
SPECIAL  EDITION  fOr  COSmOPrOf  BOLOGNA 2016

 Profesjonalny magazyn rynku kosmetycznego  I-II-III 2016  nr 1 (54)
 Cosmetic market professional magazine

9.
90

 Z
Ł

(W
 T

YM
 8

%
 V

AT
)

IS
SN

 1
89

5-
69

39

VISIT US AT COSmOPrOf BOLOGNA STAND B24-C23 A IN hALL 29





  cosmetic reporter   I-II-III 2016     54       cosmetic reporter   I-II-III 2016

Dear buyers and distributors,
The year 2016 is the year of round anniversaries for our staff. 
10 years ago we released the first issue of Cosmetic Reporter, which debut  
was noticed at Cosmoprof in Bologne.
Also 10 years ago, under the media patronage of our magazine, we manage  
to create the 1st Polish country pavilion at Cosmoprof.
Currently, in the 10th anniversary of these two milestones, the common  
effort and the raising international position of Polish cosmetics producers  
resulted in another success – Poland has gained the status of a partnership  
country for Cosmoprof/ Cosmopack fairs (Bologne). 
During this edition of the show there will be over 100 Polish producers  
to present their products. Therefore the innitiative of the Polish Ministry  
of Economic Development to reinforce the image of our branch seems  
to be even more precious. We are now implementing the promotional  
program for Poland as an official partner of Cosmoprof fairs. We hope that  
it will give you the opportunity to get known with the offer of Polish  
cosmetic industry, which is one of our national specialties. 
Cosmetics from Poland are already present in 159 countries. Poland takes  
6th position in the ranks of cosmetics exporters in Europe and year by  
year it eliminates the domination of its competitors, which have been  
occupying higher positions so far.
Creativity, the best ratio between prices and quality and the ability  
of quick adjustment to rapidly changing market requirements – this is our  
national feature. 
Enjoy the brand new issue of Cosmetic Reporter – the source of knowlegde 
about Polish cosmetic industry. 

	 	 	 	 				Anna	Godek	•	Chief	Editor

Gentili  acquirenti e distributori,
L’anno 2016 è il nostro 10° anniversario.
10 anni fa abbiamo pubblicato il primo numero di Cosmetic Reporter, che ha 
debuttato proprio in occasione della fiera Cosmoprof di Bologna.
10 anni fa, sotto l’egida della nostra rivista, è stata fondatala la 1-a sezione  
nazionale polacca alla fiera Cosmoprof.
Ora, nel 10° anniversario di questo evento, lo sforzo comune e la crescente  
posizione internazionale dei produttori di cosmetici polacchi, hanno portato  
la Polonia ad ottenere lo status di paese partner della Fiera di Bologna.
In questa edizione, l’offerta di prodotti è sostenuta da oltre 100 produtto-
ri polacchi. Ancora più prezioso è il progetto volto a rafforzare l’immagine  
del nostro settore, grazie anche all’interessamento del Ministero dello  
Svilupo della Repubblica Polacca. E’ st to implementato un programma  
di promozione della Polania come partner ufficiale della fiera Cosmoprof,  
grazie al quale potrete conoscere in modo più accurato l’industria  
cosmetica polacca, che è una delle nostre specialità nazionali.
I cosmetici polacchi sono già presenti in 159 paesi. Essendo 6° esportatore  
di prodotti cosmetici in Europa, la Polonia punta a riduce il gap rispetto ai pae-
si che al momento ci precedono nell’export.
La creatività, il miglior rapporto qualità-prezzo e la capacità di rispondere  
rapidamente alle mutevoli esigenze del mercato, sono le nostre caratteristiche 
peculiari. 
Vi auguriamo una proficua lettura della nostra rivista - una fonte di  
conoscenza dell’industria cosmetica polacca.

	 Anna	Godek	•	Capo	editore

Szanowni Państwo,
Rok 2016 jest dla nas rokiem okrągłych jubileuszów.
10 lat temu wydaliśmy pierwszy numer Cosmetic Reportera, który zadebiu-
tował właśnie na targach Cosmoprof w Bolonii.
10 lat temu pod patronatem naszego pisma powstała 1. polska sekcja  
narodowa na targach Cosmoprof.
Obecnie, w 10 rocznicę tych wydarzeń, wspólny wysiłek i wzrastająca  
pozycja międzynarodowa polskich producentów kosmetyków zaowo- 
cowały tym, że Polska uzyskała status kraju partnerskiego bolońskich targów. 
W tegorocznej edycji swą ofertę produktową prezentuje ponad 100  
polskich producentów. Tym bardziej cenna jest inicjatywa wzmocnienia 
przekazu wizerunkowego naszej branży, z którą wystąpiło Ministerstwo  
Rozwoju RP. Realizowany program promocji Polski jako oficjalnego  
partnera targów Cosmoprof zapewni Państwu możliwość dokładniej- 
szego zapoznania się z ofertą polskiego przemysłu kosmetycznego,  
który jest jedną z naszych specjalności narodowych.
Polskie kosmetyki obecne są już w 159 krajach. Będąc 6. eksporterem  
kosmetyków w Europie, z roku na rok Polska niweluje przewagę krajów  
dotychczas wyprzedzających ją w rankingu eksportowym. 
Kreatywność, najlepszy stosunek ceny do jakości i umiejętność szybkiej  
reakcji na zmieniające się potrzeby rynku to nasza narodowa cecha.
Życzymy owocnej lektury naszego pisma – źródła wiedzy o polskim  
przemyśle kosmetycznym i tym co dzieje się wokół niego.

	 Anna	Godek	•	Redaktor	Naczelna	
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Piotr Pyziak   
is a consultant in the area of management,
product development and finances  
forprivate 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 again has made an effort to analyse the data concerning the export of 
Polish cosmetics. For the moment of making the analyse we had an access only to the data 
for the first 3 quarters of 2015 (updated at the beginning of 2016), but even now it allows  
us to determine the upcoming perspective in this field.

Cosmetics produced in Poland in 2015 were exported to 159 countries.

The biggest individual receivers were Germany (13,7%), Russia (12,8%), Great Britain (10,9%). Germany managed to keep the 
leader position in 2015 and increased their shares - from 11,9% in 2015. The shares of Russia have decreased - from 13% in 2015.  
The same situation concerned Great Britain - 11,6% in 2015. However, this data can be verified only on the basis of the results for  
the whole year 2015.

Following the last few years, the biggest importer of Polish cosmetics were EU countries, which receive approx. 65% of our export.
According to the initial data of the Central Statistic Office (GUS) - the export of Polish cosmetics in 2015 comprised  
EUR 1 bln 655 mln.

The export of Polish cosmetics was divided in several categories (Table 1 and Chart 1):

Report on Polish 
cosmetics export  
in the first quarters of 2015

Chart 1  Export of Polish cosmetics in 2015

MARKETS

  www.cosmeticreporter.com

  decorative/make-up and skin care products - total value of export for the first 3 quarters of 2015 comprised EUR 706 mln,  
giving this category 43% of share (the same as in 2014);

  shaving preparation, deodorants, shower gels and bath foams, depilatories, toiletries and room deodorants - total value 
of export for the first 3 quarters of 2015 comprised EUR 242,3 mln, giving this category 15% of share vs 16% in 2014;

  oral care - total value of export for the first 3 quarters of 2015 comprised EUR 228,6 mln, giving this category 14% of share,  
which is 1% more than on 2014;

  hair care products - total value of export for the first 3 quarters of 2015 comprised EUR 226,8 mln, giving this category almost  
14% of share (the same as in 2014); 

  perfume and eau de toilettes - total value of export for the first 3 quarters of 2015 comprised EUR 220,4 mln, giving this  
category 13% of share (the same as in 2014);

  the export value in other categories like ethereal oils or odoriferous mixtures comprised EUR 30,6 mln. The share of this category 
comprised 2% of the total export value, which is exactly the same as in 2014.
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Tabela	1.	Eksport	kosmetyków	z	Polski	za	3	kwartały	2015	roku,	tys.	zł	TABLE 1      Export of Polish cosmetics in 2015 - in thousands EUR
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2 355 28 195 220 354 706 245 226 889 228 598 242 467
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The export value in terms of region division is presented below (Chart 2):

 European Union countries import 65% of our export, which comprises EUR 1,08 bln;

 Central and Eastern European countries import 17% of our export, which comprises the total value of EUR 281,6 mln; 

 Developing countries import 14% of our export, which gives a total value of EUR 229,8 mln;

 The other developed coutries import 4% of our export, which comprises a total value of EUR 66 mln.

The export structure is very similar to the one in 2014 - the % shares remained the same.

The main receivers of Polish cosmetics in the particular regions are:

 European Union countries - similarly to 2014, the main importer of Polish cosmetics are Germany (21% of the total export value  
to EU) and Great Britain (17%). These are the countries with a big aggregation of Polish immigrants, who have a sentimental  
attitude to the products coming from their native country. 

 The other countries with a comparabale value of import from Poland are: Italy (6%), Hungary (6%), France (6%), Spain (6%)  
and Czech Republic (6%). The differences between them are not very considerable.

 Central and Eastern Europe countries - Russia imports 76% and Ukraine 20% of all Polish cosmetic products sent to this part of 
the world. Altogether both of the countries receive 96% of our cosmetic production in this region. To sum up the whole year 2015  
we would need the data for the last quarter, but even now we can see that the export to Russia and Ukraine has not changed  
so much in accordance to the crisis in these countries. What has changed is only the ratio of export - with a small raise in Russia  
and decline in Ukraine, but we may suppose that the data for the whole 2015 should be still better than expected.
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Chart 3 Decorative, make-up and skin care products - percentage share

 Developing countries. The main receiver is Turkey (22% of the total export to this region), Kazachstan (8%), Indonesia (7%).  
What surprises the most is the small export rate to the most populous countries of the globe – China and India. It comprised  
only EUR 0,91 mln in China and EUR 2,8 mln in India, which totally gives the same value as our total export of cosmetics to Austria. 
We may suppose that there is still a huge potential in this group of countries. Despite the fact that the sales is very fragmented  
in this case – we have over 100 countries in this category – very promising seem to be the countries, which have been  
derestricted in the terms of trade, like Cuba or Iran.

 Other developing countries. Number one here is the South African Republic, which buys 34% of our export in this group of 
countries. The following ones are the USA – 19% and Israel – 18%.

As it was already shown, the category of decorative/make-up and skin care products comprised EUR 706 mln during the first  
3 quarters of 2015. 

Chart 3 shows the division of the category into product groups.

The main export group of the category below are decorative and skin products. Its export value is estimated at EUR 59 mln, which 
comprises 66% of the whole category. 64% comes to EU countries, where the main receivers are Germany and Great Britain.

The export of make-up products is estimated at EUR 86 mln, which comprises 12% of the total value in this category. 
44% of this category comes to EU countries, but the share of Central-Eastern Europe countries is also significant, comprising 26%.

Further positions are taken by lips make-up products (the value of export is EUR 59 mln giving 8% of share in this category),  
manicure and pedicure (EUR 51 mln, giving 7% of share in this category), loose and pressed powders (EUR 45 mln, giving  
6% of share in this category). 

The initial data suggest, that the export value of 2015 should be comparable to 2014 or even higher. It is motivated by good  
quality of Polish cosmetics, but also attractive prices, especially after weakening the value of Polish zloty in comparison to other  
currencies in the second half of 2015.
 Piotr Pyziak

17%	

14%	

65%	

4%	

Wykres	2.	Wartość	eksportu	w	podziale	na	regiony	

Europa	Środkowo-Wschodnia	

Kraje	rozwijające	się	

Unia	Europejska	

Pozostałe	kraje	rozwinięte	

Chart 2 Polish cosmetics export in 2015
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7-8.05.2016
Poznań, Poland

www.look.mtp.pl/en • www.beautyvision.mtp.pl/en

The biggest professional 
hairdressing and 

cosmetics
trade fair
in Poland

BUSINESS ENGLISH - LESSON 2  
The meeting 

B: Good morning. Shall we start? We are here to talk 
about the enquiry from the Cosmetics World.

J: We sent them our information pack a week ago and they replied by return.

B: Did they find anything suitable for their purposes?

R: Yes, they did. They want to give us an order.

B: Well, we can’t miss the opportunity then. Do we have a cost calculation? 

J: Yes, we do. Here it is.

B: Oh, they want to discuss discounts, the terms of payment and the delivery conditions.

R: Yes, that’s right.

B: Then we should arrange a meeting with them. John, could you send them an invitation?

J: Yes, of course. They would also like to see some samples of our products. What shall I tell them?

B: Tell them that the samples will be waiting for them at the meeting. And ask them to confirm getting 
the invitation.

Słowniczek: 

enquiry - zapytanie 

reply - odpowiedzieć 

suitable - odpowiedni 

give an order - złożyć zamówienie 

we can’t miss the opportunity - nie możemy 
zmarnować takiej szansy 

discounts - zniżki 

terms of payment - terminy płatności 

delivery conditions - warunki dostawy 

arrange a meeting - umówić spotkanie 

invitation - zaproszenie 

samples - próbki 

confirm - potwierdzić

Profesjonalne kursy i szkolenia dla 
pracowników w obszarze 

“Angielski w Biznesie” oraz 
“Rosyjski w Biznesie”

e-mail: popin.szkola@gmail.com

tel.: 785 041 184
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Founded over 30 years ago ados cosmetics is 
one of the leading cosmetics producers offer-
ing a full range of nail polish, nail care products 
and make-up cosmetics for eyes, face and lips. 
All our brands: ados, art de Lautrec and Mr Nail 
are carefully selected from innovative compo-
nents and conform to highest European stan-
dards. Customers interested in Private Label 
products are also welcome, as we have huge 
experience in this field. Competitive prices and 
constant development within customer ser-
vice area guarantee full client satisfaction. Our 
extensive consultancy experience starts from 
packaging choice through colour matching up 
to labeling and final product packing.

Aflofarm is a dynamically developing Polish 
company operating in the health protection 
sector for over twenty-five years. We offer 
around 300 products including: Rx and OTC 
medicines, dietary supplements, cosmetics and 
medical devices. 
Aflofarm has successfully started global expan-
sion introducing our cosmetics series mainly 
to the USA, UK and many other countries. Our 
product lines (i.e. Bioliq, Regenerum) have 
been awarded several times in many rankings 
and contests in Poland. We offer a wide range 
of cosmetics used not only for daily care, but 
also for skin with special needs. 

fondata piu di 30 anni fa, la ditta e’ uno 
dei leader nella produzione di cosmetici ed  
offre una vasta gamma di prodotti per gli 
occhi, le labbra, il viso e preparati destinati 
alla cura delle unghie. Tutti i nostri brand: 
Ados, Art de Lautrec e mr Nail sono otte-
nuti a partire da ingredienti accuratamente 
selezionati e in grado di soddisfare i più  
elevati standard europei. Prezzi competitivi 
e continua crescita nel servizio offerto ai 
clienti, garantiscono la soddisfazione della 
clientela. Ben viste sono le ditte interessate  
alla produzione cosmetica col proprio  
marchio (Private Label). La nostra vasta  
esperienza in questo settore comprende 
consulenza per la selezione degli imballaggi 
attraverso la scelta dei colori, la creazione  
e l’etichettatura del prodotto finale.

Aflofarm è una società polacca con sviluppo 
dinamico che opera nel settore sanitario da 
oltre 25 anni. Offriamo oltre 300 prodotti, 
tra cui: farmaci prescritti con la rx, farmaci 
OTC senza prescrizione medica, integratori 
alimentari, cosmetici, prodotti medici.
Aflofarm ha lanciato con successo una  
espansione globale con l’introduzione di 
una serie di prodotti cosmetici in molti 
paesi in tutto il mondo. Le nostre linee di  
prodotto (ad es. Bioliq, regenerum) sono 
stati più volte premiati in classifica e concorsi  
in Polonia. Offriamo una vasta gamma di 
prodotti cosmetici non solo per la cura  
quotidiana, ma anche per la pelle con  
bisogni speciali.

ADOS COSmETICS
Bodycha 93
05-820 rEGULY-PIASTOw
POLAND
Phone: + 48 22 723 63 22 
 + 48 22 723 00 20
fax: + 48 22 723 52 93
e-mail: ados@ados.pl
www.ados.pl

AfLOfArm  
fArmACJA POLSKA  
Sp. z o.o. 
Partyzancka 133/151
95-200 PABIANICE
POLAND
Phone: + 48 42 20 68 421
 + 48 42 20 68 424
fax: + 48 42 22 53 105
e-mail: export@aflofarm.pl
www.aflofarm.pl
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ALLVERNE Sp. z o.o. - is Polish cosmetics firm 
established in 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. 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 to 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.

Arkana shares its innovation from 2011.  
Many years of experience, expertise in the  
field of biotechnology and innovative active 
ingredients make it possible for Arkana to  
propose a new dimension of conscious care. 
We take inspiration for unique ingredients  
of our cosmetics from satisfaction of our 
Clients and Partners both in Poland and abroad. 
Carefully selected ingredients reach deeper 
skin layers, thanks to which Arkana products 
work on cellular level. Twice a year we give our 
Clients new products and visible victory in the 
fight with running time.

ALLVErNE SrL - È stata fondata nel 2013 
per iniziativa di un gruppo di amici.  
Siamo una società con capitale polacco, 
basata sulla conoscenza e l’esperienza. 
I nostri marchi sono: Vitea, Allverne  
Nature’s Essences, Allverne Science & Nature,  
Allverne home & Essences. 
Offriamo cosmetici per il viso, il corpo e 
una linea speciale di diffusori e candele  
aromatizzanti per interni. 
La nostra filosofia: ci inspira la natura, da 
cui traiamo estratti vegetali e ingredienti  
naturali con provata efficacia. Creiamo  
cosmetici sulla base dei più recenti risultati nel 
campo della cosmetologia e dermatologia.  
Ciò che è importante per noi è il comfort dei 
tre sensi: vista, olfatto e tatto. I cosmetici  
realizzati da ALLVErNE sono certificati in 
base al nuovo standard di valutazione della 
sicurezza e registrate in CPNP. 
ALLVErNE è membro dell’Unione Polacca 
dell’Industria Cosmetica.

Arkana condivide le sue innovazioni a  
partire dal 2011. molti anni di esperienza, 
la conoscenza consolidata delle biotecnolo- 
gie e innovativi principi attivi fanno si 
che le linee Arkana delimitino una nuova  
dimensione di cura cosciente. L’ispirazione 
per la creazione di prodotti unici con nostri 
componenti ci viene dalla soddisfazione dei  
nostri clienti e dei nostri partner, sia in  
patria che all’estero. Selezionati da noi,  
i principi attivi raggiungono gli strati 
più profondi della pelle, grazie a questo,  
i preparati Arkana funzionano già a livello 
cellulare.

ALLVErNE  Sp. z o.o.
Gen. Sowinskiego 3
31-524 KrAKOw
POLAND 
Phone: + 48 694 803 388
e-mail: export@allverne.pl
www.allverne.pl

ArKANA COSmETICS 
Sp. z o.o. Sp. k.
Bacciarellego 54
51-649 wrOCLAw
POLAND 
Phone: + 48 601 088 044
fax: + 48 71 735 16 72 
www.arkana.pl
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BELL PPhU
Graniczna 79G
05-410 JOZEfOw
POLAND
Phone: + 48 22 779 01 00
fax: + 48 22 779 01 02
e-mail: bell@bell.com.pl
 export@bell.com.pl
www.bell-cosmetics.eu

BELL PrIVATE LABEL

Graniczna 79G
05-410 JOZEfOw
POLAND
Phone: + 48 22 779 01 00
e-mail: bell@bell.com.pl
www.private-label.bell.com.pl
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BEAUTY Of SCIENCE 
Sp. z o.o.
Bacciarellego 54
51-649 wrOCLAw
POLAND
Phone: + 48 601 088 044
fax: + 48 71 735 16 72
e-mail: office@bofs.pl
www.bofs.pl

BEAUTYmOrE LTD.  
73 watling Street
LONDON, EC4m 9BJ
UNITED KINGDOm
e-mail: info@beautymore.uk
www.beautymore.uk
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Beauty of Science is a company which was 
founded in 2010 to create innovative solutions 
for cosmetology. It is made up by people who 
have been in cosmetic and medical branch 
for several years. The inspiration for BofS is  
dynamically developing in terms of technology  
cosmetic and medical branch. We specialize  
in computer diagnostic devices and carboxy-
therapy. We use modern research methods 
thanks to technological progress. Following  
the times Beauty of Science gives solutions 
aiming at using science for beauty purpose.

BeautyMore Ltd. based in London - the home 
of latest trends. 
Our mission is to create innovative concepts, 
always looking for added value for consumers, 
not just product itself. More than just Beauty. 
The highest quality at affordable prices is what 
constantly constitutes our offer.  
BeautyMore Ltd. portfolio of brands:
•  ACE OF FACE - expert brand dedicated to eye 

make-up.
•  42 degrees - highly emotional fragrances for 

different scent of our personality.
•  JELP - hypoallergenic detergents for sensitive 

skin and allergy suffers, targeting babies and 
whole family.

L’Azienda Beauty of Science è stata fondata  
nel 2010. Produciamo apparecchi per  
l’analisi e la diagnosi della pelle e  
carbosyntheraphy. 
Primi in Polonia, abbiamo creato un ana- 
lizzatore basato susistema ottico e fisico. 
 Il nostro team è composto da professionisti  
esperti, connessi con il settore medico e  
cosmetico. In 5 anni l’analizzatore di pelle 
Nati é stato migliorato 3 volte. ha un sistema  
ottico multilens moderno per la diagnos-
tica precisa. Siamo flessibili e realizziamo 
ogni soluzione su richiesta, per soddisfare  
le aspettative dei nostri clienti.

Beautymore Ltd con sede a Londra - città al 
passo con le ultime tendenze.
La nostra missione è quella di creare concetti 
innovativi. Beautymore è più della bellezza.  
La più alta qualità a prezzi accessibili.  
Si tratta di un prodotto con un valore  
aggiunto per i consumatori.
Beautymore Ltd ha in portafoglio i seguenti 
marchi:
•  ACE OF FACE - marchio esperto dedicato al 

trucco degli occhi.
•  42 gradi - profumi emotivi per personalità 

diverse.
•  JELP - per i bambini e tutta la famiglia, de-

tergenti ipoallergici per persone allergiche.

THE BELL COMPANY IS A RECOGNIZED POLISH 
PRODUCER AND DISTRIBUTOR OF COLOUR 
COSMETICS. 
Our products are successfully sold on the  
markets of numerous countries, both in Central 
- Eastern and Western Europe as well as in Asia 
and North Africa.
To meet the expectations of customers Bell  
created a new concept - a line of hypoallergenic  
products, prepared specially for women 
with sensitive eyes and contact lens wearers.  
Sensitive, prone to allergic reactions eyes and 
delicate skin around require special care and 
appropriate makeup cosmetics. The ingredients  
have been selected with great care. The  
fragrance free, delicate formula of the products 
does not contain alcohol or synthetic dyes.  
All products have been tested under derma- 
tologist and ophthalmologist control.
High quality of our products combined with 
affordable prices allow us to compete with  
foreign brands manufacturers.

Bell provides high-quality services in contract 
manufacturing of color cosmetics.   
We are proud of our products, which meet the  
highest global standards. 30 years of  
experience in creating various formulations, 
commitment to quality and flexible approach 
to every Client ensure the highest level of  
efficiency. We create new cosmetics with  
passion and according to worldwide trends. 
Each season we present variety of new colors,  
textures and effects in lip, eye and face  
products. Moreover, our advantage is fact 
that we design and produce packaging. Wide 
assortment of in-house produced packaging  
gives flexibility and shorter lead times.  
The success in the number of signed contracts 
is the result of dynamically changing offer of 
Bell company, perfect feeling the expectations 
of our clients and the trends on the market.

La Ditta Bell è un noto produttore polacco di 
cosmetici per il trucco.
I nostri prodotti sono venduti con successo 
nei mercati di decine di paesi, sia Europa 
Centrale - Occidentale - Est, così come in Asia 
e in Nord Africa.
Per soddisfare le aspettative dei clienti, 
Bell ha creato una nuova linea di prodotti  
ipoallergenici realizzati appositamente per 
le donne con occhi sensibili e portatrici di 
lenti a contatto. Sensibili, inclini a reazioni  
allergiche gli occhi e la pelle delicata 
del contorno occhi richiedono un tratta- 
mento speciale e un trucco adeguato.  
Gli ingredienti sono stati scelti con estrema  
cura. I prodotti sono senza odori, con  
formula delicata, non contengono alcool  
o coloranti sintetici. Sono stati testati anche 
sotto la supervisione di un dermatologo  
e un oculista.
L’alta qualità dei nostri prodotti, combinata 
con prezzi abbordabili, ci rende competitivi 
anche rispetto ai produttori stranieri.

La ditta BELL Private Label fornisce servizi 
di alta qualità in produzione conto terzo di 
cosmetici per il trucco. Siamo orgogliosi dei 
nostri prodotti, che soddisfano i più elevati 
standard mondiali. 30 anni di esperienza 
nella fabbricazione di cosmetici, l’impegno  
per la qualità e un approccio flessibile  
per ogni cliente, garantiscono il massimo  
livello di prestazioni. Creiamo nuovi  
cosmetici con passione e secondo le  
tendenze globali. Per ogni stagione  
presentiamo una serie di nuovi colori,  
texture ed effetti in prodotti per labbra,  
occhi e viso. Inoltre, il vantaggio è che  
progettiamo e produciamo da soli anche  
i nostri imballaggi. Una vasta gamma di  
imballaggi, prodotti nei nostri stabilimenti, 
permettono flessibilità e tempi di consegna  
più brevi. Il successo nella quantità dei 
contratti firmati è il risultato della cresci-
ta dinamica dell’offerta Bell, della perfetta  
conoscenza delle aspettative dei nostri clienti  
e delle tendenze del mercato mondiale.

Bell_reklama_50x70_13.01.16_4.indd   1 13.01.2016   15:07
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Meet us at COSMOPROOF Bologna, hall 13, stand 13E28 

We are dynamic Polish producers and exporters  
of white and colored cosmetics. The prime  
mission in our manufacturing process are  
flawless quality and affordable prices. Our  
experience has allowed us to gain the trust of 
customers in over 20 countries. 
The efficacy and high recognition has been 
achieved through the use of unique techno- 
logies. We strive to be the best partner for our 
customers by updating and expanding our 
portfolio with the latest trends. 

BodyBoom is a producer of No.1 COFFEE SCRUB 
in Europe, based in Poland. Thanks to natural 
ingredients and marketing strategy within few 
months our products became one of the most 
desirable lifestyle cosmetics. 
Due to a special recipe and caffeine BodyBoom  
perfectly smooths the skin, combats  
cellulite but above all leaves skin beautiful  
and moisturized like never before. The unique 
structure makes it 5x more efficient than 
other standard scrubs. Superior quality and 
unique social media communication has been  
recognized by thousands of customers and 
most influential beauty bloggers.

Siamo un produttore polacco in rapida  
espansione ed esportatore di prodotti  
cosmetici bianchi e colorati. La nostra  
esperienza di tanti anni ha permesso di 
conquistare la fiducia dei clienti in oltre  
20 paesi. L’obiettivo più importante  
della nostra produzione è il miglior rapporto  
qualità prezzo. Efficacia e alto riconosci-
mento li abbiamo conseguiti grazie all’uso 
di tecnologie uniche. Ci sforza di essere  
il miglior partner per i nostri clienti,  
aggiornando e ampliando il nostro portafo-
glio con più moderni trend.

BodyBoom   è il primo produttore in Europa 
di crescita dinamica di PEELING al CAffE’. 
Grazie all’ottima qualità e strategia di  
marketing, i peeling al CAffE’ sono  
rapidamente diventati i più richiesti tra  
i cosmetici lifestyle dai clienti on-line. 
BodyBoom   permette alla pelle di diventare 
perfettamente liscia, combatte la cellulite  
e infine rende la pelle bella e idratata  
come mai prima. La speciale consisten-
za in polvere lo rende anche 5 volte più  
efficiente rispetto ad altri peeling disponibili  
sul mercato. L’alta qualità è stata apprezzata  
da migliaia di clienti, tra i quali i blogger  
più influenti nel settore bellezza.

BODYBOOm 
Krzywon 18
31-464 KrAKOw
POLAND
Phone: + 48 505 094 448  
e-mail: hello@bodyboom.pl                      
www.bodyboom.pl
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BELLE JArDIN COSmETICS
Sportowa 1/5
05-532 BANIOChA
POLAND 
Phone: + 48 22 727 50 33
fax: + 48 22 727 50 65
e-mail: office@bellejardin.com
www.bellejardin.com.fr 
www.bjc.pl

VISIT US AT COSmOPrOf BOLOGNA  
PAV. 29,  STAND 29 C36-D35D
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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 prod-
ucts or customize them according to client’s  
specification. 
We offer: specialisation, experience, product 
creativity, and price competitiveness, high and 
consistent quality.
Our newest product: Hypoallergenic Lash 
Growing Enhancer.

Combinath produces wrapping and packaging,  
folding, glued and sewn from cardboard  
3- and 5- layers, flute B, C, E, BC, BE, EF. 
We have a modern gluing and lining machine 
and machine for hot-stamping - pressing 
graphics on hot. We also make advertising 
stand from a line board. We are manufacturer of 
cosmetic inserts. The Inserts are made of dyed 
kraftliners approved for contact with food.  
We produce inserts in all Pantone colors.

COLOrIS è un’azienda tipo ODm per la 
creazione e la produzione di cosmetici  
venduti con marchi propri e no.   
La specializzazione principale sono i cos-
metici per la cura di labbra, occhi, unghie e 
preparati per la depilazione (creme, cerette).  
Offriamo cosmetici basati su formule del cli-
ente, in forma di semilavorati o confezionati 
in linea con le sue esigenze. 
Offriamo: specializzazione, esperienza, crea- 
tività’, prezzi competitivi e alta qualità.  
Il nostro ultimo prodotto: siero ipoallergenico  
per stimolare la crescita delle ciglia.

Combinath produce imballaggi singolari 
e cumulativi, piegati, incollati e di cartone 
rigido di 3 e 5 strati, onda B, C, E, NC, BE, 
Ef. Abbiamo una macchina moderna per  
laminazione e una macchina per stampa  
a caldo, hotstamping - per fare grafici  
}a caldo. realizziamo anche stend  
pubblicitari con cartone laminato.   
Produciamo inserti di bellezza. Gli inserti 
sono realizzati in kraftliner tinto, approvato  
per contatto con alimenti. Produciamo  
inserti cosmetici in tutti i colori Pantone.

COLOrIS Sp. z o.o. 
Luze 20
05-092 LOmIANKI
POLAND
Phone: + 48 22 751 00 31
fax:  + 48 22 751 00 31
e-mail: coloris@coloris.biz
www.coloris.biz

COmBINATh 
Sp. J.  m. i E. Nath

rudacka 122
87-100 TOrUN
POLAND
Phone:  + 48 56 651 32 96
fax:  + 48 56 651 41 73
e-mail:  combinath@combinath.pl
www.combinath.pl
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The business concept is based on the offer of 
high quality products at competitive prices.  
We create and produce make-up brushes with 
natural either synthetic bristles, profession-
al and economical - for all groups of clients.  
Our products are dedicated to professionals 
and also to individual shoppers at any age.

The Chantal company, which was founded 
in 1989 produces high quality cosmetics for 
hair colouring, care and styling. The product 
offer containsboth Professional cosmetics for 
hairdressers (Prosalon brand), as well as those  
dedicated to the retail market. 
For retail customers we offer two lines:  VARIETE 
- permanent hair dye and Sessio professional  
- a wide range of hair care products and styling. 
Our innovation in the retail segment is a new 
hair moisturizing line - Sessio Aqua Cooltura  
and Sessio Color, which helps to protect  
coloured hair. We have been selling our  
products successfully for many years to more 
than 20 countries.

Abbiamo creato un concetto di business, basato  
sull’oferta di prodotti di alta qualità a prezzi  
competitivi.
Cerchiamo di adattare i nostri prodotti alle  
esigenze di ogni cliente, per diverse fasce di età.  
A seconda dell’applicazione, le spazzole sono fatte 
di fibre sintetiche oppure di setole naturali di alta 
qualità. Si tratta di prodotti per i professionisti  
ma anche raccomandati per l’uso di tutti i giorni  
a casa propria.

L’azienda Chantal è stata fondata nel 1989  
e produce cosmetici per la colorazione, 
la cura dei capelli e lo styling. I prodotti  
offerti sono cosmetici professionali per 
parrucchieri, col marchio ProSalon e altri  
dedicati al dettaglio.   
Per i clienti individuali vengono proposti: 
VArIETE - vernice a colorazione permanente  
e Sessio professional - vasta gamma di  
prodotti per la cura e lo styling.
La novità, nel segmento dedicato al  
dettaglio, è una serie di Sessio Acqua 
Cooltura per idradazione e Sessio Color per 
la protezione dei capelli colorati.
Vendiamo i nostri prodotti con successo  
da molti anni in più di 20 paesi. 

BrUSh fACTOrY – mArCO
Przemyslowa 30
00-450 wArSZAwA
POLAND
Phone: + 48 577 377 022
e-mail: office@brushfactory.eu
www.brushfactory.eu
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ChANTAL
Kacka 16
05-462 wIAZOwNA
POLAND
Phone/fax:   + 48 22 612 09 25
e-mail:      export@chantal.com.pl
www.chantal.com.pl
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DermoFuture provides the consumers with  
innovative cosmetic products. Our cosmetics 
are ahead of the competition in the borderland 
of cosmetic surgery. We have a unique section 
of scientific research in Switzerland that has 
been continually benefiting from the latest  
scientific discoveries and getting inspired 
by the care rituals from all around the world.  
This enables us to develop innovative product 
of the future.

The Dermaglin company has been active on 
the market for over ten years. We are a leader 
in the extraction and processing of the most  
valuable clays - Cambrian green clay are the 
only European cosmetics created on its basis.  
The fact has been proved with numerous 
awards and certificates. The consistently built 
brand image is based on the original recipes 
and special innovative technology of syner- 
gistic combination of green Cambrian clay with  
valuable herbal extracts. That is what makes 
our cosmetics unique and innovative in the 
world. Their creation is accompanied by  
research at every stage of their formation. 
Our specialty are facial masks, but also great 
creams and outstanding dermatological soap. 
At the moment we sell our products in 17 000  
different shops all over the world. Our main 
sales channels are drug stores, supermarkets, 
and pharmacies. We are also open for private 
labels. Our goods are sold in Poland, Ukraine, 
Russia, Kazachstan, Italy, Spain, Iran, Romania, 
USA, and Chile.

Dermofuture Precision - prodotti cosmetici  
innovativi al confine della chirurgia  
plastica e cosmetologia. Le ricette dei  
prodotti sono realizzate in un laboratorio 
svizzero. I dipendenti dell’istituto stanno 
cercando di soddisfare le esigenze di tutti  
i consumatori e continuamente lavorano 
per migliorare la qualità di ogni prodotto.  
Le proprietà e le prestazioni di tutti  
i componenti dei prodotti sono oggetto  
d’indagini adeguate, collaudati e classificati.

L’azienda Dermaglin è attiva sul mercato da 
oltre dieci anni. Siamo leader nella estrazione  
e la lavorazione delle argille migliori.  
Siamo gli unici in Europa a creare cosmetici  
sulla base di argilla verde Cambriano e  
pertanto, i nostri prodotti si distinguono per 
i molti premi e certificati. 
Da anni costruiamo l’immagine del marchio 
basandola su ricette originali e innovative e 
anche sulla speciale tecnologia sinergica di 
combinazione argilla verde Cambriano con 
estratti di erbe preziose, rendendo i nostri 
cosmetici unici e innovativi nel mondo. 
La loro creazione è costantemente accom-
pagnata dalla ricerca in ogni fase della 
loro formazione. Ci siamo specializzati in 
maschere per il viso, ma anche in meravi-
gliose creme e in particolare su sapone  
dermatologico. Al momento vendiamo i  
nostri prodotti in 17 000 punti vendita in 
tutto il mondo. I nostri principali canali 
di vendita sono: farmacie e supermercati.  
Siamo aperti anche alle private label. 
Vendiamo i nostri prodotti in Polonia,  
Ucraina, russia, Kazakistan, Italia, Spagna, 
Iran, romania, Stati Uniti e Cile.

 

DErmOfUTUrE 
Zwirowa 65
05-090 PUChALY- rASZYN
POLAND
Phone: +  48 602 264 128
fax: + 48 22 715 65 01
e-mail: annakorzybska@tenex.pl
www.tenex.pl

DErmAGLIN 
hANNA IwONA KOrDIASZ
mankowo 36 D
09-411 BIALA
POLAND 
Phone: + 48 365 98 33
fax: + 48 364 98 33
e-mail: export@dermaglin.pl
www.dermaglin.pl
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The Company Danpol Danielak is the  
manufacturer of plastic products.
We produce screw caps for nail polish bottles, 
and brushes for polishes.
We provide services in scope of decorating  
screw caps by printing with use of hot 
-stamping method.
We have independent machinery, which  
enables us to make injection moulds for an  
individual order with design claim for customer.
We provide you with support in choosing the 
decorations and creating of projects.
To learn more about DANPOL advantages ask 
our consultant or visit our website:
www.danpol-danielak.com

Ditta Danpol Danielak è un produttore di  
articoli in plastica.
Produciamo tappi per bottiglie di smalto  
e pennelli per lo smalto.
forniamo servizi per la decorazione con  
la stampaa caldo hot-stamping.
Abbiamo un nostro parco macchine che 
consente stampi ad iniezione per singoli 
ordini con la possibilità di modelli dedicati  
per il cliente. forniamo supporto nella  
scelta di decorazione e creazione di progetti.  
Per saperne di più sui vantaggi della  
tecnologia Danpol, contattare il nostro  
consulente o visitare il nostro sito: 
www.danpol-danielak.com

DANPOL 
DANIELAK Sp. J.
Poznanska 129/133
05-850 OZArOw mAZOwIECKI
POLAND
Phone:  + 48 22 723 25 96
fax:  + 48 22 723 25 96
e-mail:  danpol@danpol-danielak.com
www.danpol-danielak.com
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Our company is producing and distributing 
disposable articles for Hairdressing and Beauty 
Salons, Solariums and Health Care Facilities for 
15 years.
We are producing:
• Disposable nonwoven hairdressing towels
• Foil capes for coloring
• Disposable nonwoven capes for hair cutting
• Disposable nonwoven capes for hair modeling
• Hairdresser’s aprons
• Depilation strips
• Bed sheets on roll
• Slippers
• Capes for make-up
• Cosmetic handkerchiefs
• Cosmetic products for hairdressing salons
We deliver our products to individual customers  
and also to the biggest and the most famous 
wholesales in Poland and Europe.
We also make special custom-made products 
for our customers:
• Overprint on hairdressing towels
• Overprint on capes

EKO-hIGIENA è un’azienda che da 15 anni 
si occupa della produzione, del confezio- 
namento e della distribuzione di articoli 
monouso per parrucchieri e saloni di bellezza,  
solarium, istituzioni sanitarie.
La nostra azienda si occupa della produzione di:
•  Asciugamani per parrucchieri usa e getta 

non-woven
• Mantelline usa e getta per colorare 
• Mantelline usa e getta per tagliare
• Mantelline usa e getta per modellare
• Grembiuli di plastica per parrucchieri
• Strisce depilatorie
• Sleeper letti cosmetici
• Pantofole usa e getta per estetisti e alberghi
• Mantelline trucco
• Fazzolettini cosmetici
• Cosmetici per saloni cosmetici
I nostri clienti, oltre a clienti singoli, sono il 
più grandi e famosi grossisti per parrucchieri 
ed estetisti, sia in Polonia che all’estero. 
Offriamo ai nostri clienti contratti “atipici”, 
con i marchi scelti, ad esempio:
• Stampa su asciugamani
• Stampa su mantelline
•  Saturazione degli asciugamani con profumo 

delicato.

EKO hIGIENA
m. Kuzma, I. Borkiewicz-Kaaz S.C.
Niska 30
62-800 KALISZ
POLAND 
Phone: + 48 602 605 909
e-mail: export@eko-higiena.com
www.eko-higiena.com 
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La nostra azienda da oltre 17 anni offre  
diversi tipi delle chiusure per le bottiglie 
di cosmetici. Di maggior parte offriamo  
i cappucci ed i dadi fatti di materiali tipo: 
ABS, PP, SAN, Surlyn. Siamo specializzati 
nei dadi per le bottiglie dei cosmetici tipi 
after shave. In questa categoria senza dubbi  
siamo il leader. A parte dei dadi offriamo  
una vasta gamma dei cappucci per gli  
atomizzatori. Tutte le nostre chiusure sono 
progettate e costruite in modo che possa  
essere adattato a maggior parte delle  
bottiglie presente sul mercato. 
Vi invitiamo a conoscere la nostra offerta.

DOLOwY PT
05-077 wESOLA-ZAKrET
POLAND
Phone: + 48 22 872 27 01
fax:  + 48 22 773 23 54
mob.:  + 48 601 292 006
e-mail:  jandolowy@op.pl
www.dolowy.cdx.pl

For the last 17 years, our firm has been  
a leading supplier of various types of capping 
and closure systems for cosmetic bottles. 
Our offer mainly includes caps and screw caps 
manufactured from such materials as ABS, PP, 
SAN, or Surlyn.
We specialize in the production of screw caps 
for aftershaves and aftershave balms. In this 
category, we hold an unquestionable leader 
position. Almost half of the entire production  
of these products, available on the Polish  
market, is manufactured in our factory.
Our offer also includes a wide range of caps for 
atomizers. All our closure systems are designed 
and manufacture to be fitted into the majority 
of bottles available on the market.
We kindly invite you to learn more about our 
offer.
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www.FIRMAMATT.pl
nail & body art

The Natural Cosmetics Laboratory FARMONA  
is one of the Polish leading producers and  
exporters of cosmetics and dermocosmetics 
for face, body and hair care. In our offer we  
also have professional cosmetics, aimed for 
beauty salons, spas and skin care clinics.
All FARMONA’s products are based on natural 
ingredients and innovative recipes, created in 
our laboratories in collaboration with a team 
of scientists and dermatologists. High quality  
of products confirm ISO and GMP cerificates.
Our products are exported to more than  
40 countries all over the world, among others  
USA, South Korea, Saudi Arabia, Russia,  
Panama, Vietnam, Malaysia and Turkey. 
We cooperate with such big American chain 
stores as ROSS and TJ MAXX.
We invite you to visit our website: 
www.farmona.pl/en

For more than 20 years FIRMA MATT is a major  
supplier of nail & body art. Due to our  
experience and exceptional emphasis on the 
quality of our products we supply most of 
major and minor nail industry companies in 
Europe. We focus on manufacturing natural 
pigments, glitter dust and special “MAXI” gel 
formula full of glitter or pigments. 
We also offer excellent glues for nail, lips, eyes  
and body art. The total novelty on the cosmetic  
market is a  three-day tatoo spray made in  
Europe wit out henna, ready in 2 minutes.  
Welcome - we are looking for distributors.

Il Laboratorio Cosmetici Naturali fArmONA 
è uno dei più grandi produttori ed esporta-
tori polacchi di cosmetici e dermocosmetici 
per la cura dei capelli e del corpo, cosmetici  
particolari e linee professionali per studi 
cosmetici. Nella nostra offerta ci sono anche 
cosmetici professionali per saloni di bellezza  
e SPA. Tutti i prodotti di farmona sono  
basati su componenti naturali e ricette  
innovative elaborate nei nostri laboratori in 
collaborazione con scienziati e dermatologi. 
L’alta qualità dei nostri prodotti è attestata 
da certificati ISO e GmP.
I nostri prodotti sono esportati in più di 40 
paesi in tutto il mondo, tra i quali USA, Corea 
del Sud, Arabia Saudita, russia, Panama, 
Vietnam, malesia, Turchia. Collaboriamo con 
grandi catene di distribuzione americane 
come TJ maxx e ross.

La Ditta mATT, da più di 20 anni è fornitore 
leader di ornamenti decorativi per le unghie 
e il corpo. Non solo 20 anni di esperienza ma 
onestà, eccezionale attenzione alla qualità  
e professionalità sono i vantaggi che ci  
hanno fatto conquistare la fiducia dei clienti.  
Produciamo per le più grandi aziende del 
settore delle unghe, naturalmente senza 
dimenticare i clienti più piccoli. Seguendo 
le aspettative del mercato e le tendenze 
della moda, abbiamo introdotto pigmenti  
naturali e una speciale formula gel per unghe  
“ mAXI” - piena e satura di glitter o pigmento.  
Offriamo anche colle per applicazioni  
decorative sulle unghie, labbra, palpebre  
e in tutto il corpo. Il nostro ultimo progetto 
è un tatuaggio a spruzzo della durata di tre 
giorni - hIT assoluto sul mercato. 
V’invitiamo alla cooperazione.

fIrmA mATT 
BOGUSŁAw SZCZUrOwSKI
Czorsztynska 11 A
71-201 SZCZECIN
POLAND
Phone/fax:   +48 91 48 74 659
e-mail:      firmamatt@wp.pl
      biuro@firmamatt.pl
www.firmamatt.pl
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Elfa Pharm Polska was founded to provide 
women with very high quality cosmetics of 
plant origin. They have received certificates 
from the laboratories in Europe and enjoy  
a good reputation with millions of women 
who value Elfa Pharm Polska products for their  
excellent quality and affordable price.
The company offers more than 500 products, 
under the following brands: Vis Plantis, Green 
Pharmacy, O’Herbal, Intensive Hair Therapy,  
Dr. Sante, Fresh Juice.
The cosmetics can be bought at: 
sklep.elfa-pharm.pl.

Eveline Cosmetics is the largest Polish manu-
facturer and exporter of cosmetics. 
Today, the brand is present in over 90 countries  
around the world and pursuits further  
expansion. Eveline beauty products are an  
outcome of the passion and engagement of  
over 500 highly qualified specialists. Wide  
product portfolio comprises skin care, body 
care, make-up, nail care and hair care categories.  
As a market leader, Eveline Cosmetics takes 
care to implement innovative technologies  
and modern packaging design, achieve highest 
quality of products undergoing constant  
control and promptly react to market trends.

La ditta Elfa Pharm Polonia è stata creata per 
fornire alle donne ottimi cosmetici vegetali  
di qualità. I nostri prodotti sono muniti di  
certificati di rinomati laboratori in Europa e 
godono di una buona reputazione da parte 
di milioni di donne che apprezzano i prodotti  
Elfa Pharm Polonia, per la qualità eccellente, 
per il prezzo equilibrato e per la vasta gamma.
L’azienda offre più di 500 prodotti facenti 
capo ai marchi: Vis Plantis, Green Pharmacy,  
O’herbal, Intensive hair Therapy, Dr Santé, 
fresh Juice. 
I cosmetici sono disponibili all’indirizzo: 
sklep.elfa-pharm.pl.

Eveline Cosmetics è il più grande produttore 
ed esportatore polacco di cosmetici.
Oggi il marchio è presente in oltre 90 paesi  
e prevede una ulteriore espansione.  
I cosmetici di Eveline sono il risultato  
della passione e dell’impegno di più di  
500 specialisti altamente qualificati. 
Il portafoglio prodotti comprende prodotti  
cosmetici per la cura del viso, per la cura del 
corpo, per il trucco, per le unghie e per la 
cura dei capelli.
Essendo un leader di mercato, Eveline  
Cosmetics si preoccupa di applicare  
tecnologie innovative, moderno design di 
contenitori, prodotti di altissima qualità 
sottoposti a monitoraggio continuo e anche 
rapida risposta alle tendenze del mercato.

ELfA PhArm POLSKA
Skotnicka 252 A
30-394 KrAKOw
POLAND
Phone: + 48 730 730 414
e-mail: biuro@elfa-pharm.pl
www.elfa-pharm.pl

Export Department
Julia widz - export manager 
Phone: + 48 515 134 895
e-mail: julia.widz@elfa-pharm.pl

EVELINE COSmETICS

Zytnia 19
05-506 LESZNOwOLA
POLAND
Phone: + 48 22 334 58 15
fax: + 48 22 334 58 16
e-mail: sales@eveline.com.pl
www.eveline.eu
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fArmONA 
Natural Cosmetics Laboratory
Jugowicka 10C
30-443 KrAKOw
POLAND
Phone: + 48 12 252 70 75
e-mail: export@farmona.org
www.farmona.pl/en
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INVEX REMEDIES is an innovative company  
specializing in production and sale of  
cosmetics and supplements based on  
microelements, created on the basis of its own 
innovative technologies. The founder of the 
company is Stanislaw Szczepaniak, a famous  
inventor, the winner of over 200 distinctions 
and medals, the creator of over 150 patents, one  
of which proved to be particularly innovative 
- the fragmentation of metal’s particles to 
monoions structures tens times smaller than 
nanoparticle.

Siamo un produttore polacco in rapida 
espansione ed esportatore di prodotti  
cosmetici bianchi e colorati. La nostra  
esperienza di tanti anni ha permesso di 
conquistare la fiducia dei clienti in oltre 
20 paesi. L’obiettivo più importante della  
nostra produzione è il miglior rapporto  
qualità/prezzo. Efficacia e alto riconosci- 
mento li abbiamo conseguiti grazie all’uso  
di tecnologie uniche. Ci sforziamo di essere  
il miglior partner per i nostri clienti,  
aggiornando ed ampliando il nostro  
portafoglio con trend più moderni.

INVEX rEmEDIES Sp. z o.o.
Al. Solidarnosci 34
25-323 KIELCE
POLAND
Phone:  + 48 41 332 64 50
fax:  + 48 41 343 30 68
e-mail:  anna.parkita@invexremedies.pl
www.invexremedies.pl
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ImPA è un produttore leader di pomice  
cosmetica (PUr). Ci siamo specializzati  
nella produzione di pomice sotto marchi  
private label per il mercato professionale  
e al dettaglio.
La nostra offerta comprende più di 30 articoli  
(dadi, rettificatrici, spazzole, peeling, etc.)  
in diversi colori e confezioni. Pomice  
cosmetica rimuove calli e lo sporco.  
Attraverso delicato massaggio delle parti  
selezionate, la pelle diventa liscia come  
la seta gia dopo il primo uso.

ImPA
Al. Kazimierza wielkiego 6D
87-800 wLOCLAwEK
POLAND
Phone: + 48 54 230 91 11
fax: + 48 54 235 52 51
e-mail: impa@pumice.pl
 export@pumice.pl
www.pumice.pl

IMPA is a world’s leading PUR pumice producer.  
Our products are considered as a pumice  
quality benchmark. IMPA specializes in private 
label production. Our products are available 
under major brands in professional and retail 
markets. Our diversified offer consists of over 
30 variations of pumice sponges, also in forms 
of pedicure handles, foot files and pumice  
powder. Pumice easily removes calluses and 
horny skin, making hands and feet delicate and 
smooth from the first use.
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Lazell Parfums Company was established in 
2001.
We are manufacturing high quality and 
long-lasting perfumes.
Wide choice of the fragrances makes our  
company one of the most popular brands on 
perfumery market.
All Lazell Parfums high quality products are 
available in reasonable price.
Our partner companies sell our products 
worldwide.
We are working according to GMP system.  
Lazell Parfums is our registered trademark.

LA RIVE is one of the main perfume  
manufacturers in Poland and in Europe.  
Together with the best perfume makers  
around the world, we create unique fragrance 
compositions that give a sense of luxury to 
even the most demanding Customers. We treat 
perfume making as the art, paying attention  
to every detail - from a beautiful fragrance 
composition to our flacons, caps and  
packaging. We export our products to over 80 
countries and every year we penetrate new 
markets.

La ditta Lazell Parfums è stata fondata nel 
2001.
Produciamo profumi di alta qualità, molto 
persistenti.
Un’ampia selezione di fragranze ha fatto sì, 
che siamo uno dei marchi più popolari nel 
mercato dei profumi.
Tutti i prodotti di Lazell Parfums sono di 
alta qualità e sono  disponibili ad un prezzo  
accessibile. I nostri prodotti sono venduti  
in tutto il mondo attraverso distributori.  
Lavoriamo secondo il sistema GmP. 
Lazell Parfums è un marchio registrato.

LA rIVE è una delle più importanti fab-
briche di profumi in Polonia e in Europa.  
Collaborando con i migliori creatori di pro-
fumi del mondo riusciamo a fare fragranze 
uniche, che danno un senso di lusso an-
che ai clienti più esigenti. Per noi, creare il  
profumo è un’arte in cui ogni dettaglio  
ha la sua importanza. Da accattivanti  
composizioni aromatiche, attraverso  
bottiglie originali create da noi, alle chiu-
sure uniche e ai confezionamenti. I nostri 
prodotti sono esportati in oltre 80 paesi  
in tutto il mondo e il numero è in aumento 
ogni anno. 

 
LAZELL PArfUmS
Gen. Berlinga 98
05-100 NOwY DwOr mAZOwIECKI
POLAND
Phone: + 48 22 775 61 61
 + 48 501 747 333
e-mail: export@lazell.pl
www.lazell.pl

LA rIVE S.A.
Skladowa 2-6
86-300 GrUDZIADZ
POLAND
Phone: + 48 56 692 81 03
fax: + 48 56 46 109 60
e-mail: eksport@larive.pl
www.larive-parfums.com
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KAJ LTD specializes in the production of high 
quality cosmetic and pharmaceutical plastic 
packaging. Using IBM and IM technology we 
manufacture caps, closures, bottles, mainly 
roll-on bottles. Company is certified according  
to ISO 9001:2008, ISO 15378 and HACCP. 
We can provide a complete solution from idea, 
design, tools, production to decoration. We  
are innovative in creating new projects and  
we are not afraid of difficult challenges.

KAJ Sp. Ltd. è specializzata nella produzione  
d’imballaggi in plastica per la cosmetica  
e la farmaceutica. Basati sulla tecnologia  
di Im e IBm produciamo  tappi di plastica,  
chiusure, bottiglie, tra cui una gran parte  
del roll-on. L’azienda ha certificato ISO 
9001:2008, ISO 22716 e hACCP. 
forniamo servizi, dalla preparazione dei 
progetti del contenitore, alla produzione, 
fino alla decorazione. Siamo innovativi nella 
creazione dei nuovi progetti e non abbiamo 
paura delle sfide difficili.

KAJ Sp. z o.o.
Grunwaldzka 44
13-200 DZIALDOwO
POLAND
Phone: + 48 23 651 43 29
e-mail: sales@kaj-plastics.eu
www.kaj-plastics.eu
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Dal 1928 la nostra fabbrica si specializza  
nella produzione degli accessori per  
parrucchieri professionisti. I nostri prodotti  
sono disponibili in vari colori e forme.  
L’alta qualità, un breve periodo della  
fornitura e soprattutto i prezzi molto  
concorrenziali ci permettono di essere un 
business partner molto apprezzato. 
Nella nostra vasta gamma dei accessori si 
può trovare: clips, elastici, forcine ornate 
per capelli e decorazioni di nozze. 
Siamo interessati di stringere la collabora- 
zione a lungo termine.

IZA
hAIrPIN’S fACTOrY 
SINCE 1928

Przelecz 21
60-115 POZNAN
POLAND
Phone:  + 48 65 529 97 03
fax:  + 48 65 529 72 59
e-mail:  natalia@szpilki.com.pl
www.iza-hairpins.com

In our factory a great range of hair pins and 
hairgrips have been produced since 1928.  
They can have various sizes, kinds and colors.  
We offer the best quality products for  
professional usage. This quality makes us a 
great business partner who can guarantee  
short production times and competitive prices.  
Not only hairpins and hairgrips are available 
but also different hair accessories such as hair 
clips, hair gums, decorative grips and wedding 
accessories. We would like to start a long- 
lasting cooperation with you.
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Marba company   has been operating since 
2007. From the very beginning we have been 
focusing on the production activity. In Poland  
we possess the first factory producing  
detergents in tablets. Thanks to many analy-
ses, expert opinions, the work of our chemists 
and engineers, the quality of the tablets is 
being kept on the highest international level.  
The final result is confirmed by the large  
number of the satisfied customers.
We manufacture detergents under the Private  
Label according to our own formula as 
well as the one entrusted by the client.  
The modern technology lets us make 3-layers  
tablets (up to 3 colours) both in the traditio- 
nal film (insoluble in water) and in the 
biodegradable one (water-soluble).  
In June 2013 we started production of laundry, 
dish and cleaning liquid capsules in water- 
soluble foil. Our facilities include two state-
of--the-art fully automated production lines  
designed to produce at high capacity.
The final products i.e. shape of the tablets and 
the packaging are made in compliance with 
the customer’s expectations. We can offer our 
help at the package design as well. We invite 
you to a co-operation.

L’azienda marba esiste sul mercato dal 
2007. Siamo produttori e proprietari della  
prima fabbrica in Polonia che produce 
pastiglie di detersivo. Grazie alle detta-
gliate ricerche, indagini e prove dei nostri 
chimici e ingegneri, la qualità  delle nostre  
pastiglie è mantenuta al più alto livello 
mondiale e il risultato è confermato da 
un elevato numero di clienti soddisfatti.
Produciamo detersivi col nostro marchio,  
secondo nostre ricette, ma anche con  
marchio del cliente.
Nel giugno 2013 abbiamo iniziato la  
produzione di liquido di lavaggio e pulizia  
in capsule in pellicola solubile in acqua.  
Per la produzione di questo prodotto  
abbiamo due moderne linee di produzione,  
completamente automatizzate, con un’ele-
vata efficienza.
I prodotti vengono confezionati in base alle 
esigenze del cliente. Offriamo inoltre assis-
tenza in packaging design e graphic design. 
Possiamo inoltre preparare una forma della 
pastiglia secondo le esigenze del cliente.
V’invitiamo a collaborare.
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Lunghe, spesse, arricciate - ogni donna  
sogna ciglia così. Aiutiamo a realizzare  
questo sogno, fornendo ai nostri clienti  
prodotti di altissima qualità. Grazie alle  
ciglia Looksus Lashes ogni sguardo  
acquisterà profondità in modo rapido e  
facile - con effetti spettacolari ad ogni  
batter di ciglia. 
Collaboriamo con i migliori produttori di 
cosmetici e accessori per il pungamento 
delle ciglia. I nostri prodotti sono sinonimo  
di massima qualità. Per questo un folto 
gruppo di clienti polacchi e stranieri si fida 
di noi: saloni di bellezza, farmacie, grossisti  
specializzati, truccatori e clienti privati.  
La nostra offerta comprende prodotti  
rinomati per l’applicazione delle styling  
delle ciglia, tra cui ciglia (di peli di visone  
siberiano, seta, sintetico), colle, primer, 
accessori. Condivideremo la nostra conos-
cenza ed esperienza durante i corsi da noi 
organizzati - v’ invitiamo a collaborare e 
sviluppare le vostre capacità  per ottenere 
l’effetto di uno sguardo seducente.

LOOKSUS LAShES
Obroncow Poczty Polskiej 13B
52-204 wrOCLAw
POLAND
Phone: + 48 660 160 126
fax: + 48 669 695 995
e-mail: looksus@looksus.eu
www.looksuslashes.com

mArBA Sp. z o.o. Sp.k.

Glogowska 10A, racula
66-004 ZIELONA GOrA
POLAND
Phone: + 48 684 512 300
fax: + 48 68 451 23 12
e-mail: office@emarba.com
www.emarba.com

We are very glad to introduce to You our  
company Looksus Lashes.
With Looksus Lashes, a look quickly and easily  
gains depth and expression - a spectacular  
effect in the blink of an eye. We work with the 
best manufacturers of products and accesso-
ries for eyelash extension, we also produce 
our products in Poland. Our products are  
synonymous of quality. Therefore, we have 
been trusted by a large group of Polish and  
foreign clients: beauty salons, drugstores  
specialized wholesalers, make-up artists and 
individual customers. Among our products 
you will find high quality products for eyelash  
extension, including false lashes (Siberian  
Mink Lashes, Silk Lashes, Synthetic Lashes),  
glues, primers, eye patches, and other  
accessories.
We have very wide offer and still develop our 
brand so You will find everything which You  
expected with Looksus Lashes. 

VISIT US AT COSmOPrOf BOLOGNA PAV. 29, STAND 29 B36-C35f
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MPS International, one of the largest private  
label producer in Poland, specializes in hair 
care, skin (body & face), suntan, babies/ 
children, toiletries, fragrances. Large resources 
in the area:
•  production: mixers 250-10000 liters, 20 filling 

lines
• formulation: 10 people in R&D
•  manufacturing bottles: 24 lines for bottles 

production of PE HD, PE HD/PP, PET, PET-G, PP 
plus 4 printing machines 

•  certificates: ISO 9001, 14001, 22716 (cGMP), 
BRC Global Standard, SA 8000, EcoCert

Hybrid System Shine UV/LED 2 in 1 is an  
ultramodern system that combines high- 
quality components (pigments and photo- 
initiators) that make up the perfect formula 
safe for natural nails. Modern photo-initiators  
contained in the Base and Top Coat 2in1 give 
intense shine made styling and acid free  
bonder regulates the pH of the nail plates and 
protects them against splitting.

mPS International è uno dei più grandi  
produttori di marche private in Polonia.  
E’ specializzata nella produzione di pro-
dotti per: capelli, corpo, viso e prodotti per  
neonati e bambini, per la protezione dal sole 
e articoli da toeletta e profumeria.
Le caratteristiche principali della società 
sono:
•  capacità di produzione: miscelatori 250  

- 10000 litri, 20 linee di confezionamento
•  laboratorio r & D - 10 specialisti
•  produzione di bottiglie in PE hD / PP, PET, 

PET- G, PP - 24 linee + 4 macchine per la 
stampa

•  certificazione: ISO9001, 14001, 22716 
(cGmP), BrC Global Standard, SA8000,  
EcoCert

hybrid Shine System Strong Color Coat 
UV/LED hybrid Shine System UV/LED 2in1  
- questo sistema ultramoderno che combina  
componenti di alta qualità (pigmenti e  
fotoiniziatori) che compongono la formu-
la perfetta e sicura per unghie naturali.  
I moderni fotoiniziatori contenuti nelle  
Base eand Top Coat 2in1 danno intensa  
lucentezza alla stilizzazione appena fatta  
e il bonder senza acido regola il ph delle  
unghie e le protegge contro la striature.

 

mPS INTErNATIONAL
Bohaterow warszawy 30
75-211 KOSZALIN
POLAND
Phone: + 48 94 348 42 00
fax: + 48 94 347 05 30
e-mail: office@mps.koszalin.pl
www.mps.koszalin.pl

mOLLON COSmETICS 
Geodetow 31 
05-500 PIASECZNO
POLAND
Phone: + 48 600 300 138
e-mail: info@molloncosmetics.com
www.molloncosmetics.com
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Miraculum SA is a Polish cosmetics company 
with traditions and rich history dating back 
to the 20s of the last century. At the turn of  
centuries, Miraculum underwent a spectacular  
transformation becoming one of the major 
players on the Polish cosmetics market. 
The main focus is still development and  
marketing of modern cosmetics for face and 
body care, perfumes, depilation and make-up.
Miraculum’s portfolio comprises 11 brands  
including both body care and make up  
categories. These are the following: Pani 
Walewska, Miraculum, Gracja, Tanita, Paloma, 
Lider, Wars, Chopin, Być Może…, Joko and  
Virtual. The company has been identified with 
the highest quality products for over 90 years 
now, most of which have been developed  
in a modern laboratory in Cracow owned by  
Miraculum. The products made by us are  
offered globally. Since February 2007 the  
Company has been listed on the Warsaw Stock 
Exchange.

miraculum SA è una società di cosmetici  
polacca che  costantemente rafforza la pro- 
pria posizione di mercato, pur mantenendo 
il rispetto per la tradizione e la ricca storia 
che risale agli anni ‘20 del secolo scorso.  
Nel corso degli anni miraculum ha subito  
una spettacolare trasformazione, diventan- 
do uno dei principali protagonisti del 
mercato cosmetico polacco.
L’attività della Società si focalizza sullo  
sviluppo e la commercializzazione di cosmesi 
moderna, per la cura del viso e del corpo, pro-
fumi, preparati per depilazione e trucco.
miraculum riunisce nel suo portafoglio  
11 marchi, tra cui i ben noti: Pani walewska, 
miraculum, Grazia, Tanita, Paloma e ancora: 
Lider, wars Chopin, Być może e i marchi per 
il trucco: Joko e Virtual. Da 90 anni l’azienda 
viene identificata con prodotti di altissima 
qualità, preparati normalmente presso il 
moderno laboratorio di Cracovia. 
I prodotti della società sono offerti sui  
mercati nazionali ed esteri. Dal febbraio 2007 
la Società è quotata alla Borsa di Varsavia.

mIrACULUm S.A.
Bobrzynskiego 14
30-348 KrAKOw
POLAND
Phone: + 48 42 209 16 90
e-mail: export@miraculum.pl
www.miraculum.pl
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Bioteq Biology & Technology è un marchio  
che unisce 20 anni di esperienza di  
michel Laboratory, il potenziale scientifico  
di biotecnologi, farmacisti, cosmetologi e  
l’azione mirata di prodotti naturali. 
Bioteq è una sinergia delle moderne  
biotecnologie e cosmetologia tradizionale, 
per contribuire attivamente alla conserva- 
zione della salute, della giovinezza e della  
bellezza. Bioteq vuol dire prodotti di alta 
qualità, mirati ai problemi della pelle,  
dei capelli e delle unghie. 

mIChEL LABOrATOrY 
Sp. J. PAwLUCZUK

Geodetow 31
05-500 PIASECZNO
POLAND
Phone: + 48 22 750 75 59
e-mail: info@michellaboratory.com
www.michellaboratory.com
www.bioteq.eu

Bioteq Biology & Technology - is a brand 
which combines 20 years of great Michel  
Laboratory experience, the scientific potential  
of biotechnologists, pharmacists, cosmetolo-
gists and targeted effects of natural products.  
Bioteq is a synergy of modern biotechnology  
and traditional cosmetology actively  
supporting health, youth and beauty. Bioteq 
are high-quality products with effect targeted 
to skin, hair and nails problems.
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Meet us at COSMOPROOF Bologna, hall 13, stand 13E28 

NeoNail has been operating on the cosmetic  
market for over 9 years. As an international 
company in the category of nail care and nail 
design we remain close to our Customers,  
offering unique and innovative products. 
Today we can proudly speak about our rich  
product range prepared for the most  
demanding Customer. In our offer you will find 
UV GEL POLISHES in over 200 colors, the  
innovative UV Gel polish MONO UV3in1 Lack, 
which are produced using the unique chemical  
technology and the highest quality standards. 
We offer a variety of high quality professional 
products of essential equipment for manicure 
and pedicure treatments.

L’azienda NeoNaill opera sul mercato dei  
cosmetici da più di 9 anni, offrendo una vas-
ta gamma di prodotti professionali di alta 
qualità per la cura estyling delle unghie. 
Come azienda internazionale rimaniamo vi-
cini ai nostri clienti, offrendo prodotti unici 
e innovativi.
Siamo particolarmente orgogliosi dei nostri  
smalti ibridi UV in oltre 200 sfumature di  
colori e dello smalto ibrida  mONO UV, ibrida 
3in1 Lack, che sono prodotte con tecnologie 
uniche e con i più elevati standard qualita-
tivi. Offriamo inoltre una vasta gamma di 
prodotti di alta qualità per vari trattamenti.

NEONAIL
COSmO GrOUP Sp. z o.o. Sp. k.

Akacjowa 4
62-002 SUChY LAS
POLAND
Phone: + 48 61 622 58 68
 + 48 516 156 594
e-mail: kamila.blazejewska@neonail.pl
www.neonail.eu
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La nostra missione è fornire i migliori  
prodotti di qualità a un prezzo accessibile. 
Produciamo per persone con allergie e 
per coloro che semplicemente apprezzano  
uno stile di vita sano e vogliono usare 
prodotti naturali. Ci distinguiamo per la 
semplicità dei componenti. Noi crediamo 
che tutti meritino di utilizzare cosmetici 
sani e sicuri - questi sono i cosmetici naturali  
NACOmI.

NACOmI
firma Produkcyjno Usługowo  
handlowa “KAmIL”
Kamil Gawlinski 
Import-Eksport Sp. z o.o.

mickiewicza 43, Ciecina 
34-350 wEGIErSKA GOrKA 
POLAND
Phone: + 48 33 864 05 70
e-mail: export@nacomi.pl 
www.nacomi.pl 
www.nacomi.eu

Our products are targeted to people with  
allergies and those who just appreciate healthy 
lifestyle and want to use natural products. 
What makes us different is the simplicity of our 
cosmetics compositions containing unrefined 
oils and vitamin E as a natural preservative.  
We believe that everyone deserves the  
opportunity to use healthy cosmetics, and those 
are precisely the natural cosmetics NACOMI. 

VISIT US AT COSmOPrOf BOLOGNA PAV. 14, STAND 14 f18
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PharmaCF - on Polish market since 1993, its 
high position owes to thought-out strategy, 
care to high quality and safety of the offered 
products. Such certificates as GMP, ISO and 
HACCP confirm the above. The company works 
with the biggest retail chains in Poland and has 
numerous partners around Europe. 
PharmaCF was distinguished in the rankings  
of prestigious journal Puls Biznesu “Gazele  
Biznesu 2011” and “Forbes Diamonds” in 2012 
and 2013.

Euphora is a producer of Paese - brand of  
make-up cosmetics. Paese offers a full range 
of high quality beauty cosmetics including:  
primers, foundations, pressed and loose  
powders, bronzers, concealers, blushes,  
eyeshadows, mascaras, eyepenciles, lipsticks, 
lipglosses, nail polish and nail treatments.
Our aim is to create high quality cosmetics, 
with a wide colour palette, innovative formulas 
and attractive packaging. We were awarded 
with the title „Perfection of the Year 2010”.

Pharma C food è il piu grande produttore 
polacco di cosmetici, che produce marchi 
molto apprezzati dal mercato: Bond, Corsair, 
Le Quattro Stagioni, Venus.
In tanti anni di lavoro collaboriamo con 
grandi catene di distribuzione, come  
produttore principale di marchi propri.  
La società ha anche molti partner commer-
ciali in tutta Europa: regno Unito, Paesi  
Bassi, Italia, Germania, romania, Ucraina, 
russia e altri paesi.

Paese è un marchio polacco di trucco.   
Il nome della ditta è proprio una parola  
italiana, perché volevamo essere, come 
L’Italia, una terra, un paese attento alla 
bellezza delle donne e a tutti i tipi di  
bellezza e di pelle. 
I cosmetici sono creati sulla base di compo-
nenti naturali, nutrizionali. Essi contengo-
no complessi vitaminici, oli, cere, minerali,  
filtri solari naturali.
La gamma di prodotti comprende: fondo 
tinta, polveri, ombretti, rossetti, lucidalab-
bra, fard, correttori etc. Inoltre Paese ha una 
serie di prodotti professionali per la cura 
della pelle: acqua micellare, oli naturali,  
acido ialuronico.

PhArmA C fOOD
Sp. z o.o.
mokra 7
32-005 NIEPOLOmICE
POLAND
Phone:  + 48 12 28 13 500
fax:  + 48 12 28 11 926
e-mail:  sales@pharmacf.com.pl
www.pharmacf.com.pl
www.bondexpert.pl
www.venuskosmetyki.pl
www.cpr.com.pl

PAESE COSmETICS
Orszanska 43
30-698 KrAKOw
POLAND
Phone:  +48 790 354 111
fax:  +48 12 444 67 00
e-mail: g.skora@euphora.pl
www.paese.pl
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We offer comprehensive materials to promote 
hair dyes for cosmetic industry, i.e. colour cards, 
dye samples, hair samples.

Creiamo materiali che promuovono tinture 
per capelli per l’industria cosmetica, cioè: 
palette di colori, modelli, campionario di 
capelli.

OVIA
Turzycowa 8
80-174 GDANSK
POLAND
Phone: + 48 660 774 798
fax: + 48 58 304 81 84
e-mail: biuro@ovia.com.pl
www.ovia.com.pl
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NEwECO è uno dei principali produttori di 
macchine per imballaggio in tubi di plastica 
e alluminio:
• tubatrici
•  saldatrici di tubi in plastica e alluminio,  

chiuditrici di tubi di alluminio

NEwECO 
Sp. z o.o. Sp. k. 

Domaniewska 47/10
02-672 wArSZAwA
POLAND
Phone: + 48 22 846 64 60
fax: + 48 22 300 06 12
e-mail: kontakt@neweco.com.pl
www.neweco.biz

NEWECO is one of the leading manufacturers  
of packaging machines for plastic and  
aluminum tubes:
• tube filling and sealing / closing machines 
• tube sealers and tube crimpers
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The POLIPACK Company is specializing in  
the manufacture of high quality PP, PS and PE 
packaging for cosmetics and pharmaceuticals. 
We also started with new technological line for 
PET processing and we produce PET bottles and 
PET jars. Our packaging is made both according  
to our own designs and to our customers’  
individual orders. We provide packaging  
decoration on flat, cylindrical and oval  
products, using printing and hot-stamping 
methods.

POLI is high quality thermoformed packages 
manufacturer. 
We have almost 35 years experience in blisters, 
vacforms, displays and trays production from 
high visibility and coloured materials. 
Our design studio and creative designers will 
help you to choose best packaging solution for 
your product. We’re much experienced in new 
product development. Thanks to our package 
your product will stand out on the shelve.

POLIPACK si è specializzata nella produzione  
d’imballaggi di plastica di alta qualità,  
per prodotti cosmetici e farmaceutici.  
Per la produzione abbiamo implemen-
tato una nuova linea tecnologica per la  
lavorazione del PET. I nostri imballaggi  
sono prodotti secondo nostri disegni ma 
anche su ordini dei clienti. Offriamo anche 
la decorazione dei contenitori con il metodo  
in serigrafia, tampografia e stampa a caldo.  
Desideriamo che il nome Polipack sia  
sempre sinonimo di ottima qualità per  
i nostri clienti. 

Poli è un produttore d’imballaggi termofor-
mati di alta qualità. Abbiamo quasi 35 anni 
di esperienza nella produzione di blister,  
modanature, vassoi di materiali ad alta 
trasparenza in diverse varianti di colore.  
Il nostro studio di design e creativi  
progettisti contribuiscono a creare e  
scegliere la soluzione migliore per il vostro 
prodotto. Grazie alla nostra confezione,  
il vostro prodotto sarà notato e apprezzato.

P.P.h.U. POLIPACK S.J. 
I. wIĘCKOwSKA I K. KOLmETZ

Sloneczna 36
84-241 GOSCICINO
POLAND
Phone: + 48 58 677 59 60
fax: + 48 58 677 59 62 
e-mail: polipack@polipack.com.pl
www.polipack.com.pl

POLI
wiejska 74
88-100 INOwrOCLAw
POLAND
Phone: + 48 52 352 79 10
fax: + 48 52 352 79 11
e-mail: biuro@poli.com.pl
www.poli.com.pl

PA
v.

 20
, S

TA
nD

 20
 E2

4
PA

v.
 20

, S
TA

nD
 20

 E3
3

PA
v.

 21
, S

TA
nD

 21
 P5

PhArmENA SA è una società di biotecnologie  
pubblica, la cui attività principale è lo  
sviluppo e la commercializzazione di  
prodotti innovativi, derivati   da sostanza  
fisiologica e naturale, brevettata 1-mNA. 
Le attività della Società si concentrano nei 
settori della ricerca clinica su un farmaco  
innovativo antiaterogenico, sulla produzio- 
ne e la realizzazione d’innovativi der-
mocosmetici e sull’implementazione sul  
mercato di un integratore alimentare  
innovativo. 

PhArmENA SA
wolczanska 178
LODZ
POLAND
Phone/fax:      + 48 42 291 33 70
e-mail:         export@pharmena.com.pl
www.pharmena.eu

PHARMENA SA is a publicly traded specialty  
healthcare company, which develops and  
markets innovative products based on  
a patented, physiological and natural active 
substance Regen7 molecule®. The company  
has well diversified portfolio covering  
indications such as: excessive hair loss,  
dandruff, mild/moderate acne, sunburns, skin 
allergies and anti-aging. At the same time  
we are engaged in the development of new 
oral medicines for the treatment of cardio- 
vascular diseases and other disorders.
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The BIM Enterprise - manufacturer of the Quiz 
cosmetics was established in 1983. For over  
30 years we have been running a wide range  
of services and production activity, such as:
• production of cosmetic packaging
•  production of our own cosmetic brand 

- Quiz Cosmetics
• production of cosmetics masses
• confectioning services
• Private Label 
In order to meet the expectations and  
requirements of our customers and to conform 
ourselves to the European standards, our Firm  
have GMP ISO 22716:2007 certification.

PPh BIm è un’azienda che produce cosmeti-
ci per il trucco e la bellezza, anche sotto il  
marchio QUIZ. È stata fondata nel 1983. 
Da oltre 30 anni offre una vasta gamma  
di servizi come ad esempio:
• produzione di packaging cosmetico
•  produzione di cosmetici col marchio Quiz 

Cosmetics
• produzione di massa di cosmetici
• confezionamento di prodotti cosmetici
• PRIVATE LABEL
Per soddisfare le aspettative e le esigenze 
dei nostri clienti e adattarsi agli standard 
europei, la nostra azienda ha il certificato 
GmP ISO 22716: 2007.

QUIZ COSmETICS 
(PPh BIm)
Parkowa 2
96-321 OSOwIEC near warsaw
POLAND
Phone: + 48 22 755 28 00
fax: + 48 46 857 89 14/15
e-mail: quiz@quiz.com.pl
www.quiz.pl
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Siamo un fornitore di packaging cosmetico  
rispettato in tutto mondo. La nostra  
posizione di mercato e stata rafforzata da 
lunga esperienza, da una vasta gamma dei 
prodotti e rapporti commerciali duraturi. 
Il nostro obiettivo è quello di soddisfare 
le aspettative anche dei clienti più esigen-
ti. Nel nostro impianto applichiamo i più  
elevati standard di produzione di qualità  
e di servizio al cliente. Oltre all’offerta  
standard, siamo specializzati in singoli  
progetti su misura, rispettando la  
preferenza del cliente. forniamo un servizio 
completo dall’idea al prodotto.

POLITECh Sp. z o.o.

Jana Pawla II 79
86-031 OSIELSKO
POLAND
Phone: + 48 52 375 63 00
fax: + 48 52 375 63 21
e-mail: info@politech.pl
www.politech.pl

We are a globally regarded producer of  
cosmetic packaging. Our position in the mar-
ket is the result of our extensive experience,  
wide product range and long-standing  
business relations. Our objective is to meet 
the expectations of even the most demanding  
clients. In our factory, we employ only the 
highest quality standards of production and 
customer service. In addition to our standard  
product range, we specialize in individual  
projects, tailor-made to meet our client’s  
preferences. We will provide you with  
comprehensive service from the design to  
the production stages.

Our mission is to provide the best quality products at a decent price 
price. We produce for people with allergies and those who just 
appreciate a healthy lifestyle and want to use natural products.

What makes us different is the simplicity of our cosmetics compositions, 
containing unreened oils and vitamin E as a natural preservative. We do 
not use parabens, harmful dyes and preservatives, SLS/SELS, petroleum 

dderivatives and mineral oils.

We believe that everyone deserves the opportunity to use healthy 
cosmetics, and those are precisely the natural cosmetics NACOMI

NATURAL COSMETICS

Nature is always  endy

VISIT US AT COSmOPrOf BOLOGNA PAV. 21, STAND 21 P9
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SheFoot Laboratories is a series of hypoaller-
genic foot care cosmetics, plasters and accesso-
ries for both retail and professional beauticians. 
Their formulas were developed to minimise 
the risk of allergies, even with sensitive skin;  
the products underwent dermatological tests 
in allergy-prone subjects. The base of all creams 
is shea butter and natural oils, the combination 
of which provides an optimal moisture and 
nourishment of the demanding foot skin.

Shefoot Laboratories vuol dire cosmeti-
ci ipoallergenici, cerotti e accessori per la 
cura professionale dei piedi - pensati per gli  
utenti individuali e anche per i saloni di 
bellezza. Le formule sono progettate per 
minimizzare il rischio di allergie, anche 
nel caso di pelle sensibile. La base di tutte  
le creme è burro di karitè e oli naturali, la 
cui combinazione fornisce umidificazione 
ottimale e nutrizione per la pelle esigente 
dei piedi.
La nostra Sezione di ricerca, Sviluppo  
e Innovazione osserva  attentamente le  
diversità del mondo e analizza le correlate 
esigenze in funzione della bellezza. 
Grazie a tutto ciò, riusciamo a creare  
prodotti che sono rivoluzionari nella cura 
del viso e del corpo.

ShEfOOT  Laboratories

Sarmacka 16/80
02-972 wArSZAwA
POLAND
Phone: +48 22 480 85 45
e-mail: info@shefoot.com
www.shefoot.com
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resibo è un produttore polacco di cos-
metici naturali. La nostra filosofia è 
quella di lottare per lo sviluppo equil-
ibrato. Ecco perché i nostri prodotti  
sono una combinazione tra il meglio  
che offre la natura e i risultati delle ultime  
tecnologie. Tutti i prodotti sono chiusi in  
imballaggi ecocompatibili.
resibo combina l’efficienza con la sicurezza.  
Nei nostri prodotti trovate ingredienti  
efficaci e sicuri, anche per le pelli più  
sensibili.
La prima linea di cosmetici resibo è  
composta di sei prodotti per la cura del  
viso, risultato di tre anni di ricerca e  
sperimentazione. 
Un numero crescente di clienti soddisfatti  
è la migliore prova dell’alta qualità dei  
nostri prodotti.

rESIBO 

Jaskolcza 2
58-100 SwIDNICA
POLAND
Phone: + 48 222 706 177
e-mail: contact@resibo.com
www.resibo.pl

Resibo is a Polish natural cosmetics producer. 
Our philosophy is striving for balance. This is 
why our products combine nature’s best with 
achievements of new technology. 
All our products are enclosed in 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.
The first set of Resibo cosmetics include six 
products for facial skin care, which were  
released to the market after three years of  
research and testing. The large number of  
satisfied customers is the best evidence of the 
highest quality of our products.

prev.indd   1 25.01.2016   14:35

VISIT US AT COSmOPrOf BOLOGNA PAV. 29, STAND 29 A19B
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V. Laboratories production line consist of:  
shampoos, soaps, shower gels, hair conditioners,  
full range of cream emulsions (body, face, 
hands, feet), tonics, dual phase liquids, gels, 
hair styling products and bleaching powders. 
V. Laboratories guarantee the highest quality 
of raw materials and packaging. Professional 
and experienced management as well as fully  
qualified personnel in the key departments 
(R&D, Marketing) guarantee the highest  
standards of customer service offered by  
V. Laboratories.

Venita is a leading Polish manufacturer of hair 
color and hair care cosmetics.
The company exports its products to over  
40 countries all over the world.
Thanks to 27 years of experience in cosmetic  
creation and production we have gained a 
competitive advantage on the demanding 
global market. 
Our mission is to provide high quality,  
innovative products that meet the individual 
needs of different consumers’ groups.

V. Laboratories è produttore di una linea  
completa di cosmetici come: shampoo, 
sapone liquido, gel doccia, gamma completa  
di emulsioni in crema (creme e balsami per 
il corpo, faccia, mani e piedi, balsami per  
capelli etc.), lozioni, cosmetici bifase,  
prodotti per lo styling dei capelli e per la  
colorazione dei capelli. L’azienda dispone di 
un proprio laboratorio di ricerca e sviluppo,  
di in reparto di progettazione grafica e si 
serve di un gruppo collaudato di fornitori  
di materie prime e di imballaggi. 

Venita è un produttore polacco leader nella  
produzione di prodotti cosmetici per la  
colorazione dei capelli.
L’azienda esporta i suoi prodotti in oltre  
40 paesi in tutto il mondo. Con 27 anni 
di esperienza nello sviluppo e nella  
produzione di cosmetici, abbiamo  
raggiunto una posizione competitiva  
sull’esigente mercato internazionale. 
La nostra missione è quella di creare   
prodotti innovativi di alta qualità che  
soddisfino le esigenze individuali delle  
diverse tipologie di consumatori.

V. LABOrATOrIES 
Sp. z o.o. Sp. K. 

Zorzy 1
05-080 KLAUDYN
POLAND
Phone: + 48 22 817 90 55
fax: + 48 22 817 90 64
e-mail: biuro@vlaboratories.pl
www.vlaboratories.pl

VENITA 
hAIr COLOr COSmETICS

Pojezierska 90A
91-341 LODZ
POLAND
Phone: + 48 42 254 29 22
fax: + 48 42 254 29 21
e-mail: export@venita.com.pl
www.venita.eu
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SpaLand International is an exclusive  
distributor of HydraFacial equipment  
operating in the markets of Italy, France,  
Poland, Baltic countries. 
HydraFacial MD® is a non-invasive, multistep  
treatment that combines the benefits of 
next-level hydradermabrasion, a chemical peel, 
automated painless extractions and a special 
delivery of Antioxidants, Hyaluronic Acid and 
Peptides. The unique Vortex-Fusion® serum  
delivery system is what sets the HydraFacial 
MD® apart from other procedures. The multi-
step treatment cleanses, evenly exfoliates 
and extracts to remove impurities and dead 
skin cells while at the same time replenishing  
vital nutrients. Thanks to the devices’ superior  
delivery system you can see and feel results 
instantly.

La società Spa Land è l’unica rappresen-
tante di un produttore leader, Edge  Systems 
Corporation, con tecnologia americana 
hydrafacial mD®, per la Polonia, l’Italia,  
la francia, gli Stati baltici per prodotti  
medici e cosmetici professionali. 
La rivoluzionaria serie di apparechi  
hydrafacial mD® apre molte nuove  
opportunità per il vostro studio. Ques-
to è un altro passo nell’evoluzione della  
dermoabrasione - hydradermaabrazione. 
La tecnologia hydrafacial mD® è basata su 
solide basi scientifiche e utilizza le ultime 
soluzioni tecniche. Un certo numero di  
tecnologie più recenti, vale a dire: sistema 
Vortex -fusion® brevettato, hydroPeel ™ 
brevettato, le sostanze attive, permetto-
no di ottenete risultati più visibili dopo  
l’intervento, e quindi - soddisfare le aspetta-
tive anche dei clienti più esigenti.

SPA LAND Sp. z o.o.

Nowogrodzka 50, lok.518
00-695 wArSZAwA
POLAND
Phone: +48 22 830 09 29
e-mail: info@hydrafacial.pl
www.hydrafacial.pl
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L’azienda Silcare da oltre 10 anni offre gel 
UV professionale della popolare marca  
Base One, prodotti per la cura e stilizzazione 
delle unghie e attrezzature per manicure  
e pedicure. Produciamo anche cosmesi per 
la cura del corpo, mani e piedi dei marchi  
SilCare, Uniqe e Nappa. Usiamo i più alti 
standard tecnici e di qualità. Ci concentriamo  
su un rapido sviluppo dell’azienda e del  
riconoscimento del marchio. I prodotti  
SilCare sono già presenti in tutta Europa, 
Nord e Sud America e anche Asia.

SILCArE

Kostrzynska 1
66-400 GOrZOw wIELKOPOLSKI
POLAND
Phone: + 48 95 725 03 28 ext.12
e-mail: fair@silcare.com
www.nails.silcare.com

For over 10 years Silcare company has been 
offering professional UV gels of the popular 
brand Base One, products for nail care and 
decoration, and equipment for manicure and 
pedicure. We also make cosmetics for body, 
hands and foot care of Silcare, Uniqe and  
Nappa brands. We use the highest technical  
and quality standards. We bet on fast  
development of the company and brand  
recognition. Silcare products have already 
reached the whole Europe, North and South 
America, and Asia.
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Yasumi is a company established and operating 
in Poland since 2005.
We work with the best cosmetic laborato-
ries in France, Spain and Canada to develop  
recipes for modern and effective, premium 
quality cosmetics for face, body, massage and 
spa treatments.
We have a complete line of products allowing 
us to fulfil any professional demand, and a line 
of cosmetics for personal care.
Each year we enrich our offer with new  
products.

Yasumi è una società operante sul mercato  
polacco, creata nel 2005. Lavoriamo con  
i migliori laboratori cosmetici in francia, 
Spagna e Canada per creare moderni ed 
efficaci cosmetici di alta qualità per il viso, 
il corpo, per massaggiatori e per centri  
benessere.
Abbiamo una linea completa di prodotti 
professionali, nonché per uso domestico  
Ogni anno arricchiamo la nostra offerta  
di nuovi elementi.

YASUmI

Kopernika 13
62-800 KALISZ
POLAND
Phone: +48 62 501 38 73
e-mail: contact@yasumi.pl
www.yasumi.pl
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Siamo un produttore di macchine per il 
riempimento di prodotti aerosol e prodotti 
in contenitori di vetro, con atomizzatori e 
anche linee d’imbottigliamento.
Le nostre macchine sono costruite per le 
esigenze dei singoli clienti e hanno una 
garanzia di 24 mesi. forniamo un servizio 
completo, incluso un servizio post-vendita. 
Offriamo anche preparazione per la tecno-
logia dei prodotti in aerosol, consulenza  
tecnica per la costruzione d’impianti di  
produzione, formazione e assistenza nella  
scelta e l’acquisto di fattori produttivi  
necessari per la produzione.

ZIGLEr POLSKA 
Sp. z o.o.
AErOSOL&fILLING 
TEChNOLOGY

Braci Gutmanow 7
43-600 JAwOrZNO
POLAND
Phone:  + 48 600 248 400
fax:  + 48 12 384 88 04
e-mail:  biuro@zigler.pl
www.zigler.eu

We are a manufacturer of machines for aerosol  
products filling and for products in glass  
containers with atomizers as well as filling lines.
Our products are made according to the  
individual needs of our customers and have  
a 24 month warranty. We provide full service 
(also after-sales), preparation of product  
technology, technical advice on the construction  
of a factory, training and assistance with  
a selection and a purchase of products required 
for production.

 

 

Meet us at interCHARM, hall 13, stand 13G36

 

NOVEMBER 2016
HONG KONG

15TH - 17TH

HONG KONG CONVENTION
&  E X H I B I T I O N  C E N T R E

A S I A W O R L D - E X P O 

Ingredients, Machinery & Equipment, 
Packaging, Contract Manufacturing 

and Private Label.

Extraordinary Gallery (all sectors), 
Cosmetics & Toiletr ies, Natural 
Health, Beauty Salon, Hair Salon, 

Nail & Accessories.

w w w . c o s m o p r o f - a s i a . c o m

16TH - 18TH

Sales Office Asia Pacific: UBM Asia Ltd - Hong Kong - ph. +852.2827.6211 - fax +852.3749.7345 -cosmasia-hk@ubm.com 
Sales Office Europe, Africa, Middle East, The Americas: BolognaFiere S.p.a. - Bologna - Italy - international@bolognafiere.it - 
for info: ph. +39.02.796.420 - fax +39.02.795.036 - international@cosmoprof.it | Marketing and Promotion: BolognaFiere 
Cosmoprof S.p.a. - Milan - Italy - ph. +39.02.796.420 - fax +39.02.795.036 - info@cosmoprof.it

 

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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 CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2016-2017  
                           
                      

April   2-3   Pharmagora Paris, France

April   2-4   Congrés International d’Esthetique Paris, France

April 12-14   In Cosmetics Paris, France

April 14-16   InterChArm Professional Moscow, Russia

April 15-16   International Congress of Esthetics Dallas, USA

April 15-17   Cosmofarma Bologne, Italy

April 16-19   NACDS Annual meeting Palm Beach Florida, USA

April 21-23   Beauty Eurasia Istanbul, Turkey

April 21-23   Cosmobeauté Vietnam Ho Chi Minh City, Vietnam

April 21-24   ISTA’s TransPack forum Florida, USA

April 22-23   Interbeauty Prague Prague, Czech Republic

April 23-24   Beauty forum Lipsk, Germany

April 24-25   Scottish hair & Beauty Edinburgh, Scotland

April 26-27   Interphex New York, USA 

April 27-30   KazInterBeauty Astana, Kazachstan 

May   7-9   Cosmobelleza Barcelona, Spain

May  7-10   International Beauty Expo Kuala Lumpur, Malaysia

May 10-12   fCE Cosmetique Sao Paulo, Brasil

May 15-17   Beatyworld middle East Dubai, United Arab Emirates

May 16-18   Beautyworld Japan Tokio, Japan

May 18-20   China Beauty Expo Shanghaj, China

May 18-21   SibBeauty Novosibirsk, Russia

May 22-23   Beauty UK Birmingham, United Kingdom

May 24-25   PLmA “world of Private Label” Amsterdam, Netherlands 

May 26-28   Beauty Uzbekistan Taszkient, Uzbekistan

June   1-2   Cosmobeauté myanmar Yangon, Mjanma

June   1-6   Chemspec Europe Köln, Germany

June   8-9   Cosmetic Business Münich, Germany

June 21-23   Licensing International Expo Las Vegas, USA

June 25-27   International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Las Vegas, USA

July 13-15   Propack China Shanghai, China

July 18-21   Cosmobeauté malaysia Kuala Lumpur, Malaysia

July 24-26   Cosmoprof North America Las Vegas, USA

August   6-8   Beauty Professional Indonesia Jakarta, Indonesia

August 18-20   Plasti & Pack Pakistan - International Plastic and Packaging Industry Exhibition Lahore, Pakistan

SEPTEMBER

OCTOBER

NOVEMBER

JANUARY 

FEBRUARY

MARCh 

 CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2016-2017  

                           

                      
2016

2017

September   1-3    Biopharm America 2015 Boston, USA

September 19-21    Beauty Azerbaijan Baku, Azerbaijan 

September 22-24    InterChArm Ukraine Kiev, Ukraine

September 22-24    Beyond Beauty ASEAN Bangkok, Thailand

October 13-15    Cosmobeauté Indonesia Jakarta, Indonesia

October 23-24    International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Florida, USA

October 26-29    InterChArm moscow, Russia

November   6-9    Pharma EXPO Chicago, Illinois, USA

November 16-18    Cosmoprof Asia Hong Kong, China

November 16-20    Beauty Professional Kazan, Russia

November 16-20    Global Spa & wellness Summit Tyrol, Austria

November 22-25    PharmaTech Moscow, Russia

November 27-29    Saudi health & Beauty Jeddah, Saudi Arabia

January 18-20    IC Packaging Technology Expo Tokio, Japan

January 14-15         Packinnove Europe Troyes, France

February 1-7         ABA Miami, Florida, USA

February*         Packaging Innovations Barcelona, Spain

February 27-March 1    Pack Expo East Philadelphia PA, USA

March*          Beauty forum Swiss Zurich, Switzerland

March*          International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference New York, USA

March*          healthPack Norfolk VA., USA

March*          Cosmoprof/Cosmopack Bologne, Italy

March*        Beauty forum Trencin, Slovakia

* The date was not disclosed by the time of closing the issue.

APRil

MAY

JUNE

JUlY

AUGUST
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interChARM 2015 
- post show release
 
One of the world’s leading beauty event, the largest in Russia, 
CiS and Eastern Europe exhibition of perfumery and cosmetics 
interChARM 2015 run 21-24 October in Crocus Expo, Moscow, 
with an incredible scale for business and trade visitors from all 
over the region to make sure that the market is still growing 
and accumulating the potential with its new products and 
competitive services. 

InterCHARM has been demonstrated for the 22nd time the scope 
of entire beauty industry achievements for 64665 visitors to be the 
first to discover, test and compare procurement conditions of cos-
metics and perfumery from all over the globe, to get acquainted  
with the new products and services, and profited with the  
exciting shows, master-classes, conferences and competitions. 
During 4 days of the show 919 exhibitors from 27 countries 
demonstrated their products and services to over 64 660 unique 
business and trade visitors (+5,5% compared to 2014) on the 
area of 20  000 sqm. The organizers prepared 20 show sectors,  
including 3 premiers: InterCHARMhome, InterCHARMaroma and  
InterCHARMvisage. Both visitors and exhibitors could attend  
16 program events for business representatives and beauty  
professionals, numerous presentations, master-classes and shows 
at stands. 
Polish country pavillion was one of 12 country pavillions organized  
at the show. Poland was represented by 11 companies under a 
common logotype - Creatively made in Poland. The companies  
gathered by Polcharm on the area of 221 sqm were: Chantal,  
Eveline, Farmona, heinz Glas Dzialdowo, heinz Plastics Polska, 
huta Czechy, Joanna, Marba, Miraculum, Prosalon and Uroda.  
Along with Trade and Investment Promotion Section of the Polish  
Embassy in Moscow, Polcharm managed to organize a match 
-making event at Crocus Expo International Exhibition Centre.  
The talks were held on the third day of the fairs and the representa-
tives of some Polish companies came to Moscow only to take part 
in them. There were 18 companies participating in the specially  
pre-arranged business meetings: Ados, Bielenda, Chantal,  
Eveline, Farmona, heinz Glas Dzialdowo, heinz Plastics Polska, 
huta Czechy, Joanna, loton, Marc Kolor, Nuco, Over Group, 
Prosalon, Quiz, Realash, Uroda and Verona.

FROM INGREDIENT TO FINAL PRODUCT AND USAGE 
InterCHARM as the leading Russian showcase for new perfumery  
and cosmetics products, trends and suppliers demonstrates all 
the market segments internationally. For the first time in the 
long history of InterCHARM the exhibition has presented the  
achievements from South Africa and Pakistan, which both marked 
by country pavilions. Performing with the same format, Chinese, 
French, German, Italian, Korean, Moroccan, Polish, Russian, Taiwanese  
and Turkish manufacturers showed their assortments for dis-
tributors and retail chains from Russia and other countries of CIS.  
The exposition includes the following show sectors, including the 
specially marked sections: Perfumery and cosmetics, Green Valley: 
Natural and organic cosmetics, Farma+Beauty: Beauty and health 
products, ZOOM: Innovative and niche products, La Niche: Niche 
perfumery, Hairdressing, Nail service, Beauty salons and institutes: 
Cosmetology, equipment, tools and services for beauty salons, 
SPA, InterCHARMhome: Home care, InterCHARMaroma: Conve-
nience products, InterCHARMvisage, Beauty franchising, National  
pavilions, InterCHARMpack: Package and labelling, FormulAction: 
Raw materials and ingredients, Beauty in Internet: Online stores, 
Novelties galery, Garderobe: fashion jewellery and accessories salon.

InterCHARM as project develops together with the industry and 
pursuits the excellence by branding new sections for sophisticated  
professional audience year by year. This year InterCHARM let to  
discover three of them:
Marina Kaushan, PR-manager, Eveline Cosmetics (Poland): 
“We participate in InterCHARM every year. We try to present our 
the most interesting novelties here. InterCHARM for us is interesting  
contacts, a saturated rhythm of meetings and business discussions, 
and serious agreements afterwards. This is very effective format!”.  
Eveline received Gold Medal of interChARM for the successful  
development of trade relations between Russia and Poland. 

PROFESSIONAL & BUSINESS EVENTS 
- BEAUTY & AESTHETICS OF INTERCHARM 
Show’s program is another hallmark of the project for decades. 
Market experts review InterCHARM as one of the most important 
beauty industry’s components - according to statistics, up to 80% 
of all procurement contracts to be set as the result of this annual 
show. Contributing to this fact there are business events right here, 
in the heart of the Russian beauty - Forum of the perfumery and 
cosmetics market directors and Wholesale Chains Center with 
its face to face meetings of manufacturers, distributors and more 
than 30 federal and regional retail chains. 
Under an unprecedented increase of natural cosmetics sector 
in Russia in 2014-2015, the special program organized during  
InterCHARM days in Moscow - the conference “New perspectives  
for business: Natural products in Russia” where the leading  
experts of Russian and international perfumery and cosmetic  
companies discussed the current situation in the sector and found 
the niches for its further development. The program was organized 
by the Perfumery and Cosmetics Association of Russia. 
The premier highlight of InterCHARM 2015 business program is 
the unique business conference “Beauty Trends: Marketing, Bran-
ding, Packaging, Product” for top managers, marketing and brand 
directors of manufacturing companies, distributors and retailers. 
The conference presented the exclusive content had never been 
collected at one program before. Anna Lukanina, Vice-President of 
the European Association of Packaging Design (EPDA), Managing  
Partner of Cannes-wining Depot WPF branding agency has shared 
the world experience on “How to pack a beauty - brand design 
for beauty and personal care products”. The conference provided  
an opportunity for business visitors to get unique knowledge 
of the current certification systems from first hands of Harald  
Dittmar, Managing Director, BDIH, a member of the Board of  
COSMOS AISBL (Association Internationale Sans But Lucratif ) and 
Natalya Yarmolenko, Regional Director WELEDA, North, Central and 
Eastern Europe (NaTrue).

Professional training activities are indispensable for industry  
specialists. Just a few of them were as follows: Symposium on  
pigmentation and cosmetology, All-Russian Convention of beauty  
salons with the practical information on the realities of salon  
business 2015-2016, Nail service school has demonstrated  
a rich range of useful information about nail plates and nail care,  
Symposium on trichology. 

Emotions and passion, hair and nails, scissors and razors, tears and 
sincere joy are all for the sense of victory. InterCHARM creates an 
incredible incentive for creative development and professional 
growth. A series of spectacular shows and championships is  
a part of the legendary InterCHARM: Independent hairdressers  
and stylists championship of Russia, International makeup  
championship of Russia, Championship of Russia on hairdressing, 
makeup, modeling and nail design. 

BEAUTY STORY TO BE CONTiNUED 
The next edition of InterChArm will take place on 26-29th October 2016, in Crocus Expo. For more details visit: www.polcharm.com.pl.
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TARGI

12Th BEAUTYEURASiA 

INTERNATIONAL 
ExHIBITION 
FOR COSMETICS, 
BEAUTY AND HAIR

BeautyEurasia 2016, one of the leading cosmetics exhibition of  
the world, will take place at istanbul Expo Center between  
April 21st and April 23rd 2016. 
BeautyEurasia 2016, which will gather 600 exhibitors from  
50 countries with 12.000 visitors from 105 countries, has the  
characteristicsof being “the biggest cosmetics exhibition of  
Eurasia Region”.

Platform Fair, one of the affiliates of the British trade fair organizer iTE 
Group PlC’s Turkey office iTE Turkey, will organize the 12th BeautyEurasia  
- international Exhibition of Cosmetics, Beauty and hair in 2016. 
The exhibition that will gather the products, services and technologies from  
international manufacturers and suppliers from all around the world is  
preparing to host 12.000 visitors from 105 countries as the most important  
business and business development platform of Eurasia Region in April.

iTE Turkey FMCG and Energy Group Director Atilla Marangozoğlu  
had the following to say about BeautyEurasia 2016: 
“As part of BeautyEurasia, for the 12th time in 2016, we will organize the biggest  
trading platform of the Eurasia Region. As ITE Group, with the global business  
network and experience we attained from 11 cosmetics exhibitions that we  
organized in 9 countries, we are aiming to provide exhibitors and visitors an effective  
business platform in this year as well. Last year at BeautyEurasia, we gathered  
the products and technologies of 450 participating companies from 42 countries  
with 9.127 visitors from 100 countries. During the time period from the time  
exhibition ended to this day, we organized many promotional activities in favor of 
domestic and international visitors. As a result of all this work, at BeautyEurasia 2016, 
we are aiming to increase our participant and visitor numbers by 15 % and gather  
600 participating companies from 50 countries with 12.000 visitors from  
105 countries.  BeautyEurasia, one of the most important gate to the giant 
Eurasia market, presents huge exportation potential to its exhibitors in favor  
of Turkey and Eurasia region markets. We especially think that the presence of  
manufacturing and exporting companies with market goals covering the countries  
of this region in BeautyEurasia 2016 is very significant.”

At BeautyEurasia 2015 which provided new market and business opportunities 
to its international exhibitors and visitors with The Procurement Committees 
Program, national and group participations, pavilions of Italy, Germany, France, 
Spain, Morocco, Bulgaria, Austria, South Korea, Taiwan, Thailand, Malaysia and 
China were present. 

in 2016 in addition to the countries of last year, Poland will be  
participating with a nation pavilion for the first time and the exhibition  
will host many cosmetics chains, wholesalers and retailers from  
countries of Africa, Middle East, Central Asia and the Far East which  
are the target markets of the world. 
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COSMETICS, BEAUTY, HAIR EXHIBITION 

     2016 نيسان  21-23

ITE Group PLC / PLATFORM INT. EXHIBITIONS INC 
19 Mayis Caddesi Golden Plaza Kat:7 Sisli, Istanbul 

Ext. 213 
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cooperant in poland: polcHarM, anna GodeK, 
e-mail: info@polcharm.com.pl, mob: + 48 502 22 90 90, www.polcharm.com.pl

BeautyEurasia 2016, the biggest cosmetics 
gathering of the Eurasia region, will take place 
at Istanbul Expo Center between April 21st  
and April 23rd 2016.
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Cosmoprof Asia beauty show celebrated its 20th anniversary  
from 11 to 13 November at the hong Kong Convention  
& Exhibition Centre with record visitor and exhibitor numbers.
63,241 visitors from 119 countries and regions attended the  
event (5.5% increase on last year), of which 40,761 came from 
outside of hong Kong (up 7% compared to 2014). 
The fairs hosted 2,504 exhibiting companies from 46 countries 
which (6% increase compared to last year) with an exhibition 
area of more than 84,000 sqm. Six Polish companies - Chantal,  
Elfa Pharm, Eveline, Marba, Miraculum and Pharmena  
- exhibited on the area of 137 sqm. They admit that the  
appearance at the fairs seemed very fruitful to them. 

The organizers of the fairs admit that there was a significant increase 
in visitors from the United States and Europe, including Austria, 
France, Poland, Portugal and Sweden, as well as from emerging  
markets such as Chile, Thailand, Ukraine and Vietnam.
- Every year we are witnessing a growth in the show which confirms  
its importance for the Asian beauty industry. - said Michael Duck,  
Director of Cosmoprof Asia ltd. The international flavour was 
strong with the participation of 22 national and group pavilions.  
- Cosmoprof Asia is the main focal point for the inte national beauty in-
dustry as we continue to invest in the growth of the show with a focus 
on the Chinese market. - said Duccio Campagnoli, President of  
Cosmoprof Asia ltd. 
The 2015 edition of Cosmoprof Asia marked an important milestone 
for the fair. From its humble beginnings in 1996, Cosmoprof Asia has 
expanded rapidly to become the most recognised and celebrated 
event in the beauty sector. Italy and the USA were recognised as 
‘Countries of Honour’ for their dedicated support and contribution 
towards the growth of the fair. 

NEW ExHIBITION AREAS 
One of the highlights in 2015 was Spot on Beauty, an area of 3,700 
sqm dedicated to companies focused on finished products for the 
spa & wellness, hair, nail, cosmetics & personal care sectors. As part 
of Spot on Beauty, Cosmoprof Asia presented the second edition of 
Boutique, the charitable initiative which this year was dedicated to 
The Women’s Foundation, founded in 2004 to help women in Hong 
Kong who suffer from domestic violence and social discrimination. 
Visitors got to select seven travel-size products from the participating  
companies for a small cash donation. The technical sponsor was 
HCP Packaging Hong Kong Limited, which produced the gift box.  
Reflecting one of the biggest global trends in the beauty  
industry today, a new initiative was introduced at the fair called  
Discover Trends. This area offered visitors a rich selection of  
innovative products from the three fastest-growing segments of the 
cosmetic industry: natural & organic, baby care and men’s care. 

EDUCATION SESSIONS
The free-to-attend Spot on Beauty Forum focused on beauty trends 
and Asian market development. 12 discussions were held, providing 
visitors with unique insight into the topical issues facing the industry.  
Particularly well-attended were the sessions presented by Beauty- 
streams focusing on men’s fashion and grooming trends for Spring/
Summer 2016, by Centdegrés discussing the perfumery trends in 
Asia and by Organic Monitor presenting the future of natural and  
organic cosmetics in Asia. Other popular sessions included “Indonesia 
Ethno Wellness Spa” by the Martha Tilaar Group, and the “Cosmetic  
Market Update - Japan, Korea and China” presented by Conceptasia Inc. 
Adding to the rich calendar of events was international Nail Days  
at which leading nail professionals shared their knowledge, best  
practices and forecasts for the nail sector. 

Well-known nail artists also presented the latest news and trends for 
colors, decorations and technologies of the future. The 8th edition 
of Cosmoprof Asia Spa Conference was a resounding success.  
15 industry speakers shared their know-how and vision on the spa 
world and offered insights on best practices. Some of the main 
themes were on creating customer experiences, the evolution of the 
spa business in China and the growing influence of male clients on 
the industry. 

POSITIVE BUSINESS RESULTS FOR POLISH ExHIBITORS
During the three days of the exhibition, visitors took part in numerous 
events, live demonstrations and seminars, and as well as enhanced 
their industry education. Participants also took advantage of the 
show’s inaugural Match & Meet programme, an online business 
matching platform designed to facilitate quality meetings between 
key visitors and exhibitors. - We find the match-making meetings very 
well organized. We have been attending many exhibitions and for the first 
time we met such a good organization in this field. The meetings really 
worked out! - said Pawel Mirosz, Export Director from Miraculum 
company.
The representatives of all the six companies exhibiting with Polcharm 
admit, the the show seemed to be very fruitful for them and they 
want to participate in it next year. 
- This is our first appearance at Cosmoprof Asia, opening the export 
of our products on Asian markets, and we can already see a huge  
potential in the show - admits Pawel Mirosz, Export Director from  
Miraculum company. Pharmena company also appeared  
at Cosmoprof Asia for the first time: - We have started exporting our  
products in 2015 and we do not have any distributor in China yet.  
We hope that most of the contacts that we made here will be fruitful  
- said Pawel Mrozowski, Business Development Manager of  
the company. - We can see many export opportunities in China it-
self, but also the neighbouring countries - told us Tomasz Jablonski  
from Marba company. 
It was already third appearance at the show for Elfa Pharm:  
- We think that such a regularity is highly recommended, because  
it assures our partners that they cooperate with a company of a stable 
export position. This year we are strenghtening our relations with clients, 
which we gained during the last two editions. The contacts which we 
made in South-Eastern Asia already result in signed contracts and first  
deliveries to Korea, Vietnam, Taiwan, Malaysia, Singapur and we also 
hope for expandingon the new markets from region - convinces Julia 
Widz, Export Manager of Elfa Pharm.

SEE YOU IN 2016! 
Following years of resounding success, growth and development, 
Cosmoprof Asia will introduce the concept of “One Fair, Two Venues”  
in 2016. Presenting the Fair in more spacious and specialised  
platforms will allow exhibitors to expand their presence, for visitors  
to better realise their sourcing goals, resulting in more business  
opportunities for everyone. The 2016 edition will be held strategically 
across two venues - From 15 to 17 November, AsiaWorld-Expo will 
host exhibitors of ingredients, machinery & equipment, packaging, 
contract manufacturing and private label. From 16 to 18 November 
the Hong Kong Convention & Exhibition Centre will open its doors 
for all finished products: cosmetics & toiletries, natural health, beauty 
salon, hair salon, nail and accessories. 

We invite you to take part in Cosmoprof Asia show 
(16-18th November 2016).  
For further information please visit the websites:  
www.polcharm.com.pl and www.cosmoprof-asia.com.

COSMOPROF ASiA 2015 - SUCCESSFUl FOR POliSh PRODUCERS
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L’INTERVISTA DEL NUMERO

           EwA TRzCińSKA

Perché l’arte 
significa 
business
Perché l’arte significa business (why the arts really mean business)  
- In questo articolo Lei ha presentato la Sua posizione e ha creato  
la teoria del “ 5E “, che dovrebbe aiutare a regolare l’aspetto  
creativo della cultura associata con le attuali realtà del mercato. 
Decifriamo questi E...

Nell’attuale scenario economico e competitivo le imprese hanno bisogno  
di individuare quali sono i nuovi che possono garantire capacità  
competitiva e definire le condizioni di sv luppo. Sulla base delle mie attività 
di ricerca e consulenza suggerisco 6 i fattori di svilupo o drivers di creazione 
del valore nel xxI secolo. Questi sei fattori sono quelli che io denoto con 
le 6 E.

La prima E denota esperienza - Experience: le organizzazioni sono chiamate  
sempre più a costruire, sia nel loro interno, sia in relazione ai loro prodotti,  
un’esperienza di consumo. L’esperienza rappresenta sempre più il  
fattore differenziante nella costruzione del valore e le organizzazioni  
hanno bisogno di gestire tale componente. 

La seconda E e quella delle emozioni. Le organizzazioni, sia private che  
e pubbliche hanno bisogno di riscoprire e di valorizzare il ruolo delle  
emozioni all’interno delle organizzazioni. Steve Jobs ha sempre sostenuto 
che più gli importava all’interno della sua organizzazione, era che la gente 
riuscisse ad innamorarsi del suo lavoro e dei suoi prodotti. Questo esempio 
 e’ valido per tutte le organizzazioni. Affinché sia possibile coinvolgere  
e motivare le persone all’interno delle imprese è necessario coinvolger-
le attraverso le loro emozioni. Le emozioni rappresentano anche una  
dimensione su cui costruire nuove opportunità di business nel nuovo secolo. 

La terza E è quella che io chiamo energia. Sia mentale sia spirituale, oltre che 
fisica. Le organizzazioni in tutto il mondo sempre di più stanno ponendo  
l’attenzione sull’energia. Unilever, Google, Facebook - queste organizzazioni  
oggi offrono ai loro dipendenti corsi di joga o altri, per riconnettere  
l’energia fisica con quella mentale. Perchè questo? Perché le organizzazioni  
si rendono conto che le persone sono sottoposte a stress sempre più forte  
e hanno bisogno di riconnettersi con le proprie energie. La gestione  
di energie individuali o energie di gruppo sta diventando un nuovo  
fattore competitivo. 

La quarta 4 E è rappresentata dall’etica. La crisi economica che ci stiamo  
lentamente lasciando alle spalle ha evidenziato che bisogna attuare  
comportamenti virtuosi all’interno delle organizzazioni. Le organizzazioni 
devono rivedere i loro comportamenti, i loro valori, le loro credenze in  
merito alla cultura che guida le persone al loro interno. Quindi l’etica  
rappresenta un fattore essenziale per guidare I comportamenti delle  
organizzazioni e non soltanto delle organizzazioni semplici ma di interi  
territori. 

La quinta E di successo è quella che io chiamo Environment, cioè  
quella dell‘ambiente. Come ambiente bisogna intendere non solo  
l’ambiente naturale, ma soprattutto come l’ambiente di lavoro - cioè  
l’atmosfera che si respira in uno spazio lavorativo.
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il professore Giovanni Schiuma è docente presso l’Università  
degli Studi della Basilicata in ‘gestione dell’innovazione’ nel Corso 
di Studio di Economia Aziendale e in ‘Economia e gestione delle 
imprese’ nella Scuola di Archeologia. É riconosciuto come uno 
dei principali esperti internazionali nell’applicazione dei processi  
creativi per lo sviluppo delle organizzativi, nella gestione  
strategica del capitale intellettuale e dei modelli di valutazione 
dei sistemi organizzativi. Dal 2013 al 2015 in qualità di professore  
in Arts Based Management ha diretto il centro di ricerche  
‘innovation insights Hub’ presso l’University of Arts London (UK). 
Ha un’ampia ed articolata esperienza internazionale avendo  
coordinato progetti europei e lavorato tra gli altri con l’University  
di Cambridge, con il Ministero della Cultura e dell’Educazione  
della Finlandia, con le agenzie nazionali della ricerca della  
Lituania, del Regno Unito, della Finlandia e dell’Australia, con 
l’agenzia di sviluppo economico iAC della Scozia, con la Scuola 
del governo di Dubai, con il Qatar Leadership Center, ed avendo 
ricoperto il ruolo di visiting professor con numerose università  
internazionali tra le quali in particolare: Liverpool Business School 
(UK), graduate School of Management - St Petersburg University;  
Cambridge Service Alliance - University of Cambridge (UK);  
Cranfield School of Management (UK); Tampere University of 
Technology (Finladia); University of Kozminski (Polonia); Univer-
sity of Bradford (UK); Al Akhwayn University (Marocco). Ha fornito  
supporto scientifico ad organizzazioni pubbliche e private in  
Europa, Asia e Medio oriente sui temi come la gestione strategica 
della conoscenza e delle risorse intangibili, la misura e gestione  
delle performance dei sistemi organizzativi, la gestione  
dell’innovazione e dello sviluppo organizzativo, l’analisi  
e pianificazione dei distretti industriali, delle reti di imprese  
e dello sviluppo economico dei sistemi territoriali locali.
www.gschiuma.com

Le organizzazioni stanno sempre più ponendosi il problema di come  
costruire ambienti di lavoro che siano innovativi per facilitare la creatività,  
l’immaginazione, oltre che creare uno stato mentale di tipo positivo  
all’interno delle imprese. E qui di Microsoft, Google stanno progettando  
i loro uffici in modo completamente innovativo.

Infine la sesta E è rappresentata dall’Engagement, che significa  
coinvolgimento mentale e spirituale delle persone in relazione alle loro  
attività lavorative e più in generale alla vita dell’organizzazione. Oggi le  
persone devono dare il meglio di se stessi in quello che fanno.  
La produttività è sempre più legata alla voglia delle persone di mettersi  
in gioco. Quindi per Engagement si intende quella capacità delle persone  
di dare il meglio di se stesse.

Queste sono le 6 E che io individuo come le 6 fondamentali per la creazione  
di valori nel xxI secolo. l 6 fattori che influenzeranno il successo,  
la sopravvivenza e la competitività delle imprese. 

Quale è la relazione tra queste 6 E e l’arte o la cultura?

La gestione delle 6E non può essere effettuata con i tradizionali strumenti  
organizzativo-gestionali, ma hanno bisogno di nuovi approcci, nuovi  
strumenti. In tal senso io suggerisco l’arte come un dominio nuovo  
di riferimento da cui attingere ed impiegare. Un sistema di conoscenze  
per gestire queste 6 componenti invisibili, intangibili che definiscono il  
successo delle organizzazioni nel xxI secolo. 

I continui mutamenti delle condizioni del contesto economico inducono 
le aziende a reagire rapidamente ai cambiamenti; per potersi mantenere 
competitivi devono cercare nuove, innovative soluzioni. Una di queste è di 
stabilire una cooperazione tra i settori tradizionali e le industrie creative. 

Come definirebbe le industrie creative?

Sono tutti quelli settori dove l’immaginazione e la capacità di ideare nuove 
soluzioni, utilizzando la sensibilità umana, diventano fondamentali. Elemento  
discriminante della industria creativa è l’utilizzo della sensibilità intesa come 
i sensi umani, per costruire le nuovi soluzioni. L’ industria creativa coinvolge 
produzioni culturali ma anche il design e i settori che usano le tecnologie  
dell’informazione. Si tratta di un ambito economico-produttivo molto  
ampio. Ma quello che distingue l’industria creativa è proprio la capacità di 
applicare i sensi delle persone.

Quali industrie tradizionali più frequentemente entrano in collabo-
razione con le industrie creative?

I settori che maggiormente tendono ad interagire con il mondo dell’industrie  
creative sono quelli dei servizi e della manifattura dove la componente del 
design gioca un ruolo rilevante nella definizione del valore del prodotto. 
Ma in generale tutti i settori, da quello finanziario, delle banche e delle  
assicurazioni, ed i settori tradizionali delle industrie metalmeccaniche  
tendono oggi a costruire relazioni con il mondo della cultura e creatività.

Quale è la natura di questa cooperazione?

Tende ad essere più naturale laddove è necessario costruire all’interno del 
prodotto o dei servizi un’esperienza per i consumatori. E quindi, dove è 
necessario, aumentare il valore aggiunto del prodotto, del servizi attraverso  
l’inclusione nei prodotti dell’esperienza. Il tema importante tuttavia è quello 
di superare una relazione sporadica e costruire una relazione di partnership.  
Questo tipo di relazione, infatti, diventa foriera di benefici per le  
organizzazioni in molteplici forme così come ho ampiamente dimostrato 
attraverso le mie ricerche (vedi The Value of Arts for Business, Cambridge 
University Press).

Lei dice che l’arte offre potenti mezzi attraverso i quali i manager 
possono incrementare la capacità di creare profitti e migliorare le 
performance aziendali. Attraverso iniziative basate sull’arte, può 
essere sviluppato il potenziale dei dipendenti e delle infrastrutture 
organizzative, che a loro volta conducono alla creazione di profitti...

In pratica questo significa due cose. Da un lato si può utilizzare l’arte per  
motivare le persone o per modificare la cultura all’interno della  
organizzazione, o per formare le persone ad essere più flessibili, capaci di 
assumersi rischi, capaci di essere più attivi, più propositivi lella formazione 
e sviluppo di idee. 
Dall’altro lato l’arte può essere impiegata come strumento per costruire 
nuovi prodotti, per arricchirli di valore intangibile. Tale processo può essere 
poi esteso a tutta l’organizzazione. Un esempio tutto italiano di impiego 
dell’arte per creare valore aggiunto è quello di Illy Caffè. Questa impresa di 
successo italiana ha sempre utilizzato l’arte come strumento per arricchire 
il loro prodotto e le esperienze di consumo del prodotto. Altro esempio 
chiave è Apple il cui successo è tutto legato alla capacità di aver innestato 
all’interno dei prodotti, non solo componenti tecnologici, ma soprattutto 
caratteristiche artistiche. 

Come questo potrebbe essere fatto in pratica? Cosa le imprese  
dovrebbero imparare dai rappresentanti delle istituzioni culturali  
e dagli artisti?

Al primo posto c’è la capacità di umanizzare le realtà lavorative e i prodotti.  
Questo si traduce in due implicazioni gestionali. La prima è quella della 
comprensione che gli acquisti da parte delle persone, oggi, sono sempre 
più legati alla capacita di soddisfare i loro bisogni più profondi che contem-
plano aspetti emotivi. La seconda, diventa fondamentale per le imprese 
la capacità di coinvolgere i propri dipendenti non solo facendo leva sugli  
aspetti razionali ma soprattutto quelli emotivi - legati al loro ‘cuore’. 
Umanizzare le persone per umanizzare i prodotti - questa è la vera sfida dell 
xxI secolo. E’ quello che arte e cultura fanno, mettendo le persone al centro.

In quali aree sono più frequenti le collaborazioni?

Gli ambiti dove sono più frequenti sono quelli dove le persone giocano 
il ruolo più fondamentale, o come prestatori di servizi o come fornitori di 
servizi o di prodotti.
Esempio - ospedali, dove bisogna umanizzare l’ambiente. Nel servizi avan-
zati, quali le banche o in generale in tutte queste organizzazioni, dove c’é  
la prestazione di servizi. 
Altri settori dove la componete del design del prodotto è molto importante, 
dove si vuole arricchire i prodotti destinati al mercato medio-alto.

Quali sono i potenziali benefici tangibili e quali sono gli ostacoli  
quando si effettua questo tipo di cooperazione?

Primo grande ostacolo - il grandissimo scetticismo sul ruolo dell’arte come 
strumento di sviluppo. Bisogna superare quello che è uno scetticismo  
storico, che vede l’arte come qualcosa per far gioire e il business come  
qualcosa di serio da sviluppare.   

Come dovrebbe essere l’ideale processo di collaborazione? Quali 
sono, secondo Lei, le migliori pratiche e gli strumenti per smitizzare? 

Ideale sarebbe partire da una chiara identificazione del problema che si 
vuole risolvere. E in relazione a quel chiaro problema mettere intorno a 
un tavolo un team che provenga dal mondo della cultura e dell’arte e dal 
mondo del business, che abbiano chiara la comprensione del problema da 
risolvere. Persone che conoscano due lingue: la lingua del mondo artistico  
e quella del business. E quindi, come team lavorare su iniziative basate 
sull’arte. 
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Impiegando l’arte o cultura si può essere in grado di trovare risposte e/o 
di fornire un contributo per risolvere problemi nei più disparati ambiti  
operativi. In tal senso occorre essere molto pragmatici ed affrontare l’arte 
e la cultura come modi per risolvere un aspetto, o l’intero problema che si 
intende ad affrontare.
Altro elemento importante è partire con progetti sperimentali, con piccoli 
progetti prototipali. Affrontare dapprima piccoli problemi specifici e poi via 
via che questi progetti vengono applicati e dimostrano di essere di successo,  
dimostrando che la collaborazione tra arte e business puo’ funzionare,  
allora espandere questi progetti ad altri all’interno dell’organizzazione.  
E quindi fare in modo, che quelli che prima sono progetti pilota, divengano  
un modus operandi all’interno dell’impresa.

Nel suo libro, The Value of Arts for Business, Lei spiega l’importanza 
strategica e il contributo che l’arte può dare allo sviluppo dell’orga-
nizzazione del ventunesimo secolo, collocando l’arte nella gestione  
delle risorse e dell’ambiente, tra le fonti di sviluppo organizzative  
e di innovazione. Questo sta già succedendo?

Ci sono alcuni organizzazioni che lo stanno gia facendo. In Italia per esempio,  
una di queste è una struttura che si chiama Elica Gruppo, ma anche  
Unicredit. A livello internazionale ci sono Unilever, Microsoft, diversi ospedali 
in Finlandia, ma anche nella Repubblica Slovacca e in parte in Repubblica  
Ceca. Ci sono diverse organizzazioni che stanno già esperimentando  
l’impiego dell’arte e della cultura come strumenti di trasformazione; è però un 
processo ancora non sistematico e non diffuso all’interno delle organizzazioni.
Ci sono strutture che già applicano l’arte nel loro business e altre che stanno 
riflettendo su quali progetti pilota avviare. Però, gran parte delle imprese 
sono legate al vecchio modo di collaborare tra arte e business che è basato 
sulla semplice sponsorizzazione. Ma questo modo di operare verrà supera-
to perché le organizzazioni si interrogano, su quali valori possono catturare 
dalla collaborazione con l’arte. D’altra parte, anche le strutture creative sono 
interessate a sviluppare nuovi modelli di business per essere piu sostenibili.

Professore, Lei ha avuto la possibilità di essere ospitato più volte in 
Polonia. Come esperto mondiale nel campo dei cosiddetti interventi  
artistici, nel mondo degli affari, ha avuto l’opportunità di presen-
tare le proprie opinioni anche nel nostro Paese. 
Come Lei valuta il mercato polacco sotto questo aspetto, in  
particolare l’industria della cosmesi?

In Polonia, in questo momento, esiste un interesse a comprendere come 
applicare i processi culturali creativi all’interno delle organizzazioni, però il 
processo è nella fase emergente. La Polonia e stata tradizionalmente un 
paese dove è scarsa capacita di creare nuovi prodotti. La sfida che la Polonia 
vuole fare è un salto di qualità, cioé passare da paese dove semplicemente 
si produce a un paese dove si sviluppano nuovi prodotti. Per fare questo 
c’è bisogno di capire come essere più competitivi e per questo è impor-
tante far crescente l’interesse verso la cultura ed il design per migliorare e  
sviluppare prodotti, e dall’altro impiegare la cultura come strumento della 
crescita della qualità e produttività della forza lavoro verso un coinvolgimento  
più creativo delle persone.

Possiamo dire che sia sta creando la possibilità di “educare  
i dipendenti” a ragionare in modo creativo e quindi questo è il met-
odo per arrivare allo scopo?

Esatto, il problema è proprio questo. Ci vuole un salto di qualità da semplici 
persone che lavorano nella catena di varie produzioni a persone che sono 
più creative, quindi sono più propositive, più innovative. E’ questa la prima 
sfida in relazione alla forza lavoro. Si tratta di passare da semplici fornitori a 
sviluppatori delle nuovi soluzioni. In questo senso la Polonia è fortemente 
interessata a capire come tutto questo possa avvenire. In più c’è un altro 
aspetto, che esiste cioè comunque una forte attività culturale e artistica, che 
attualmente non trova una sponda di finanziamenti da parte dei governi, 
che in realtà stanno tagliando i fondi di sussistenza.

Esiste una tensione che porta questi due mondi, business e cultura ad av-
vicinarsi reciprocamente. 
Questa tensione è dettata da un lato dalla necessita del business di qualifi-
carsi, di essere più produttivo, e dall’altro dalle organizzazioni culturali che 
hanno la necessità di capire come possono trovare nuovi fonti di finanzia-
mento per sviluppare le loro attività. 
A łódź, per esempio, è stato aperto recentemente un incubatore culturale  
per facilitare l’incontro con le imprese. A Varsavia, NCK è attenta  
a promuovere attività culturali col business.
Esistono diversi ambiti della tensione dello sviluppo, anche quella della  
formazione manageriale. 

In quali aree l’industria cosmetica e il settore creativo, secondo  
Lei, possono collaborar in modo più efficace e vantaggioso  
reciprocamente?

L’ industria cosmetica è ancora uno di quei settori che non ha conosciuto 
in modo sistematico l’impiego della cultura al loro interno, ma nello stesso  
momento è uno dei settori che potrebbe essere piu agevolato in questo utilizzo.  
Perché la cosmetica si rivolge al consumo finale e i prodotti cosmetici 
hanno come finalità quella di servire le persone. La cultura ha come suo  
oggetto umanizzare l’impresa e il prodotto, vendere prodotti ancora più  
vicini alla sensibilità dei consumatori e quindi le pontenzialità dell’arte,  
applicata al settore cosmetico, sono enormi. Trovare i nuovi modi di dare  
il plus valore utilizzando la cultura - in tal senso le strade sono tantissime. 
Non ci sono ancora molte esperienze nel settore ma le potenzialità sono 
enormi perché la cosmetica è legata ai sensi umani. L’arte lo fa altrettanto.  
Quindi trovare la sinergia tra questi due componenti è possibile ed  
auspicabile. Secondo me, le potenzialità sono enormi.

In quale direzione si dovrebbero muovere le industrie creative in 
Polonia?

Hanno bisogno di muoversi in due direzioni. Da un lato hanno bisogno di 
sviluppare nuovi modelli mentali, nuovi modelli di business, che si declina-
no in due componenti. Da un lato applicare principi e logiche che sono 
tipiche dello sviluppo delle organizzazioni e questo significa introdurre prin-
cipi manageriali al’ interno delle organizzazioni artistiche. E dal altro svilup-
pare la comprensione di come possono costruire delle collaborazioni con 
settori non artistici, settori tradizionali. Bisogna creare un nuovo dialogo tra 
vari settori.

Quali azioni Lei consiglierebbe in materia di formazione universitar-
ia e nelle scienze umanistiche?

In tutti i corsi che anno l’arte come oggetto principale occorre introdurre  
i corsi che leghino arte e bunisess, quindi corsi ars & business. Dovrebbero 
coprire da un lato applicacioni dei principi manageriali, quindi del business, 
e dall’altro la gestione della cultura e dei beni artistici. Dovrebbero coprire 
le modalità delle applicazioni della cultura all’interno delle organizzazioni 
pubbliche e private. Proporrei lo sviluppo dei corsi, che siano denominati  
arts & business, che vadano ad esplorare i principi manageriali e capire come 
costruire le relazioni partner ship creative, tra cultura e altri settori non artistici.

E infine, potrebbe Lei rivolgere un appello al mondo del business 
affinché i modelli di gestione siano al livello dei nostri tempi?

Le imprese devono fronteggiare una elevata complessità, maggiore  
diversità. Non è più possibile prevedere il futuro, però bisogna attrezzarsi 
per navigare nel futuro complesso. Per fare ciò servono nuovi strumenti, 
che riguardano la capacita di essere flessibili, creativi e sempre pienamente 
coinvolti. Per fare tutto ciò l’arte può fornire nuovi strumenti per inspirate  
e coinvolgere il cuore, la testa e il braccio delle persone. 
La ringrazio per la intervista 
           Ewa Trzcińska

TRYING TO UNDERSTAND ITALIANS  

JAK ZROZUMIEĆ WŁOCHÓW 
 
Italians are known for their masterpieces, 
excellent cuisine and sophisticated style, 
but also liveliness, noisiness and extraordi-
narily dynamic gesticulation. Inhabitants  
of the sunny Italy often speak with their  
hands and even whole body… That is very 
important in everyday communication, 
because gestures usually let us express 
our thoughts more clearly, show irony  
and save our time expressing even 
more than a complicated sentence.  
According to the statistics provided by  
The New York Times, Italians use over 250 
gestures in everyday conversation, which  
are sometimes very hard to understand. 
Moreover, you can make a huge faux pas  
using them in a wrong way. For example, we 
caress our bellies to show that we are pleased 
with what we have just eaten, whereas  
Italians would understand that as stomach-
ache or that we are still hungry. They would 
rather say buonissimo! and pretend drilling 
a hole in their cheek. You should remember, 
that gestures - similarly to dialekts - can have 
different meanings in particular regions of  
Italy. We chose the most popular ones, which 
are understandable in whole Italy. We used 
for that purpose the famous Gioconda - little 
bit modified by a native Italian, Aldo Quarta. 

Włosi na świecie znani są z dzieł sztuki,  
doskonałej kuchni i wyrafinowanego stylu,  
ale także żywiołowości, połączonej z hałaśli-
wością i nadzwyczajnie dynamicznej gesty- 
kulacji. Mieszkańcy słonecznej Italii poro- 
zumiewają się za pomocą dłoni, a czasami 
całego ciała… To bardzo ważne narzędzie 
komunikacji. Gesty lepiej pozwalają wyrazić 
co ma się na myśli, dają upust ironii, a także 
zaoszczędzają czas, bo jednym ruchem dłoni 
pozwalają wyrazić więcej niż całe złożone 
zdanie. Według statystyki „The New York 
Timesa” w codziennej konwersacji Włochom 
towarzyszy ponad 250 gestów, które czasa-
mi są trudne do rozszyfrowania, a co więcej 
- można popełnić duży nietakt nieodpo- 
wiednio je używając. Nasze głaskanie się po 
brzuchu, gdy chcemy pokazać jak jesteśmy  
zadowoleni z tego co zjedliśmy, Włoch  
odbierze jako wyraz… bólu brzucha lub 
tego, że nadal jesteśmy głodni. On sam,  
chcąc pokazać swoje ukontentowanie  
z jedzenia powie buonissimo! I będzie wiercił 
palcem wskazującym dziurę w policzku. 
Trzeba pamiętać, że gesty - podobnie jak 
dialekty - mogą mieć różne znaczenie  
w poszczególnych rejonach Włoch. 
Wybraliśmy tu te najbardziej używane i zro-
zumiałe na całym Półwyspie Apenińskim,  
wykorzystując do naszej zabawy samą  
Giocondę, oczywiście odpowiednio zmo-
dyfikowaną przez rodowitego Włocha,  
Aldo Quarta.

Ma che stai dicendo? Che vuoi?
Fingers touched together with their pads,  
directed into the ceiling with a hand  
dynamically moved up and down mean 
that we do not quite understand what 
somebody is saying - ma che stai dicendo?  
- what are you talking about? At the same 
time we are showing that we consider 
other person’s words as out of sense.  
it might be also tinged with irritation like 
- che cosa vuoi da me? - what do you want 
from me? We can often meet this gesture 
during some quarrels at the streets. 
Palce zetknięte opuszkami, skierowane 
w stronę sufitu, z dynamicznym podno-
szeniem i opuszczaniem dłoni pionowo  
w górę i w dół oznaczają, że nie do końca 
rozumiemy co do nas mówi rozmówca  
- ma che stai dicendo? co ty opowiadasz? 
Dajemy mu też do zrozumienia, że mówi 
od rzeczy. Może to być też gest zabarwiony  
irytacją w stylu czego chcesz ode mnie  
- che cosa vuoi da me? Często spotykany  
np. przy okazji kłótni na drodze.

Ma che dici!
We need both hands to show real irrita-
tion about what we have been said. 
This gesture is even stronger than the 
previous one. 
After it you can only see this one:

Dwóch rąk potrzeba do wyrażenia prawdzi-
wej irytacji z tego, co powiedział nam ten 
z kim rozmawiamy. Gest mocniejszy niż 
poprzedni.  Po nim może być już tylko ten:

Ma chi ti conosce?!  Vattene…
- Who wants to talk to you? Get out of here! 
left hand with fingers touched together 
with their pads, right hand upwards, with 
fingers and thumb touching together 
and outwards movement show that the  
person should better disappear…
- Kto chce mieć z tobą do czynienia, wyn-
oś się! Lewa ręka z palcami z zetkniętymi 
opuszkami, prawa dłonią do góry, z palca-
mi złączonymi i kciukiem ruchem od siebie 
pokazuje delikwentowi, że ma zniknąć gdzie 
pieprz rośnie…

Cornuto!
Another characteristic gesture - corna,  
meaning horns. The example is very  
popular at italian crossroads, where 
many drivers show to the drivers who 
are cutting them of, that their wives or 
girlfriends cheat on them and that they 
are cuckolds.
This gesture is not always negative  
and sometimes it is used to heckle evil 
and means the same as knocking on  
unpainted wood. 
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I jeszcze jeden gest z tych charakterysty- 
cznych, czyli corna – rogi. Przykład wzięty 
z włoskich skrzyżowań, gdzie wielu kierow-
ców pokazuje, że partnerki zajeżdżającym 
nam drogę kierowców nie są im wierne  
i że są oni cornuto czyli rogaczami….
Ten gest nie zawsze jest negatywny, bo 
czasami ma za zadanie odstraszanie zła  
i jest jakby odpowiednikiem polskiego  
pukania w niemalowane drewno.

A hungry Pole i san angry Pole...but not 
only Pole. italians also tend to be impa-
tient while waiting for their dinner. 
Jak Polak głodny, to zły… nie tylko Polak. 
Włoch też niecierpliwi się czekając na obiad.

ho fame
A hand with all the fingers together, 
raised up to the mouth says ho fame  
- i’m hungry, showing at the same time 
that we fancy for something filling, eg. 
due spaghetti - literally meaning doubble 
spaghetti, which is a simple dish like  
spaghetti aglio, olio e peperoncino.
Dłoń ze złożonymi palcami, zetkniętymi 
opuszkami, podniesiona do ust mówi 
ho fame czyli jestem głodny, pokazując 
tym, że miałoby się ochotę na coś kon- 
kretnego np. na due spaghetti czyli  
w dosłownym tłumaczeniu na 2 spaghetti,  
czyli proste danie np. spaghetti aglio, olio  
e peperoncino.

Ok!  Va bene!

The answer with a thumb and a point-
ing finger joined together in a circle 
mean that the person agrees with the 
interlocutor. 
Odpowiedź ze złączonymi kciukiem  
i palcem wskazującym w koło wskazuje,  
że osoba gestykulująca zgadza się ze  
swoim rozmówcą.

Va alla grande
Two thumbs up is a sign of full app- 
roval and that everything is all right.  
Dwa kciuki podniesione w górę to znak  
pełnej aprobaty i że wszystko jest  
w najlepszym porządku.

Incrociamo le dita
Pointing and middle finger crossed  
together say incrocciamo le dita mean 
that we cheer on somebody and we 
want to give the person more courage. 
We often show it to a friend entering  
an exam. 
Palec wskazujący spleciony ze środkowym 
mówi incrocciamo le dita czyli trzymamy 
kciuki, gest często pokazywany np. koledze 
wchodzącemu na egzamin.

Ti faccio un mazzo cosi
if somebody shows you this gesture  
- you may expect something bad is  
coming, because itmeans i’ll kick your 
ass… Both thumbs are directed into  
the person while other fingers are  
folded. it means that you’d better finish 
the conversation and run away…
Niczego dobrego nie może spodziewać 
się osoba, do której skierowany jest gest 
ti faccio un mazzo cosi, bo oznacza on 
mniej więcej chęć skopania pewnej części 
ciała…. 
Kciuki obu rąk do góry, palce wskazujące 
skierowane w kierunku osoby, do której 
gest ma dotrzeć, inne palce podkulone 
to sygnał do zakończenia konwersacji  
i w nogi …. 

Vatenne, smamma !!!
The literal meaning of this gesture is 
get away/ get lost! This is a very clear 
gesture not leaving any space for  
misunderstanding… 
Polskie spadaj to włoskie vatenne czy 
smamma. Bardzo wyraźny gest, nie pozos-
tawiający żadnych złudzeń co do intencji 
osoby, która go użyła. 

Tekst: Ewa Trzcińska 
Ilustracje: Aldo Quarta
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SłOWNICZEK POLSKO-ANGIELSKO-WłOSKI

 Dlaczego sztuka oznacza biznes (why the arts really mean busi-
ness) - w tym artykule przedstawił Pan swoje stanowisko i stworzył 
teorię „5E”, która ma pomóc dostosować aspekt kreatywny związany  
z kulturą do aktualnych realiów rynku. rozszyfrujmy te 5E……

Na obecnej scenie ekonomicznej, tak mocno konkurencyjnej, przedsiębior- 
stwa muszą znaleźć nowe rozwiązania, które zagwarantują rentowność  
i zdefiniują warunki rozwoju. Opierając się na moich badaniach i doświad-
czeniu dziś mogę zasugerować 6 czynników, 6 drivers do tworzenia wartości  
w xxI wieku. Określiłem je jako 6E.

Pierwsze E oznacza doświadczenie - Experience: organizacje coraz częściej 
są pobudzane do budowania, zarówno wewnątrz, jak i w relacji do swoich 
produktów, doświadczenia w konsumpcji. To właśnie doświadczenie jest  
w coraz większym stopniu czynnikiem różnicującym w budowaniu wartości; 
organizacje potrzebują tego składnika do zarządzania. 

Drugie E to emocje. Przedsiębiorstwa, zarówno prywatne jak i publiczne, 
mają potrzebę odkrycia na nowo i docenienia roli emocji w organizacji. Steve 
Jobs zawsze utrzymywał, że najbardziej go interesuje, aby ludzie zatrudnieni  
w jego firmie byli zakochani w swojej pracy i w jej produktach. Ten przykład 
jest tak samo ważny w każdej strukturze. Chcąc zaangażować i motywować 
ludzi do działania w firmach konieczne jest wyzwolenie w nich emocji.  
To właśnie one reprezentują ten nowy wymiar, na którym można budować 
biznes w obecnym stuleciu.

Trzecie E określam jako energię. Mam tu na myśli zarówno tę  
psychiczno-duchową, jak i fizyczną. Organizacje na całym świecie coraz 
bardziej koncentrują się na ludzkiej witalności. Unilever, Google, Facebook 
- te firmy oferują swoim pracownikom rozmaite kursy np.jogi, aby połączyć 
siły energii fizycznej z mentalną. Dlaczego właśnie tak? Ponieważ zdają sobie 
sprawę, że ludzie są pod wpływem coraz silniejszego stresu i muszą znowu 
nabrać sił. Zarządzanie energią, tak indywidualną jak i grupową, staje się 
nowym czynnikiem konkurencyjności.

Czwarte E jest reprezentowane przez etykę. Kryzys gospodarczy, który powoli  
zostawiamy za sobą, pokazał, że musimy wdrożyć etyczne zachowania 
wewnątrz organizacji. Firmy powinny dokonać przeglądu zachowań, wartości  
czy kultury osobistej u osób, które nią kierują. Tak więc etyka jest faktorem 
niezbędnym do zarządzania nie tylko małych organizacji, ale całych rozległych 
struktur.

Piąte E zapewniające sukces nazywam Environment, czyli środowisko.  
Mam tu na myśli nie tylko to naturalne, ale przede wszystkim środowisko 
pracy - rozumiane jako atmosferę, którą się oddycha w przestrzeni roboczej.  
Organizacje coraz częściej zastanawiają się, jak stworzyć odpowiednio  
innowacyjną przestrzeń do pracy, która ma na celu ułatwienie kreatywności, 

uaktywnienie wyobraźni, a także stworzenie pozytywnego stanu psychiczne-
go w firmie. Tak więc Microsoft czy też Google projektują i planują swoje biura 
w sposób całkowicie innowacyjny.

I wreszcie szóste E, które jest reprezentowane przez Engagement, czyli  
psychiczne i duchowe zaangażowanie pracowników w pracę zawodową,  
a bardziej ogólnie w całe życie firmy. W dzisiejszych czasach osoby muszą 
dać z siebie wszystko to, co najlepsze w swojej działalności zawodowej.  
Wydajność jest coraz ściślej powiązana ze zdolnością pracowników do zaan-
gażowania się w to, co robią. Tak więc Engagement można określić jako  
zdolność pracowników do dania z siebie wszystkiego tego, co najlepsze.
Tak można zdefiniować te 6 E, które oceniam jako 6 fundamentów dla tworze-
nia wartości w xxI wieku. To 6 czynników, które będą miały wpływ na sukces, 
na przetrwanie i konkurencyjność przedsiębiorstw.

 Jaki jest związek między tymi 6E a sztuką czy kulturą?

Kierowanie 6E nie może być wykonane przy pomocy tradycyjnych narzędzi 
organizacyjno- zarządzających, ale potrzebne są nowe metody, nowoczesne  
narzędzia. Właśnie w związku z tym sugeruję sztukę jako nową domenę 
odniesienia, z której należy czerpać i którą należy zagospodarować.  
System, który wykorzysta te 6 elementów - niewidzialnych, niematerialnych  
- zdefiniuje sukces organizacji w xxI wieku.
Nieustannie zmieniające się warunki w otoczeniu biznesowym sprawiają,  
że przedsiębiorstwa, by sprawnie reagować na zmiany i utrzymać swoją  
przewagę konkurencyjną, muszą szukać nowych, innowacyjnych rozwiązań. 
Jednym z nich jest nawiązanie współpracy tradycyjnych sektorów gospodarki 
z przemysłami kreatywnymi. Jak można zdefiniować przemysły kreatywne?
-To są te wszystkie obszary, w których wyobraźnia i zdolność do opracowy-
wania nowych rozwiązań, za pomocą ludzkiej wrażliwości, są fundamen-
talne. Elementem dyskryminującym przemysł kreatywny jest wykorzystanie  
wrażliwości rozumianej jako zmysł człowieka, do budowania nowych 
rozwiązań. Przemysł kreatywny obejmuje produkcje kulturalne, ale także pro-
jektowanie i sektory, które korzystają z technologii informacyjnych. Mówimy 
tu o bardzo szerokiej dziedzinie ekonomiczno-produkcyjnej. To, co różnicuje 
przemysł kreatywny to właśnie  zdolność do  zastosowania zmysłów ludzi.

 Które tradycyjne branże najczęściej podejmują współpracę  
z branżami kreatywnymi?

Sektory, które mają tendencję do interakcji ze światem przemysłu kreatywnego  
to usługi i produkcja, gdzie bardzo ważnym składnikiem jest design  
w określaniu wartości produktu. 
Ogólnie mówiąc, wszystkie sektory, poczynając od tego finansowego, poprzez  
bankowość i ubezpieczenia, aż do tradycyjnych sektorów przemysłu 
maszynowego, mają dziś tendencję do budowania relacji ze światem kultury 
i kreatywności. 

WYWIAD NUMERU
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giovanni Schiuma

giovanni Schiuma jest profesorem innowacji oraz zarządzania 
wiedzą i dyrektorem naukowym Centrum zarządzania wartością 
na Uniwersytecie Basilicata we włoszech. 
To uznany ekpert światowej sławy w zastosowaniu procesów 
kreatywnych w rozwoju organizacji, w strategicznym zarządzaniu 
kapitałem intelektualnym w celu poprawy efektywności bizne-
sowej oraz zwiększenia organizacyjnego potencjału tworzenia 
zysków. Jest autorem oraz współautorem ponad 180 publikacji.  
Pionier w rozwoju nowego nurtu badawczego w zarządza-
niu, który koncentruje się na znaczeniu sztuki w zarządzaniu,  
pokazując w jaki sposób wdrożenie oraz wykorzystanie sztuki  
pomaga w rozwiązaniu problemów kadry menadżerskiej oraz 
zmienia dotychczasowe modele biznesowe. 
w latach 2013 - 2015 był profesorem w Arts Based Management  
i kierował centrum badawczym ‘innovation insights Hub’ przy 
University of Arts London.
Ma bardzo szerokie doświadczenie międzynarodowe w koor-
dynowaniu projektów europejskich m.in. na Uniwersytecie  
Cambridge, w Ministerstwie kultury i nauki w Finlandi,  
w narodowych agencjach badawczych Litwy, wielkiej Brytanii, 
Filnandii i Australii, z agencjami rozwoju ekonomicznego iAC  
ze Szkocji, ze Szkołą Rządową w Dubajui oraz Qatar Leadership 
Center. Pełnił też rolę visiting professor na wielu międzynaro-
dowych uniwersytetach, jak choćby Liverpool Business School, 
graduate School of Management - St Petersburg University; Cam-
bridge Service Alliance - University of Cambridge; Cranfield School 
of Management; Tampere University of Technology (Finladia), 
Uniwersytet  Koźmińskiego w warszawie; University of Bradford; 
Al Akhwayn University (Maroko).
Był również jednym z redaktorów naczelnych międzynarodowego 
pisma „Measuring Business Excellence”. Jego książka “The value 
of Arts for Business”, wydana przez Cambridge University Press, 
stanowi odkrywczy zapis dochodzenia mającego na celu ukaza-
nie, w jaki sposób sztuka może ukształtować organizację odno-
szącą sukcesy w XXi wieku.

Angażując sztukę i kulturę można znaleźć odpowiedzi i/lub przyczynić 
się do rozwiązywania barier w wielu różnych środowiskach operacyjnych.  
Tak więc ważne jest, aby być bardzo pragmatycznymi oraz kulturę i sztukę  
traktować jako sposób na rozwiązanie jednego aspektu lub całego  
problemu, jaki jest do rozwiązania.
Innym sposobem jest ruszenie z projektami eksperymentalnymi,  
z niewielkimi zamysłami prototypowymi. Zmierzyć się na początek  
z małymi specyficznymi problemami, a następnie, jak te koncepcje zostaną 
z sukcesem wdrożone, pokazując że współpraca sztuki z biznesem może 
funkcjonować, wtedy inicjatywy te rozszeżyć na inne wewnątrz organizacji.  
Tak więc te, które najpierw były projektami pilotażowymi, staną się  
docelowo modus operandi wewnątrz firmy.

 w swojej książce The Value of Arts for Business wyjaśnia Pan  
strategiczne znaczenie oraz wkład, jaki sztuka może wnieść  
w rozwój organizacji XXI wieku, sytuując sztukę w środowisku  
zarządzania zasobami oraz wśród źródeł organizacyjnego  
rozwoju i innowacji w zarządzaniu. Czy to już istnieje w praktyce?

Już są niektóre organizacje, które w ten sposób działają. Na przyklad 
we Włoszech jedna z tych grup nosi nazwę Elica Gruppo, ale i Unicredit.  
Na arenie międzynarodowej są Unilever, Microsoft, szpitale w Finlandii, 
ale także i w Republice Słowackiej oraz częściowo w Republice Czeskiej.  
Są już organizacje, które eksperymentują zastosowanie kultury i sztuki jako 
instrumenty w transformacji; nie jest to jednak jeszcze proces systema- 
tyczny i nie jest rozpowszechniony wewnątrz struktur firm.
Niektóre organizacje zastosowały już sztukę do swojego biznesu,  
a kolejne zastanawiają się z jakimi projektami pilotażowymi wystartować. 
Jednak ciągle jeszcze, wiekszość firm jest przywiązana do starego sposobu 
współpracy pomiędzy sztuką a biznesem, który niezmiennie opiera się na 
prostym sponsorowaniu. Ten sposób działania wkrótce zostanie zmieniony,  
ponieważ organizacje cały czas zastanawiają się, jakie wartości mogą  
przysposobić dla siebie ze współpracy ze sztuką. Z drugiej strony, także 
struktury twórcze są zainteresowane wypracowaniem nowych modeli 
współpracy z biznesem, tak aby być mocniej wspierane i zasilane finansowo.

 Panie profesorze, miał Pan okazję kilkakrotnie gościć w Polsce.  
Jako światowej klasy ekspert w obszarze tzw. interwencji artysty-
cznych w biznesie, miał Pan okazję przedstawiać swoje poglądy 
również i w naszym kraju. Jak Pan Profesor ocenia polski rynek pod 
tym względem, a w szczególności branżę kosmetyczną ?

W Polsce w tej chwili jest spore zainteresowanie i chęć zrozumienia, jak 
można stosować procesy kultury kreatywnej wewnątrz organizacji, ale 
jest to zjawisko w fazie początkowej. Polska była krajem w którym nie było  
tradycji tworzenia nowych produktów. W tej chwili stoi przed Wami  
wyzwanie, które można określić jako skok jakościowy: czyli przejście  
z poziomu państwa, które produkuje do tego, w którym się tworzy 
nowe produkty. Chcąc to osiągnąć, trzeba zrozumieć, jak być bardziej  
kompetywnymi. Właśnie dlatego ważnym jest zwiększenie zainteresowania 
w czynieniu użytku z kultury i designu, jednocześnie wykorzystując kulturę 
jako instrument do zwiększnia jakości i produkcyjności siły roboczej tak,  
aby osoby były coraz bardzej kreatywne.

 możemy powiedzieć, że tworzy się możliwość “edukowania  
pracowników” tak, aby myśleli w sposób bardziej kreatywny i że  
to jest metoda prowadząca do sukcesu?

Właśnie tak, tu tkwi problem. Potrzebny jest przeskok jakościowy od  
pracowników, którzy pracują jak przy linii montażowej dowolnej linni 
produkcyjnej do tych, którzy są bardziej kreatywni, bardziej innowacyjni, 
proponujący swoje rozwiazania. To jest pierwsze wyzwanie, jakie doty-
czy pracowników. Mówimy tu o przejściu z pozycji prostych dostawców  
produktów do tworzących nowe rozwiazania. W tym sensie Polska jest 
mocno zainteresowania zrozumieniem jak można to osiagnąć.
Jest tu jeszcze jeden aspekt wart podkreślenia - istnieje w Waszym kraju 
bardzo dobrze rozwinięta działalność kulturalna i artystyczna, która obecnie 
nie znajduje wystarczających środków finansowych ze strony rządowej, 
bo są one coraz bardziej obcinane. Jest duże ciśnienie, które zbliża oba te  
światy coraz bardziej do siebie. 

Powodowane to jest z jednej strony koniecznością przekwalifikowania  
się biznesu, który musi być bardziej produktywny, a z drugiej strony  
organizacji kulturalnych, które muszą znaleźć nowe środki finansowania  
swojej działalności. W łodzi, na przykład, otwarto ostatnio inkubator 
kulturalny, który ma ułatwiać kontakt z firmami. W Warszawie Narodowe  
Centrum Kultury jest bardzo aktywne w promowaniu działań kultury  
w połączeniu z biznesem. Istnieje wiele różnych ognisk tego rozwoju, 
także w formowaniu managerów. 

 w jakich obszarach branży kosmetycznej i sektora kreatywnego 
współpraca wg Pana byłaby najbardziej efektywna i przynosząca 
obustronne korzyści?

Branża kosmetyczna to jeden z tych sektorów, który jeszcze nie poznał  
w sposób systematyczny zastosowania kultury w swojej strukturze, ale 
jest to też w tym samym momencie gałąź przemysłu, która mogłaby  
najwięcej zyskać na jej wykorzystaniu. Kosmetyka odwołuje się do  
ostatecznej konsumpcji, a produkty kosmetyczne mają za cel służyć swoim 
klientom. Kultura ma za zadanie humanizować tak firmę, jak i jej produkt  
a także sprzedawać produkty jeszcze bardziej dopasowujące się do  
oczekiwań i wrażliwości konsumentów. Tak więc możliwości sztuki,  
zastosowanej w dziale kosmetycznym, są ogromne. Znaleźć nowe sposoby,  
aby dołożyc dodatkową wartość produktowi kosmetycznemu, przy  
wykorzystaniu kultury - tak rozumując, liczba scieżek prowadzących do 
celu jest niezliczona. Nie ma jeszcze zbyt dużo doświadczeń w Polsce 
na tym polu, ale drzemią tu ogromne możliwości, ponieważ przemysł  
kosmetyczny jest zwiazany z oddziaływaniem na ludzkie zmysły, podobnie 
jak sztuka. Znalezienie synergii pomiędzy tymi dwoma dyscyplinami jest 
możliwe i pożądane. Według mnie, potencjał jest ogromny.

 w jakim kierunku według Pana Profesora powinny się rozwijać 
przemysły kreatywne w Polsce?

Powinny działać w dwóch kierunkach. Z jednej strony muszą rozwinąć 
nowe modele mentalne, nowe modele biznesu. Trzeba zastosować reguły 
i logikę, które są typowe dla rozwoju organizacji, a to oznacza wprowadze-
nie zasad zarzadzania wewnątrz organizacji artystycznych. Z drugiej strony 
rozwinąć przekonanie, że można współpracować z sektorami nie bedą-
cymi artystycznymi, sektorami tradycyjnymi. Trzeba stworzyć nowy dialog 
pomiędzy różnymi działami.

 Jakie działania Pan Profesor by zalecił w odniesieniu do kształce-
nia na poziomie uniwersyteckim na kierunkach humanistycznych?

Wszystkie kierunki, które mają sztukę jako jeden podstawowych  
przedmiotów, powinny mieć w programie też kursy, które łączą sztukę  
z biznesem. Musiałyby zawierać z jednej strony przedmioty związane  
z zasadami managerskimi, czyli powiązanymi z biznesem, a z drugiej 
zarządzanie kulturą i dobrami artystycznymi.
Powinny obejmować sposoby aplikacji kultury wewnątrz organizacji  
publicznych i prywatnych. Zaproponowałbym rozwój kursów, które 
można okreslić jako arts & business, które mają na celu zgłębienie zasad  
biznesowych i zbadanie, jak można budować kreatywne relacje partner 
ship, pomiędzy kulturą a sektorami nie będącymi artystycznymi.

  Czy na koniec mógłby Pan pokusić się o wypowiedź w formie apelu  
do biznesu, aby modele zarządzania były na miarę naszych czasów, 
a kultura była nie narzędziem marketingowym lecz sposobem na 
zarządzanie?

Przedsiębiorstwa muszą stawić czoła bardzo złożonej sytuacji, o ogromnej 
różnorodności problemów. Nie jest już możliwe przewidzenie przyszłości, 
ale musimy wyposażyć się do nawigacji w coraz bardzie skomplikowanym 
dniu jutrzejszym. Chcąc tego dokonać potrzebujemy nowych narzędzi, 
które pozwolą na bycie bardziej elastycznymi, kreatywnymi i w pełni  
zaangażowanymi. Tego wszystkiego może dokonać sztuka, dając nowe 
narzędzia, aby zainspirować i uaktywnić serce, głowę i ręce osób pracujących.

 Bardzo dziękuję za rozmowę
                               Ewa Trzcińska

 Jaki charakter ma ta współpraca?

Najbardziej naturalna jest tam, gdzie konieczne jest wplecenie w produkt lub usługę 
doświadczenia dla konsumentów. Inaczej mówiąc, gdzie niezbędne jest zwiększe-
nie wartości dodanej produktu lub usługi, poprzez włączenie doświadczenia. Ważną 
kwestią jest to, aby przezwyciężyć sporadyczne relacje i budować relacje partnerskie. 
W rzeczywistości ten typ relacji staje się zwiastunem korzyści dla organizacji, w wielu  
formach, tak jak to szeroko udokumentowałem w moich badaniach (The Value  
of Arts for Business, Cambridge University Press).

 Twierdzi Pan, że sztuka posiada potężne środki, dzięki którym menadże-
rowie mogą zwiększyć zdolności organizacji do kreowania zysków oraz 
zwiększyć wydajność biznesową. Poprzez inicjatywy oparte na sztuce, może 
ona być stosowana i wdrożona w celu rozwijania potencjału pracowników  
i infrastruktury organizacyjnej, co z kolei prowadzi do kreowania zysków…

W praktyce oznacza to dwie rzeczy. Z jednej strony można wykorzystać sztukę do 
motywowania ludzi lub do zmiany kultury w organizacji, czy też do formowania 
osób aby były bardziej elastycznymi, zdolnymi do podejmowania ryzyka, stawały się 
bardziej aktywnymi, bardziej chętnymi do szkolenia się i do rozwijania własnych idei. 
Z drugiej strony sztuka może być używana jako narzędzie do tworzenia nowych pro-
duktów w celu wzbogacenia wartości niewymiernej. Proces ten może być przenie-
siony na całą szerokość działania przedsiębiorstwa. Przykładem całkowicie włoskim 
użycia sztuki w celu tworzenia wartości dodanej jest Illy Caffè. Firma ta odniosła 
sukces międzynarodowy, zawsze wykorzystując sztukę jako narzędzie do wzbo-
gacenia swojego produktu i zwiększenia swoich doświadczeń. Innym kluczowym 
przykładem jest Apple, którego sukces jest związany ze zdolnością wyposażenia 
produktów nie tylko w nowinki technologiczne, ale przede wszystkim w elmenty 
zawierające cechy artystyczne.

 Jak może się to odbywać w praktyce? Czego biznes może się nauczyć od 
przedstawicieli instytucji kultury i artystów?

Na pierwszym miejscu postawiłbym zdolność do humanizowania realiów pracy  
i produktów. To przekłada się na dwie implikacje zarządzania. Pierwszą jest zrozu- 
mienie, że obecnie wybory towaru do zakupu są coraz bardziej uzależnione od jego 
zdolności do zaspokojenia najgłębszych potrzeb osób, w tym tych zawierających 
aspekty emocjonalne. Na drugim miejscu znajduje się zdolność zaangażowania się 
pracowników na potrzeby firmy, nie tylko opierając się na aspektach racjonalnych, 
ale przede wszystkim tych emocjonalnych - związanych z ich “sercem”.
Humanizować ludzi, aby humanizować produkty - to jest prawdziwe wyzwanie xxI 
wieku. I to jest to, co robią kultura i sztuka, umieszczając osobę w centrum swojego 
zainteresowania.

 w jakich obszarach najczęściej podejmowana jest współpraca?

Tereny, na których występuje ona najczęściej to te, gdzie ludzie odgrywają  
najważniejszą rolę, jako dostawcy usług lub produktów. Przykłady - szpitale, gdzie 
trzeba humanizować środowisko, w usługach zaawansowanych, takich jak banki lub 
ogólniej - w tych wszystkich organizacjach, w których istnieje świadczenie usług. 
Inne obszary, które podejmują współpracę ze sztuką to te, gdzie składnik design  
w produkcie jest bardzo ważny, bo pozwala na wzbogacenie produktów  
przeznaczonych na rynek średnio- wysoki.

 Jakie są potencjalne wymierne korzyści, a jakie bariery przy podejmowa-
niu tego rodzaju współpracy?

Pierwsza poważna przeszkoda - wielka niewiara i nieufność co do roli sztuki jako 
narzędzia rozwoju. Musimy przezwyciężyć to, co jest historycznym sceptycyzmem, 
który widzi sztukę jako coś, co ma przynieść radość, a natomiast biznes jako coś 
poważnego do rozwoju ekonomicznego. 

 Jak powinien wyglądać idealny proces współpracy? Jakie najlepsze  
praktyki i narzędzia by Pan Profesor zalecił?

Idealnie byłoby wyjść od precyzyjnej identyfikacji tematu, który chce się rozwiązać. 
W odniesieniu do tego jasno nakreślonego problemu, stworzyć zespół osób, które 
pochodzą ze świata kultury i sztuki oraz świata biznesu, którzy zasiądą wspólnie przy 
roboczym stole, mając jasne zrozumienie kwestii do rozwiązania. Ludzie, którzy znają 
dwa języki: świata sztuki i biznesu. I jako zespół zaczną pracować nad różnymi inic-
jatywami wykorzystującymi sztukę. 
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 TARGI - ZWIEDZAMY BOLONIę

Miejsc do degustacji nie brakuje: cała średnioweczna dzielnica 
Quadrilattero, znajdująca się tuż przy rynku, oferuje różnorodne 
restauracje i kafejki gdzie można zaznajomić się z wysoko 
kalorycznymi potrawami, z których słynie to tłuste miasto.  
Ale uważajcie przy zamawianiu! Nie daj Boże poprosicie o talerz 
spaghetti z sosem bolognese! Wyjdziecie głodni, bo bolończycy  
mają małego bzika na punkcie swoich makaronów. Tutaj narodziły 
się tortellini, lasagne i tagliatelle, no i wlaśnie te ostatnie są  
podawane z mięsno-warzywnym sosem ragù. W tradycyjnych  
sklepach wiszą sobie podsuszane szynki, smakowicie wygląda-
jące wędliny, a lady sklepowe uginają się pod cieżarem parmeza-
nu i olbrzymich mortadelli. Tradycja głosi, że cesarz Oktawian  
August dwa tysiące lat temu zakochał się w smaku tej aromaty-
cznej wędliny. Wystarczy jeden plasterek, żeby zmienić o niej 
zdanie. Na pewno nie ma nic wspólnego z opiekaną panierowaną  
mortadellą jadaną w Polsce! W historycznym sklepie rodziny  
Majani została wyprodukowana w 1832 roku pierwsza chrupiąca 
czekolada “Scorza”, przypominająca korę drzewa (stąd wywodzi 
się jej nazwa). A jak już będziecie mieli wyjątkowe szczeście, 
możecie trafić na szczególny delikates - czekoladki nadziewane 
octem balsamicznym produkowanym w pobliskiej Modenie. 

Cały region Emili- Romanii jest znany z żyznej ziemi, sady rozciągają 
się na wielkich obszarach bogatych w wodę, natomiast większość 
winnic znajduje się przede wszystkim na łagodnych wzniesie-
niach Apenin. W VI w. p.n.e. lud Etrusków, szukając dogodnego 
miejsca na założenie osady, wybrał sobie dokładnie to miejsce 
tuż u podnóży Apenin, nazywając je Velzna (późniejsza Felsina) 
co oznaczało “żyzne pola”. Z tego całego dobrobytu wywodzi się 
również dzisiejsza nazwa stolicy regionu - Bononia, dosłownie 
“dobre miejsce do życia”, nadana jej w 189 r. p.n.e. przez Rzymian 
w czasach kiedy konsul Emilio zadecydował na wybudowanie 
bardzo ważnej strategicznie drogi wojskowej noszącej do dzisiaj 
jego imię. Droga Emilia przecina Bolonię na dwie równe części  
i sprawiła, że to miasto stało się najważniejszą kolonią rzymską  
w północnej części Połwyspu Apenińskiego. 
Na planie Bolonii można rozpoznać charakterystyczny kwadra-
towy kształt z cardo i decumanus połączonych dokładnie w tym  
samym punkcie gdzie dzisiaj znajdziemy Piazza Maggiore.  
Do naszych czasów slady rzymskiego dziedzictwa zachowały 
się w obrębie starówki. Przykładem są stare budynki Forum pod 
przezroczystą podłogą Sali Borsa tuż obok Fontanny Neptuna lub 
fragment drogi trachitowej w piwnicach pobliskich restauracji 
czy hoteli. Natomiast dużą kolekcję posągów, płyt nagrobkowych  
i innych eksponatów z okresu etruskiego i rzymskiego można 
podziwiać w olbrzymim Muzeum Archeologicznym. 
Dzisiaj miasto zachwyca przede wszystkim starówką prze-
budowaną w średniowieczu, kiedy stało się ono jednym  
z pierwszych wolnych “Komun” rządzonych przez własnych 
mieszkańców. Większość czerwonych ceglanych pałacy na Piazza 
Maggiore powstało własnie w tym okresie i zostało ozdobionych  
w Renesansie żółtawym piaskowcem. Z jednej strony rynku  
stoi Pałac Notariuszy, najważniejszego bolońskiego cechu, 
naprzeciw niego Pałac Burmistrza: miejsce obrad władzy miejskiej.  
Pomiędzy nimi całą długość placu zajmuje Pałac Accursio,  
siedziba dzisiejszego Ratusza i symbol czerwonej Bolonii. Tutaj 
wciąż decyduje o losach miasta partia lewicowa, nadając miedzy 
innymi długim alejom nazwę Stalingradu, Lenina i Karola Marksa. 

Bolonia, stolica regionu Emili-romanii położonego  
w północnej części Włoch, jest jednym z najciekawszych  
i zaskakujących bogactwem miast. “Wszystkie drogi  
prowadzą do Rzymu” mówi bardzo popularne powiedzenie,  
i z tego też powodu większość turystów zwiedzających Italię  
do niedawna jedynie przejeżdżała przez Bolonię, albo 
ograniczała się do uczestniczenia w międzynarodowych targach  
organizowanych w dzielnicy Fiera, położonej na obrzeżu miasta. 
Wiadomo, po całodniowym wysiłku czasu na zwiedzanie może 
brakować, a zmęczenie daje się we znaki. W przypadku Bolonii 
wystarczy przejechać kilka przystanków autobusem, żeby znaleźć 
się w labiryncie średniowiecznych uliczek. Prawie czterdziesto- 
kilometrowe arkady w samym obrębie starówki służą cieniem  
i są wygodnym miejscem do spędzenia miłych chwil podczas 
aperitiwu, rytuału który narodził się właśnie w Bolonii. 

Bolonia tłusta, uczona 
                       i czerwona

Mgr. Barbara Stolecka 

jest absolwentką Uniwersytetu 
Śląskiego (kierunek Kulturoznawstwo), 
od 2000 roku pracuje jako  
licencjonowany przewodnik  
po regionie Emilii-Romanii  
we włoszech oraz tłumacz przysięgły  
w Sądzie Rejonowym w Rawennie. 
współpracuje również z agencją  
regionalną do spraw rozwoju turystyki,  
a także wieloma biurami podróży  
w kraju i za granicą.              ARCHgiMnASio

    FonTAnnA nEPTUnA
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Możecie sobie wyobrazić minę papieża Piusa IV kiedy się o tym 
dowiedział! Zarządził na natychmiastowe zakończenie robót,  
ucinając boczne transepty i nie pozwalając na zrealizowanie  
projektu. Na dodatek bazylika Św. Petroniusza była jedynym 
“świeckim” kościołem w mieście, który został poświęcony jedynie  
w 1954 roku w święto patrona. Przez wiele stuleci bazylika  
rywalizowała z pobliską katedrą Św. Piotra. Przede wszystkim  
w czasach kiedy dochodziło do konfliktu pomiędzy Kościołem  
a profesorami Uniwersytetu Bolońskiego. Do dzisiaj można 
podziwiać jeden z najdłuższych w Europie zegarów słonecznych,  
zaprojektowany przez Gian Domenico Cassini w xVII wieku 
lub inny instrument astronomiczny - wahadło Foucaulta  
w bocznej kaplicy. Dzisiaj bazylika jest ścisle strzeżona przez  
policję jako newralgiczne miejsce ze względu na freski  
najstarszej kaplicy rodziny Boloninich z xV wieku, gdzie można  
zobaczyć nagie ciało proroka Mahometa w piekle! 
Wszystko z winy Dantego Alighieri….
W xI wieku Irenio, słynny jurysta zadecydował o losach miasta. 
Rozpoczął tutaj nauczanie prawa rzymskiego w oparciu o Kodeks 
Cesarza Justyniana i założył szkołę glosatorów, którzy wyjaśniali 
stare już i nieaktualne prawo z VI wieku. Od tej pory Bolonia stała 
się siedzibą najstarszego europejskiego uniwersytetu, do którego 
zjeżdżała się młodzież ze wszystkich stron Europy, a później  
świata. Specyficzny sens wolności charakteryzował sposób jego 
zarządzania, na co wskazuje sama nazwa Alma Mater Studiorum.  
Studeńci koordynowali wykłady i między innymi do ich  
obowiązków należała opłata pensji profesorskiej. A kiedy nie byli 
zadowoleni z pracy nauczyciela, był on po prostu zwalniany. 
Nasz Mikołaj Kopernik zasmakował tej wolności na krótko.  
Rozpoczął tutaj swoje studia prawnicze, ale nigdy ich nie 
ukończył. Domenico Maria Novara zafascynował naszego rodaka  
astronomią i Kopernik udał się śladami mistrza do pobliskiej  
Ferrary, gdzie został absolwentem tamtejszego uniwersytetu.  
To inny wibitni Polacy zdobyli dyplom i zostali uhonorowani  
widokiem swoich herbów na ścianach Pałacu Archiginnasio, pier-
wszej stałej siedziby uniwersytetu bolońskiego. Papież Pius IV 
chciał, w czasach panującej Inkwizycji, zgromadzić pod jednym 
dachem wszystkie fakultety, żeby sprawować nad nimi kontrolę  
i zlecił wybudowanie tego olbrzymiego gmachu w drugiej połowie 
xVI w. Tutaj można podziwiać drewniane posągi słynnych lekarzy 
stojące w drugim najstarszym włoskim Teatrze Anatomicznym.  
A wśród nich między innymi bolończyka Gaspare Tagliacozzi,  
znanego na całym świecie jako prekursora chirurgi plastycznej.    

Ze względu na wielką ilość chętnych absolwentów zjeżdżających 
się licznie do Bolonii, początkowo miasto miało istotny problem 
z ich ugoszczeniem. Rozwiązano problem nakładając na miesz-
kańców obowiązek wybudowania arkad i w ten sposób znacznie 
rozszerzono metraż mieszkań na pierwszym piętrze. Jedynym 
wymogiem w średniowieczu była ich wysokość - przynajmniej  
2,60 metra, żeby pod nimi można było swobodnie przejechać 
na grzbiecie konia. Stąd Bolonia jest znana na całym świecie jako 
miasto podcieni. Ktoś kiedyś powiedział, że w deszczowy dzień 
parasol jest tutaj niepotrzebny. Można schować się pod arkadami! 
Prawie zapomniałam o słynnych dwóch krzywych wieżach, które 
wznoszą się na Placu Ravegnana. Jeśli macie ochotę i siły, możecie 
wdrapać sie po 498 drewnianych schodkach na szczyt najwyższej 
w Bolonii średniowiecznej Wieży Asinelli, skąd można podziwiać 
widok na czerwone dachy miasta. Jest to niezłe przedsięwzięcie,  
a na dodatek można spalić ogromną ilość kalorii!!! 
A w Bolonii może być to wskazane ;-).

   PALAzzo ACCURSio

    MoRTADELLA

TARGI
ZWIEDZAMY BOLONIę

Przydomek czerwonego miasta odnosi się również do koloru 
prostej cegły użytej do jego budowy. Biało - czerwone barwy  
znajdziecie zarówno na fladze wiszącej ponad głównym wejściem  
do Ratusza, jak również na marmurowej podstawie słynnej  
Fontanny Neptuna, stojącej tuż pod jego oknami. Na początku 
xVI w. kiedy Bolonia została wybrana jako stolica północnej części  
Państwa Kościelnego, Pałac Accursio został rozbudowany stąjąc  
się olbrzymią twierdzą usytułowaną w samym sercu miasta.  
Kiedyś był nawet otoczony fosą i posiadał mosty zwodzone, żeby 
móc służyć obroną kardynałom legatom i papiestwu, którzy byli 
bardzo niemile widziani przez wolnych mieszkanców Bolonii. 
Wystarczy wspomnieć o twierdzy papieskiej wybudowanej  
w miejscu dzisiejszego parku miejskiego Montagnola, która była 
pięciokrotnie burzona przez Bolończykow i tylko czterokrotnie 
odbudowana przez kardynałów. W Bolonii rządziła przysłowiowa  
wolność, a napis “Libertas” można znaleźć praktycznie wszędzie. 
Między innymi u stóp słynnego bolońskiego Neptuna nazy-
wanego Gigantem, ze względu na fantastyczne umięśnienie  
i 3,20 metrów wzrostu. Fontanna Neptuna została zaprojektowana  
w drugiej połowie xVI w. przez znanego flamandzkiego artystę 
Giambologna na zlecenie papieża Piusa IV, który chciał sobie 
ulepszyć widok z okien prywatnych komnat Pałacu Accursio  
i podarować mieszkańcom miasta łatwy dostęp do świeżej wody. 
Nie wszyscy jednak byli zadowoleni z wyniku tej osiemnasto-
miesięcznej pracy artysty. Giambologna musiał wbrew swojej 
woli zmienić niektóre (dość istotne) proporcje Neptuna, a jeden  
z kardynałów legatów sto lat później nie mógł znieść widoku  
nagiego boga morza i syrenek ściskających sobie pełne  
piersi, siedzących w erotycznych pozach w rogach fontanny.  
Z tego powodu Neptun nosił przez długi okres czasu szorty z brązu 
a cztery syrenki zostały zakryte. Dzisiaj liczni turyści podziwiają  
ze wszystkich stron wszystkie wyrzeźbione posągi. 
Jedna z tajemnic bolończykow odnosi się do specjalnego punktu 
panoramicznego z tyłu fontanny, gdzie mogą nasycić się pięknym 
widokiem. Nikt nie jest w pełni opisać sugestywną grę profili  
rzeźby. Trzeba zobaczyć to na własne oczy! 
Biało-czerwone barwy bolońskie zdobią fasadę i wnętrze jednej  
z największych europejskich bazylik poświęconej patronowi  
biskupowi Świętemu Petroniuszowi. Stała się ona symbolem  
wolności tego miasta. Budowa trwała od 1390 roku i przez ponad 
trzy stulecia, ale nigdy nie została ukończona. W xVI w. jeden  
z architektów zaprojektowal tak istotne rozszerzenie budowli,  
że miała się ona stać większa niż bazylika Św. Piotra w Watykanie. 

    ToRRE gARiSEnDA

    SAn PETRonio

    SAn FRAnCESCo E LE ToMBE

    ARCHigiMnASio - HERBy
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Beyond Beauty ASEAN Bangkok 
- druga edycja zakończona sukcesem
Druga edycja targów Beyond Beauty ASEAN Bangkok, które 
odbyły się w dniach 24-26 września 2015 roku w iMPACT  
Exhibition & Convention Center w Bangkoku, okazała się  
sukcesem zarówno dla wystawców jak i dla organizatorów. 
Na powierzchni ponad 8  500 m2 swoje produkty zaprezen-
towało ponad 300 wystawców z całego świata (30% więcej  
w porównaniu do pierwszej edycji). 
Targi odwiedziło ponad 10  400 profesjonalistów z całego  
regionu (25% więcej niż w roku poprzednim). 

Targi zostały zorganizowane przez The Federation of Thai Industries, 
operatora targowego Informa Exhibitions oraz IMPACT Exhibition  
Management. W założeniu jest to platforma mająca na celu  
prezentowanie najnowszych produktów oraz osiągnięć branży  
kosmetycznej w regionie ASEAN, który cieszy się coraz większym 
zainteresowaniem ze strony eksporterów.

Podczas drugiej edycji zorganizowano 11 pawilonów narodowych, 
w których zaprezentowały się firmy z Chin, Niemiec, Indonezji, Włoch, 
Japonii, Malezji, Nowej Zelandii, Singapuru, Korei Południowej,  
Hiszpanii i Tajwanu. Zarówno zwiedzający jak i wystawcy mogli  
wziąć udział w konferencjach na temat najnowszych osiągnięć 
branży. Wystawcy mogli zaprezentować się w 5 pawilonach  
tematycznych: Herbal & Care, OEM & Packaging, Beauty & Cosmetics 
oraz Hair & Nail.
Bangkok, stolica Tajlandii, jest jednym z głównych ośrodków  
w regionie Azji Południowo-Wschodniej, który stanowi ważną 
platformę współpracy dla eksporterów oraz kupców z branży  
kosmetycznej. 

ASEAN, czyli Stowarzyszenie Narodów Azji Południowo- 
Wschodniej, to niezwykle ważny gracz w światowym handlu. 
Dla polskich producentów kosmetyków może okazać się nowym 
kierunkiem eksportu. Rynek ten liczy sobie około 600 milionów  
konsumentów - dla porównania w UE jest ich 500 milionów. 
Do ASEAN należy 10 państw: Brunei Darussalam, Filipiny, 
indonezja, Kambodża, Malezja, Myanmar (Birma), laos,  
Singapur, Tajlandia oraz Wietnam. Szacowana wartość tego 
rynku to ponad 14 mld USD. 
Widząc ogromną potrzebę rozwoju handlu i produkcji kosmetyków 
(produktów do makijażu, mydeł, szamponów, dezodorantów, 
produktów do pielęgnacji włosów i skóry oraz do higieny jamy 
ustnej) państwa członkowskie ASEAN już w roku 1998 uzgodniły  
wprowadzenie wspólnych ram ustawodawczych. Były przy tym  
szeroko wspierane przez organy regulacyjne oraz samą branżę.  
Od tamtego czasu przemysł kosmetyczny jest liderem wśród innych 
branż w zakresie podejmowanych przez ASEAN działań zmierzają-
cych do utworzenia wspólnego rynku. 
Dla polskich eksporterów region ASEAN może okazać się nowym, 
niezwykle ważnym kierunkiem eksportowym. Ubiegłoroczni  
wystawcy podsumowują swój udział w targach jako bardzo rokujący.  
Zwracają też uwagę na wysoki poziom organizacji wydarzenia oraz 
wysoką jakość nawiązanych kontaktów biznesowych. 

Celem organizatorów targów Beyond Beauty ASEAN Bangkok  
w przyszłości jest wypełnienie luki pomiędzy dostawcami,  
producentami oraz dystrybutorami jak również stworzenie bardzo 
dobrej jakościowo platformy biznesowo-edukacyjnej, która jest 
inspiracją dla tworzenia nowych produktów i usług. W tym celu  
stworzono program Hosted VIP Buyers, podczas którego specjalnie 
wyselekcjonowana grupa kupców z regionu mogła uczestniczyć  
w zaaranżowanych spotkaniach match-makingowych z producentami. 

Beyond Beauty ASEAN-Bangkok 2016, 22-24 września 2016 
Trzecia edycja targów BBAB odbędzie się w dniach 22-24 września 2016 roku w iMPACT Exhibition & Convention Center w Bangkoku.  
Organizatorzy spodziewają się ponad 400 wystawców na powierzchni 10 000 m2. 
Zapraszamy do udziału w targach polskich wystawców. W celu uzyskania większej ilości informacji prosimy odwiedzać naszą stronę 
internetową: www.polcharm.com.pl. Meet us at COSMOPROOF Bologna, hall 13, stand 13E28 

SHOW PROFILE: THE IDEAL PLATFORM 
to benefit with the Russian growing 

market, find distributors 
and enlarge business scope.

WITH OVER 3500 BRANDS 
present this is the largest in Russia, 

CIS and Eastern Europe 
showcase that inspires 

over 61 000 professional 
and trade visitors year by year

www.intercharm.ru

•  Perfumery and 
cosmetics

•  Natural and organic 
cosmetics

•  Hairdressing

•  Nail service

•  Professional beauty 
products

•  Equipment, tools and 
services for beauty 
salons and spa

•  Beauty and health 
products 

•  Innovative and niche 
products 

•  Package and labelling 

•  Raw materials and 
ingredients

•  Aromatherapy

•  Home care

Organiser:* Reed Elsevier LLC research based on the similar profile shows’ results of 2014.

XXIII INTERNATIONAL PERFUMERY 
AND COSMETICS EXHIBITION

26–29 OCTOBER

CROCUS EXPO, MOSCOW 
RUSSIA

ONE OF THE WORLD’S LEADING 
BEAUTY EVENTS*

exclusive aGent in poland: polcHarM, anna GodeK, e-mail: info@polcharm.com.pl, mob: +48 502 22 90 90, www.polcharm.com.pl

TARGI
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TABELA 1. PiELęgnACJA SKóRy, SyTUACJA ogóLnA, wiETnAM

Pielęgnacja włosów
Wartość rynku produktów do pielęgnacji włosów wyniosła w 2013 roku równowartość 181 milionów USD. Stanowi to 63% procentowy  
wzrost wartościowy w stosunku do 2008 roku (Tabela 2), a w samym 2013 rynek tych produktów wzrósł o 16% w porównaniu do roku 
poprzedniego. W tej grupie produktowej, największą wartość stanowią szampony - 132 miliony USD, co daje 73% procentowy udział tej 
kategorii w całej wartości produktów przy 56% wzroście w porównaniu do 2008 roku. 

Farby do włosów i odżywki do włosów mają prawie identyczną wartość rynku i udział procentowy odpowiednio po 18 mln USD i po 10%. 
Obydwie kategorie wzrosły w porównaniu do 2008 roku o prawie 90%.

Kategorią, która wykazała największy wzrost są produkty do stylizacji włosów - wzrost o 164% w porównaniu do 2008 r., a w samym  
2013 roku odnotowano 24-procentowy wzrost. Swoją pozycję umocniły przede wszystkim dominujące na rynku marki masowe,  
tj. Sunsilk czy Panthene. 

TABELA 2. PiELęgnACJA włoSów, SyTUACJA ogóLnA, wiETnAM

	  

Tabela&2.&Pielęgnacja&włosów,&sytuacja&ogólna,&Wietnam

Produkty 2 w 1
Farby do włosów
Odżywki do włosów

Tabela&2.&Pielęgnacja&włosów,&sytuacja&ogólna,&Wietnam

2008 2013 Zmiana Udział w rynku
mln USD mln USD procentowa w 2013

1,7 0,0 -100,0% 0%
9,6 18,0 87,1% 10%
9,4 17,9 89,6% 10%

Produkty do trwałej ondulacji i prostowania włosów
Produkty profesjonalne do salonów fryzjerskich 
Szampony
 Szampony apteczne
 Szampony standardowe
Produkty do stylizacji
Pielęgnacja włosów, łacznie

0,1 0,3 0,0% 0%
2,5 5,4 114,0% 3%

85,6 133,2 55,7% 74%
0,7 0,8 14,7% 0%
84,8 132,4 56,0% 73%

2,4 6,3 163,8% 3%
111,4 181,1 62,6% 100,0%

	  

Tabela 1. Pielęgnacja skóry, sytuacja ogólna, Wietnam

Pielęgnacja ciała
 Preparaty ujędrniające i antycelulitowe
 Preparaty ogólne do pielęgnacji ciała
Pielęgnacja twarzy
 Preparaty przeciwtrądzikowe
 Maseczki do twarzy
 Środki do oczyszczania twarzy
 Preparaty nawilżające do twarzy
 Pielęgnacja ust
 Preparaty przeciw starzeniu się skóry
 Toniki
Pielęgnacja dłoni
 Produkty premium do pielęgnacji dłoni
 Masowe produkty do pielęgnacji dłoni
Pielęgnacja skóry, łącznie

Tabela 1. Pielęgnacja skóry, sytuacja ogólna, Wietnam

2008 2013 Zmiana Udział w rynku
mln USD mln USD procentowa 2013

6,1 13,6 121,4% 6,8%
0,2 0,5 121,9% 0,3%
5,9 13,1 121,3% 6,6%

76,4 183,1 139,8% 92,1%
3,2 6,0 89,2% 3,0%
1,2 2,9 132,8% 1,5%

14,6 32,6 123,5% 16,4%
38,7 91,9 137,5% 46,2%
4,6 9,2 99,1% 4,6%

11,6 33,4 187,9% 16,8%
2,5 7,2 190,1% 3,6%
1,2 2,2 86,8% 1,1%
0,3 0,4 46,9% 0,2%
0,9 1,8 99,8% 0,9%

83,7 198,8 137,7% 100,0%

RYNKI - WIETNAM

Pielęgnacja skóry 
Wartość rynku produktów do pielęgnacji skóry wyniosła w 2013 roku równowartość 199 miliona USD. Stanowi to 138% procentowy wzrost 
wartościowy w stosunku do 2008 roku (Tabela 1). Jest to spowodowane tym, że konsumenci posiadają coraz większą wiedzę na temat  
procesów zachodzących w skórze oraz świadomość tego jakie korzyści przynosi regularne stosowanie kosmetyków pielęgnacyjnych. 
Największą wartość stanowią produkty do pielęgnacji twarzy - 183 milionów USD w 2013 roku w ujęciu wartościowym oraz wzroście  
o 140%. Jednocześnie produkty do pielęgnacji twarzy dają 92% wartości sprzedaży produktów do pielęgnacji skóry 
Kolejną grupą są produkty do pielęgnacji ciała za sprzedażą o równowartości 13,6 milionów USD w 2013 roku i zaledwie 6,8% udziale  
w rynku. Produkty tej kategorii zanotowały również znaczny wzrost w porównaniu do 2008 roku - o 121%. 
Ponad połowę (57%) rynku produktów do pielęgnacji skóry stanowią kosmetyki massmarketowe i przewiduje się, że udział ten nie zmie-
ni się znacząco do 2018 r. Bardzo dużą popularnością cieszą się produkty typu anti-age, ponieważ coraz więcej konsumentów skarży się  
na szybko starzejącą się skórę. Jest to spowodowane zmiennymi warunkami pogodowymi, większym narażeniem na stres wśród  
mieszkańców dużych miast oraz zanieczyszczeniami powietrza. 

Wietnam zamieszkuje ponad 90 milionów osób, co daje mu 
pozycję 15 najbardziej zaludnionego państwa świata. Jest to kraj 
wielonarodowościowy: rdzenni Wietnamczycy (Kinh) stanowią  
85,7% mieszkańców, natomiast ponad 10% to grupy plemienne  
żyjące zwłaszcza w górach i należące do 53 narodowości  
ukształtowanych w procesach różnorodnych migracji (głównie 
ekonomicznych i obyczajowych), o dużej rozpiętości poziomu 
cywilizacyjnego. W Wietnamie dominują tradycyjne religie  
plemienne (45%). Około 30% ludności deklaruje brak wyznania.  
Pozostałe religie występujące na terytorium Wietnamu to:  
buddyzm (16%), chrześcijaństwo (8%), islam (0,2%) oraz inne 
wyznania (0,5%). Osoby poniżej 15 roku życia stanowią 24,6% 
ogółu społeczeństwa, osoby w przedziale 15-64 lat to 69,8% 
ogółu populacji, a powyżej 65 lat - 5,5% (według stanu na 2011 r.).  
Wietnam jest krajem rolniczym o niskim poziomie dochodu na 
głowę mieszkańca - ok. 2.000 USD w 2013 r. Jest to też drugie 
państwo na świecie (po Brazylii) pod względem uprawy kawy. 
Słynie także z upraw ryżu, herbaty, ananasów i tytoniu. 
W 1994 roku USA zniosły embargo handlowe, co wpłynęło 
pozytywnie na wzrost produkcji i eksportu wietnamskiego na  
rynkach światowych. Dynamicznie rozwija się akwakultura: ryby 
(np.: panga, tilapia, wężogłów), krewetki, mięczaki. W ostatnich 
latach dynamicznie rozwijająca się też turystyka. 
W chwili obecnej na rynku wietnamskim funkcjonuje ok. 430  
importowanych marek kosmetyków, co stanowi 90% rynku.  
Importowane są głównie kosmetyki z Korei Południowej,  
krajów Unii Europejskiej, Japonii, USA i Tajlandii. Główni krajowi  
producenci to: Saigon Cosmetics, My Hao Chemical Cosmetics, 
Lan Hao Company, czy Lana. Główni gracze międzynarodowi to 
Unilever Vietnam International Co., Ltd. oraz Procter & Gamble 
Vietnam Ltd, które inwestują w kampanie reklamowe, marketing 
oraz regularnie wypuszczają nowe produkty, kreując i stymulując  
popyt wśród konsumentów. Ich produkty są zatem bardziej  
zakorzenione w świadomości niż marki lokalne.
Wietnamskie firmy zmagają się z problemami dawno zapom-
nianymi w krajach bogatych. Nie zapominajmy, że statystyczny  
Wietnamczyk przeznacza na wyroby kosmetyczne ok 5 USD rocznie. 
Wietnamscy producenci mają problemy z unowocześnieniem  
swojej produkcji i nowoczesnym marketingiem swoich produktów. 

W znacznym stopniu odstają oni jakością i atrakcyjnością od  
producentów zagranicznych, jednak mimo to starają się  
wprowadzać nowe produkty i innowacje. Niedawno firma  
Thorakao wypuściła linię kosmetyków opartych na bazie kurkumy, 
Saigon Cosmetics wprowadził do swojej oferty perfumy, a firma 
Fresh - szampony.
Rynek kosmetyczny w Wietnamie jawi się jako bardzo obiecujący 
- stopa wzrostu wynosiła w ciągu ostatnich kilku lat 30% rocznie. 
Jego wartość w 2013 r. szacowana była na około 550 mln USD.  
W związku z postępującą urbanizacją oraz zmieniającym się 
stylem życia wśród Wietnamczyków kwestie dbania o wygląd 
stają się coraz bardziej znaczące, a to przekłada się bezpośrednio  
na wzrost sprzedaży kosmetyków i produktów do pielęgnacji ciała. 
Według ostatnich badań ekspertów z Boston Consulting Group 
(BCG), Wietnam to kraj posiadający najszybciej rozwijającą się  
klasę średnią wśród krajów Azji południowo-wschodniej.   
Szacuje się, że do roku 2020 będą należeć do niej 33 mln osób 
(w 2012 r. liczba ta wyniosła 12 mln osób), co stanowi bardzo  
duży rynek potencjalnych odbiorców kosmetyków zarówno  
z segmentu mass marketowego jak i premium. W 2013 roku  
rynek kosmetyczny w Wietnamie odnotował duży wzrost w ujęciu 
jakościowym. Dotyczyło to przede wszystkim takich kategorii jak: 
produkty do pielęgnacji skóry, perfumeria oraz kosmetyki dla 
mężczyzn. Zmieniają się również kanały dystrybucji kosmetyków. 
Tradycyjne kanały dystrybucji, supermarkety, sklepy „osiedlowe” 
czy sklepy typu convenience wciąż generują największą sprzedaż. 
Zwiększa się natomiast znaczenie wyspecjalizowanych sklepów  
z różnych półek cenowych, salonów piękności i fryzjerskich,  
czy salonów spa. Zmienia się także świadomość konsumentów, 
co pozwala na kreowanie potrzeb i wprowadzanie nowych  
produktów. 
Poniższa analiza przedstawia wybrane kategorie rynku kos-
metyków w Wietnamie i trendy dające się zaobserwować 
w ostatnich latach. Ze względu na stosunkowo niewielki 
rozmiar tego rynku, dostępnych jest niewiele danych na jego 
temat, natomiast nie wszystkie dostępne dane dostępne są 
wiarygodne. Jednakże poniższa analiza opiera się jedynie na 
zweryfikowanych informacjach.

c.d. raportu z Cr nr 52/53 (2015), str. 58/59

      RYNEK KOSMETYKóW    
                         w WIETNAMIE 
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Tabela 5. Rynek kosmetyki męskiej w 2013 r., Wietnam

Męskie kosmetyki do golenia
Męskie kosmetyki po goleniu
Męskie kosmetyki przed goleniem
Męskie brzytwy i golarki
Męskie kosmetyki toaletowe
Męskie płyny do kąpieli i żele pod prysznic
Męskie dezodoranty
Męskie pielęgnacja włosów
Męskie pielęgnacja skóry

Tabela 5. Rynek kosmetyki męskiej w 2013 r., Wietnam

2008 2013 Zmiana Udział w rynku
mln USD mln USD procentowa w 2013 r.

17,0 22,7 33,3% 57,8%
0,2 0,3 48,8% 0,8%
2,7 4,2 58,5% 10,8%
14,1 18,1 28,3% 46,2%
6,6 16,6 152,9% 42,2%
1,5 3,5 0,0% 9,0%
2,7 6,6 143,4% 16,9%
2,1 5,8 173,1% 14,8%
0,2 0,6 164,2% 1,5%

23,6 39,3 66,6% 100,0%

TABELA 4. RynEK PERFUM

Kosmetyki dla mężczyzn
Wartość rynku produktów dla mężczyzn wyniosła w 2013 roku 39 milionów USD. Wartość rynku jako całości wzrosła o 67% w stosunku  
do 2008 roku (Tabela 5). W samym 2013 r. sprzedaż wzrosła o 17%.

Największą wartość stanowią męskie kosmetyki do golenia - 23 miliony USD w 2013 roku i 33% wzrostu w porównaniu do 2008 roku. 

Wartość kosmetyków toaletowych wyniosła 17 milionów USD w 2013 roku, co dało 42% udziału w rynku przy dynamicznym 153% wzrostu 
w porównaniu do 2008 roku. 

Sprzedaż kosmetyków dla mężczyzn jest stymulowana przez media, które kreują nowy typ mężczyzny dbającego o siebie.  
Konsumenci zaczynają również preferować kosmetyki tworzone specjalnie dla mężczyzn.

TABELA 5. RynEK KoSMETyKów DLA MężCzyzn

Mydła, żele pod prysznic i płyny do kąpieli
 
Jak wynika z danych Euromonitora, sprzedaż produktów do kąpieli wzrosła w 2013 roku o 14%. Najwyższy wzrost w 2013 roku odnotowały 
produkty do higieny intymnej - 19%. Szybki wzrost sprzedaży odnotowują także mydła w płynie, które są coraz chętniej wybierane  
ze względu na wygodę jak również higienę stosowania. Są one także postrzegane, jako te, które zawierają więcej składników odżywczych  
i nawilżających niż tradycyjne mydła w kostce.
      

	  

Tabela 4. Rynek perfum w 2013 r., Wietnam

Perfumy segmentu premium
 Perfumy segmentu premium, męskie
 Perfumy segmentu premium, damskie
 Perfumy segmentu premium, unisex
Perfumy masowe
 Perfumy masowe, męskie
 Perfumy masowe, damskie
 Perfumy masowe, unisex
Perfumeria, łącznie

Tabela 4. Rynek perfum w 2013 r., Wietnam

2008 2013 Zmiana Udział w rynku
mln USD mln USD procentowa w 2013 r.

17,7 47,5 168,7% 73,2%
5,4 14,7 172,0% 22,6%

12,1 32,7 169,4% 50,4%
0,1 0,1 -30,3% 0,1%
9,7 17,4 78,6% 26,8%
3,8 7,6 97,3% 11,7%
5,4 9,8 81,8% 15,1%
0,5 0,0 0,0% 0,0%

27,4 64,9 136,7% 100,0%

RYNKI - WIETNAM

Kosmetyka dekoracyjna
Wartość rynku produktów kosmetyki dekoracyjnej wyniosła w 2013 roku równowartość 65 milionów USD i wartość tego rynku  
wzrosła o 129% w stosunku do 2008 roku (Tabela 3), a w samym 2013 roku ogólny wzrost sprzedaży produktów do makijażu wyniósł 20%. 

W tej grupie produktowej największą wartość stanowią produkty do makijażu twarzy o wartości 28 milionów USD w 2013 roku z 44% udziału 
i 130% wzrostu w porównaniu do 2008 roku. 

Kolejne są produkty do produkty do pielęgnacji ust o wartości 21 milionów USD w 2013 roku i 32% udziale w rynku. W tej kategorii  
odnotowano wzrost o 135% w porównaniu do 2008 roku. 

Wśród kosmetyków dekoracyjnych coraz większą popularnością cieszą się produkty importowane z Korei i Japonii. Jest to spowodowane 
dużym wpływem kultury masowej, która zdominowana jest przez koreańskie i japońskie filmy czy seriale, oglądane szczególnie chętnie 
przez młode kobiety.

TABELA 3. KoSMETyKA DEKoRACyJnA

Perfumeria
Wartość rynku perfum wyniosła równowartość 65 milionów USD w 2013 roku i wzrosła o 137% w stosunku do 2008 roku (Tabela 4).  
W samym roku 2013 wzrost sprzedaży w segmencie perfumeryjnym wyniósł 17%, choć był mniejszy niż w poprzednich latach.

Nietypowe w przypadku tak ubogiego rynku jest to, że produkty segmentu premium przeważają nad masowymi z 73% udziałem w rynku  
i wzrostem o 169% od 2008 r. Jest to spowodowane faktem, że wybór produktów z segmentu masowego jest ograniczony i klienci  
są zmuszeni nabywać produkty droższe. Kluczowymi klientami dla tej kategorii są młode, pracujące osoby o wyższych dochodach,  
które wolą kupować zapachy z segmentu premium. Ich zdaniem posiadają one atrakcyjniejsze i bardziej trwałe bukiety zapachowe,  
ale również ich używanie świadczy o wyższym statusie społecznym i materialnym. 

Rynek perfum dla kobiet, zarówno segment premium jak i masowy, jest dwa razy większy niż wartość rynku perfum dla mężczyzn. Dynamika 
wzrostu rynku perfum dla mężczyzn jest większa niż produktów dla kobiet. Widać to zwłaszcza w przypadku produktów rynku masowego.

	  

Tabela 3. Kosmetyka dekoracyjna w 2013 r., Wietnam

Makijaż oczu
 Eye Liner / ołówek
 Cienie do oczu
 Tusz do rzęs

Tabela 3. Kosmetyka dekoracyjna w 2013 r., Wietnam

2008 2013 Zmiana Udział w rynku
mln USD mln USD procentowa w 2013 r.

5,9 12,7 116,9% 19,5%
1,3 4,3 232,0% 6,5%
2,9 4,5 53,7% 6,9%
1,7 4,0 138,7% 6,1%

Makijaż twarzy
 Blusher/Bronzer/Highlighter
 Foundation/Concealer 
 Puder

12,4 28,4 129,6% 43,7%
2,2 4,0 82,0% 6,1%
5,7 14,0 144,2% 21,5%
4,5 10,5 134,2% 16,1%

Produkty do ust
 Lip Gloss 
 Lip Liner/Pencil 
 Lipstick 

9,0 21,0 134,6% 32,3%
0,8 2,2 173,5% 3,3%
1,9 5,0 159,0% 7,6%
6,1 13,6 122,1% 21,0%

Kosmetyki do paznokci
 Nail Polish 

1,3 2,9 130,2% 4,5%
1,1 2,6 133,5% 4,0%

 Zmywacz do paznokci 0,2 0,3 106,5% 0,5%
Kosmetka dekoracyjna, łącznie 28,5 65,0 128,6% 100,0%

RYNKI - WIETNAM
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PERSPEKTYWY RYNKU 
KOSMETYCZNEGO 
Firma Mintel określiła główne czynni-
ki, które będą miały wpływ na globalny  
rozwój przemysłu kosmetycznego do 
2025 roku. Zdaniem ekspertów w ciągu 
najbliższych 10 lat po pierwsze będzie 
się zacierała granica pomiędzy żywym  
klientem a klientem „elektronicznym”. 
Po drugie woda będzie surowcem  
podlegającym ograniczeniom, a po trze- 
cie oszczędne gospodarowanie energią  
stanie się obowiązkiem rozwijającej się 
ekonomiki a naturalne komponenty  
zajmą pierwsze miejsce w produkcji  
innowacyjnych wyrobów kosmetycznych. 
Tzw. myślące technologie zrobią z każ- 
dego konsumenta menadżera, zarządza-
jącego swoim zdrowiem i sposobem 
pielęgnacji ciała. Nowinki techniczne 
pozwolą lepiej zorientować się co będzie 
dla danego człowieka optymalnym 
rozwiązaniem jeżeli chodzi o dbanie  
o urodę. Wirtualne lustra, cyfrowe efekty  
w realnym czasie i miejscu umożliwią 
dokonywanie kosmetycznych „przymia- 
rek”, a „mądre” opakowania będą kon-
trolowały tempo zużycia kosmetyków.
Z każdym rokiem czysta woda będzie  
coraz cenniejszym surowcem i dlatego  
producenci zostaną zmuszeni do poszuki-
wania technologii zmniejszających jej  
zużycie w cyklu produkcyjnym. 
Już widoczna jest tendencja wzrostowa 
jeżeli chodzi o ilości produkowanych  
tzw. suchych szamponów, środków 
myjących nie wymagających spłuki-
wania i podobnego rodzaju past 
do zębów. Nowe „pokolenie” takich  
produktów będzie się całkowicie obcho-
dzić bez wody tak w toku produkcji jak  
i w trakcie użycia.
Analogiczna sytuacja będzie miała miejsce  
w zakresie zużycia energii. Informacja  
o oszczędnym gospodarowaniu energią 
przy produkcji danego preparatu kos-
metycznego będzie umieszczana na 
etykietach nie rzadziej niż zapewnienia  
o naturalnym pochodzeniu użytych  
komponentów. 
Naturalność będzie głównym trendem 
nowych kosmetyków. Producenci wyko-
rzystają tu wiele osiągnięć branży spoży-
wczej, która wcześniej wystartowała  
z „zielonymi” produktami i jest na wyż-
szym poziomie rozwoju w tym zakresie. 
/www.cosmetology-info.ru/

NOWI LIDERZY
Do listy rozwijających się rynków kosmety-
cznych wchodzą nowe obszary. Zdaniem 
specjalistów 2016 rok będzie należał do 
krajów Afryki i Bliskiego Wschodu. Spadek 
sprzedaży kosmetyków na rynku Brazylii 
pozwolił Indiom zająć obecnie pozycję  
lidera wśród tzw. rynków rozwijających. 
Kosmetyczny rynek tego kraju zdaje się 
być uformowany i nie ogranicza się tylko 
do wielkich miast, a przy spowolnieniu  
rozwoju Chin, Indie mogą na dłuższy czas 
pozostać na pozycji numer jeden. 
Nieoczekiwaną dynamiką wykazują się  
kraje Afryki i Bliskiego Wschodu, spychając 
rynki Ameryki łacińskiej na dalsze pozycje. 
Bliski Wschód przeżywa istny boom  
kosmetyczny, klienci kupują coraz więcej 
kosmetyków pielęgnacyjnych a także pro-
duktów do makijażu. Największy wzrost  
odnotowuje Arabia Saudyjska, gdzie eksper-
ci spodziewają się wzrostów na poziomie  
11 % aż do roku 2020. Na drugim miejscu 
plasuje się Iran, a na trzecim Zjednoczone 
Emiraty Arabskie. Tuż za nimi jest Egipt. 
Światowe koncerny kosmetyczne już wyko-
rzystują okazję do zwiększenia ilości punk-
tów sprzedaży w regionie. Również polska 
branża kosmetyczna widzi swą szansę  
w tym obszarze i tak na przykład firma  
Inglot zamierza do 2020 roku otworzyć  
220 swoich nowych sklepów. Brazylijska  
firma Fine Cosmetics po sukcesach w Arabii  
Saudyjskiej i ZEA za cel stawia sobie 
zwiększenie sprzedaży w Egipcie i Tunisie.
Afryka, chce również dołączyć do 
globalnych trendów w kosmetyce. Może 
się to stać z pomocą miejscowego gracza, 
firmy Ghandour oraz światowych gigantów. 
Maybelline New York otworzył w kwietniu 
ubiegłego roku swoje przedstawicielstwo 
w Ghanie, Lancome zawarł umowę partner-
ską z największym potentatem w regionie 
Afryki Wschodniej, Unilever poinformował 
o zamiarach otwarcia fabryki w Dubaju,  
a wcześniej otwarty został zakład produk-
cyjny w Kenii oraz podpisano umowę part-
nerską z Nigeryjską Izbą Handlową. Henkel 
zainwestował w zakład w Egipcie.
/www.cosmetology-info.ru/

NIEMCY LIDEREM EUROPEJSKIEJ 
KOSMETYKI NATURALNEJ 
Niemcy odnotowują zwiększenie wydatków  
oraz rosnącą liczbę konsumentów w sek-
torze kosmetyków naturalnych. W 2015 
roku ten segment zwiększył swe udziały   
w rynku do 8,3%.  

Coraz młodszy i bardziej świadomy klient 
wymusza na producentach nowe rozwiąza-
nia i popycha całą branżę do przodu.  
Nigdy dotąd żadna generacja nie przy-
wiązywała aż takiej wagi do wyglądu  
zewnętrznego jak obecne młode poko-
lenie, które w 85%  uważa dbałość w tym 
zakresie za element poczucia bezpieczeń- 
stwa. 61% niemieckiej młodzieży używa 
codziennie szamponu a 83% dezodo- 
rantu. 59% młodych kobiet używa tuszu 
do rzęs, a część z nich nawet kilkukrotnie  
w ciągu dnia.  
Obecnie naturalne i organiczne kosmetyki 
stanowią oczywistą część handlu. Liderem 
w dystrybucji tego rodzaju wyrobów są 
drogerie,  obsługujące 40% rynku.  Niemiecki  
rynek kosmetyków naturalnych i organicz- 
nych jest liderem w Europie, natomiast  
w kosmetykach tzw. prawie naturalnych 
obserwuje się stagnację.  
 
MęSKA PIELęGNACJA
Zdaniem badaczy rynku, wzrost świado-
mych mody mężczyzn nadal przyczyniać się 
będzie do rozwoju produkcji kosmetyków dla 
płci brzydkiej, w tym produktów włosowych 
przez co najmniej najbliższe 3 lata. 
Globalny rynek włosowy ma zdaniem  
specjalistów rosnąć rocznie do 2019 w tem-
pie 3% i osiągnąć wartość 91 mld dolarów. 
Obie Ameryki mają około 37% udział  
w tym rynku, z największym - 15% udziałem 
w nim USA. Starzejące się społeczeństwo  
przyczynia się do wzrostu sprzedaży  
produktów do koloryzacji i farbowania  
włosów. W segmencie szamponów 
najszybciej rosnącymi rynkami będą  
Brazylia, Chiny i Indie. Bardzo dobre są 
prognozy jeżeli chodzi o płyny do gole-
nia i kremy. Przewidywany roczny wzrost 
to około 7%. W tym segmencie dominuje  
Europa - około 38% udziałów w rynku.
/www.premiumbeautynews.com/

KANADA ZWIęKSZA IMPORT 
Z KOREI POłUDNIOWEJ
Dzięki umowie o wolnym handlu między 
Kanadą a Koreą Południową, która weszła 
w życie z dniem 1 stycznia 2015 r., o 48% 
zwiększył się kanadyjski import wyrobów 
kosmetycznych z Korei Południowej  
w porównaniu do roku poprzedniego 
i wyniósł ponad 20 mln USD. Zapotrze-
bowanie na koreańskie kosmetyki rośnie 
zarówno wśród Kanadyjczyków jak i ze 
względu na przyrost emigrantów z Azji.
/www.cosmeticsdesign-usa.com/

Z KRAJU I ZE ŚWIATA
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Pierwszą polską sekcję na targach China Beauty Expo 
(Szanghaj, 18-20 maja 2015) utworzą firmy: 
Bell, Belle Jardin, iMPA, v. Laboratories. 
istnieje możliwość udziału w bezpłatnym match-makingu 
organizowanym przez polski konsulat w Szanghaju. 
         więcej informacji: info@polcharm.com.pl 
                               www.polcharm.com.pl
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AZJA - OPAKOWANIOWY LIDER
Według ekspertów firmy Smithers Pira Azja 
będzie przez najbliższe kilka lat liderem 
rynku opakowań przed Ameryką Północną 
i Europą Zachodnią. Wzrosty na tym rynku 
powinny być stabilne, gdyż ciągle jeszcze  
rośnie tam konsumpcja kosmetyków.  
Najszybciej rozwija się sektor opakowań 
plastikowych i, jak przewidują specjaliści,  
będzie tak aż do 2020 roku. Aktualnym  
trendem jest korzystanie z opakowań PET 
opartych o surowce naturalne, a także 
produkcja jak najlżejszych opakowań, aby 
obniżyć koszty transportu, a tym samym 
zmniejszyć emisję CO2. Oczywiście w Azji, 
podobnie jak w wielu innych miejscach, 
o zakupie kosmetyku najczęściej decydu-
je cena i jakość, ale coraz częściej klienci 
zwracają też uwagę na produkty przy-
jazne środowisku. Jest to szczególnie  
widoczne w Azji Pacyfiku i Ameryce 
łacińskiej (ponad 60% kupujących bierze 
to pod uwagę), podczas gdy w Ameryce 
Północnej i Europie Zachodniej jest  
to około 40 %. 
/www.cosmeticsdesign-asia.com/

PIELęGNACJA RąK W ROSJI
Według aktualnych badań rosyjskiego  
rynku kosmetycznego w sektorze 
pielęgnacji skóry do 2018 roku największe 
przyrosty ma szansę uzyskać kategoria 
preparatów do pielęgnacji rąk. 
Ten segment rynku jest zdominowany 
przez krajowych producentów zarówno  
pod względem ilości jak i wartości 
sprzedawanych wyrobów. Liderami są  
Kalina (część Unilevera), Newskaja Kosme-
tika i Svoboda. Rosyjscy klienci dużą wagę 
przywiązują do mineralnych i ziołowych 
komponentów, tradycyjnie stosowanych  
w rosyjskiej medycynie ludowej. 
Sprzedaż produktów do pielęgnacji  
paznokci również wykazuje w ostatnich  
latach stały wzrost, aczkolwiek w zakresie 
kosmetyki kolorowej wciąż jeszcze  
pierwsze miejsce w sprzedaży zajmują 
tusze do rzęs i pomadki. Jednak z każdym  
rokiem manicure staje się rytuałem,  
któremu każda dbająca o urodę kobieta  
musi koniecznie się poddawać. Sprzyja 
temu rosnąca gama oferowanych środków 
do pielęgnacji paznokci oraz zwiększająca 
się wśród konsumentek troska o ich wygląd.
/www.intercharm.ru/ 

APTECZNA SPRZEDAŻ  
KOSMETYKóW NA UKRAINIE 
Wyniki za 2015 rok wykazały ogólną 
sprzedaż wszystkich kategorii produk-
tów w aptekach na poziomie 1,5 miliarda  

opakowań, o wartości przeliczonej na USD 
w wysokości 2,3 miliarda. W tej ogólnej  
sprzedaży kosmetyka stanowi 3,8%  
wartościowo i 2,8% ilościowo. Detaliczna 
sprzedaż kosmetyków w aptekach wzrosła 
wartościowo o 24,8%, a ilościowo zmniej- 
szyła się o 16,2%, co wskazuje na znaczny 
wzrost cen.  /www.apteka.ua/

MARY KAY
Ponad 325 tys. osób zasiliło w ubiegłym 
roku szeregi sprzedawców bezpośred-
nich firmy Mary Kay w USA z czego ponad 
połowę stanowią przedstawiciele społecz- 
ności Ameryki łacińskiej, azjatyckiej  
i afro-amerykańskiej. 47% przedstawicie-
li firmy stanowią osoby pomiędzy 18 a 34 
rokiem życia.
/www.cosmeticsdesign.usa.com/

WALKA Z SIWIZNą
Uczeni z Biolabs w Oksfordzie deklarują  
stworzenie produktu, dzięki któremu 
będzie możliwa kontrola procesu starze-
nia się włosów i opóźnienie powstawania  
siwizny. Melaniq Suplement Food będzie 
specjalnie przeznaczony w celu wspo-
możenia naturalnej pigmentacji włosów 
poprzez dostarczanie ważnych składników 
odżywczych, niezbędnych do biosyntezy  
melaniny i koniecznych dla utrzymania 
włosów w zdrowiu. 
Jest to odpowiedź naukowców na potrzeby  
klientów, dla których przedwczesne  
siwienie stanowi spory problem. Produkt 
jest przeznaczony zarówno dla mężczyzn 
jak i dla kobiet. Proces siwienia jest 
związany z wieloma czynnikami, zarówno  
genetycznymi jak i środowiskowymi. 
Większość ludzi siwieje w wieku 45-65 
lat, ale jest też sporo przypadków dużo 
wcześniejszego siwienia. Ważne jest więc 
aby można było utrzymać naturalny kolor 
włosów nie poprzez ciągłe ich farbowanie 
ale poprzez utrzymanie ich pigmentacji. 
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

OŚLE MLEKO
Grecka firma Hellenic Asinus Farms  
deklaruje, że proteiny zawarte w sprosz-
kowanym oślim mleku (głównie albuminy) 
mogą pomóc w skutecznym nawilżeniu 
skóry, mają zdolność absorbcji wilgoci  
i oddawania jej skórze. Zawiera ono także 
sporo witaminy A, B1, B6, D i E. Komponent  
o nazwie Neto jest produkowany w opar-
ciu o sterylizację i liofilizację tego mleka  
w temperaturach poniżej 0° C, co pozwala  
na zachowanie wszystkich jego dobro- 
czynnych właściwości, które łatwo ulegają 
degradacji termicznej. 
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

INTERNETOWA SPRZEDAŻ 
PERFUMERII NA UKRAINIE
W ciągu ostatniego półrocza ukraińscy 
klienci dokonali internetowych zakupów 
perfumerii za prawie pół miliona hrywien, 
ilościowo w okresie kwiecień - wrzesień 
2015 roku takich zakupów w największych 
sklepach internetowych było 486 000.  
Najczęściej odwiedzane są makeup.com.ua 
i yves-rocher.ua. 
/www.retail-community.com.ua/

NAWILŻAJąCA BIELIZNA
Japońska firma chemiczna Teijin Frontier 
uruchomiła produkcję bielizny nawilżającej 
skórę. Seria złożona z 6 części wykonana 
jest z włókien poliestrowych, w których 
zawarte są cząsteczki kwasu jabłkowe-
go. Jego przeznaczeniem jest utrzymanie 
właściwego poziomu hydratacji skóry. 
Wobec rosnącego zainteresowania kon-
sumentów wyrobami gwarantującymi 
utrzymanie ciała w zdrowiu i sprawności 
fizycznej, coraz więcej firm kosmetyc-
znych stara się wyjść naprzeciw tym ocze-
kiwaniom. Teijin deklaruje, że jest pierwszą  
japońską firmą, która posiada licencję na  
produkcję i sprzedaż odzieży „kosmety-
cznej”, której właściwości wytrzymują  
ponad 50 prań. Oczywiście tego rodzaju 
ubrania są jeszcze luksusem, ale jak donosi  
Euromonitor dalszy szybki rozwój badań  
w tej dziedzinie doprowadzi zapewne  
do upowszechnienia się pielęgnacji ciała 
przy pomocy noszonej odzieży.
Trwają np. prace nad technologią chipów 
umieszczanych w odzieży, które będą 
sensorami promieniowania słonecznego  
i będą alarmowały o potrzebie użycia 
preparatów ochronnych. 
/www.cosmeticsdesign-asia.com/

WYBóR KOSMETYKU
Kupujący kosmetyki w Singapurze  
najczęściej sięgają po informacje o danym 
produkcie i jego cenie do internetu. Jest  
tak w przypadku prawie 9 na 10 osób.  
Dawniej wybór kosmetyków często 
dokonywany był impulsywnie w miejscu 
sprzedaży. Obecnie jest on poprzedzony 
dokładnym rozeznaniem internetowym, 
jest więc dużo bardziej racjonalny. 
Wymaga to zmiany podejścia produ- 
centów do przekazywania informacji  
o wyrobie, szczególnie o jego konkretnych  
składnikach.  
/www.cosmeticsdesign-asia.com/

Z KRAJU I ZE ŚWIATA

exclusive aGent in poland: 
polcHarM, anna GodeK
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                       Trwa nabór na targi: 
 interCHARM Ukraina (Kijów, 22-24 września 2015), 
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         więcej informacji: info@polcharm.com.pl 
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ZDANIEM PROFESJONALISTY
zostanie zredukowana o 40% w przypadku, gdy zgłaszający 
posiada sprawozdanie z poszukiwania sporządzone przez 
Urząd Patentowy RP. Ponadto, jeśli zgłaszający, posiadając  
sprawozdanie z poszukiwania międzynarodowego, 
będzie ubiegał się o patent europejski, wówczas opłata za  
obowiązkowe dodatkowe poszukiwanie europejskie w fazie 
regionalnej będzie obniżana o 1110 euro i wyniesie w konse-
kwencji zaledwie 190 euro.

 Czy podobne rozwiązania funkcjonują w innych 
państwach europejskich?

Umowa o Wyszehradzkim Instytucie Patentowym wzorowa-
na jest na przykładzie działającego od 2008 roku Nordyckiego 
Instytutu Patentowego, którego członkami są Dania, Islandia  
i Norwegia. Nowo powołany Wyszehradzki Instytut  
Patentowy będzie działał jako Międzynarodowy Organ  
Poszukiwań oraz Międzynarodowy Organ Badań Wstępnych 
zgodnie z odpowiednimi umowami zawartymi ze Światową 
Organizacją Własności Intelektualnej. Oprócz Wyszehradz-
kiego i Nordyckiego Instytutu w Europie funkcję organów 
międzynarodowych PCT pełnią jeszcze Europejski Urząd  
Patentowy oraz cztery krajowe urzędy własności intelektual-
nej - w Austrii, Finlandii, Hiszpanii i Szwecji.
Do momentu podjęcia działalności przez WIP funkcję takiego 
organu dla zgłoszeń międzynarodowych z państw Grupy 
Wyszehradzkiej, w tym także dla zgłoszeń z Polski, pełni  
jedynie Europejski Urząd Patentowy. 

 Jaki jest status i struktura organizacyjna Instytutu?

Instytut jest organizacją międzyrządową do spraw współpracy 
patentowej, posiadającą osobowość prawną oraz autonomię 
administracyjną i finansową. Organem zarządzającym jest 
Rada Administracyjna składająca się z prezesów urzędów  
patentowych państw członkowskich. Siedziba Instytutu  
znajduje się w Budapeszcie, natomiast jego oddziały  
- w urzędach krajowych umawiających się państw.

 Jaką rolę będzie pełnił Urząd Patentowy rP przez 
Panią kierowany w działalności wyszehradzkiego  
Urzędu Patentowego? 

Zadania związane z przeprowadzaniem międzynarodowego 
poszukiwania oraz międzynarodowego badania wstępnego  
będą wykonywały krajowe urzędy własności przemysłowej 
umawiających się państw, przy czym każdy z nich dla 
zgłaszających ze swojego kraju, umożliwiając tym samym  
prowadzenie procedury międzynarodowej w języku  
narodowym państwa członkowskiego. 

 Prowadzenie poszukiwania i badania wstępnego  
w ramach systemu PCT to jedno z zadań Instytutu.  
Co jeszcze będzie należało do jego kompetencji?

Wyszehradzki Instytut Patentowy będzie mógł wykonywać 
także inne zadania z zakresu współpracy patentowej np. 
prowadzenie poszukiwań i badań na zlecenie innych urzędów 
patentowych, które nie posiadają odpowiedniej kadry ani 
odpowiednich narzędzi do samodzielnego wykonywania 
tych zadań, lub też mają tak dużą liczbę zgłoszeń, że muszą 
korzystać z pomocy innych instytucji. Do dodatkowych  
zadań Instytutu będzie więc należało m.in. przeprowadzanie  
dodatkowych poszukiwań międzynarodowych i poszukiwań 
typu międzynarodowego.

 Bardzo dziękuję za rozmowę, która przybliżyła 
nam rolę wyszehradzkiego Instytutu Patentowego  
i która stanowi część naszych rozważań poświęconych  
patentom i ich roli we współczesnej gospodarce.
    Ewa Trzcińska 
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dr Alicja Adamczak 
- Prezes Urzędu Patentowego RP

Urodziła się 14 lipca 1949 r. w miejscowości Dwikozy. Studia 
ukończyła na wydziale Prawa i Administracji Uniwersytetu 
warszawskiego, na którym w 1996 r. obroniła pracę doktorską 
nt. „Pełnomocnik w postępowaniu patentowym”. zdała również 
egzamin sędziowski. Dr Alicja Adamczak jest rzecznikiem paten-
towym, radcą prawnym i pracownikiem naukowym Politechniki 
Świętokrzyskiej. Przez dwie kadencje była prezesem Polskiej 
izby Rzeczników Patentowych i jednocześnie przewodniczącą  
Krajowej Rady Rzeczników Patentowych. współorganizowała 
Radę Rzeczników Patentowych Szkół wyższych, a także  
zainicjowała utworzenie Forum Polonijnego przy Polskiej izbie  
Rzeczników Patentowych. Uczestniczyła w pracach legislacyjnych 
nad projektami ustaw Prawo własności przemysłowej i ustawy 
o rzecznikach patentowych. Dr Alicja Adamczak należy do wie-
lu organizacji i stowarzyszeń krajowych i międzynarodowych  
zajmujących się ochroną własności intelektualnej i własności 
przemysłowej. Jest także autorką wielu publikacji z tego zakresu, 
była redaktorem naczelnym kwartalnika „Rzecznik Patentowy”.
za działalność zawodową i społeczną została odznaczona 
Krzyżem oficerskim orderu Polonia Restituta, Krzyżem oficerskim  
orderu „Merite de l’invention” nadawanym za dokonania  
na rzecz rozwoju innowacyjności przez Królewską Kapitułę  
w Brukseli oraz odznaką „za zasługi dla wynalazczości”.

 Patenty po raz pierwszy wprowadziła ustawa wenecka  
w 1474 roku, dając 10-letni parasol na wymyślone urządzenia.  
Podejmowane są próby uporządkowania norm patentowych  
na świecie. Ostatnio system patentowy wzbogacił się o nową  
instytucję - wyszehradzki Instytut Patentowy. Jaki był cel  
utworzenia tej jednostki? 

Umowa o Wyszehradzkim Instytucie Patentowym, podpisana w lutym 
2015 r., stanowi istotny krok w kierunku poszerzenia zakresu usług dla 
zgłaszających zainteresowanych skorzystaniem z międzynarodowej 
procedury ochrony wynalazków, realizowanej na podstawie Układu  
o współpracy patentowej (Patent Cooperation Treaty - PCT).
Nowo utworzony Wyszehradzki Instytut Patentowy, w skrócie WIP,  
obejmuje cztery państwa należące do Grupy Wyszehradzkiej: Czechy, 
Polskę, Słowację i Węgry, a członkostwo w nim jest otwarte także dla 
krajów europejskich sąsiadujących z państwami założycielami. Zaintere-
sowanie korzystaniem z usług Instytutu wyraziły wstępnie Chorwacja, 
Litwa, Rumunia, Serbia i Słowenia. Celem tej nowej instytucji patentowej 
jest zapewnienie zgłaszającym z umawiających się państw łatwiejszego  
i bardziej przyjaznego niż dotychczas dostępu do międzynarodowej  
procedury PCT.
Przewiduje się, że WIP podejmie działalność od dnia 1 lipca 2016 roku. 

 Jak funkcjonuje i jaką rolę pełni międzynarodowy Układ  
o współpracy patentowej (PCT), którego Polska jest członkiem  
od 1990 roku? 

Układ o współpracy patentowej został zawarty w Waszyngtonie w 1970 r.  
Umożliwia on zgłaszającym dostęp do uproszczonej i tańszej procedury 
uzyskiwania patentów w krajach należących do Układu, których jest 
obecnie 148. Dzięki tej procedurze na podstawie Układu zgłaszający, 
dokonując tylko jednego zgłoszenia międzynarodowego i wnosząc tylko 
jedną opłatę (w ramach tzw. fazy międzynarodowej), może ocenić swoje 
szanse na uzyskanie patentów, na podstawie sprawozdań z poszukiwania 
międzynarodowego i opcjonalnie badania wstępnego. 

Sprawozdania te opracowują specjalne organy PCT tj. Międzynarodowy 
Organ Poszukiwań oraz Międzynarodowy Organ Badań Wstępnych.
Z chwilą uzyskania patentów w wybranych krajach członkowskich PCT,  
w ramach tzw. fazy krajowej lub regionalnej (w przypadku ubiegania  
się np. o patent europejski) właściciel patentu wnosi indywidualnie  
w każdym kraju opłaty za utrzymanie patentu w mocy.

 Jakie korzyści odniosą zgłaszający wynalazki do ochrony? 

Dzięki funkcjonowaniu Instytutu zgłaszający z państw Grupy Wyszeh-
radzkiej uzyskają możliwość przeprowadzenia międzynarodowych  
poszukiwań i badań wstępnych w swoim krajowym urzędzie paten-
towym, korzystając przy tym ze znacznych zniżek w opłatach z tytułu 
wykorzystania wyników krajowego poszukiwania w stanie techniki 
dla celów zgłoszenia międzynarodowego. Polscy zgłaszający uzyskają  
możliwość wniesienia zgłoszenia międzynarodowego do Urzędu  
Patentowego RP i prowadzenia procedury PCT w języku polskim.  
Ponadto dodatkowo będą mieli o jeden miesiąc więcej czasu  
niż dotychczas na dostarczenie tłumaczenia zgłoszenia dla celów  
publikacji. Z korzystniejszych warunków zgłaszania wynalazków do 
ochrony międzynarodowej w trybie PCT będą mogli korzystać wszy-
scy zgłaszający, przy czym zainteresowanie tą możliwością wykazują  
w szczególności małe i średnie przedsiębiorstwa, uczelnie wyższe  
i instytuty badawcze.

 Jak wiemy, patenty to nie tylko dość skomplikowany system ich 
zgłaszania, ale i spore obciążenie finansowe dla firmy. 
Jaki wpływ na wysokość kosztów ponoszonych przez zgłaszają-
cych będzie miało utworzenie Instytutu? 

Utworzenie Wyszehradzkiego Instytutu Patentowego będzie miało 
bardzo korzystne skutki finansowe dla polskich zgłaszających.  
Wynosząca obecnie 1875 euro opłata za przeprowadzenie  
międzynarodowego poszukiwania, ustalona przez Światową  
Organizację Własności Intelektualnej, która administruje procedurą PCT, 

ZDANIEM PROFESJONALISTY

 EwA TRzCińSKA 

Redaktor rubryk wywiAD nUMERU oraz MARKETing 
w Cosmetic Reporterze. Dziennikarka, ukończyła 
wydział Dziennikarstwa i nauk Politycznych Uw. 
Pracowała w telewizji (m.in. autorski program 
„Mieszkanie z pomysłem”) i w redakcjach publikując 
teksty dotyczące wielu aspektów życia codziennego. 
współautorka blogu  przepisywloskie.blogspot.
com. Dla Cosmetic Reportera przygotowuje wywiady 
numeru i cykle tematyczne np. dotyczące współpracy 
biznesu i kultury w języku polskim i włoskim.

Wyszehradzki  
Instytut Patentowy  

ułatwi zgłaszanie  
wynalazków  

w trybie  
międzynarodowym
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Natomiast na pewno przedsiębiorcy (w tym również z branży  
kosmetycznej) mieli niedosyt jeśli chodzi o konkursy mające na 
celu wsparcie eksportu (targi, wystawy, delegacje zagraniczne 
itp.). W roku 2015 nie udało się uruchomić takiego konkursu,  
pocieszyć się jednak możemy tym, że w nowym HARMONOGRAMIE  
Ministerstwa Rozwoju na rok 2016 przewidziano 2 nabory do 
konkursu w działaniu PO IR 3.3.3 (GO TO BRAND) - pierwszy  
w połowie roku, a drugi w IV kwartale 2016 roku, a ponadto zwię- 
kszono alokację do PLN 300 MLN (tj. dodatkowo o PLN 100 MLN). 
Podsumowując zatem rok 2015 w zakresie Programu Ogólnopol-
skiego PO IR można stwierdzić, że był to rok udany, choć oczywiście 
wielu przedsiębiorców może odczuwać pewien niedosyt.
Niestety, nie można tego powiedzieć o roku 2015 w zakresie  
pomocy regionalnej (16 wojewódzkich RPO) dla przedsiębiorców. 
Sytuacja jest tu bardzo zróżnicowana, ale generalnie mało  
optymistyczna. Są oczywiście województwa, które wystartowały 
szybko, ambitnie i uruchomiły ciekawe konkursy dużą alokacją,  
zarówno inwestycyjne jak i badawczo-rozwojowe. 
Warto tu wymienić przede wszystkim województwo wielkopol-
skie i śląskie, a także przeznaczony dla 5 województw wschodnich  
PROGRAM OPERACYJNY POLSKA WSCHODNIA. Niestety,  
w większości województw (w tym np. w mazowieckim, małopol-
skim czy pomorskim) dla przedsiębiorców nie uruchomiono  
praktycznie żadnego znaczącego konkursu i rok 2015 można  
tu uznać za kolejny rok stracony.
Na szczęście te województwa powoli się budzą i rok 2016  
zapowiada się wreszcie dla nich jako rok przełomowy. Większość 
województw (w tym te, w których w roku 2015 nic się nie działo)  
w HARMONOGRAMCH na rok 2016 przewidziało konkursy dla 
przedsiębiorców, i to zarówno w Programach inwestycyjnych jak  
i badawczo-rozwojowych oraz przeznaczonych na dofinan- 
sowanie infrastruktury B + R. 

Na przykład na Mazowszu w marcu 2016 roku ma być ogłoszony 
nabór do konkursu w działaniu RPO WM 1.2 (wsparcie prac B + R 
przedsiębiorstw), a w III kwartale ma być nabór w typowo inwesty-
cyjnym działaniu RPO WM 3.3 (INNOWACJE W MSP).

Podobne plany mają inne województwa (np. małopolskie,  
lubelskie,  pomorskie itd.).
Proponujemy śledzić uważnie witryny internetowe instytucji  
odpowiedzialnych za wdrożenie działań w poszczególnych  
województwach, gdyż sytuacja jest płynna, a kwoty przeznaczone  
na poszczególne konkursy w niektórych województwach  
bywają bardzo zachęcające (np. w województwie wielkopolskim 
czy śląskim). Niektóre województwa mają w planach również 
wsparcie rozwoju eksportu, ale zasady tych planowanych 
konkursów są jeszcze dosyć niejasne, więc raczej pozostaje liczyć 
na wyżej opisany ogólnopolski program GO TO BRAND.

Jeśli chodzi o perspektywy na rok 2016 w Programach  
Ogólnopolskich (PO IR), to można tu być optymistą.  
Instytucje odpowiedzialne za wdrożenie poszczególnych działań  
(NCBiR, PARP i Ministerstwo Rozwoju) przygotowały dosyć ambitne  
HARMONOGRAMY i przeznaczyły na planowane konkursy całkiem 
duże kwoty, nawet 2- 3 razy wyższe niż w roku poprzednim.
NCBiR kontynuuje dobry trend z 2015 roku i zaplanował ponownie 
ciągłe nabory do SZYBKIEJ ŚCIEŻKI i do konkursów „konsorcyjnych”  
(Oś IV PO IR), a PARP i MR zaplanowały po 2 nabory z wysoką  
alokacją do konkursów w Programach PO IR 3.2.1 (INWESTYCYJNY) 
 i PO IR 2.1 (INFRASTRUKTURA B + R). Ponadto cały czas trwają  
nabory do PO IR 2.3.4 (OCHRONA WłASNOŚCI PRZEMYSłOWEJ), 
oraz wspomniane już wyżej, długo oczekiwane dwa nabory  
w GO TO BRAND (wsparcie eksportu). 
Tak więc rok 2016 zapowiada się dla przedsiębiorców raczej po-
myślnie i warto przemyśleć strategie skorzystania z tych szerokich 
możliwości. Uważam, że lata 2016 i 2017 będą decydujące dla firm, 
które planują skorzystanie z dofinansowania UE. Wydaje się, że pula 
środków będzie wtedy największa (zwłaszcza w Programie PO IR  
- ogólnopolskim).

Przy planowaniu tych działań warto wziąć pod uwagę 3 czynniki :
a)  zdecydowana większość konkursów jest nastawiona na dofinan-

sowanie działań w zakresie B + R oraz wdrożenia innowacyjnych 
produktów i technologii,

b)  premiowana będzie bezpośrednia lub pośrednia współpraca  
z jednostkami naukowymi,

c)  warto pomyśleć nad stworzeniem sekwencji planowanych  
działań i starań o uzyskanie na nie dofinansowanie (badania,  
infrastruktura B + R, inwestycje, ochrona własności przemysłowej, 
rozwój eksportu itd.) i zrobić sobie własny HARMONOGRAM  
startu w różnych konkursach, wykorzystując zarówno możliwości  
ogólnopolskie jak i regionalne.

Podsumowując, rok 2016 zapowiada się w zakresie pomocy unijnej 
ciekawie i warto to wykorzystać.

Marcin Szymański

Mapa pomocy regionalnej na lata 2014–2020 dla Polski 
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Przedstawiamy Państwu kolejny artykuł dotyczący  
obecnej perspektywy budżetowej w ramach Programów  
Pomocowych UE na lata 2014-2020. Mamy za sobą  
drugi rok funkcjonowania nowej perspektywy, ale  
faktycznie to rok 2015 był tym pierwszym, w którym 
przyznane Polsce dotacje zostały faktycznie uruchomione.  
Rok 2014 był natomiast poświęcony przede wszystkim  
na przygotowania i uzgodnienia administracyjne.   
Pora na krótkie podsumowanie i prognozę na rok 2016.  
W naszej analizie ograniczymy się do środków przezna- 
czonych   na wsparcie przedsiębiorców.

W roku 2015 uruchomiono - choć w nierównym tempie - poszcze-
gólne programy i działania, ogłoszono konkursy i przeprowadzono 
zaplanowane nabory. 
Według mnie, na samym początku w oczy rzuca się duża dyspro-
porcja w uruchomieniu puli środków na szczeblu ogólnopolskim 
(głównie w ramach Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwój 
- PO IR) i na szczeblu regionalnym (16 wojewódzkich REGIO-
NALNYCH PROGRAMóW OPERACYJNYCH - RPO). Trzeba przyznać, 
że ogólnopolski PO IR został uruchomiony dość szybko, sprawnie  
i z rozmachem.

Szczególnie jestem pod wrażeniem sprawności działania  
Narodowego Centrum Badań i Rozwoju (NCBiR) - instytucji  
odpowiedzialnej za wdrożenie dużej części działań w ramach  
PO IR, działań przeznaczonych głównie na wsparcie przed-
siębiorców w zakresie prac badawczo-rozwojowych i ich wdroże-
nia oraz współpracy firm z jednostkami naukowymi.
Uruchomiono wiele naborów (w tym ciągłych) w ramach działa-
nia PO IR 1.1.1 (tzw. SZYBKA ŚCIEŻKA), działania DEMONSTRATOR  
oraz podobnych działań „konsorcyjnych” (wspólne wystąpienie  
przedsiębiorcy i jednostki naukowej), jak np. PO IR 4.1.4  
(PROJEKTY CELOWE).
Na konkursy te NCBiR przeznaczył znaczne kwoty, i należy przyznać, 
że zostały one przeprowadzone sprawnie i w terminie.
Są też jednak oczywiście minusy tych działań - po pierwsze (jak 
generalnie w konkursach ogólnopolskich) są tam wymagane 

wysokie minimalne kwoty dostępu (przykładowo w SZYBKIEJ 
ŚCIEŻCE to minimum PLN 2 MLN dla przedsiębiorstw MSP),  
a ponadto konkurencja jest rzeczywiście ostra i szanse mają jedynie 
projekty najbardziej innowacyjne (przynajmniej w skali krajowej).
Natomiast jedna rzecz jest tu zdecydowanie warta podkreś- 
lenia, na co wskazywałem już w swoim poprzednim artykule  
(CR nr 52/53 - przyp. red.).
Projekty badawczo-rozwojowe (B + R) mogą otrzymać zdecydowa-
nie wyższy poziom dofinansowania niż projekty innego rodzaju,  
w tym typowo inwestycyjne (np. na zakup maszyn i urządzeń, 
prace budowlane, zakup nieruchomości itp.).
Jest to szczególnie istotne dla firm z województw lepiej  
rozwiniętych (vide zamieszczona MAPA POMOCY REGIONALNEJ),  
a zwłaszcza z Warszawy i powiatu zachodnio-warszawskiego.
Na przykład małe przedsiębiorstwo z Warszawy może uzyskać 
w Programie inwestycyjnym 35% dotacji, a w SZYBKIEJ ŚCIEŻCE 
nawet ponad 90%, dlatego zachęcałbym zdecydowanie do startu 
w konkursach badawczo-rozwojowych.

Jeśli chodzi o konkursy w działaniach INWESTYCYJNYCH, to rzecz 
ma się podobnie.
Tu również dosyć sprawnie uruchomiono organizowany przez 
PARP konkurs w działaniu PO IR 3.2.1 (typowo inwestycyjny, ale  
tylko dla MSP) oraz w organizowanym przez Ministerstwo Rozwoju 
działaniu PO IR 2.1 (dofinansowanie rozwoju infrastruktury B + R  
w przedsiębiorstwach). W konkursie w PO IR 3.2.1 minimalna  
kwota dostępu to wartość projektu PLN 10 MLN, ale i tak  
konkurencja była bardzo duża.
Natomiast w PO IR 2.1 minimalna kwota to PLN 2 MLN, konkurencja  
też spora, choć znacznie mniejsza.

Z ważniejszych konkursów ogólnopolskich warto też wspomnieć 
o stałym praktycznie naborze w działaniu PO IR 2.3.4 (OCHRONA 
WłASNOŚCI PRZEMYSłOWEJ) - działania skierowane na ochronę 
Praw Własności Intelektualnej (patenty, wzory przemysłowe, wzory  
użytkowe) to jedna z wartości horyzontalnych UE w tej perspekty-
wie - warto o tym pamiętać, gdyż daje to przewagę w starcie  
w  konkursach w innych działaniach ogólnopolskich i regionalnych.

    
Marcin SzyMańSki

 

 jest z wykształcenia ekonomistą, absolwentem  
wydziału Handlu zagranicznego na SgPiS (obecnie 
SgH) w warszawie. Przez wiele lat pracował w biznesie 
na kierowniczych stanowiskach wdrażając nowe 
produkty i budując sieci sprzedaży w Polsce i na wielu 
rynkach zagranicznych. następnie stworzył firmę  
A & M ConSULTing gRoUP, która od wielu lat zajmuje 
się doradztwem przedsiębiorstwom w pozyskiwaniu 
środków pomocowych (zwłaszcza unijnych),  
zarządzaniem i rozliczaniem projektów, a także  
łączeniem partnerów na linii nauka - gospodarka.

w której jest odpowiedzialna za działania  
promocyjne firmy.

DOTACJE UNIJNE  
PIERWSZY ROK NOWEJ  

PERSPEKTYWY ORAZ  
DALSZE PLANY
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Twórz z nami innowacyjne Mazowsze!
Wsparcie przedsiębiorczości w ramach programów unijnych na lata 2014-2020 uległo zmianie w  porównaniu do poprzednich  
perspektyw finansowych. Duży nacisk został położony na prowadzenie badań przemysłowych i prac rozwojowych, skutkujących wzrostem  
innowacyjności gospodarki. Regiony zostały nie tylko zobowiązane do przeznaczenia znacznej części środków UE na badania, ale jeszcze 
istotniejsza jest zmiana podejścia do dystrybucji wsparcia. W procesy zarządzania i  monitorowania interwencji publicznej należy włączać 
odbiorców pomocy, a zwłaszcza przedsiębiorców. Kluczowym elementem jest ich aktywny udział przy określaniu kierunków działań.  
Takie systemowe podejście do wskazania priorytetów jest elementem koncepcji określanej jako „inteligentna specjalizacja”.

We współczesnych realiach konkurencyjność jest jednym 
z ważniejszych wyznaczników rozwoju przedsiębiorstwa.  
Nowym wyzwaniem dla firm staje się podjęcie działań  
zmierzających do podniesienia konkurencyjności zarówno 
na rynku lokalnym, jak i międzynarodowym. Wykorzysta-
nie wyników prac badawczo-rozwojowych oraz wprowadza-
nie nowych innowacyjnych rozwiązań może być kluczem do 
sukcesu. Nie jest to proste i łatwe do zrobienia w pojedynkę, 
dlatego coraz większe znaczenie mają grupy takie jak klastry.  
Działając według zasady: „skupmy się na tym co nas łączy,  
a nie na tym co nas dzieli” otwierają one nowe możliwości  
dla przedsiębiorców.
Klastry to skoncentrowane grupy wzajemnie powiązanych firm, 
wyspecjalizowanych dostawców, usługodawców, jednostek  
naukowych, instytutów badawczych, a także administracji  
i organizacji pozarządowych. Członkowie klastrów współpracują  
ze sobą w celu osiągnięcia korzyści i przewagi konkurencyjnej  
na rynku. Unikalna przestrzeń klastra owocuje budowaniem  
trwałych relacji, inicjowaniem wspólnych projektów, stymuluje 
działalność proinnowacyjną, sprzyja wymianie wiedzy i doświad-
czeń oraz podnoszeniu kompetencji. Klaster wyzwala efekt synergii  
w postaci np. prowadzonych wspólnie prac badawczo- 
rozwojowych, organizacji sprzedaży czy zakupów.
W maju 2014  roku na Mazowszu powstał Mazowiecki Klaster 
Chemiczny, którego koordynatorem został Płocki Park Przemy-
słowo-Technologiczny S.A. Ideą pomysłodawców inicjatywy była 
chęć stworzenia instytucji wspierającej rozwój silnej w regionie  
branży chemicznej. Mazowsze jest nie tylko najsilniejszym  
ekonomicznie regionem Polski, ale także charakteryzuje się wysoko 
rozwiniętym sektorem badawczo-rozwojowym, który skupia  
prawie 1/3 rodzimego potencjału. Obecnie wokół Mazowieckiego 
Klastra Chemicznego zrzeszonych jest prawie 120 podmiotów.
Obserwując rozwój Mazowieckiego Klastra Chemicznego na  
przestrzeni ostatniego roku zauważyć można, że wzrosła jego  
rozpoznawalność w regionie i kraju. Od października 2015 roku  
Mazowiecki Klaster Chemiczny funkcjonuje w formie stowarzysze-
nia, co pozwala na aktywne pozyskiwanie funduszy zew- 
nętrznych dla członków z programów regionalnych, krajowych  
czy międzynarodowych. Dotychczasowa działalność Klastra  
zaowocowała intensyfikacją kontaktów biznesowych, rozwojem  
współpracy przemysłu z nauką oraz zaistnieniem na arenie 
międzynarodowej, np. przez udział w pracach Europejskiej  
Sieci Regionów Chemicznych (ECRN) czy współpracę z innymi  
organizacjami klastrowymi w Europie.
Sukcesem Mazowieckiego Klastra Chemicznego jest niewątpliwie  
uzyskanie międzynarodowego certyfikatu European Cluster  
Excellence Silver Label Certificate, czyli tzw. Srebrnej Odznaki  
Jakości Zarządzania Klastrem. Certyfikat jest przyznawany przez 
Europejski Sekretariat Analiz Klastrowych (ESCA) jako ważny 
znak potwierdzający poziom, oddziaływanie i znaczenie Klastra.  
Otrzymanie Srebrnej Odznaki Jakości potwierdza nie tylko  
skuteczne doskonalenie procesów zarządzania, ale także  
świadczy o wkroczeniu na dobrą drogę do dalszego rozwoju.  

Warto dodać, że w tej chwili prestiżową Srebrną Odznaką Jakości  
może posługiwać się około 30 organizacji w Europie, w tym  
tylko 2 organizacje z Polski.
Decydującym etapem w rozwoju Mazowieckiego Klastra 
Chemicznego było powołanie Grupy Kosmetycznej. Po raz  
pierwszy grupa spotkała się we wrześniu 2014 roku, kiedy to  
rozpoczęły się dyskusje nad strategicznymi obszarami wspólnych 
działań. Na Mazowszu obserwujemy duży stopień koncentracji 
firm z branży kosmetycznej. Rozwój polskiego przemysłu kosme- 
tycznego pociąga za sobą również rozwój przemysłu opakowań,  
a więc współpracę z producentami tworzyw sztucznych.  
Branża staje się znakiem rozpoznawczym kraju w Europie  
i na świecie. Dzięki niej rośnie liczba wdrożeń innowacji  
w polskim przemyśle. 
Rozwój Grupy Kosmetycznej Mazowieckiego Klastra Chemicznego  
był możliwy przy wsparciu Agencji Rozwoju Mazowsza S.A.  
w ramach projektu ERICE, który miał na celu poprawę jakości  
zarządzania organizacjami klastrowymi. Dzięki temu branża  
kosmetyczna, która jako jedna z najbardziej innowacyjnych  
i rozwojowych na polskim rynku zaczęła działać w kierunku  
wypracowania własnej strategii rozwoju. Do tej pory w spotkaniach 
Grupy Kosmetycznej uczestniczyło około 30 przedsiębiorstw oraz 
przedstawicieli uczelni, instytutów badawczych z województwa 
mazowieckiego i łódzkiego. 
W budowaniu Grupy Kosmetycznej istotnymi podmiotami stały 
się jednostki takie jak Instytut Chemii Przemysłowej, Politechnika  
Warszawska czy Instytut Wzornictwa Przemysłowego, które  
stanowią źródło wykwalifikowanej kadry oraz zaplecze badawcze  
dla branży. W trakcie dotychczasowych spotkań omawiano  
tematy związane z transferem technologii, wprowadzaniem  
innowacji na rynek, wspieraniem działalności eksportowej, wyko-
rzystaniem wzornictwa przemysłowego w budowaniu przewagi  
konkurencyjnej, rozwojem współpracy międzysektorowej, a 
także sposobami finansowania projektów. Uczestnicy spotkań  
otrzymali informację na temat regionalnych i krajowych instrumen-
tach wsparcia. Jako istotny element stanowiący barierę dla rozwoju  
firm kosmetycznych wskazano niedobór wykwalifikowanych 
kadr, co zdeterminowało podjęcie działań na rzecz dostosowania  
programów kształcenia do potrzeb przedsiębiorców zrzeszonych 
w Klastrze.
Działania Mazowieckiego Klastra Chemicznego dla Grupy Kos-
metycznej obejmują obszary wsparcia działań eksportowych, 
rozwój innowacyjnych technologii i produktów oraz kształcenie  
wyspecjalizowanych kadr dla potrzeb branży. Wokół właśnie 
tych trzech zdefiniowanych obszarów tj. Innowacyjność, Eksport  
oraz Rozwój kadr, rozwijana jest strategia działania całego Klastra.
Grupa Kosmetyczna stanowi idealną przestrzeń do współpracy, 
dlatego serdecznie zapraszamy wszystkich zainteresowanych  
do włączenia się w inicjatywę.

więcej informacji o mazowieckim Klastrze Chemicznym oraz 
spotkaniach Grupy Kosmetycznej znajdziecie Państwo na 
stronie: www.klasterchemiczny.com.

Dlaczego „inteligentna specjalizacja”?
Określenie ‘smart specialisation’ to połączenie słów, które w zwięzły sposób oddają istotę 
podejścia do rozwoju sfery badań, innowacyjności i gospodarki. ‘Smart’, czyli mądry, sprytny,  
inteligentny. ‘Specialisation’ - specjalizacja, koncentracja na kilku najistotniejszych celach.
„Koncepcja inteligentnej specjalizacji oparta jest na założeniu, że dzięki koncen-
tracji zasobów wiedzy i nakierowaniu ich na ograniczoną liczbę priorytetowych 
działań gospodarczych kraje i regiony zyskają - i utrzymają - przewagę konkuren-
cyjną w światowej gospodarce. Przy tego rodzaju specjalizacji regiony mogą 
odnieść korzyści wynikające z efektu skali, efektu rozszerzenia oferty rynkowej,  
a także efektów pośrednich (spillovers) związanych z tworzeniem i wykorzysta-
niem wiedzy, co ma duże znaczenie dla produktywności.”
Źródło: „Przewodnik Strategii Badań i Innowacji na rzecz inteligentnej specjalizacji (RIS3)”, Urząd Oficjalnych Publikacji Wspólnot 
Europejskich, Luksemburg 2012.

Już w poprzednich latach Komisja Europejska sygnalizowała potrzebę koncentracji  
wsparcia na ograniczonej liczbie priorytetów, nie jest to więc całkowicie nowe podejś-
cie. Po raz pierwszy jednak sformułowano obowiązek ukierunkowania rozwoju w oparciu  
o ograniczoną liczbę celów wyznaczonych wspólnie z przedstawicielami gospodarki.  
Określenie tych celów i skupienie uwagi na kilku najważniejszych obszarach wymaga  
budowy spójnego systemu łączącego środki publiczne z prywatnymi. Wdrożenie  
rozwiązań zgodnych z inteligentną specjalizacją jest warunkiem uruchomienia środków  
UE na rozwój działalności B+R w danym regionie.

Jak to robimy na mazowszu?
Autorzy koncepcji inteligentnej specjalizacji nie wskazali  
jednej, uniwersalnej recepty na sukces. Zachęcają do  
eksperymentowania i poszukiwania najlepszych rozwią-
zań skrojonych na miarę danego regionu. 
Inteligentna specjalizacja pokazuje potencjał rozwojowy, 
a  mechanizmy wdrażania powinny być ukierunkowane  
na jak najefektywniejsze wykorzystanie tego potencjału.
Siła Mazowsza tkwi w skali i różnorodności, wynika- 
jącej ze statusu regionu stołecznego, ale także  
z wielkości województwa. Zróżnicowanie prowa- 
dzonej działalności, liczba podmiotów gospodarczych, 
wyjątkowa w kraju koncentracja infrastruktury  
badawczej i kadry naukowej to elementy, które musiały 
znaleźć odzwierciedlenie w inteligentnej specjalizacji.  
Dlatego zrezygnowano z podejścia sektorowego  
lub wskazywania jedynie wiodących technologii.  
Zamiast tego, Regionalna Strategia Innowacji dla  
Mazowsza do 2020 roku wskazuje cztery interdyscy-
plinarne obszary tematyczne, wykorzystujące potencjał 
współdziałających branż i dziedzin nauki.

BEzPiECznA żywnoŚĆ

Przedsięwzięcia zwiększające dos- 
tępność i umożliwiające rozwój 
produktów spożywczych wysokiej 
jakości, zgodnych z ideą zrówno- 
ważonego rozwoju, bezpiecznych 
zarówno dla końcowego odbiorcy, jak 
i dla środowiska w całym cyklu pro-
dukcji i dystrybucji.

inTELigEnTnE  SySTEMy zARzĄDzAniA

Rozwiązania infrastrukturalne i procesowe 
charakteryzujące się wysokim stopniem 
adaptacyjności, prowadzące do wzrostu 
automatyzacji i umożliwiające skuteczny  
monitoring procesów związanych z akty-
wnością gospodarczą, takich jak m.in. 
zwiększanie efektywności surowcowej  
i energetycznej oraz poprawa jakości życia, 
także w kontekście bezpieczeństwa ludzi.

nowoCzESnE USłUgi DLA BiznESU 

Mechanizmy wspierania działalności 
gospodarczej. Usługi „szyte na miarę”,  
dostosowane do indywidualnych potrzeb,  
zapewniające kapitał, infrastrukturę 
i  zasoby wiedzy niezbędne do rozwoju  
i wzrostu aktywności innowacyjnej  
przedsiębiorstw.

wySoKA JAKoŚĆ żyCiA

Rozwiązania technologiczne i organi- 
zacyjne wykorzystywane do świadcze-
nia usług społecznych, w szczególności 
w zakresie edukacji, zdrowia, bezpie- 
czeństwa, pracy i spędzania czasu 
wolnego. Działania ukierunkowane na 
stymulowanie innowacji społecznych, 
rozwój kapitału społecznego i przeciw- 
działanie negatywnym skutkom polary-
zacji rozwojowej regionu.

inTELigEnTnA SPECJALizACJA woJEwóDzTwA MAzowiECKiEgo

Obszary specjalizacji nie definiują zamkniętego katalogu branż lub technologii.  
Dla oceny zgodności danego przedsięwzięcia z inteligentną specjalizacją największe  
znaczenie ma zweryfikowanie, czy i w jaki sposób uzyskane rezultaty przyczynią się do  
rozwoju obszaru specjalizacji. Oznaza to, że o wsparcie może ubiegać się szerokie  
spektrum podmiotów funkcjonujących w ramach różnych łańcuchów produk-
towych, prowadzących do osiągnięcia celów przypisanych obszarom. Specjalizacja służy  
za wspólny mianownik dla zróżnicowanych projektów. Dla poszczególnych obszarów  
zostały utworzone grupy robocze i zespoły zadaniowe, do których zaproszono przedstawi- 
cieli przedsiębiorstw, jednostek naukowych i instytucji otoczenia biznesu. Ich głównym  
zadaniem jest identyfikacja priorytetowych kierunków badań dla projektów B+R, 
których realizacja w najlepszy sposób przyczyni się do rozwoju gospodarki województwa  
w obszarach inteligentnej specjalizacji. Ponadto grupy uczestniczą w opracowaniu  
założeń konkursów, kryteriów wyboru projektów i innych działaniach związanych  
ze wsparciem innowacyjności, podejmowanych przez Samorząd Województwa  
Mazowieckiego, a w przyszłości będą współdecydować o aktualizacji inteligentnej  
specjalizacji. Grupy mają otwarty charakter, a nabór prowadzony jest w sposób ciągły. 

Szczegółowe informacje oraz formularz zgłoszeniowy dostępny 
jest na stronie internetowej ris.mazovia.pl.

Jak to można wykorzystać?
Zgodność z obszarami specjalizacji i priorytetowymi 
kierunkami badań zidentyfikowanymi przez grupy 
robocze jest warunkiem uzyskania dofinansowania w 
ramach Osi Priorytetowej I Regionalnego Programu  
Operacyjnego Województwa Mazowieckiego na lata 
2014-2020, dedykowanej wykorzystaniu działalności 
badawczo-rozwojowej w gospodarce. Wpisywanie 
się projektu w inteligentną specjalizację będzie także  
premiowane w innych osiach priorytetowych RPO 
WM 2014-2020, w konkursach dedykowanych przed-
siębiorcom lub pośrednio przyczyniających się do 
rozwoju przedsiębiorczości. Inteligentna specjali- 
zacja jest też rdzeniem systemu zarządzania rozwo-
jem gospodarczym regionu, który wykracza poza 
ramy wsparcia funduszy europejskich. Wykorzystanie  
mechanizmów zarządczych opartych na tej koncepcji 
może pozwolić na dostosowanie wszelkich form wspar-
cia do potrzeb przedsiębiorców i efektywnego wyko-
rzystania potencjału regionu, w którym funkcjonują.

DOTACJE UNIJNE

Źródło: Regionalna Strategia Innowacji dla Mazowsza do 2020 roku.

DOTACJE UNIJNE

Synergia w działaniu, 
czyli jak Mazowiecki Klaster Chemiczny 
wspiera branżę kosmetyczną
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TECHNOLOGIE

Ekstrakt z jaskółczego gniazda - nie tylko chiński przysmak
Kolejnym nowatorskim i zaskakującym rozwiązaniem jest 
wykorzystanie w kosmetykach ekstraktu z „jadalnego gniazda”, 
budowanego z samej śliny samców jaskółki z gatunku Salangana.  
Pozyskiwanie gniazd jest bardzo trudne, a czasem nawet niebez-
pieczne. Jaskółki z gatunku Salangana żyją w trudno dostępnych 
jaskiniach wapiennych występujących w okolicach Oceanu  
Indyjskiego, w południowej i południowo-wschodniej Azji, 
północnej Australii i wyspach Pacyfiku. Ich gniazda wykorzysty-
wane są jako przysmak w kuchni chińskiej od ponad 400 lat. 
Jest to jeden z najdroższych naturalnych produktów spoży-
wanych przez człowieka. Koszt 1 kilograma jaskółczych gniazd  
wynosi 6000 dolarów. Gniazda najczęściej wykorzystywane 
są do sporządzania zupy zawierającej bogactwo składników  
odżywczych zawartych w jaskółczej ślinie. Z chemicznego punktu 
widzenia ślina jaskółki Salangana zawiera liczne makro i mikro-
elementy (sód, potas, wapń, magnez, żelazo), kwasy tłuszczowe  
i aminokwasy. Pomimo nielicznych przeprowadzonych badań 
oraz dowodów naukowych na potwierdzenie biologicznej aktyw- 
ności śliny jaskółki z gatunku Salangana w tradycji azjatyckiej 
przypisuje się jej właściwości przeciwstarzeniowe, poprawiające 
trawienie, jakość głosu, łagodzenie objawów astmy, zwiększa-
jące libido oraz wzmacniające układ odpornościowy organizmu.  
Dla kosmetologii kluczowe mogą być badania przeprowadzone  
przez firmę Matsukawa, które wykazały, że gniazdo jaskółki  
Salangana zawiera sialoglikoproteiny i kwas sialowy (N-glikoneura- 
minowy), pełniące ważną funkcję w przekazywaniu sygnałów 
między komórkami. Przy podaniu doustnym jaskółcze gniazdo  
stymuluje epidermalny czynnik wzrostu, co powoduje pobudze-
nie układu odpornościowego oraz przyspieszenie regeneracji  
komórek, a także zwiększa gęstość i wytrzymałość skóry.  
Natomiast według badań przeprowadzonych przez koreańską 
firmę BioSpectrum, producenta ekstraktu z jaskółczego gniazda 
wykorzystywanego w kosmetykach, oddziałuje on na komórki  
macierzyste skóry poprzez pobudzanie ich do podziałów.  
Zaobserwowano również wzrost ilości fibroblastów oraz  
kolagenu i elastyny. Nie udowodniono jednak, jaki składnik  
ekstraktu odpowiada za takie działanie. Ze względu na trudności  
z dostępnością jaskółczych gniazd oraz ich wysoką cenę na rynku  
pojawiło się wiele sfałszowanych produktów, które zawierają  
domieszki różnych substancji zwiększających masę gniazda, 
między innymi: grzyba trzęsaka, gumy karaya, skór wieprzowych 
oraz białek jaka kurzego. W związku z tym nie ma pewności,  
ile jaskółczej śliny znajduje się w ekskluzywnym kosmetyku. 

wielokierunkowe działanie śluzu ślimaka
Śluz ze ślimaka jest jednym z lepiej przebadanych surowców, 
jakie kosmetyka zapożyczyła z przyrody. Już w starożytnej Grecji  
wykorzystywano go w medycynie do przyspieszania gojenia się 
ran. Na początku lat 80. hodowcy ślimaków z Chile zauważyli, że 
skóra na ich dłoniach stała się gładka i delikatna, a blizny powstałe  
na skutek ran zaczęły zanikać. Dziesięć lat później rozpoczęto  
produkcję kosmetyków zawierających śluz ślimaka. Surowiec jest 
w pełni naturalny i ekologiczny, otrzymywany bez szkody dla  
ślimaków i całkowicie dla nich bezpieczny. Najczęściej pozyski-
wany jest od ślimaków z gatunku Cryptomphalus aspersa oraz 
Helix Aspersa Muller w warunkach nadmiernej ekspozycji na 
promieniowanie UV, gdzie zwierzęta te wydzielają większą ilość 
glikozaminoglikanów. Ekstrakt ze śluzu ślimaka znalazł szero-
kie zastosowanie w medycynie do przyspieszania gojenia się 
blizn, wspomagania leczenia trądziku oraz przebarwień, a także  
w produktach anti-aging. Badania przeprowadzone przez  
hiszpańskich naukowców wyjaśniły molekularne mechanizmy re-
generacyjnego działania śluzu ślimaka z gatunku Cryptomphalus 
aspersa na tkanki. U podstaw tego mechanizmu leży wpływ na 
migrację, proliferację oraz żywotność fibroblastów i keratynocytów. 

Inne, niezależne badania opublikowane na łamach czasopisma 
International Journal of Cosmetic Science dowiodły, że poprzez 
wpływ na migrację fibroblastów ze zdrowych tkanek otaczających 
do tkanek uszkodzonych zachodzi szybsze gojenie się ran. Śluz  
indukuje również reorganizację, łączenie i wyrównanie filamentów 
aktynowych, a także produkcję kolagenu i elastyny opóźniając 
procesy starzenia się skóry. Jest także doskonałym antyoksydan-
tem - wykazuje działanie dysmutazy nadtlenkowej. 
Wielokierunkowe działanie jest możliwe dzięki zawartości  
kompleksu składników aktywnych, takich jak: proteiny o działa-
niu odżywczym i wygłądzającym strukturę skóry, witaminy A,C,E  
stymulujące syntezę kolagenu i regenerację skóry, kolagen  
i elastyna poprawiające elastyczność i nawilżenie, alantoina  
łagodząca i zapobiegająca podrażnieniom oraz alfa-hydroksy- 
kwasy (między innymi kwas glikolowy) o działaniu złuszczającym 
naskórek. Śluz ze ślimaka zawiera również mukopolisacharydy 
zapewniające optymalne nawilżenie naskórka oraz ochronę przed 
czynnikami zewnętrznymi. 

Neuropeptydy inspirowane jadem węża
Bardzo popularne obecnie kosmetyki zawierające jad węża  
powstały w odpowiedzi na problem miostarzenia, czyli  
powstawania zmarszczek mimicznych, a także jako nieinwazyjna 
alternatywa dla toksyny botulinowej. W odróżnieniu od wcześniej 
opisanych składników, które były pozyskiwane w wyniku ekstrakcji 
wydzielin zwierząt jad węża był inspiracją do biotechnologiczne-
go zsyntetyzowania jednego z neuropeptydów, który naśladuje  
działanie paraliżującego peptydu Waglerin 1 znalezionego  
w jadzie żmii świątynnej. Peptyd posiada silną zdolność do  
rozluźnienia skurczy mięśni. W kosmetykach mechanizm 
ten naśladuje syntetyczny tripeptyd o nazwie handlowej  
SYN-AKE (INCI: Dipeptide Diaminobutyroyl Benzylamide  
Diacetate). Występujący w jadzie węży Waglerin 1 jako antagonista  
receptora nikotynowego dla acetylocholiny blokuje przewod-
nictwo nerwowo-mięśniowe. Jako składnik jadu paraliżuje ofiarę 
zwiotczając jej mięśnie. Natomiast SYN-AKE wiąże się z recep-
torem nikotynowym dla acetylocholiny zapobiegając przyłączeniu 
się tego neuroprzekaźnika. Dzięki temu mięśnie twarzy kurczą 
się mniej intensywnie, przez co zmniejsza się ryzyko powst-
awania zmarszczek mimicznych. Badania in vitro przeprowad-
zone przez producenta surowca, szwedzką firmę Phentapharm  
wykazały znaczne zniwelowanie zmarszczek mimicznych na czole 
oraz tzw. „kurzych łapek” po 28 dniach stosowania preparatu  
zawierającego 4% SYN-AKE. Jego działanie porównywano  
z działaniem Acetyl Hexapeptide- 3 (Argireline), pierwszego  
neuropeptydu wprowadzonego na rynek kosmetyczny. 
Syntetyczne neuropeptydy, w przeciwieństwie do jadu żmii 
nie wykazują działania toksycznego, a efekt ich działania jest  
w pełni odwracalny. Rynek kosmetyczny zaskakuje dostępnością 
neuropeptydów naśladujących działanie jadu przeróżnych  
gatunków węży. Są to między innymi: jad kobry chińskiej  
(Chinese Cobra) oraz kobry syjamskiej (Naja siamensis), grzechotnika  
(Deinagkistrodon acutus), niemrawca prążkowanego (Bungarus 
multicinctus), niemrawca pospolitego (Bungarus fasciatus)  
czy żmii łańcuszkowej (Vipera ruselli siamensis). 
Niestety, w przeciwieństwie do SYN-AKE, nie są dostępne żadne 
badania potwierdzające działanie tych neuropeptydów.
Opisane surowce zostały wprowadzone na rynek kos-
metyczny stosunkowo niedawno, stąd nieliczne są jeszcze 
niezależne badania nad mechanizmami i skutecznością ich 
działania. wiadomo natomiast, że są one bezpieczne dla 
skóry oraz dopuszczone do stosowania w kosmetykach. 
Bezpieczeństwo poświadcza również wieloletnie wyko-
rzystanie ich w medycynie alternatywnej. 

Monika Krzyżostan

TECHNOLOGIE

Surowce pochodzenia zwierzęcego wykorzystywane były  
w kosmetologii od wielu lat nie budząc większych kontrowersji. 
Zalicza się do nich m.in. wosk pszczeli, proteiny mleczne, miód czy 
lanolinę. Jednak w ostatnim czasie pojawia się coraz więcej tego 
typu składników, które zaskakują nie tylko źródłem pochodzenia, 
ale także potencjalnym działaniem, kojarzonym jako szkodliwe  
i niebezpieczne dla zdrowia. Jad pszczoły, żmii, ekstrakt  
z jaskółczego gniazda, śluz ze ślimaka oraz colostrum to jedne 
z bardziej niekonwencjonalnych składników aktywnych wyko-
rzystywanych w recepturach kosmetyków. Większość z nich 
wywodzi się z tradycji azjatyckiej, a ich działanie na skórę znane 
było od wieków. Zastanawiający jest sposób otrzymywania 
tych surowców na potrzeby przemysłu kosmetycznego oraz  
pozbawienie niektórych z nich, takich jak jad pszczoły oraz węży, 
działania toksycznego. Istnieją dwie drogi otrzymania substancji  
zawartych w wydzielinach tych zwierząt - metoda biotech-
nologiczna oraz otrzymywanie standaryzowanego ekstraktu.  
Pierwsza z nich pozwala syntetycznie otrzymać kluczową  
substancję aktywną zawartą w jadzie węża, natomiast druga 
pozwala na wyizolowanie odpowiedniej ilości substancji z jadu 
pszczoły, jaskółczego gniazda czy śluzu ślimaka, a następnie  
ich oznaczenie.

Jad pszczeli alternatywą w leczeniu trądziku
Jad pszczeli w zdecydowanej większości przypadków kojarzony 
jest z bolesnym użądleniem pszczoły robotnicy oraz związaną 
z tym reakcją alergiczną. Mało kto wie, że starożytne cywilizacje  
Chin, Indii, Egiptu i Grecji wykorzystywały go w apiterapii.  
W medycynie ludowej jad pszczeli był pierwszym lekarstwem  
w leczeniu zapalenia stawów i chorób reumatycznych.  
Od początku xx wieku był on również używany w leczeniu 
schorzeń skórnych, takich jak: egzema, łuszczyca, zapalenie 
skóry, czyraczność, gojenie się ran. Wykazuje on także działanie 
przeciwnowotworowe, antybakteryjne oraz niszczy wirusa HIV  
uszkadzając osłonkę białkową wirusa.
Z chemicznego punktu widzenia jad pszczeli jest mieszaniną 
toksycznych peptydów i białek, z których 50% stanowi mellity-
na. Na drugim miejscu pod względem ilości jest enzym fosfoli-
paza A, będący najsilniejszym alergenem. Najbardziej toksyczny 
jest natomiast peptyd MCD (ang. Mast Cell Degranulating Pep-
tide). Ponadto w skład wchodzą: apamina, adolapina, dopamina,  
norepinefryna, histamina. Ze względu na popularność w medy-
cynie ludowej jad pszczół stał się przedmiotem intensywnych 
badań farmakologicznych. 

W ostatnim czasie z jego właściwości zaczęła czerpać również 
kosmetologia. Bardzo ciekawy jest sposób pozyskiwania jadu 
pszczelego na potrzeby przemysłu kosmetycznego. Cały proces 
odbywa się bez szkody dla owadów i polega na zastosowaniu  
szklanych ramek z przewodami elektrycznymi, które delikat-
nie porażają prądem pszczoły. Następnie po zaschnięciu jadu 
hodowcy zbierają go ze szkła, usuwają zanieczyszczenia,  
poddają liofilizacji i przechowują w temperaturze 400C.  
Proces ten jest niestety mało wydajny - w celu pozyskania 1 g 
krystalicznego suchego jadu trzeba podrażnić 20-30 tysięcy 
pszczół. Warunkiem wykorzystania jadu pszczelego w medy-
cynie i kosmetologii jest jego standaryzowanie na zawartość  
toksycznych peptydów. Pozwala to również na zminimalizowanie 
działania alergizującego. Badania przeprowadzone przez Han S.  
i wsp. opublikowane w Journal of Integrative Medicine w 2012 r. 
dowiodły, że potencjał drażniący jadu pszczelego zastosowanego 
w niewielkich stężeniach w kosmetykach jest znikomy, a nawet 
długotrwałe stosowanie bezpieczne. W badaniach przedstawio-
no również przeciwbakteryjne działanie jadu od pszczoły miodnej 
(Apis mellifera L.) w leczeniu trądziku pospolitego (acne vulgaris). 
Kosmetyk zawierający 0,006% oczyszczonego jadu pszczelego  
aplikowano 2 razy dziennie przez okres 2 tygodni w grupie  
12 probantów. Pomiaru skuteczności dokonano oceniając liczbę 
grudek zapalnych i niezapalnych u probantów, a także pomiaru  
liczby bakterii Propionibacterium acnes, które pozostały na 
skórze za pomoca testu Lumitester PD-10. Dowiedziono, że jad  
pszczeli powoduje rozpad komórek P.acnes, dzięki czemu może  
być stosowany jako alternatywa dla antybiotykoterapii w lecze-
niu trądziku pospolitego. Surowiec ten jest również składnikiem 
kremów przeciwzmarszczkowych, gdzie działa na fibroblasty 
pobudzając je do migracji oraz produkcji kolagenu i elastyny. 
Według producenta surowca, firmy Biospectrum, działa on na 
zasadzie sygnału wysyłanego do mózgu po aplikacji kosmetyku  
z jadem pszczelim na skórę, który zostaje odebrany jako użądle-
nie pszczoły. Mózg natychmiast wysyła do komórek informację,  
że należy rozpocząć proces gojenia. Efektem jest wzmożona 
cyrkulacja krwi, migracja fibroblastów do miejsca dotkniętego 
jadem, co powoduje przyspieszenie odnowy komórek, produkcji  
kolagenu i elastyny oraz procesu gojenia się ran. Dodatkowo, 
jad pszczeli działa fotoportekcyjnie obniżając poziom metalo-
proteinaz macierzy odpowiadających za procesy fotostarzenia.  
Kosmetyki z pszczelim jadem cieszą się dużą popularnością 
wśród celebrytów, a efekty działania doceniła również księżna 
Kate Middleton.

     
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 dopaso-
wanych 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.

Kontrowersyjne surowce  
pochodzenia zwierzęcego 

- jak oddziałują na skórę  
i czy są dozwolone?
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OPAKOWANIAOPAKOWANIA

W przypadku marek rozpoznawalnych opakowanie powinno  
wywoływać w świadomości konsumenta wspomnienia  
i przywoływać myśli, wiedzę i uczucia związane z marką. Musi 
więc być spójne w całości z jej historią. Dzięki temu konsument 
utwierdzi się w przekonaniu, że dokonał właściwego wyboru, 
co przełoży się na jego lojalność. Przyjęło się, że dobra luksu-
sowe muszą mieć luksusowe opakowania. Szczególnie liczy się 
efekt wizualny. Wracamy więc tutaj znowu do grupy docelowej.  
To, co dla jednych będzie synonimem luksusu i prestiżu, dla 
innych niekoniecznie musi nim być. Dokładne zdefiniowanie 
potencjalnego klienta jest kluczowe. Duże znaczenie odgrywają  
tutaj różnice kulturowe, moda, status materialny i społeczny.  
Pewna grupa klientów będzie preferowała opakowania duże 
gabarytowo, ciężkie, opływające złotem i kamieniami, inni klienci  
z kolei wybiorą opakowanie minimalistyczne zarówno pod 
względem zdobień jak i wielkości. Opakowanie czy umieszczona 
na nim etykieta nie może być myląca dla konsumenta, szczególnie  
w przypadku produktów, które są kierowane na rynki różnych 
krajów. Pewne symbole, nazwy, treści, kształty w różnych krajach  
mogą mieć inne znaczenie lub być inaczej interpretowane. 
Oznaczenia i inne elementy opakowania muszą też być zgodne  
z przepisami prawa danego kraju. Wszelkie niezgodności powodu-
ją, że klient nie tylko nie dokona zakupu produktu, ale także 
zniechęci się do marki. W niektórych przypadkach opakowanie 
może wręcz obrażać przekonania konsumentów w danym kraju.
Wiele badań pokazuje, że częściej w decyzjach zakupowych 
wygrywają produkty markowe. Jest to związane z wieloma czyn-
nikami. Klient zazwyczaj wie jaką markę chce kupić zanim wejdzie 
do sklepu. Musi ona być zatem rozpoznawalna, widoczna na tle 
innych produktów na sklepowej półce. Jeśli będzie on spełniał 
oczekiwania w fazie użytkowania, może dojść do utraty lojalnoś-
ci. Dobrze byłoby zatem, aby nasz produkt znajdował się zawsze  
w podobnym miejscu na regale i był eksponowany w kilku  
rzędach. Zwiększy to widoczność opakowania i jego elementów 
identyfikujących produkt i markę.
W pozycjonowaniu marki poprzez opakowanie warto zwrócić 
uwagę także na jego gabaryty. Zróżnicowanie wielkości  
opakowania może pomóc dotrzeć do nowych, nieobsługiwa- 
nych dotąd grup odbiorców. Aspekt ten jest wielowymiarowy.  
We współczesnych społeczeństwach, w krajach rozwiniętych 
rośnie udział pojedynczych gospodarstw domowych prowa- 
dzonych przez tzw. singli. Są to osoby zazwyczaj dobrze zara-
biające, chętniej wydające pieniądze na własne potrzeby.  
Są skłonni zapłacić więcej za wygodę, wygląd, niezawodność  
i prestiż lepszych opakowań, ale nie kupują produktów  
w dużych, rodzinnych opakowaniach. Warto zatem rozważyć 
rozszerzenie gamy rozmiarowej. Małe opakowania z pewnością 
przypadną do gustu osobom mobilnym. Podróże, których kiedyś  
podejmowali się śmiałkowie albo osoby zamożne, dziś są  
w zasięgu przeciętnego człowieka. Nic więc dziwnego, że rynek 
usług turystycznych rośnie. Zjawisko to może przełożyć się  
na rynek kosmetyków. Małe opakowania jednorazowe produktów  
naszych ulubionych marek są wygodne i dają gwarancję jakości, 
której oczekujemy. Opakowania jednorazowe dają możliwość 
rozszerzenia rynków zbytu na branżę hotelarską. Kolejny aspekt 
różnicowania wielkości opakowań wiąże się z barierą kosztową. 
W krajach mało rozwiniętych grupa konsumentów o wyso-
kich dochodach jest mała. Oferowanie produktu markowego  
w mniejszym opakowaniu sprawia, że staje się on bardziej dostępny.  
Wraz ze wzrostem zamożności społeczeństwa zbudowana lojal-
ność przełoży się na zwiększenie sprzedaży większych opakowań. 

Jest to obarczone pewnym ryzykiem, ponieważ część dotych-
czasowych konsumentów może uznać to za zmniejszenie prestiżu  
i odwrócić się od marki. Z drugiej strony zwiększenie dostępności pro-
duktu powoduje, że spada skłonność do kupowania tzw. podróbek. 
Opakowanie pomaga marce uzyskać unikalną pozycję na rynku 
i w świadomości konsumenta. Jest to inwestycja w przyszłość 
naszej marki, dlatego warto podejść do niego kompleksowo,  
w sposób przemyślany. Należy pamiętać o spójności elementów 
wizualnych i werbalnych marki, opakowania i produktu. 
Tylko w ten sposób konsument uwierzy w historię danej marki, 
zaufa jej i zostanie z nią na dłużej.
                            Anna Piekut
Źródła:
The Role of Packaging in Brand Communication; Arun Kumar Agariya, Ankur Johari, Hitesh  
K Sharma, Udit N S Chandraul, Deepali Singh; International Journal of Scientific & Engineering  
Research, Volume 3, Issue 2, February 2012
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Przykład rozmieszczenia produktów kosmetycznych na sklepowym regale. 
wyraźnie widać, które produkty się wyróżniają i które marki można  
rozpoznać po kształcie i kolorze opakowania. 
www.marketment-votre.com/le-merchandising

Charakterystyczne dla marki n-Cigale opakowanie perfum do tkanin.  
w pozycji horyzontalnej wygląda jak rzeźba owada. Kształt opakowania  
jest odwzorowaniem logo marki.
www.n-cigale.com

OPAKOWANIA

Klient stojący przed półką podejmuje decyzję o zakupie  
konkretnych produktów w ciągu zaledwie pięciu sekund,  
koncentrując się głównie na tych znajdujących się w zasięgu 
jego wzroku. W tym krótkim czasie zwraca uwagę na takie  
elementy jak typ produktu, marka, cena i opakowanie.  
Te złote sekundy muszą wystarczyć, aby zachęcić klienta  
do zakupu, zrobić na nim dobre wrażenie oraz wywołać 
odpowiednie skojarzenia. Klient, używając zmysłu wzroku, 
musi wyobrazić sobie konsystencję, zapach, skuteczności  
wiele innych atrybutów produktu. Wtedy do działania  
wkracza marka.

American Marketing Association podaje, że marka produktu to 
nazwa, termin, grafika, symbol lub inna cecha, która wyróżnia 
produkt danego sprzedawcy jako odrębny od produktów inne-
go sprzedawcy. Marka często definiowana jest także jako suma 
niematerialnych atrybutów, takich jak: nazwa, opakowanie, 
cena, historia, reputacja i sposób reklamowania. Markę można 
też definiować jako sumę wrażeń, jakie odnoszą konsumenci 
w wyniku jej użytkowania. Jakkolwiek nie brzmiałaby definicja  
marki produktu, należy stwierdzić, że jednym z jej kluczowych 
elementów jest opakowanie. Jest ono nośnikiem elementów 
graficznych oraz informacji. W wielu przypadkach stanowi 
narzędzie pozycjonowania marki na rynku. Konsumenci szukają  
relacji między ich samooceną i wizerunkiem marki produktu. 
Ważne jest zatem, aby przed przystąpieniem do projektowa-
nia opakowania w jak najszerszym stopniu scharakteryzować 
grupę docelową oraz jej oczekiwania. Przykładowo, jeśli nasza 
grupa docelowa jest wrażliwa na ekologię, w projekcie musimy 
uwzględnić poszanowanie dla środowiska naturalnego oraz 
zastosować taką komunikację, która pozwoli na utożsamienie  
się eko-konsumentów z marką i produktem. Odpowiednia  
kompozycja elementów opakowania pozwala nie tylko 
na wyróżnienie się na tle konkurencji, ale także stworzenie  
niepowtarzalnego wizerunku marki produktu. Ta „wierzchnia 
warstwa”, jako wartość dodana, ma wpływ na wizerunek marki.  
To jak postrzegamy opakowanie, jak się z nim czujemy podczas  
użytkowania produktu przenosi się na postrzeganie marki.  
Wiąże się to przede wszystkim z funkcjonalnością. Nawet  
najpiękniejsze opakowanie może zniechęcić konsumenta do  
marki, jeśli nie jest ono wygodne w użytkowaniu, bezpieczne  
i trudne do pozbycia się po zużyciu produktu. Dobrym przykładem 
mogą być kosmetyki do higieny osobistej. Któż z nas nie  
trudził się wielokrotnie ze śliską butelką żelu pod prysznic  
lub próbował wycisnąć resztki kosmetyku z twardej tuby.  
Taki produkt zazwyczaj kupuje się tylko raz. 

Rozczarowanie niestety przenosi się także na pozostałe produkty  
z danej linii marki, a wystarczy kilka drobnych udogodnień, 
takich jak antypoślizgowa powierzchnia, bardziej elastyczne  
opakowanie i satysfakcja z produktu rośnie. 
Projektując opakowanie należy myśleć jak jego użytkownik.
Równie ważna jest funkcja informacyjna opakowania. W sklepie 
jest ono najczęściej jedynym doradcą. Od tego, jakie informacje  
zawrzemy na nim, jak będą one zaprezentowane, jakiego języka 
i grafiki użyjemy, będzie zależało czy klient zaufa marce i dokona 
zakupu. Istotne jest zatem, aby konsument znał przeznaczenie 
produktu, jego charakterystykę oraz sposób użycia. Nowoczesne  
rozwiązania w zakresie konstrukcji opakowań kosmetyki  
kolorowej czy pielęgnacyjnej wielokrotnie wprowadzają kon-
sumenta w zakłopotanie, ponieważ nie wie on jak otworzyć  
i użyć produkt. Dodanie więc informacji czy piktogramu  
z instrukcją spotka się z pozytywnym odbiorem konsumenta  
i z pewnością poleci on kosmetyk innym osobom.
Analizując rolę opakowania w budowaniu i pozycjonowaniu  
marki można stwierdzić, że zmienia się jego pozycja w miksie  
marketingowym. Niegdyś opakowanie było postrzegane jako 
jeden z elementów produktu. Dziś jego znaczenie rośnie 
także w promocji. Wielu producentów ogranicza wydatki  
na reklamę w mediach tradycyjnych na rzecz opakowania.  
Dzieje się tak, ponieważ zapewnia ono efekt długofalowy, 
a kampanie reklamowe działają w momencie ich trwania.  
Opakowanie staje się podstawowym elementem strategiczne-
go zróżnicowania i identyfikacji marki. Warunkiem koniecznym 
jest oczywiście spójność z systemem identyfikacji werbalnej  
i wizualnej. Istnieje bowiem silny związek atrybutów marki  
z opakowaniem: kształt, kolory, typografia, itp. Pod parasolem 
dobrze zbudowanej marki można wprowadzać na rynek kolejne  
grupy produktowe, nie ponosząc ogromnych wydatków na ich 
reklamę. Przemyślane opakowanie, wyróżniające się, estetycznie  
zaprojektowane, pozwalające na szybkie zidentyfikowanie  
produktu i jego przeznaczenia to połowa sukcesu. Jeśli nasz  
produkt jest równie dobry jak wizerunek naszej marki, to  
z pewnością zyska on wielu zwolenników. Nie zapominajmy  
o mocy marketingu szeptanego.
Warstwa wierzchnia produktu promuje, wzmacnia decyzje  
zakupowe nie tylko w momencie ich dokonywania, ale także 
przy każdorazowym użytkowaniu nowo nabytej rzeczy. Promocja  
nie ogranicza się jedynie do punktu sprzedaży. Estetyczne  
i funkcjonalne opakowanie jest eksponowane, a nawet staje się 
elementem dekoracyjnym, np. łazienki. Jeśli jest przemyślane  
pod względem funkcjonalności, tj. można wykorzystać je do innych 
celów po zużyciu produktu, to staje się nośnikiem reklamy przez 
dłuższy czas i dociera do nowych potencjalnych grup użytkowników.

OPAKOWANIA

      
anna Piekut   

Marketer z zawodu i zamiłowania. 
Ukończyła wydział zarządzania o specjalności 
Marketing na Uniwersytecie Mikołaja Kopernika 
w Toruniu oraz liczne kursy i szkolenie z zakresu 
tematyki marketingowej.
Marketingiem zajmuje się od blisko 6 lat.  
zdobyła bogate doświadczenie w takich branżach  
jak wyposażenie wnętrz, FMCg, budownictwo. 
obecnie pracuje w firmie Politech Sp. z o.o.,  
w której jest odpowiedzialna za działania  
promocyjne firmy.

Bliskie związki 
wizerunku marki  

i opakowania
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Zapobiega wiotczeniu skóry, powstawaniu zmarszczek, a poprzez  
aktywację syntezy kolagenu I, III i IV opóźnia procesy starzenia  
się skóry. Zwiększa i przyspiesza produkcję włókien kolage-
nowych, pobudza aktywność fibroblastów, znacząco wygład-
za i uelastycznia skórę. Kosmetyki zawierające niską dawkę  
retinolu (0,1%) aktywują wzrost keratynocytów, wzmacniają skórę  
i zmniejszają symptomy jej starzenia, przy czym jednocześnie 
minimalizują działania niepożądane. Długotrwałe stosowanie  
kosmetyków z witaminą A powoduje widoczne odżywienie  
skóry i jej uelastycznienie. Kremy z witaminą A poprawiają  
wygląd i kondycję skóry suchej, szarej i zmęczonej. Często  
znajdują też zastosowanie jako kremy pielęgnacyjno-zapobie-
gawcze dla skóry normalnej [4]. 
Witaminę A wykorzystuje się również w dermatologii do leczenia 
skóry tłustej i trądzikowej, łuszczycy oraz owrzodzeń skórnych.  
W przypadku trądziku, czynnikiem leczącym jest antyłojotokowe 
działanie witaminy A, która znacząco redukuje ilość sebocytów 
gruczołów łojowych i tym samym przyczynia się do udrożnienia 
gruczołów łojowych, odblokowania porów oraz zmniejszenia  
ilości wydzielanego sebum [6]. 
Problemem w stosowaniu witaminy A w kosmetyce jest jej  
szybkie utlenianie. Z tego powodu istotnym jest, by preparaty 
zawierające ją w swoim składzie chronione były przed światłem 
i powietrzem, najlepiej w chłodnym miejscu. Witaminę A bardzo 
często dodaje się do kosmetyków jednocześnie z witaminą E, 
bowiem witaminy te zastosowane łącznie wykazują wysoce 
efektywne działanie antyoksydacyjne [3,4]. 
W preparatach kosmetycznych najczęściej stosuje się  
witaminę A w postaci retinolu, aldehydu retinowego oraz  
estrów retinylu, które metabolizowane są w komórkach skóry 
do aktywnego metabolitu - kwasu trans-retinowego. Najsłabsze 
działanie wykazują estry retinolu, zaś najsilniejsze - tretynoina, 
która jednak w kosmetykach nie występuje; można ją spotkać 
jedynie w preparatach leczniczych wydawanych na receptę. 
Składnikiem kosmetyków bywa też prekursor witaminy A,  
czyli β-karoten, którego obecność powoduje wzrost tolerancji  
z równoczesnym zmniejszeniem działań niepożądanych.  
Zawsze jednak stosując kosmetyki z witaminą A, należy brać pod 
uwagę możliwość wystąpienia niepożądanych reakcji skórnych [7].

witamina A w diecie 
W żywności witamina A występuje najczęściej w postaci reti-
nolu, retinalu, estrów retinylu oraz karotenoidów, uzyskujących  
aktywność retinolu dopiero w organizmie w wyniku konwersji  
do dwóch cząsteczek. 
Głównym źródłem pokarmowym witaminy A są produkty  
pochodzenia zwierzęcego, zwłaszcza olej z wątroby ryb mor-
skich (tran), pełnotłuste produkty mleczarskie, żółtka jaj, masło, 
mleko, witaminizowane margaryny. W produktach roślinnych 
występują karotenoidy - najbogatszym ich źródłem jest: marchew, 
pomidory, dynia, warzywa zielone (szpinak, groszek zielony, 
kapusta, sałata), pomarańcze, morele, śliwki oraz wiśnie [8,9]. 
W przypadku suplementacji witaminy A, należy pamiętać  
o możliwości kumulowania się jej w organizmie, gdyż nadmiar 
nie jest wydalany z moczem. Może to prowadzić do wystąpienia  
hiperwitaminozy objawiającej się m.in.: zmianami na skórze, 
zażółceniem i swędzeniem skóry, pękaniem i krwawieniem warg, 
suchością włosów czy zmianami w naskórku [4]. 

Podsumowanie
Podsumowując, w preparatach kosmetycznych  
witamina A działa leczniczo i pielęgnacyjnie na stan  
skóry.   
Dobrze się wchłania, nadaje skórze gładkość  
i elastyczność, wykazuje zdolności stymulujące  
skórę do wytwarzania większych ilości białek  
naskórkowych.  
w sposób bezpośredni i pośredni oddziałuje na  
biosyntezę kolagenu, a poprzez odbudowę  
włókien elastyny i kolagenu zwiększa elastyczność  
i jędrność skóry. 
wykazuje też wysoką skuteczność w pielęgnacji  
i leczeniu skóry trądzikowej i tłustej, bowiem istotnie 
zmniejsza ilość wydzielanego sebum oraz udrażnia 
ujścia kanałów łojowych. 
Jest jedną z najbardziej efektywnych substancji  
antyoksydacyjnych, eliminujących negatywny  
wpływ wolnych rodników na skórę. 
Ponadto, dostarczana do organizmu wraz z żywnością  
zwiększa odporność organizmu, przyspiesza  
regenerację skóry, wspomaga prawidłowy rozwój  
i funkcjonowanie skóry, włosów i paznokci. 

Agnieszka Godek

Piśmiennictwo
1. Bojarowicz H., Płowiec A., Wpływ witaminy A na kondycję skóry. Problemy Higieny 
i Epidemiologii 2010, 91(3), s. 352-356
2. Wojnowska D., Kosmeceutyki w pielęgnacji skóry kobiet w okresie menopauzal-
nym. Przegląd Menopauzalny 2011, 4, s. 338-342
3. Błoch K., Dylewski J.B., Wpływ długotrwałego stosowania preparatów zawierają-
cych witaminę A na niektóre właściwości skóry, Homines Hominibus 2010, 6, s. 43-54
4. Pyzik A., Bartkowiak G., Schroeder G., Witaminy w kosmetykach [w:] Schroeder G. 
(red.), Kosmetyki – chemia dla ciała, Wydawnictwo Cursiva, 2011, s. 37-58
5. Rożnowska, K., Witaminy i biopierwiastki – przewodnik. Agencja Wydawniczo-Usłu-
gowa EMILIA SC., Kraków 2002
6. Oblong JE, Bisset DL. Retinoidy. [w:]: Draelos ZD. Kosmeceutyki. Elsevier Urban & 
Partner. Wrocław 2006, s. 29-35
7. Marona H., Gunia A., Pękala E., Retinoidy – rola w farmakoterapii w aspekcie komór-
kowego mechanizmu działania. Farmakologia Polska, 2010, 66(3), s. 187-192
8. Rutkowski M., Matuszewski T., Kędziora J. i wsp., Witaminy E, A i C jako antyoksy-
danty, „Polski Merkuriusz Lekarski”, 2010, 29, 174, s. 377-381 
9. Krzysik M., Biernat J., Grajeta H., Wpływ wybranych składników odżywczych poży-
wienia na funkcjonowanie układu odpornościowego cz. II. Immunomodulacyjne dz-
iałanie witamin i pierwiastków śladowych na organizm człowieka. Adv Clin Exp Med. 

2007, 16, 1, s. 123-133

KOSMETOLOGIA

  cosmetic reporter   I-II-III 2016   99

               
agnieSzka godek   

Absolwentka wydziału Farmaceutycznego 
Uniwersytetu Medycznego w łodzi  
(mgr kosmetologii) oraz wydziału Przyrodniczo- 
-Technicznego Uniwersytetu opolskiego  
(mgr biotechnologii). Jest także licencjonowaną 
pielęgniarką oraz dietetykiem. Ukończyła studia 
podyplomowe z zakresu SPA&wellness oraz 
liczne kursy i szkolenia związane z medycyną 
estetyczną i kosmetologią. Równolegle  
odbywała praktyki w wielu szpitalach. 
Jest autorką zarówno prac naukowych, jak 
i ciekawych porad kosmetycznych, które zostały 
opublikowane w czasopismach kobiecych. 

“Brylanty młodości”
Witamina A  

w kosmetykach i diecie
Streszczenie

witamina A to jedna z najwcześniej odkrytych  
witamin, której dobroczynne właściwości znane  
były już w starożytnym Egipcie i Grecji. 
Jest substancją obecnie bardzo często stosowaną 
w przemyśle kosmetycznym z uwagi na korzystne 
działanie związane z opóźnianiem procesów starze-
nia się skóry. w niniejszym artykule omówiono  
najważniejsze właściwości witaminy A, które  
wykorzystuje się we współczesnym przemyśle  
kosmetycznym. 

Słowa kluczowe: 
witamina A, retinol, retinoidy, kosmetyki z witaminą A

wstęp
W związku z dynamicznym rozwojem przemysłu kosmetycznego 
i zwiększającymi się oczekiwaniami klientów, zjawiskiem 
powszechnym stało się stosowanie w preparatach kosmety- 
cznych substancji leczniczych, m.in. witamin, które wykazują 
cenne dla skóry właściwości pielęgnacyjne i lecznicze. 
Wykorzystuje się głównie nawilżające, regenerujące, przeciw- 
utleniające i promieniochronne właściwości witamin. 
Jedną z najczęściej stosowanych witamin w preparatach  
kosmetycznych jest witamina A. 

witamina A w preparatach kosmetycznych  
- właściwości i działanie 
Witamina A, zwana też retinolem, obejmuje grupę kilku  
substancji o podobnej aktywności i analogicznej budowie,  
z których największą aktywność biologiczną wykazuje  
all-transretinol [1]. 

Stanowi niezbędny element do prawidłowego utrzymania 
ciągłości błon śluzowych i naskórka, a jej niedobór wywołuje  
szereg niekorzystnych procesów zachodzących w obrębie 
skóry. Zewnętrzne stosowanie retinolu działa antyoksydacyjnie,  
normalizująco na proces rogowacenia naskórka oraz stymulująco 
na różnicowanie keratynocytów, czego efektem jest wzrost puli 
nowych komórek naskórka pozbawionych nadmiaru melaniny.  
W wyniku tego procesu, skóra uzyskuje jaśniejszy i gładszy  
wygląd, a przebarwienia stają się mniej widoczne [2].   
Retinol bowiem wpływa na równomierne rozmieszczenie  
melaniny w naskórku. Systematyczne i długotrwałe stosowanie  
go w wysokich stężeniach widocznie zmniejsza przebarwie-
nia powstałe na skórze, wybiela plamy słoneczne i piegi [3,4].  
Kosmetyki z witaminą A przyspieszają też gojenie ran oraz 
oparzeń spowodowanych promieniami słonecznymi, pomagają 
w likwidowaniu plam starczych [5]. 
Witamina A w postaci kwasu retinowego wykorzystywa-
na jest w przemyśle kosmetycznym m.in. jako żółty peeling,  
który w swoim składzie ma również kwas azelainowy, 
kojowy i askorbinowy. Peeling ten jest skuteczny m.in.  
w likwidacji przebarwień spowodowanych promieniami  
słonecznymi. Witamina A w postaci tretynoiny i izotretynoiny 
ma bardzo silne działanie rozjaśniające skórę, w związku z czym  
zabiegi kosmetyczne wykonywane z ich zastosowaniem muszą 
być wykonywane pod nadzorem kosmetologa lub lekarza [3]. 
Witamina A przyspiesza też regenerację naskórka, zatrzymu-
je wodę w skórze, nadaje jej jędrność, elastyczność i gładkość. 
Odpowiada za wzrost komórek warstwy żywej naskórka, złuszcza-
nie warstwy rogowej naskórka. W wyniku wzmocnienia struktu-
ry warstwy rogowej poprawie ulega funkcja ochronna naskórka 
oraz zmniejsza się przez naskórkowa utrata wody (TEWL) [1].  
Witamina A jest również jednym z najbardziej efektywnych sub-
stancji wykorzystywanych w preparatach przeciwstarzeniowych. 

KOSMETOLOGIA
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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), Beauty Eurasia (istanbul) China Beauty Expo 
(Shanghai), Beayond Beauty ASEAN (Bangkok), Cos-
mobeaute (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),
Beauty Eurasia (istambuł), 
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 dystry-
bucji docieramy do hurtowni, dystrybutorów, kupców 
sieciowych oraz producentów.

www.polcharm.com.pl/en/cosmetic-reporter-en
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