
ją się na nich, tracąc obraz całości. Customer experience poszerza pole 
widzenia, gdyż obejmuje wszystkie aspekty procesu zakupu. Kolejnym 
argumentem jest edukowanie i motywowanie pracowników. Podczas 
wspólnej pracy nad projektem, pracownicy mają okazję wymienić się 
doświadczeniami, stworzyć wspólną wizję. Zaangażowanie w tak istot-
ny projekt wywołuje poczucie uczestniczenia i tworzenia czegoś duże-
go oraz istotnego, pomaga także w budowaniu organizacji zoriento-
wanej na klienta (customer centric).

Jak zacząć?
Nim przejedziemy do samych doświadczeń powinniśmy się do tego 
dobrze przygotować. W pierwszej kolejności musimy określić segmen-
ty klientów. Aby zidentyfikować doświadczenia i nimi zarządzać należy 
wejść w buty klienta. Nie jest to łatwe, kiedy mamy sztywno określone 
segmenty. Nie widzimy pojedynczego klienta lecz jakąś grupę charak-
teryzującą się pewnymi cechami. Tracimy wtedy obraz jednostki. Dlate-
go warto zbudować personę. Takie podejście pozwala lepiej zrozumieć 
potencjalnych klientów. Zobaczyć zamiast suchych danych, konkretną 
osobę, która się za nimi kryje razem z jej słabościami, zainteresowaniami 
i problemami. Należy to dodać, że personę należy przygotować dla każ-
dego segmentu. Personę najlepiej zilustrować na karcie. Nadać jej imię 
i nazwisko, dodać zdjęcie. W opisie persony powinny się znaleźć dane 
demograficzne oraz motto życiowe, a także sytuacja osobista. Określa-
my osobowość, cele, motywacje, preferencje. Identyfikujemy marki któ-
rymi się otacza oraz postawę wobec naszej marki czy produktu, potrze-

by i obawy jakie pojawiają się w związku z korzystaniem z niej. Wbrew 
pozorom, nie jest to takie trudne. Z pomocą przychodzą różne serwisy 
internetowe, które oferują gotowe szablony person do wypełnienia.

Przykład karty persony

Źródło: https://xtensio.com/

Kiedy nasza persona jest już zwizualizowana warto przygotować plan-
sze i umieścić je w miejscach, w których przebywają nasi pracownicy 
odpowiedzialni za obsługę klienta, tworzenie produktu, opakowania 
czy promocję produktu. Dzięki temu całość procesów będzie odbywa-
ła się z myślą o kliencie, który towarzyszy nam każdego dnia.

I co dalej?
Mając naszą personę możemy zidentyfikować punkty styku z  naszą 
marką, firmą i produktami oraz określić customer journey czyli ścież-
kę podróży klienta. W  każdym z  punktów styku na ścieżce powstaje 
doświadczenie. Każdemu doświadczeniu towarzyszą emocje. To z ko-
lei pozwoli nam na zbudowanie mapy podróży klienta, czyli customer 
journey map. Pokazuje ona całkowitą sumę doświadczeń, które to-
warzyszą klientowi w  interakcji z  naszą firmą, marką lub produktem. 
Stanowi całościowy obraz drogi klienta, nie poszczególnych etapów 
procesu zakupów „w silosach”. To podejście uświadamia nam, że kiedy 
klient podejmuje decyzję o zakupie, nie patrzy tylko na produkt w czy-
stej postaci. Na podjętą decyzję mają wpływ emocje, które podlegają 
w umyśle klienta gradacji i budują doświadczenia. 

Ale po kolei...
Proces budowania mapy podróży klienta składa się z  kilku etapów, 
w których uczestniczy zespół projektowy:
1.  Przegląd celów dla produktów, które były określone przy jego pro-

jektowaniu.
2.  Zbieranie informacji o  klientach. Wykorzystujemy tu wszystkie do-

stępne narzędzia i wyniki badań, m.in. wywiady z klientami, ankiety, 
badania satysfakcji, analizy statystyk stron www, media społecznoś-
ciowe, reklamacje. Cennym źródłem wiedzy jest system CRM.

Poznaj doświadczenia 
i emocje swojego klienta

anna piekut
Marketer z zawodu i zami-
łowania. ukończyła Wydział 
Zarządzania o specjalności 
Marketing na uniwersytecie Mi-
kołaja kopernika w toruniu oraz 
liczne kursy i szkolenie z zakresu 
tematyki marketingowej.
Marketingiem zajmuje się od 
blisko 7 lat. Zdobyła bogate do-
świadczenie w takich branżach 
jak wyposażenie wnętrz, FMCG, 
budownictwo.

  cosmetic reporter  VII-XII 2017     105

CR 60 copy.indd   104 9/7/17   3:03 PM



106       cosmetic reporter   VII-XII 2017107       cosmetic reporter   VII-XII 2017

KOSMETOLOGIA

W Stanach Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii na rynek wpro-
wadzono dla kobiet rajstopy z  kofeiną mające służyć walce 
z cellulitem [2].

Kofeina w innych preparatach 
kosmetycznych
Kofeina jest chętnie dodawana do kosmetyków – najczęściej 
kremów redukujących zmarszczki i  poprawiających wygląd 
skóry, ze względu na właściwości antyoksydacyjne. Razem 
z  kwasami fenolowymi stanowi kompleks substancji, które 
chronią komórki skóry przed negatywnymi konsekwencjami 
promieniowania słonecznego, zwłaszcza UVB [5]. W  prepara-
tach do pielęgnacji ciała zawierających wyciąg z kawy uzyskuje 
się efekt ujędrnienia i  poprawy krążenia krwi w  naczyniach 
włosowatych. Kosmetyki takie pomagają również w eliminacji 
z  organizmu toksycznych substancji oraz wzmagają odpływ 
limfy z tkanki tłuszczowej [6]. Aby skutecznie wprowadzić właś-
ciwą ilość kofeiny do tkanki podskórnej, czyli do docelowego 
miejsca jej aktywności, w wielu przypadkach wykorzystuje się 
metody wspomagane działaniem czynników fizycznych np. 
ultradźwięków czy właściwie dobranego promieniowania pod-
czerwonego – zabiegi te szczególnie zalecane są w przypadku 
terapii antycellulitowej. Kofeinę często stosuje się w zabiegach 
mezoterapii, w trakcie których przy użyciu mikroiniekcji wpro-
wadza się substancje aktywne w głębsze warstwy skóry [5,6]. 
Kofeinę zawartą w ziarnach kawy wykorzystuje się podczas pe-
elingów kawowych służących eliminacji zewnętrznej warstwy 
naskórka i jednocześnie usprawniających krążenie krwi w skórze 
i tkance podskórnej. Zabiegi takie poprawiają również przepływ 
limfy, a dodatkowo wpływają na polepszenie nastroju poprzez 
obecność przyjemnych doznań zapachowych. W  tego rodza-
ju zabiegach wykorzystuje się świeżo zmieloną kawę, często 
w połączeniu ze składnikami rozgrzewającymi np. imbirem lub 
cynamonem oraz z gruboziarnistą solą morską. Połączenie takie 
często stosuje się w gabinetach typu SPA do zabiegów relaksują-
cych, aromaterapeutycznych. Kofeina jest również składnikiem 
maseczek z kawy palonej, które wyraźnie poprawiają elastycz-
ność i koloryt skóry [5]. Ekstrakty z kawy dodawane są również 
do innych kosmetyków przeznaczonych do twarzy, m.in. do 
peelingów, kosmetyków do makijażu czy kremów zmniejszają-
cych obrzęki czy opuchliznę pod oczami, rozjaśniających cienie 
pod oczami – wykorzystuje się tutaj ściągające właściwości ko-
feiny oraz jej zdolność do poprawy mikrokrążenia krwi [6]. Dzięki 
właściwościom drenującym i pobudzającym aktywuje naczynia 
krwionośne do pracy, czego rezultatem jest eliminacja objawów 
zmęczenia oraz wyrównanie kolorytu skóry twarzy. Wyciąg 
z ziaren kawy wykazuje również działanie przeciwstarzeniowe, 
które wynika głównie z  obecności kwasu chlorogenowego 
będącego naturalnym antyoksydantem. Kosmetyki z  kofeiną 

przeciwwskazane są dla osób z cerą naczynkową. Dodatkowo 
kofeina wykazuje niewielkie działanie przeciwbakteryjne i prze-
ciwzapalne, przez co nadaje się również do pielęgnacji cery 
z  niedoskonałościami. Z  uwagi natomiast na skuteczność 
redukcji tkanki tłuszczowej sprawdza się także jako składnik kos-
metyków modelujących twarz. W preparatach kosmetycznych 
wykorzystywane są również komórki macierzyste otrzymane 
z hodowli Coffea bengalensis, które skutecznie nawilżają skórę 
oraz pobudzają fibroblasty do syntezy kolagenu [6]. Kofeina jest 
także spotykana w szamponach stymulujących wzrost włosów 
i hamujących ich wypadanie warunkowane genetycznie. Szcze-
gólnie hamuje szybkość i intensywność męskiego łysienia, gdyż 
działa ochronnie na mieszki włosowe. Badania dowodzą, że kos-
metyki z kofeiną nakładane na skórę głowy stymulują cebulki 
włosów i  wzmagają ich wzrost, poprawiając również ich kon-
dycję. Kofeina wzmacnia strukturę włosów, dodaje im blasku 
i wygładza [2, 5]. 

Podsumowanie
Kofeina jest naturalną substancją należącą do grupy 
alkaloidów purynowych. Z  uwagi na swoje korzystne 
właściwości jest wykorzystywana nie tylko w  przemyśle 
spożywczym, ale również w  kosmetologii. Kofeina znalazła 
zastosowanie w  kosmetykach pielęgnacyjnych, antycelluli-
towych, przeciwstarzeniowych, jest dodawana zarówno do 
balsamów, szamponów, kremów, które przyspieszając krą-
żenie krwi i  rozjaśniając skórę, przyczyniają się do poprawy 
jej kondycji i  wyglądu. Wykorzystanie kofeiny jako główne-
go składnika kosmetyków wynika z  jej silnych właściwości 
antyoksydacyjnych, zdolności do zwiększania aktywności 
metabolicznej oraz stymulacji przemian biochemicz nich, co 
skutecznie przyczynia się wyraźnego zmniejszenia oznak cel-
lulitu i zwiększenia gładkości i sprężystości skóry
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Występowanie kofeiny
Kofeina (metyloksantyna) jest substancją pochodzenia na-
turalnego należącą do grupy alkaloidów purynowych. Ma 
postać białego krystalicznego proszku trudno rozpuszcza-
jącego się w  wodzie i  rozpuszczalnikach organicznych [1]. 
Występuje naturalnie w surowcach takich jak: nasiona kawy 
(Coffea arabica, Coffea canephora), kakao – kakaowiec właści-
wy (Theobroma cacao), liście krzewu herbacianego (Camelia 
sinensis) i  ostrokrzewu paragwajskiego Mate (Ilex paragua-
iensis), liana brazylijska paulinia guarana (Paulinia guarana), 
zarodki nasion koli (Cola vera) oraz 60 innych gatunków roślin 
[1,3]. Zawartość kofeiny w  każdym z  poszczególnych surow-
ców wynosi: do 2,5% w  nasionach kawy i  zarodku kola, do 
5% w Paulinia guarana, do 4,5% w pąkach liściowych i liściach 
herbaty oraz 0,9-1,8% w liściach ostrokrzewu paragwajskiego 
Mate 0,9-1,8%. Kofeinę pozyskuje się z surowców roślinnych 
bądź drogą syntezy [1,4].

Zastosowanie kofeiny w kosmetykach 
antycellulitowych i wyszczuplających 
Cellulit (lipodystrofia) określany potocznie jako „pomarańczo-
wa skórka” występuje u 80-90% kobiet, zarówno szczupłych 
jak i otyłych. Jest to zwyrodnienie tkanki łącznej mające po-
stać obrzękowo-włókniejącą, a objawia się nierównomiernym 
ukształtowaniem skóry i  nagromadzeniem tkanki tłuszczo-
wej. Na skutek tego, w  określonych obszarach ciała tworzą 
się nieregularne zgrubienia i  guzki [3]. Zmiany te obejmują 
najczęściej pośladki, brzuch, piersi, uda, górną część ramion. 
Wśród przyczyn tworzenia się cellulitu wymienia się m.in. 
zaburzenia mikrokrążenia i  stan zapalny w  obszarze tkanki 
łącznej, który jest wywołany rozpadem kolagenu w  skórze 
właściwej, co staje się przyczyną powstawania przepuklin 
tłuszczowych w tkance podskórnej [2]. 

W  terapii cellulitu bardzo ważną rolę odgrywają kosmetyki 
zawierające w  swym składzie kofeinę, która posiada właś-
ciwości lipolityczne w  stosunku do komórek tłuszczowych. 
Jej działanie polega na ograniczaniu aktywności enzy-
mu fosfodiesterazy, co uaktywnia proces lipolizy i  hamuje 
gromadzenie się tłuszczu w  lipocytach. Ponadto kofeina 
pobudza produkcję katecholamin i  zwiększa ich aktywność 
metaboliczną, co w  rezultacie poprawia kondycję i  wygląd 
skóry. Bardzo często kofeinę stosuje się razem z  zabiegiem 
ultradźwięków, których działanie dodatkowo wzmacnia ak-
tywność kofeiny i potęguje efekt redukcji cellulitu [3].
W  preparatach przeznaczonych do eliminacji tkanki tłusz-
czowej i  cellulitu kofeina stosowana jest zarówno w  formie 
czystej kofeiny pochodzenia naturalnego jak i  wyciągu 
z  ziaren kawy, zwłaszcza z  zielonej kawy nie palonej. Ko-
feina stosunkowo łatwo łączy się z  warstwą ochronną 
skóry i  przenika przez naskórek, co sprawia, że wchłanianie 
jej najważniejszej części zachodzi w skórze właściwej. W tym 
miejscu aktywuje ona mikrocyrkulację i  ułatwia krążenie 
krwi w  naczyniach włosowatych a  także wyzwala proces 
uwolnienia nadmiaru tłuszczu z  adipocytów przyspieszając 
jego rozkład do wolnych kwasów tłuszczowych. Dodatkowo 
ogranicza aktywność fosfodiesterazy i powoduje wzrost wy-
twarzania katecholamin. To wszystko skutecznie przyczynia 
się wyraźnego zmniejszenia oznak cellulitu i  zwiększenia 
gładkości i sprężystości skóry. Ponadto kofeina zastosowana 
w wysokiej dawce (powyżej 300 mg/dobę) wewnętrznie wy-
wołuje działanie termogeniczne, czyli nieznacznie podnosi 
temperaturę ciała, w  wyniku czego wzrasta ilość spalanych 
kalorii w  trakcie wysiłku fizycznego i  redukcji ulega tłuszcz 
zapasowy. W ten sposób może więc być stosowana w kura-
cjach odchudzających, ale tylko pod nadzorem fizjologa [5]. 
Kosmetyki antycellulitowe zawierające kofeinę mogą być 
używane tylko miejscowo z  uwagi na ryzyko wystąpienia 
działań ubocznych poprzez doustne stosowanie kofeiny. 

Z cyklu „Brylanty Młodości”

Zastosowanie kofeiny 
w produktach kosmetycznych

Na współczesnym rynku produktów i usług kosmetycznych można zaobserwować coraz bardziej popularne zjawisko 
powrotu do korzystania z substancji pochodzenia naturalnego i jednoczesne odchodzenie od składników otrzymywa-
nych syntetycznie. Z uwagi na występowanie sztucznych i w wielu przypadkach szkodliwych substancji, powszechnie 
dostępne produkty drogeryjne coraz częściej zastępowane są naturalnymi kosmetykami do pielęgnacji ciała. Wśród 
kosmetyków pochodzenia naturalnego często stosowanymi są produkty zawierające w swym składzie kofeinę. Ma ona 
szereg drogocennych właściwości, które czynią ją wysoce skuteczną w walce m.in. z procesami starzenia, powstawania 
cellulitu czy wypadania włosów. W niniejszym artykule przedstawiono możliwości zastosowania kofeiny w preparatach 
kosmetycznych i omówiono jej najważniejsze właściwości i efekty regularnego stosowania na skórę. 
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Proces starzenia się skóry powoduje również znaczne zwięk-
szenie grubości warstwy korneocytów. Celem porównania 
– u osoby w wieku 18 lat wynosi ona 1020 μm, zaś w 38 roku 
życia wynosi już 1080 μm. Testy dowiodły, że półroczna apli-
kacja koenzymu Q10 pozwala znacznie zredukować grubość 
warstwy korneocytów [5].
Z  wiekiem organizm produkuje coraz mniej koenzymu Q10, 
co bardzo sprzyja procesom degeneracyjnym. Badania in 
vivo dokonane wśród osób w  dwóch przedziałach wieko-
wych: 18-25 i  60-72 lat dowiodły, że poziom koenzymu Q10  
w  komórkach skóry znacznie spada, co powoduje większą 
podatność skóry na działanie szkodliwych czynników zewnętrz-
nych. W przypadku osób w grupie wiekowej 60-72 lat, poziom 
ubichinonu był aż o 33% niższy niż u osób w wieku 18-25 lat [5]. 
Dlatego też konieczne jest dostarczanie Q10 z zewnątrz w celu 
efektywnej ochrony przed procesami starzenia. Regularne 
stosowanie kosmetyków zawierających koenzym ochrania skórę 
przed niedotlenieniem, aktywuje jej metabolizm oraz procesy 
regeneracji. Przyspiesza jej odnowę biologiczną i  skutecznie 
hamuje procesy jej starzenia. Kosmetyki zawierające w  swym 
składzie koenzym zabezpieczają skórę przed zanieczysz-
czeniami pochodzącymi ze środowiska oraz przed wolnymi 
rodnikami. Powodują wzrost zdolności obronnych naskórka 
oraz stymulują procesy oddychania komórkowego. Aplikacja 
koenzymu Q10 pozwala zwiększyć jędrność i elastyczność skóry 
a także zwiększyć stopień jej wilgotności. Badania potwierdziły, 
że regularna aplikacja kosmetyków z  koenzymem Q10 przez 
okres kilku tygodni powoduje redukcję drobnych zmarszczek, 
wzrost elastyczności skóry oraz eliminację lub wyraźne rozjaś-
nienie przebarwień. 
Inicjatorami wykorzystywania koenzymu Q10 do produkcji 
kosmetyków byli Skandynawowie. Na rynku kosmetyki 
z Q10 obecne są od 1997 r., w tym preparaty duńskiej firmy 
Vita-Care, szwedzkiej Fleur de Sante, Juvena oraz Nivea-
Beiersdorf. Do popularnych także na polskim rynku firm 
należy firma Ziaja, Oceanic oraz laboratorium kosmetyczne 
dr Ireny Eris. Wiele znanych i  cenionych laboratoriów dzia-
łających pod marką Dior, Lancôme, Estée Lauder, czy klinik 
biotechnologicznych, takich jak Avene, Galenic, czy RoC, 
stosuje w  swych preparatach koenzym Q10 wykorzystując 
jego regenerujące i dotleniające właściwości. Koenzym Q10 

obecny w  kremach i  innych preparatach kosmetycznych 
zazwyczaj łączony jest z  innymi antyutleniaczami, m.in.  
z witaminą C, E, ekstraktami z miłorzębu, kwasem hialuronowym 
i jego solami. Takie połączenia gwarantują synergię działania 
uzupełniających się wzajemnie związków. Połączenia takie 
wykazują dużą skuteczność i stosowane są przez znane polskie  
i  zagraniczne firmy. Należy podkreślić, że odpowiednia 
pielęgnacja skóry połączona z dobrze skomponowaną dietą 
suplementowaną koenzymem Q10 pozwala dłużej zachować 
młody wygląd skóry [3]. 

Podsumowanie
Koenzym Q10 to związek mający duże znaczenie biologiczne. 
Jest on silnym przeciwutleniaczem chroniącym komórki 
przed uszkodzeniem oraz zapobiegającym procesom przed-
wczesnego ich starzenia się. Jest naturalnie produkowany 
przez organizm, ale jego wytwarzanie zmniejsza się wraz 
z wiekiem, dlatego wymaga dostarczania z zewnątrz. Z uwagi 
na swoje właściwości jest chętnie dodawany do kosmetyków 
przeciwstarzeniowych, a  jego skuteczność powoduje, że 
stale wzrasta zapotrzebowanie na stosowanie tego rodzaju 
kosmetyków. 

Agnieszka Godek

KOSMETOLOGIA
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KOSMETOLOGIA

Budowa i właściwości koenzymu Q10
Koenzym Q10 (CoQ10) jest silnym przeciwutleniaczem wystę-
pującym we wszystkich komórkach i  tkankach organizmu. 
Najbardziej znaczącą rolę pełni w  mitochondriach, w  których 
w  trakcie spalania tlenu tworzy się energia [1]. Działanie prze-
ciwutleniające koenzymu może mieć charakter bezpośredni 
lub pośredni. Mechanizm bezpośredni wykazuje postać zredu-
kowana koenzymu, czyli ubichinol (CoQ10H2), który redukując 
wolne rodniki przeciwdziała peroksydacji lipidów a  także 
zapobiega oksydacyjnym modyfikacjom białek i  DNA. Dzia-
łanie pośrednie polega zaś na regeneracji przez CoQ10 innych 
przeciwutleniaczy, w tym α-tokoferolu i kwasu askorbinowego. 
Niezwykle istotną funkcją koenzymu jest udział w produkowaniu 
energii w mitochondriach w formie cząsteczek adenozynotrój-
fosforanu (ATP). CoQ10 uczestniczy w  transporcie elektronów  
w  mitochondrialnym łańcuchu oddechowym z  białko-
wego kompleksu I  i  II na kompleks III, bierze również udział 
w tworzeniu gradientu protonomotorycznego, przez co dostar-
czana jest energia potrzebna do fosforylacji oksydacyjnej 
i syntezy [2]. Obecność koenzymu w mitochondriach zapobiega 
naturalnemu procesowi zaprogramowanej śmierci komórki, 
na skutek hamowania stresu oksydacyjnego aktywującego ten 
proces (w mitochondriach bowiem pojawia się końcowy sygnał 
apoptyczny). Koenzym Q10 ogranicza aktywność nadtlenków 
lipidowych występujących w błonach komórkowych, co wpływa 
na proces wiązania wolnych rodników [4].

Metody otrzymywania koenzymu Q10
Koenzym Q10 można uzyskać na dwa sposoby: drogą 
ekstrakcji z  tkanek zwierzęcych lub drogą fermentacji przy 
udziale mikroorganizmów. Metody biologiczne uzyskiwania 
ubichinonu są całkowicie odmienne od syntezy chemicznej 
i różnią się zarówno w zakresie substratów jak i całości procesu 
technologicznego. Aktualnie ubichinon pozyskuje się przede 
wszystkim drogą syntezy chemicznej, co jest głównym 
powodem wysokich cen suplementów diety wzbogaconych 
koenzymem Q10. Jest to rezultat wysokich kosztów produkcji 
i  oczyszczania otrzymanego preparatu. Do naturalnych 
producentów ubichinonu zalicza się bakterie A. Tumefaciens, 

które indukują mutację bakterii Rhodobacter sphaeroides – 
a  te z  kolei – w  postaci zmutowanej są w  stanie skutecznie 
wyprodukować koenzym Q10 zarówno w obecności światła 
jak i w ciemności. Bakterie te pracują najwydajniej w tempe-
raturze 30-35 stopni Celsjusza. W trakcie procesu fermentacji 
konieczne jest monitorowanie parametrów takich jak: pH, 
poziom rozpuszczonego tlenu, temperatura, masa suchej 
celi (DCW). Metody fermentacji dzieli się pod względem 
ilości wsadu do komory fermentacyjnej. Zbiorniki, w których 
zachodzi proces fermentacji, mogą być wypełnione całko-
wicie lub częściowo. Przykładowo – stosując metodę 
częściowego wypełnienia, przy użyciu bakterii Rhodopseu-
domonas sphaeroides można otrzymać 12,5 mg/g DCW 
koenzymu Q10, zaś metodą całkowitego wypełnienia przy 
użyciu bakterii Rhodobacter sphaeroides otrzymuje się 8,7 
mg/g DCW koenzymu [5]. 

Efekty stosowania koenzymu Q10 na skórę
Koenzym Q10 jest stosowany w kosmetyce w celu zahamo-
wania procesów starzenia się skóry. Dostępny jest w formie 
kapsułek, tabletek, kremów i maści. Stosowany na skórę miej-
scowo wyraźnie redukuje zmarszczki, najbardziej polecany 
jest do delikatnych okolic oczu. Najczęściej stosuje się go 
w dawce 0,3% (zazwyczaj poniżej 1%), ma on barwę żółtą, co 
jest jedyną wadą tego składnika [4].
Jedną z  głównych przyczyn prowadzących do starzenia 
się skóry jest stres oksydacyjny polegający na naruszeniu 
równowagi pomiędzy procesami oksydacyjnymi i antyoksy-
dacyjnymi. Stosowanie koenzymu Q10 pozwala na usunięcie 
nadmiaru reaktywnych form tlenu z komórek. Koenzym Q10 
należy bowiem do najskuteczniejszych wymiataczy wolnych 
rodników i wszelkich zgromadzonych w organizmie toksyn. 
Szczególny efekt odtruwający uzyskiwany jest w połączeniu 
koenzymu z  witaminą E [3]. Proces starzenia się skóry przy-
spiesza działanie promieniowania UV. W  przypadku częstej 
ekspozycji skóry na słońce dochodzi do szeregu zmian, m.in. 
utraty jędrności, elastyczności skóry, wystąpienia zmarszczek 
oraz przebarwień na skórze. Badania przeprowadzone na 
grupie osób po 60-tym roku życia wykazały eliminację zmar-
szczek po sześciu miesiącach stosowania koenzymu Q10. 

Z cyklu „Brylanty Młodości”

Rola koenzymu Q10 
w walce z oznakami procesów starzenia się skór

Zmiany w wyglądzie skóry i rysów twarzy są oznaką postępującego procesu starzenia się skóry. Zmiany te powodowane 
są zarówno przez działanie czynników wewnętrznych np. wolnych rodników, jak i  czynników zewnętrznych. Wyzwa-
niem dzisiejszej kosmetologii jest przeciwdziałanie i  zapobieganie tym oznakom poprzez stosowanie odpowiednich 
kosmetyków bogatych w substancje redukujące niekorzystne zmiany zachodzące w skórze. Szczególne znaczenie mają 
substancje o właściwościach przeciwstarzeniowych, antyoksydacyjnych. Do związków takich należy koenzym Q10 uwa-
żany powszechnie za „eliksir młodości”. Koenzym Q10 znany jest także pod nazwą ubichinon, co w  języku angielskim 
oznacza „wszechobecny” („ubiquitous”). Jest on związkiem zapewniającym prawidłowe funkcjonowanie komórek orga-
nizmów żywych. W niniejszym artykule przedstawiono najważniejsze właściwości koenzymu Q10 wykorzystywane we 
współczesnej kosmetologii. Omówiono również metody jego otrzymywania oraz korzyści wynikające ze stosowania kos-
metyków zawierających koenzym Q10.
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POZYTYWNIE ZAKRĘCENI

 Co dało i  daje Pani  wykształcenie baletowe, pla-
styczne i wreszcie teatralne?
Myślę że zwyczajnie przydaje się w mojej pracy i  reżyser-
skiej i  aktorskiej. Przymus „pracy twórczej” towarzyszył mi 
właściwie od dziecka, niezależnie jakiego rodzaju to były 
pomysły i  aktywności. Moją pracę od lat traktuję w  kate-
goriach przyjemności, wszystko co z tego wynika i konse-
kwencje to także przyjemność. 

 Stanąć na scenie i zagrać…. co i dla kogo – czy zo-
stało jeszcze coś w Pani marzeniach ?
Och, od 11 lat jestem szefową artystyczną, aktorką i  reży-
serem dwóch teatrów warszawskich, gram bardzo, bardzo 
dużo, często z konieczności, bo tylko ja mam zawsze czas 
dla fundacji i  jestem na wyłączność tych teatrów, przeze 
mnie stworzonych. W tej chwili gra u nas około 300 akto-
rów z całej Polski, ale często moje spektakle, moje mono-
dramy, których mam w repertuarze w tej chwili cztery, nie 
licząc koncertu, są naszym wybawieniem, deską ratunku, 
bo inni nie są do naszej dyspozycji tak jaka tego wymaga 
ułożenie repertuaru. Na szczęście zawsze mam na swoich 
spektaklach pełne sale i  jestem także bodaj najbardziej 
„dochodową” artystką dla naszej fundacji. Często jednak  
marze  o przerwie, odpoczynku i oddechu od grania. Ale 
wracając do pytania…wyjść i zagrać to dla mnie wciąż bar-
dzo ważne. Rzecz o najwyższym znaczeniu do tego rzecz 
przynosząca i satysfakcje i przyjemność. A marzenia? Mogę 
je sobie w zasadzie spełnić sama, do pewnego stopnia, bo 
na wielkie produkcje, choćby Szekspirowskie, naszej fun-
dacji nie stać. Nie, nie jestem głodna grania i nowych ról, 
powiem więcej, z  wielu propozycji przychodzących z  ze-
wnątrz, rezygnuję, bo tego wymaga fundacja, moja obec-
ność na naszych scenach. 

 Czy poznając tyle osób każdego dnia, odpowiada-
jąc na tyle listów, kogoś zapamiętała Pani szczegól-
nie? 
Z wieloma osobami dziś jestem w przyjaźni albo utrzymuję 
kontakt, ale rzeczywiście ludzi dookoła mnie jest tak dużo, 
że nie sposób wszystkich zapamiętać. Staram się. Nato-
miast moje kontakty i  przyjaźnie zawodowe, środowisko-
we, w świecie teatru, filmu, są bardzo rozległe i żywe, mimo 
że w  jakiś sposób, z   konieczności zamknęłam się w  tea-
trach fundacji. 

 Co Panią wzrusza a co drażni? 
Proszę wybaczyć, ale uśmiecham się na to pytanie. Tak 
wiele rzeczy mnie wzrusza i  równie wiele drażni, że trud-

no byłoby wymieniać. Wciąż dzieci ich los mnie porusza 
najbardziej, zawsze pomagam kiedy tylko mogę, ludzie 
skrzywdzeni, samotni, bezradni, chorzy. Porusza mnie brak 
empatii, zło boli. Nienawidzę głupoty i  zaniechań, które 
krzywdzą innych. W ogóle ostatnio mam uczucie że zdanie 
– każdego dnia umiera sprawiedliwość – jest coraz bardziej 
aktualne. Może tak to czuję z wiekiem.

 Jest Pani postrzegana jako kobieta- orkiestra … 
Powiedziała Pani w  jednym z  wywiadów, że w  tea-
trze, jak trzeba to łapie Pani za szmatę i sprząta.  Czy  
jest coś, czego nigdy by Pani nie zrobiła?
O wiele rzeczy, ale nie należą one do kategorii codzienność 
czy obowiązki, a do kategorii moralność, poczucie godno-
ści i uczciwości. A poza tym? Nie noszę korony na głowie, 
mogę robić wszystko jeśli to ma w czymś pomóc. Jestem 
osobą otwartą i bezpośrednią, lubię ludzi i życie, aktywność 
to także drobne sprawy codzienne. 

 Kiedyś powiedziała Pani, że „mój widok sprawia 
mi przykrość” oraz  że  „uganianie  się  za młodością 
jest poniżej godności. Z reguły gram osoby w moim 
wieku lub starsze i koniec. Zauważcie, że ostatnio na 
ogół występuję tylko w  szlafrokach i  piżamach, bo 
wygodniej”. Czy nadal ma Pani tak surowy  stosunek 
do swojego wyglądu ?
Myślę że nie jestem wyjątkiem w tej kwestii. Wiele kobiet 
nie bardzo jest  z  siebie, ze swojego wyglądu zadowolo-
nych, także mężczyzn, większość tych, których znam, ale 
uważam że to raczej normalne. Ludzi podziwiających sie-
bie znam, podobających się sobie – są nie do zniesienia. 
Jeśli ktoś ma choć trochę refleksji ogólnych, to także i na 
swój temat. A uroda, piękno, ich kryteria to rzecz gustu. In-
dywidualnego. Ważne jest żeby się akceptować, choć i  to 
w granicach rozsądku, i tyle. 
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KRYSTYNA JANDA
POZYTYWNIE ZAKRĘCENI
Pozytywnie Zakręceni to nowy cykl artyku-
łów, w  których chcemy pokazać osoby, któ-
rych – jak śpiewał Wojciech Młynarski – żaden 
walec nie wyrówna i  którzy żyją do przodu, 
kolorowo, marzenia najbarwniejsze mają, wy-
różniają się spośród innych ponadstandardo-
wymi działaniami i cechami. 
Pozytywnie zakręceni żyją i  pracują wśród 
nas, są wszędzie, trzeba tylko ich dostrzec, 
dlatego też jesteśmy otwarci na zgłaszane 
przez Was kandydatury. 

W tym numerze:
Kiedyś powiedziała o sobie :  „Mam troje dzie-
ci, drugiego męża, trzy  psy,  jednego  kota,  
166  cm wzrostu, 37 numer buta, ważę od 
44 do 60 kg, odchudzam się permanentnie, 
czyli jem i za każdym kęsem myślę, że to był 
już ostatni, nie sądzę, że jestem kimś wyjąt-
kowym. Jestem  najbardziej normalną oso-
bą”. Ale tak nie jest ! Jest wyjątkowa, nawet 
uśmiecha się inaczej, kąciki ust kierując w dół. 
Kobieta, która zawsze ma odwagę mówić 
o ważnych sprawach i mieć swoje zdanie, czę-
sto idąca pod prąd, o  nieskończonej energii. 
Nie znalazła kremu dla siebie to … stworzyła 
swój! Dla milionów Polek i Polaków jest wzo-
rem, pozostałych bardziej konwencjonalnych 
drażni, ale chyba nikt nie ma wątpliwości, że 
jest pozytywnie zakręcona! 

normalna i wyjątkowa jednocześnie. 
Aktorka filmowa i teatralna, reżyserka, prozaiczka i fe-
lietonistka, piosenkarka; fundatorka i  Prezes zarządu 
Fundacji Krystyny Jandy na rzecz Kultury, dyrektor arty-
styczny teatru Polonia w Warszawie od 2005, a od 2010 
również nowej sceny nazwanej Och teatr
Od połowy lat 70-tych gra nieprzerwanie w filmach kinowych 
i telewizyjnych oraz w sztukach teatralnych. Od ponad 20 lat 
także reżyseruje teatrze i telewizji. Ma na swoim koncie reży-
serię filmu fabularnego Pestka. Wystąpiła w 6 filmach Andrzeja 
Wajdy. Poza Człowiekiem z  marmuru kontynuowała współ-
pracę z reżyserem w jego kolejnych dziełach, jak np.: Człowiek 
z żelaza, Dyrygent, czy Bez znieczulenia. Za rolę w filmie Prze-
słuchanie otrzymała Złotą Palmę na festiwalu w Cannes, a za 
rolę w filmie Zwolnieni z życia Waldemara Krzystka – Srebrną 
Muszlę w  San Sebastian. Za rolę w  filmie niemiecko-francu-
skim Laputa w  reżyserii Helmy Sanders-Brahms została na-
grodzona na festiwalu w  Montrealu. Gra, śpiewa, reżyseruje, 
pisze felietony, wydała 6 płyt i  5 książek.. W  maju 2006 roku 
otrzymała nagrodę Médaille Charlemagne pour des Médias 
Européens    (Medal Karola Wielkiego – Europejska nagroda 
mediów) za wybitny dorobek aktorski, zaangażowanie w eu-
ropejskie porozumienie między Wschodem i Zachodem oraz 
walkę o równouprawnienie kobiet.
We wrześniu 2015 roku na rynku pojawiły się kosmetyki syg-
nowane jej nazwiskiem. 

 Czy sama siebie określiłaby Pani jako pozytywnie za-
kręcona?
Chyba tak, ale zawahałabym się nad słowem „zakręcona” po-
nieważ wszystko co robię, myślę, przedsiębiorę, nie ma cech 
ani zakręcenia ani żadnej „nadmierności” według mnie. Jestem 
trzeźwo myślącą osobą, rozsądną, wiem czego chcę. Mam 
własne zdanie a swoje „zakręcenie” uważam za przejaw zaan-
gażowania i apetytu na życie, za wyraz zwyczajnej aktywności.

POZYTYWNIE ZAKRĘCENI
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POZYTYWNIE ZAKRĘCENI

 Pani porażki…
Właściwie przepraszam, ale…nie widzę. Udało mi się być, przy tej 
ilości pracy zawodowej, oprócz tego ze jestem spełnioną aktorką, 
reżyserem, także szczęśliwą kobieta, żoną, matką, babcią. Wciąż 
jestem szczęśliwa córką, bo mieszkam z mamą w jednym domu. 
Jestem ok.

 10 przykazań Krystyny Jandy:
O proszę mi wybaczyć, ale…to za trudne zadanie. Łatwo sobie tak 
powiedzieć i postawić dwukropek. Musiałabym strawić nad tym 
zadaniem zbyt dużo czasu. Za trudne dla mnie zadanie. Sprawy 
traktuję zbyt serio, żeby sobie ot tak sformułować swoje dziesięć 
przykazań. A poza wszystkim, jestem dość tolerancyjna, a to bar-
dzo utrudnia zadanie. No chyba że sobie żartujemy…

 Jeden dzień taki zwyczajnie zakręcony to….
5:00, 6:00 rano zaczynam od korespondencji w  komputerze, naj-
częściej też muszę coś napisać, a to do programu, a to dla fundacji, 
a to do gazety czy na stronie internetowej, potem rehabilitacja na 
moje14  przepuklin  na  kręgosłupie,  prysznic,  śniadanie,  podróż  
do  Warszawy,  pierwsze  papiery  do podpisania lub rozmowy do 
odbycia w fundacji, próba podczas której  albo  jestem  reżyserem  
albo aktorką i tu tysiące wzruszeń, zastanowień, małych i większych 
decyzji artystycznych. Po próbie najczęściej seria spotkań lub ze-
brań organizacyjnych, także  tych,  których  nienawidzę tzn. dooko-
ła spraw księgowych czy finansowych. To także czas, kiedy muszę 
przeczytać jakąś sztukę, tekst, bo autorzy czekają, a ja jestem jedno-
cześnie kierownikiem literackim dla obu teatrów. Potem garderoba, 
charakteryzacja i spektakl, jeden z ośmiu, które mam w repertuarze. 
Po spektaklu najczęściej jeszcze jakieś spotkanie zawodowe, z kimś 
kto chce albo grać, albo reżyserować lub ma jakąś propozycję arty-
styczną. Wracam do domu około 23:00-24:00 i staram się spać, choć 
budzę się co chwila z jakąś meczącą myślą. Itd. itd… I tak 11 lat.

 Jest Pani osobą bardzo rozpoznawalną, z  tych na tzw. 
świeczniku. To pomaga czy szkodzi?
Czasem pomaga, czasem szkodzi. Proszę zajrzeć do Internetu, na 
moim profilu fb jest około 270 tys. stałych wizytujących, ale ko-
mentarze pod tym co piszę i robię są różne. Czasem niedopusz-
czalne, często niesprawiedliwe, wiele nadzwyczajnych, bardzo dla 
mnie miłych i chlubnych, ale taki mamy czas. Jestem osobą o wy-
raźnych poglądach i  sympatiach, odniosłam sukces, jakkolwiek 
by na to nie patrzeć a  ludzie bywają okrutni. Trzeba uważać co 
się robi i mówi, bo jest się osobą publiczną. Bardzo dozuję swoje 
publiczne pojawienia się pozazawodowe. Nie mam zresztą na nie 
wiele czasu. Jestem tam, gdzie muszę lub uważam, że powinnam 
być, bo to ważne. Ale moje pojawienia się, czy opowiedzenia się 
za kimś lub za czymś budzą emocje i dobre i złe.

 W dzisiejszych czasach, gdzie miarą sukcesu życiowego 
są pieniądze i  kariera, kogo sama Pani określiłaby pozy-
tywnie zakręconym?
Kariera? Zasłużona, prawdziwa, przynosząca nam wszystkim 
prawdziwe wartości. Takich ludzi uwielbiam i  lubię podkreślać, 
jak cenne jest to co robią. Pieniądze,? Tak, to miara sukcesu, choć 
z jego jakością różnie bywa. Lubię i cenię mądrych, wspaniałych, 
wykształconych ludzi,  specjalistów  w swoich dziedzinach. Naj-
częściej nie ma to nic wspólnego z sukcesem finansowym. Jest 
takich ludzi bardzo wielu, nie chciałabym powiedzieć, że zadaję 
się tylko z nimi, ale mogę powiedzieć, że staram się aby tak było. 
Zabiegam o to by mnie przyjęli do swego grona. Na innych tro-
chę szkoda mi czasu. 

 Bardzo dziękujemy za rozmowę i poświęcony czas.
Redakcja

Dzieci o pani Krystynie:

…moja mama to… mama
…jest pozytywnie zakręcona bo… nigdy nie 
jest obojętna
…podziwiam ją za… umiejętność  
organizacji czasu
…zazdroszczę jej… nie zazdroszczę jej,  
nie chciałbym mieć tyle na głowie co ona
…ona może mi zazdrościć…. mówi  
że zazdrości nam tego że wszystko jeszcze 
przed nami

Pracownicy o pani Krystynie:

…pozytywnie zakręcona bo… ideowa 
w sprawach sztuki, pracy i tego,  
czym jest ta fundacja
...przymiotniki, które charakteryzują szefo-
wą: szybka, emocjonalna, pracowita, nowo-
czesna, zdecydowana,  bezkompromisowa,  
przyjazna 

Z Dziennika Krystyny Jandy:

Tak dużo się dzieje, że nawet nie piszę, bo co? Bo 
jak? Bo co jest z  tego co się zdarza, co oburza, 
co boli, dotyka, najważniejsze? I  po co pisać jak 
dotąd? O teatrach, życiu, pracy, codziennych za-
wodowych i  życiowych sprawach, kiedy ważą 
się losy naszej przyszłości,  naszego  życia? Kalej-
doskop zdarzeń publicznych, politycznych, spo-
łecznych nie pozwala na oddech. Jak być czło-
wiekiem? Jak reagować żeby nie stracić do siebie 
szacunku, żeby dalej jakoś żyć w zgodzie ze sobą. 
Ludzie się pochowali, pozamykali, nie wychyla-
ją się, emigracja wewnętrzna – mówią. Już nie 
mam siły – mówią – nie czytam gazet, nie oglą-
dam telewizji, nie daję rady, chronię siebie, żeby 
za dużo nie myśleć, żeby nie zwariować – lepiej 
nie wiedzieć. A ja myślę inteligenckie odchylenie. 
Ja nie  czytam  tylko  hejtu  i rzeczywiście  – z  gło-
wy.  Piszę  plan  repertuaru  dla  naszych  teatrów,  
na 3 lata, wybieram tytuły, czytam, zastanawiam 
się, teoretycznie obsadzam aktorami, wybieram 
reżyserów, wyobrażam już sobie te spektakle… 
i nie dopuszczam do siebie pytań o przyszłość.
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 Jest Pani znana z tego, że podejmuje ryzykowne decyzje. 
Gdy kilkanaście lat temu otworzyła pierwszy w Polsce pry-
watny teatr – „Polonia” nikt nie przypuszczał, że uda się go 
utrzymać. Teraz wkroczyła Pani a do świata urody, po raz 
pierwszy wystawiając się na targach Cosmoprof Bologna. 
Skąd pomysł na własną markę kremów? 
No więc, najpierw muszę wyjaśnić, że to nie są moje prywatne 
teatry; to fundacja, którą stworzyłam. Nie wiele to ludziom mówi; 
najkrócej rzecz ujmując, zysków nie biorę do kieszeni a idą one 
na cele statutowe tzn. na produkowanie nowych spektakli. Prze-
praszam, że to prostuję, ale  to naprawdę istotne, nie stworzyłam 
fundacji razem z mężem żeby zarabiać. Pracuję tu z całym tea-
mem młodych wspaniałych ludzi, żeby dzielić się moimi  pomy-
słami,  propagować  kulturę, rozmawiać z publicznością i dzielić 
się moim talentem i talentami innych. Fundacje to zawsze spra-
wa, inicjatywa społeczna. W każdym razie tak powinno być. Kre-
my to absolutna niespodzianka w moim życiu, nie mój pomysł, 
a pana Jarosława Cybulskiego, człowieka niezwykle doświadczo-
nego z sukcesami w tej, obcej dla mnie dziedzinie. To On zapro-
ponował mi współpracę i wspólnictwo w tym przedsięwzięciu 
i jestem z tego dumna. Ja tylko potrzebowałam dedykowanych 
mnie i  mojej dojrzałej skórze kosmetyków. On zrobił wszystko, 
a ja zgodziłam się na oddanie mojego nazwiska i marki, jaką zdo-
byłam w  innych dziedzinach. Bardzo mi dobrze z  tą współpra-
cą,  z  tym  miłym  dodatkiem  do mojego życia artystycznego. 
Wszystko to jest bardzo, bardzo przyjemne, może także dlatego, 
że tutaj to nie ja a  Jarek i  stworzony przez Niego zespół wziął 
wszystko na swoje barki.
  

 Lista rzeczy najważniejszych …. i tych nieważnych czyli 
jak rozróżnić te, dla których warto poświęcać czas i ener-
gię od tych, co na to  nie zasługują?
W  jakimś sensie z  tym się rodzimy i  tego się uczymy całe życie. 
Kształtujemy siebie, swój światopogląd, stosunek do ludzi i spraw 
nieustannie. Z tego wynika nasz system wartości i postępowania. 
Dla mnie zawsze najważniejsza była prawda. A co moim zdaniem 
warto, czemu oddać życie i energię pokazuję dzięki aktywnościom, 
które wybieram. Jestem dumna, bo po 25 latach wolnej Polski, zo-
stałam uhonorowana mianem Człowieka Wolności. Rozumiem to 
tak, że doceniono to że te 25 lat, jakie dał nam los w wolnej Polsce, 
umiałam wykorzystać. Możliwości jakie dostaliśmy do dyspozycji 
wykorzystałam. Stworzyłam fundację, korzystając z  naszych ro-
dzinnych oszczędności, moich i męża, nie oglądałam się na nikogo, 
na pomoc państwa, sprzedałam dom , kupiłam stare kino, wyre-
montowaliśmy je i stworzyłam teatr. Pracuję dalej w dziedzinie mi 
najbliższej, sztuce, najlepiej, najszlachetniej jak można, dając i  in-
nym artystom możliwości wypowiedzi, a publiczności dając moż-
liwości obcowania z  teatrem. Umiałam zrobić pożytek z nowych 
powstałych możliwości, jakie pojawiły się po zmianie sytemu po-
litycznego. Stworzyłam dwa teatry, które dały ponad 100 premier, 
bez których nie można sobie dziś wyobrazić krajobrazu teatralnego 
w Polsce. Jestem dumna. To na pewno zostanie po mnie, w każdej 
notatce encyklopedycznej o mnie. Już istnieje 

 Pani wady…
Zbyt wiele żeby je wymienić, ale na pewno wciąż nadmierna 
emocjonalność.
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Co Panią wzrusza, a co drażni?
Miłość mnie wzrusza. Dobro. Dzieci, zwłaszcza moje wnuki i ich  
bezwarunkowa miłość. I autentyzm. To, co jest prawdziwe i nie- 
wymuszone.
A co mnie drażni? Bezradność. Choć pomału uczę się, że nie zawsze się 
da, bo kiedyś wydawało mi się, że wszystko można naprawić. A prawda 
jest taka, że czasami trzeba machnąć ręką i ruszać dalej. Niemniej,  
gdy już nic nie mogę w danej sprawie zrobić, a bardzo bym chciała,  
jest mi ciężko się z tym pogodzić. 

W jaki sposób dba Pani o swoje zdrowie i wygląd? Czy korzysta  
Pani z zabiegów oraz kosmetyków swojej marki?
Jestem dość wysportowana, więc nigdy nie miałam problemów z wagą, 
cellulitem – mówią o mnie szczęściara (śmiech). Ale japońskie rytuały 
pielęgnacyjne, zwłaszcza mój ukochany Sentaku, czyli zabieg na ciało 
na bazie herbacianych ekstraktów, pozwala mi się wyciszyć i odpocząć. 
Jeśli chodzi o pielęgnację twarzy, uwielbiam zabiegi technologiczne 
– panicznie boję się iniekcji, zastrzyków, dlatego technologia fraxel, 
HIFU Med Lift i peeling węglowy Carbo Peel to moje wielkie odkrycia. 
Fenomenalnie poprawiają wygląd skóry twarzy, bez konieczności 
ingerencji igły lub skalpela.
No i moja ogromna słabość – kąpiele. Wanna to moje ukochane miejsce 
w domu, spędzam w niej codziennie przynajmniej dwadzieścia minut. 
To jedna z japońskich metod pielęgnacji ciała i duszy, chwila na to, by się 
zatrzymać, wyciszyć. Do kąpieli dodaję złotą sól Yasumi – wtedy czuję się 
jak milion dolarów (śmiech).

Co jest w Pani życiu najważniejsze, a na co nie traci Pani swego 
cennego czasu?
Bardzo ważna jest dla mnie moja rodzina. Bądź co bądź, Yasumi to biznes 
rodzinny. Niemniej nie jestem „Matką Włoszką” – staram się nie narzucać 
swojego zdania mężowi, synom, ich wybrankom. Odkąd zostałam 
babcią, moje serce skradły wnuki, są ogromną pociechą, radością,  
siłą napędową. Uwielbiam spędzać z nimi czas, są jak małe iskierki.
A na co nie tracę swojego cennego czasu? Na małostkowość, hejtowanie.  
Nie jestem przesadnie uzależniona od porządku, nikt nie powie o mnie 
„Zosia, perfekcyjna pani domu”. Oprócz tego nie lubię zdania „A gdybyś 
zrobił to inaczej…”. Szkoda mi na to czasu! Co się stało, tego się już  
nie odwróci. Trzeba iść naprzód!

Co jest dla Pani miarą sukcesu?
Realizacja założonych celów. Jeśli sobie coś wymyślę, sukcesem jest 
dla mnie, że uda się to osiągnąć. Teraz moim celem jest, aby każdy, kto  
usłyszy „Yasumi”, pomyślał „relaks i pielęgnacja”. Zwiększenie 
rozpoznawalności marki to moje marzenie.

Pani wady?
Chaos. Ale jest to chaos wynikający ze zbyt dużej ilości spraw na głowie. 
Więc może powinnam powiedzieć, że moją wadą jest niedostateczna 
umiejętność oddelegowywania zadań innym? Uczę się tego, ale jeszcze 
sporo przede mną. Zosia – samosia. Imię zobowiązuje! (śmiech)

Pani porażki?
Porażką biznesową jest to, że w chaosie i nadmiarze zadań przechodzę 
czasami obok spraw, które były godne uwagi. 

Jak wygląda Pani jeden, zwyczajnie zakręcony dzień?
Wstaję wcześnie rano. Biegam lub biorę odprężającą kąpiel. Czasami 
szczotkuję ciało na sucho, by pobudzić skórę i naładować się 
pozytywną energią. Śniadanie jem w biurze, w centrali w Kaliszu, 
razem z moim zespołem. Uwielbiam ten moment, bo z działem 
kreatywnym rozmawiamy o realizowanych projektach, filmach, 
zdjęciach, prototypach opakowań. Po kilku godzinach jadę do  
Instytutu, z menadżerkami omawiam aktualne promocje, dopytuję 
dziewczyny, jak zoptymalizować jakość usług. W domu jestem 
około osiemnastej, obiad i kolację jem na szybko, sama gotuję tylko  
w weekendy. Wieczory poświęcam na odpisywanie na zaległe maile, 
czytanie. Uwielbiam dobrą prasę kobiecą, opiniotwórczą, komentującą 
aktualne wydarzenia. Lubię czytać felietony i wywiady z ciekawymi 
kobietami, które nie boją się marzyć i są odważne.
Bardzo dziękuję za rozmowę.
Redakcja Cosmetic Reportera

   
         10 przykazań Zofii Bydałek:

      1. W zdrowym ciele zdrowy duch.
      2. Jeśli nie wiesz, co robić, po prostu coś zrób.
      3.  Każda kobieta powinna mieć swoje zaplecze.  

Swoją pasję, zawód i wizję przyszłości.
      4. Lepiej zrobić cokolwiek, niż nie zrobić nic.
      5. Marzenia i ciężka praca to recepta na sukces.
      6. Życie składa się z pojedynczych dni.
      7.  Balans – doświadczenie i młodość.   

Praca i odpoczynek. Pielęgnacja i sport.  
Balans jest potrzebny w każdym aspekcie życia.

      8. Starzeje się ten, kto przestaje marzyć.
      9.  Szkoda czasu na zastawianie się „Co by było, gdyby…”!
    10. Najważniejsi są ludzie, którymi się otaczasz.

Mąż o pani Zofii:
- Urzekła mnie, kiedy ją poznałem …
Tym, że łatwo nawiązywała kontakty. Jestem raczej typem introwertyka,  
a z Zosią mogłem rozmawiać godzinami. Za czasów studenckich po zajęciach  
po prostu chodziliśmy po mieście i… gadaliśmy, gadaliśmy i gadaliśmy.  
A tematy do rozmów nigdy się nie kończyły.
- Jest pozytywnie zakręcona, bo…
Potrafi się czymś tak nakręcić, „rozentuzjazmować”, a później  
z łatwością zarazić tym entuzjazmem innych.
- Podziwiam ją za…
Właśnie za to, że jest pozytywnie zakręcona. Że ciągle odnajduje coś,  
czym potrafi się zachwycić. I że umie pozytywnie wpłynąć na ludzi.
- Zazdroszczę jej …
Energii, ale i łatwości nawiązywania kontaktów. Ma w sobie dobre fluidy.  
Zosia umie zarażać innych pozytywnym myśleniem. 
- Ona może mi zazdrościć…
Sądzę, że poukładania. Zosia – z powodu nadmiaru obowiązków  
i niespożytej energii – jest w ciągłym ruchu. Jest tak aktywna, że chyba  
po prostu potrzebowała męża, który uporządkuje wszystkie sprawy urzędowe  
i papierkowe (śmiech).

Dzieci o pani Zofii:
- Moja mama jest…Wulkanem energii!
- Jest pozytywnie zakręcona, bo …Ma siły na wszystko.  
Biega, pracuje na pełnych obrotach, jest marzycielką.
- Podziwiam ją za ….Konsekwencję, upór i siłę.
- Zazdroszczę jej …Że potrafi zrobić tyle rzeczy w ciągu doby!
- Nauczyła mnie/ nas …Samodzielności i szacunku do ludzi.
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Sukces  
inspirowany  

Japonią
Wywiad z panią Zofią Bydałek, 
 wiceprezes i założycielką firmy YASUMI.
Zofia Bydałek to osoba, która angażuje się jak mało kto  
w realizację swoich pasji – jedną z nich jest marka YASUMI, 
stworzona praktycznie od zera. W 2003 roku Zofia uruchomiła 
gabinet kosmetyczny, który miał oddawać jej fascynację 
japońską kulturą, być spokojnym i cichym zakątkiem relaksu  
i pielęgnacji. Dzięki jej pasji bardzo szybko powstał drugi gabinet, 
została zbudowana sieć franczyzowa, utworzona kolejna marka 
a przy tym wszystkim powstały również kosmetyki zarówno 
profesjonalne jak i kierowane do klienta detalicznego. Obecnie 
YASUMI posiada łącznie blisko 100 gabinetów w Polsce i za 
granicą – m.in. w Kazachstanie czy Austrii. Pani Zofia to również 
wielka fanka biegania. Świadczą o tym liczne medale zdobiące 
ścianę sali konferencyjnej w firmie, którą zarządza.

Czy sama określiłaby Pani siebie jako pozytywnie zakręconą?
Mam wrażenie, że to, co dla mnie jest naturalne, przez innych może 
być odbierane jako coś niesamowitego, jako pewna nadaktywność. Już  
w dzieciństwie nie lubiłam się nudzić, próbowałam wszystko naprawiać. 
W zabawie wyszukiwałam okazji, by coś wymyślić, wykreować, a później 
wcielić to w życie. Czy jestem pozytywnie zakręcona? Przyznaję, że lubię 
być aktywna i lubię działać.

Co jest tym zakręceniem?
To podejmowanie się działań, które innym mogłyby wydawać 
się niemożliwe do realizacji, zwłaszcza w określonym czasie.  
To aktywność, o której ktoś inny mówi „Niemożliwe, by można było 
zrobić aż tyle”. Ludzie pozytywnie zakręceni to według mnie przede 
wszystkim ludzie aktywni. A zakręcenie to synonim słów „chcę”  
i „zrobię”.

Od technologa żywności do stworzenia marki kosmetycznej, 
stworzonej wokół fascynacji kulturą japońską. Jak wyglądała  
w Pani przypadku ta droga?
Zawsze wierzyłam w siłę kobiet. Uważam, że moje wybory zawodowe były 
kierowane silnym poczuciem niezależności. Obecnie widzę dwa trendy 
społeczne – jeden z nich mówi: powinnaś być odważna, przebojowa 
i silna. A drugi daje nam, kobietom, przyzwolenie: zostań w domu, 
zaopiekuj się dziećmi, poświęć się rodzinie, nie musisz być taka perfekcyjna. 
Zdecydowanie jestem zwolenniczką pierwszego nurtu. Każda z nas 
powinna mieć swoje zaplecze, wykształcenie, własne pasje, zawód.
Wybrałam studia związane ze zdrowiem, bo zawsze było ono dla mnie 
ważne. Ale biznes beauty to również dążenie do optymalizacji zdrowia, 
przy jednoczesnym skupieniu na urodzie i dobrym wyglądzie, który daje 
nam, kobietom, siłę i poczucie własnej wartości. Chcę dać kobietom 
pewność siebie. Franczyza kosmetyczna YASUMI to możliwość 
uruchomienia własnego biznesu, który da nam niezależność finansową. 
W naszych gabinetach zatrudniamy głównie dziewczyny, co buduje 
rynek pracy dla kobiet. A efekty zabiegów pielęgnacyjnych to dla naszych 
klientek poprawa wyglądu, a co za tym idzie, lepsze samopoczucie  
i większą pewność siebie.

YASUMI to w języku japońskim „relaks, wakacje, odpoczynek”.  
Państwa kosmetyki oparte są na bazie składników rodem  
z Japonii (np. seria ryżowa), a gabinety urządzone są  
w myśl feng shui oraz japońskiego minimalizmu. Skąd u Pani 
fascynacja tym krajem?

Podczas podróży do Japonii, zachwyciło mnie zamiłowanie 
mieszkańców kraju kwitnącej wiśni do ładu, porządku. Pracując, każdą 
czynność wykonywali z pietyzmem, dokładnie, z oddaniem. Jestem  
w ciągłym biegu, więc samo patrzenie na osoby, które potrafią działać  
w takim skupieniu, odprężyło mnie i zafascynowało. W naszych 
gabinetach chcemy zaoferować klientom chwilę relaksu, odpoczynku. 
Moment, gdy zwolnią, odpoczną, „wyłączą się” z codziennego pędu.  
Ład i harmonia mają zagościć w sercach odwiedzających nas osób. 
Za japońskie rytuały pielęgnacyjne, materiały graficzne, kosmetyki 
odpowiedzialny jest mój Zespół, który inspiruje mnie i wspiera w działaniach.

W jaki sposób łączy Pani swoje pasje z życiem zawodowym?
U mnie pasje, czyli bieganie i jazda na nartach, to naturalny aspekt 
życia. Dbanie o zdrowie, o dobrą formę, zawsze były dla mnie 
nieodłącznym elementem codzienności. To dla mnie oczywiste, 
że weekendy, urlopy i poranki poświęcam na aktywność ruchową. 
Zresztą do sportu zachęcamy również nasze klientki – owszem, 
przyjdź do nas do gabinetu, zatroszczymy się o Ciebie, poprawimy 
wygląd skóry i zredukujemy nadmiar tkanki tłuszczowej.  
Ale aktywność ruchowa to również redukcja stresu, wyrzut endorfin, 
nauka samodyscypliny, lepsze dotlenienie mózgu. Sport to najlepszy 
lek i najskuteczniejsza prewencja przeciwstarzeniowa.

Co daje Pani sport?
Aktywność ruchowa daje mi fizyczną siłę. Jeśli jestem silna, mogę 
podjąć się większej ilości wyzwań, zarówno w pracy, jak i w życiu 
prywatnym. Poza tym z wiekiem – nie oszukujmy się, przecież jestem 
już babcią dwójki cudownych wnucząt – ciało, sylwetka prezentują 
się młodziej, jeśli jesteśmy w dobrej formie. Sport to zatem przepis na 
młodszy wygląd i katalizator sił witalnych.

Kiedy znajduje Pani czas na swoje pasje?
Wcześnie rano i w weekendy. Nawet będąc z mężem na urlopie, 
wstawaliśmy o 5.00, by pobiegać i przedłużyć sobie dzień. Wiem, 
że niektórzy wolą pospać wtedy nieco dłużej, nam szkoda było 
czasu, poza tym rano mamy więcej siły, by biegać. Temperatura  
o świcie była optymalna, a my cieszyliśmy się chwilami spędzonymi 
we dwoje. No i są jeszcze weekendy - wtedy spotykam się z rodziną  
i przyjaciółmi oraz biorę udział w zorganizowanych biegach, na przykład 
w półmaratonach.  

Czy poznając wiele osób każdego dnia, kogoś zapamiętała Pani 
szczególnie?
Zawsze zapamiętuję osoby, które potrafią marzyć. Takie, które mają 
swoje pasje, plany i potrafią je konsekwentnie realizować. Interesuje mnie 
spojrzenie drugiego człowieka na rzeczywistość, jego opinie, wybory.  
Jeśli odkrywam w nich coś wyjątkowego, zapada mi to w pamięć. Doceniam 
ludzi młodych, są bardzo kreatywni, lubię z nimi pracować. Ich energia i zapał, 
postrzeganie świata, inspirują mnie i motywują do działania. Doceniam ludzi 
doświadczonych, ale bez młodego pokolenia, nie byłabym w stanie nadążyć 
za pędzącym światem.

POZYTYWNIE ZAKRĘCENI
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and increases skin thickness and resistance. While, according to the 
research conducted by Korean BioSpectrum company, the producer 
of the swallow’s nest extract used in cosmetics, it influences matrix 
cells by stimulating them to division. The amount of fibroblasts and 
collagen and elastane was also observed in the skin. 

The best examined raw material inspired by Asian beauty care is 
snail’s mucus. The raw materials is obtained without any damage 
done to the snails. It has found a wide usage in cosmetics and 
medicine to accelerate healing of scars, acne, discoloration healing 
and in anti-aging products. 
Multidimensional acting is provided by the complex of active 
ingredients, such as: skin nourishing and smoothening proteins, 
vitamins A, C, E stimulating the synthesis of collagen and skin 
regeneration, mitigating and anti-irritation allantoine and alpha- 
hydroxyl acids (among others – glycolic acid) exfoliating epidermis. 
The snail’s slime contains also mucopolysaccharides providing 
the optimal skin moisturization and protection againts external 
factors. 

Trend of changing the cosmetic’s texture
More and more often we can observe on the beauty market 
products, which change their texture while being applied on 
the skin, surprising the users by spectacular effect on the skin or 
exceptional sensor feelings. These are for example balms, which 
after application on the skin change into oils, clay masks changing 
into foams, make-up removal oils change into emulsion or gel 
serums changing into oil. Sometimes the change concerns also the 
colour of the products, e.g. white face mask changes into black one 
after application. It is possible thanks to capsuled charcoal, which 
is revealed during application. 

City cosmetics and anti-pollution trend 
Air measurement indicators more and more excess permitted 
levels. Also in Poland, in big cities smog is visible with the eye. The 
most dangerous contaminations are PM 2.5 particles, so called 
particulate matter, which diameter does not exceed 2,5 micrometre. 
The negative results of urbanization are also perceptible by our 
skin. Heavy metals, dioxins and allergens suspended in the dust, 
UV radiation generate free radicals, accelerate skin aging, loss 
of moisture and elasticity, hyperactivity of sebaceous glands, 
hypersensitivity and allergies. Therefore such important is the right 
skin care and protection against the air pollutions. Anti-pollution 
trend in beauty industry has been popular since 2015 and has been 
increasing. The skin cosmetics protecting skin against environment 
pollution act in 3 different mechanisms:
•  They create mechanical barrier on the skin surface, so called 

protective film preventing from contamination
•  Contain anti-oxidants, such as A,C,E vitamins, glutation, 

superoxide dismutase, flawonoids
•  Prevent protein glycation

Anti-pollution cosmetics are produced as day cream, nigh masks, 
face and body wash gels and serums. 

Cosmetics like food
There is also another food trend from Korea, brought into 
cosmetics. It is reflected by packaging, which resembles fruit, 
vegetables, ice-cream, shakes, jellies but also by the scent of 
cosmetics which recalls food. The example might be hand cream 
by The Saem brand, which looks like a cookie, Bubble tea sleeping 
pack by Etude House, which looks like raspberry tea or Magic Food 
Banana Hand Milk by Tony Moly.
       
To sum up, cosmetic market has been taking a lot from Asian trend 
within the last two years. Constantly we can observe natural, vegan 
cosmetics, protecting against the air pollution and containing 
interesting textures and scents. 
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Bubble Masks

 Animal trend in Korean face masks

Cosmetics looks like a food.
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The market of beauty products is changing very dynamically, both in the 
global and domestic scale. The biggest part of it are skin care products, 
which is approximately 75% of total cosmetic products. Among the 
leaders of the global market there has been uncreasingly L’Oréal group, 
while on the second position in Euromonitor ranking there are Beiersdorf 
and Unilever companies. 
Recently we have been observing a huge impact of Korean trends in skin care. 
The influence of Far East on European market is seen not only in cosmetic 
products but also in the ritual of skin care, which basis is precise cleaning, 
peeling, moisturizing, regeneration and protection against sun rays. 
Only a few years ago Korean cosmetics could be bought in internet 
shops, while today they are much easier available. The offer of cosmetics 
inspired by Asian trends produced by western brands has been 
increasing. The products are known for their innovative character and 
surprising solutions, concerning the texture, sensory perception, active 
ingredients and packaging. 

The 10-step Korean Skincare ritual
Asian beauty market, on the contrary to European, is dominated by 
beauty care products in terms of sales. Korean women place on the 
first positions preventing skin problems by proper protection and 
maintenance, keeping in their minds the rule that it is better to nurse 
than to mask. Therefore their make-up is delicate, possibly very natural. 
The extended 10-stage skin care ritual comprises:

• Make-up removal using oils products
•  Face washing with a products on water basis containing surfactants 

and micelles (gel, foam, face cream)
•  Exfoliation with a delicate mechanical action peeling, containing e.g. 

jojoba spheres or enzymatic peeling containing papain (not necessarily 
every day)

• Skin toning obligatory with a non-alcohol, moisturizing toner
•  Essence – water solution of active ingredients. This kind of products is 

not yet popular in Poland
•  Serum or ampule
•  Sheet mask, applied minimum twice a week
•  Eye cream
•  Moisturizing cosmetic, usually a thick cream
•  A cosmetic with UV filter, applied in the morning (it can be cream 
  or powder with filter).

Face masks –which become a new routine in skin care
Until recently a face mask was a selective product, applied once a week. 
Nowadays the influence of Korean nursing methods made masks the 
cosmetics of everyday use. Their aim is not only to act actively on the skin, 
but also to provide the user with pleasant sensory and visual feelings. 
Sheet masks comprise the 7th step in Korean 10-step skin care 
programme. These are most frequently mask made of cellulose or cotton, 
adjusting to the face shape and soaked in active ingredients. According to 
the author of a book “The Little Book of Skin Care: Korean Beauty Secrets for 
Healthy, Glowing Skin” Charlotte Cho, the sheet makes a kind of occlusion 
supporting absorption of active ingredients. Additionally, the sheet may 
contain an admixture of charcoal, acting actively on the skin surface by 
absorbing excess sebum and contamination, e. g. Earth Bubble Sheet mask 
by Korean brand TonyMoly. Another interesting offer in this type of masks 
are also Bubble masks, containing Perfluorodecalin, which make bubbles by 
releasing oxygen after contact with air. The newest, improved version are 
masks on folic, hydrogel and silicon sheets. The further type of sheet masks 
are hydrogel masks, according to the returning trend of moisturisation. 
They contain ingredients which inhibits transepidermal water loss from 

epidermis (TEWL), such as hyaluronic acid, snail mucus, plant extracts and 
probiotics ingredients, such as bacterium cultures extracts.  

Another kind are sleeping masks, acting during a night’s sleep. They 
contain active ingredients closed in capsules, such as Ibuki Beauty 
Sleeping Mask by Shiseido, but also moisturizing extracts, oils and 
niacynamide, like e.g. Panda’s Dream White Sleeping Pack by TonyMoly. 
A jar in shape of panda relates an animal trend reflected on the 
packaging. Another example of animal print inspiration are sheet masks 
with a printed animal motive, e.g. a cat, panda or tiger. This was widely 
accepted especially by teenagers, but colourful masks are used also by 
women regardless to their age. 

Among innovative face mask are also magnetic masks, containing 
natural magnetic particles extracted from magnetite mineral (INCI: 
Sand). These are cream masks dedicated to skin exposed to contact 
with air pollution characteristic for big cities (particulate matter, smog). 
To remove the mask from face it is necessary to use neodymium 
magnet, which grabs the magnet particles allowing to remove the 
mask without use of water. The examples of such masks are Magnetight 
Age Defier by Dr. Brandt, Beauty Shield Magnetic Mask Kit by e.l.f. and  
magnetic-enzymatic face peeling by Bielenda. 

Asian active ingredients
The inspiration by active ingredients from Asian tradition is nowadays 
a global trend. The most popular ingredients are bee and viper venom, 
swallow nest extract and filtrate from snail’s mucus. Although their 
properties have been known in Asia for centuries, in Europe they still 
seem to be surprising and their acting on the skin – controversial. 
However, there is independent research confirming anti-acne efficacy 
of bee venom and snail’s mucus. Despite of this, in cosmetics these are 
rather ingredients of anti-aging products.

Bee venom is an ingredient of anti-wrinkle creams, where it acts on 
fibroblasts stimulating them to migration and collagen and elastin 
production. According to the producer of the raw material, Biospectrum 
company, it sends a signal to brain after applying the cosmetic with 
bee venom on the skin, which is reported as a bee sting. Our brain 
immediately sends information to cells that the process of healing  
is about to start. The effect is intensified blood circulation, migration of 
fibroblasts to the place affected by the venom, which accelerates the 
process of cell renewal, collagen and elastin production and the process 
of wound healing. Additionally, the bee venom acts as photo protection, 
decreasing the level metalloproteinase from the matrix, responsible 
for the process of photo-aging. The research conducted by Han S.  
and co-published in Journal of Integrative Medicine in 2012 proved 
that the irritating potential of bee venom used in small concentration  
in cosmetics is negligible and even long-term use is safe. 

Another innovative ingredient taken from traditional Chinese cuisine 
is the extract from swallow’s nest. Nests built of Salangana swallow’s 
saliva has been used as a delicacy in Chinese cuisine for more than  
400 years. It is one of the most expensive natural products eaten by 
human. The Salangana swallow’s saliva contains numerous macro and 
micro-elements (sodium, potassium, calcium, magnesium, iron), fat acids, 
amino acids and also sialoglicoproteins and sialic acid (N-gliconeuramic 
acid), having a vital role in the passing the information between cells. 
In oral application the nest stimulates epidermal growth factor, which 
causes immunity system stimulation and accelerates cell regeneration 

     
MONIKA KRZYŻOSTAN   PERSONAL  CARE  TRENDS

The latest trends in beauty industry – new technologies, innovative formulations and packaging.
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3.  Creating a list of contact points and indicating channels in which the 
points are going to appear. We describe all of the moments, during 
which the clients have a contact with a company, its products and 
people. Then we go through the whole purchase process, marketing 
actions with their style, quality, idea and mission. Many contact 
points are connected with a product itself, its use and other people’s 
opinions which are met by a client. We also go through a post-sale 
service. The key question is to engage in this stage many people from 
the organization ahead with the management team. It is important 
for the particular units to represent different departments, also the 
ones which do not have direct contact with a customer. This stage 
has a workshops form.

4.  Creating a map of empathy, describing what client says, does, thinks, 
feels, hears in a particular contact point. It will help us to become our 
own client. This stage has also a form of workshops. 

5.  Brainstorming to create ideas and look at the problems from 
different perspective.

6.  Affinity diagram, which will enable to group the worked-out 
information and organize the concepts created by a  team. It also 
helps to concentrate on good solutions. On this stage it is worth to 
get some help from research. Before the last stage it is better to make 
a focus research with a group of clients. During such a meeting we 
become acquainted with our clients’ perspective, verify the earlier 
hypothesis, fill in the collected materials with those questions, which 
might have been lost during the external workshops. 

7.  Drawing a map. First of all we make a draw and then we improve it 
and transfer onto an electronic form. Non-negligible is the graphical 
side of the map. If its aim is to attract the attention, it is going to 
be used in different aspects of building relationship with a  client, 
it should be readable, functional and esthetical. It is worth to ask 
a professional graphic designer for help.

8.  Sharing the map during board meetings and meetings with workers etc. 

The example template of customer journey map to be filled in

The example graphical presentation of customer journey map

Source: https://www.smashingmagazine.com/2015/01/all-about-customer-
journey-mapping/

How to relate this to cosmetic packaging?
The way the path of experience goes on, depends on our persona, the 
way we run business, the aims of our product, channels of distribution 
and other factors. 
The important contact point, sometimes treated with less attention 
or completely missed, is a  packaging – both single unit and 
a transportation packaging. Let us look into it. Our client meets with it 
on a few stages. Let us start from the transportation packaging, which 
we meet by the time of internet shopping, independently from the 
form of collecting the parcel. The experience and emotions created in 
connection with it, have the influence on how our product is reported. 
They are strong, because we were waiting for this product and made 
effort to buy it. In ‘Cosmetic Reporter’ we used to write about the 
aesthetics of packaging. What counts is the first impression, although 
we should not forget about the appropriable functions. It should be 
durable, comfortable to grab and open. Additionally with a possibility 
to use it for other purposes, which might be a positive experience for 
the client. 
Individual packaging brings loads of experiences. Starting from 
the stage of interest, where the packaging catches our eyes and 
encourages to purchase. Another contact point is buying and using. 
Aesthetics ensure every day that our purchase war right. The most 
significant though in this point is functionality. The packaging should 
also prevent the cosmetic from external factors and uncontrolled 
extract. It must be safe in physical-chemical terms and while being 
used. It should also be durable and act its role at least by the time of 
consumption. The experiences make one more step forward though. 
There is a question what happens to the packaging after consumption 
of cosmetics. Should it be still used, is the packaging biodegradable or 
recycled? This aspect grows along with the ecological consciousness 
of the society. Lack of information or incompatibility with customer’s 
values might bring negative feelings which would influence the 
purchase decisions. We should remember about well composed labels 
which are to contain not only information according to the law, but 
also the way of use, suggestions etc. 
This all comprises for the customer’s experiences followed by emotions. 
Remember that in case of cosmetic products, which durability is 
longer, the contact with packaging is also longer. This area should not 
be neglected but should concentrate more attention. All of us recall 
bad experiences with packaging. What influence did it have on the 
further contact with the product? Did we repeat the purchase?
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Customer experience is a sum of all the client’s experiences which 
are associated with a particular brand, company or product. This is 
the picture which was created in the customer’s head on the basis 
of the former experience. The knowledge about this is priceless 
and if properly used – may bring a huge success to the company.

Why do we need customer experience?
When producers claim that they have loyal clients and are not afraid of 
anything – they make a huge mistake. Nowadays, when internet shops 
are easily available and offer a wide range of products, it is easy to skip 
from one product to another. Apart from this, it has been long time 
since people do not compete within one product, which addresses one 
basic need, but within a broaden product. Rational arguments are that 
it is only some part of the factors, which decide about the choice. What 
counts here are the experiences from the past and emotions brought by 
them. What shall we do then to keep the clients stay with us and even 
make them our ambassadors? We should manage their experiences.

What would we get from this?
There are many advantages from getting known with the client’s 
experiences and managing them. We can list a few main ones, which 
seem to be strong arguments. First of all, we will understand the client’s 
needs. It is better in this point to get out of the charts with numbers 
and deepen the emotional zone. Secondly, we would find so called 
Quick Wins, which means quick and effortless solutions enabling to 
enlarge the client’s satisfaction and at the same time increase the sales 
and loyalty factors. Third thing is to knock down the internal silos in 
companies. In every day work the employees responsible for particular 
areas concentrate only on them and lose the whole picture from their 
eyes. Customer experience widens the field of vision as it gathers 
together all the aspects of purchase. The further argument is education 
and motivation of the employees. While working together on a project, 
the workers have the occasion to exchange the experiences and create 
a  common vision. The engagement in such a  vital project arises the 
sense of participation and creation of something larger and important. 
It also helps to build a customer centric organization. 

How to start?
Before we get down to experiences themselves, we should be well 
prepared to do this. In the first line we need to set the clients’ segments. 
To identify the experiences and manage them we need to put ourselves 
in client’s shoes. It is not easy though when we have stiffly set segments. 
We do not see a particular client but a group characterized by some set 
of features. Then we lose from our eyes the picture of a unit. That is why 
it is so worth to build a persona. Such an approach helps to understand 
potential clients better, to see a  concrete person instead of only raw 
data – with his weaknesses, interests and problems. It worth to add, 
that a persona should be prepared for each segment. A persona should 
be illustrated on a chart – with a name, surname and a picture. In the 
description there should be demographic data, a life motto and personal 
situation. We describe personality, goals, motivations, preferences. We 
identify brands surrounding the person, an approach to our brand or 

product, the needs and fears against using it. Despite appearances, it is 
not so complicated. There are many internet services to help us, which 
offer ready templates to fill in. 

An example of a persona chart 

Source: https://xtensio.com/

When our persona is already visualized – it is worth to prepare screens 
and place them in spots attended by our employees responsible for 
client service, product creation, packaging and product promotion. 
Thanks to this process everything will be realized in the interest of our 
client, who follows us every day. 

And what is next?
If we have our persona, we can identify the points of contacts with our 
brand, company and products and to set a customer journey. In every 
contact point on the path appears an experience. Every experience is 
followed by emotions. This will help us to build a  customer journey 
map. It shows the whole sum of experiences, which accompany our 
customer in the interaction with our company, brand or product. It is 
the comprehensive picture of client’s path and not particular stages 
of purchase in ‘silos’. This approach makes us realize that when a client 
makes a decision about a purchase, he does not look only on a pure 
product. The decision is influenced by emotions, which are a subject of 
gradation and build experiences in head.

But one after another…
The process of building a map of journey is composed of a few stages 
containing a project team:
1.  Overview of product goals, which were set at the stage of a project.
2.  Collecting information about clients. We use here all the available 

tools and research results, e.g. interviews with clients, surveys, 
satisfaction evaluations, analyses of websites statistics, social media, 
complaints. CRM system is a valuable source of knowledge.  

Get acquainted with 
your client’s experience 

and emotions

anna piekut
Being a marketing specialist is not 
only her job, but also a passion. 
She graduated from the Manage-
ment Faculty at the nicolaus 
Copernicur university in torun. 
She has done many courses and 
trainings in the area of marketing. 
She has been occupying with this 
field for nearly 7 years. She has 
gained a big experience in such 
branches as interior decoration 
and furnishing, FMCG, construc-
tion. Currently she works in 
politech Sp. z o.o. company, where 
she is responsible for promotional 
operations.
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Cosmetic Reporter 
             - it really pays! 
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 verybest 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 (Hong 
Kong), interCHARM (Moscow), interCHARM Ukraine 
(Kiev), COSME TOKYO, China Beauty Expo (Shanghai), 
Beayond Beauty ASEAN (Bangkok), Cosmobeaute  
(Indonesia, Vietnam, Malaysia, Myanma) - this is  
also very good occasion to present your offer  
to the visitors and exhibitors of these events.

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

Cosmetic Reporter 
- z nami warto!
Jeżeli chcecie Państwo zaprezentować swoje  
produkty naszym zagranicznym czytelnikom,  
którymi są goście biznesowi (kupcy  
i dystrybutorzy), a także wystawcy  
najważniejszych na świecie targów  
kosmetycznych, zapraszamy do współpracy.
Jesteśmy obecni na targach:

COSMOPROF (Bolonia),
COSMOPROF ASIA (Hong Kong),
interCHARM (Moskwa),
interCHARM Ukraine (Kijów),
COSME TOKYO, 
China Beauty Expo (Szanghai), 
Beyond Beauty ASEAN (Bangkok), 
Cosmobeaute (Indonezja, Wietnam,  
Malezja, Mjanma).

Wystawcom sekcji organizowanych przez firmę  
POLCHARM oferujemy specjalne pakiety  
promocyjne.

Pamiętajcie Państwo, że w Polsce w bezpłatnej  
dystrybucji docieramy do hurtowni, dystrybutorów, 
kupców sieciowych oraz producentów.

www.polcharm.com.pl/en/cosmetic-reporter-en
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Organiser 
BolognaFiere Cosmoprof S.p.a. - Milan - Italy  
ph. +39.02.796.420 fax +39.02.795.036 
info@cosmoprof.it

company of

in cooperation with

15TH - 18TH 
COSMOPACK
COSMOPRIME 

PERFUMERY&COSMETICS
GREEN&ORGANIC

COUNTRY PAV. 14-16-16A-29B 

16TH - 19TH 
HAIRDRESSING&SALON 

BEAUTY&SPA
NAILWORLD

COUNTRY PAV. 29A-34-35C 

MARCH 2018

W W W.C O S M O P R O F. C O M

BOLOGNA (ITALY)
F A I R  D I S T R I C T

COOPERANT IN POLAND: POLCHARM, ANNA GODEK, e-mail: info@polcharm.com.pl, mob: + 48 502 22 90 90, www.polcharm.com.pl
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