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Дорогие  покупатели и дистрибьюторы,
Мы передаем в ваши руки специальный выпуск журнала 
Cosmetic Reporter, в котором вы найдете два обширные 
каталогa польских экспонентов, принимающих участие 
в выставках interCHARM и Cosmoprof Asia. Они становят 
превосходный источник информации относительно 
широкой гаммы, предлагаемой польскими компаниями, 
косметики а также показывают огромные возможности 
этой отрасли в Польше.
Приглашаем посетить польские стенды и ознакомиться  
с тем, что Creatively made in Poland и что характеризуется 
наилучшим соотношением между качеством и ценой.

Дорогие производители,
Приглашаем все компании заинтересованы представить 
свое предложение на польском и зарубежных рынках  
к сотрудничеству с нами.
Надеемся участие в выставках принесет вам удачу  
и новые возможности развития.

Anna Godek • Главный редактор

Dear Buyers, Distributors,
We are consigning you a special edition of Cosmetic Reporter, 
which contains two extensive catalogues of Polish exhibitors 
at interCHARM (Moscow) and Cosmoprof Asia (Hong Kong).  
They are a source of knowledge about the wide range of products  
offered by Polish companies and at the same time they show  
the huge potential of Polish cosmetic branch.
Visit us and get know with the cosmetics Creatively made in  
Poland – the best ratio between quality and price. 
We also encourage you to get know with a brief report about  
Polish cosmetic market, which will give you a fresh look on it.

Dear Producers,
We are inviting all the companies which want to present their 
offer on the worldwide cosmetic market to cooperate with our 
magazine. We hope that the fairs are very fruitful for all of you!

Anna Godek • Chief Editor

Szanowni Państwo,
Oddajemy w Państwa ręce kolejne wydanie Cosmetic Reportera,  
a w nim aktualny i pełny raport na temat eksportu polskich  
kosmetyków w 2015 roku a także subiektywny ranking trendów 
kosmetycznych w Polsce i na Świecie w 2016 roku. 
Zachęcamy do zapoznania się z rubryką DOTACJE, w której 
znajdą Państwo informacje na temat trwających aktualnie 
konkursów. Zapraszamy także do lektury wywiadu z wicemi-
nister Jadwigą Emilewicz na temat nowego systemu rejestracji  
znaków towarowych w Polsce. Jak zwykle wiele ciekawych  
informacji znajdą Państwo w naszych stałych rubrykach  
Technologie, Opakowania i Kosmetologia. Mamy nadzieję, 
że nasza nowa rubryka – Pozytywnie Zakręceni, poświęcona  
osobom z branży kosmetycznej o nietypowych pasjach, spotka 
się z miłym przyjęciem. Zachęcamy także Państwa do przesyła-
nia swoich zgłoszeń.

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

 
In the previous issue of Cosmetic Reporter we published the analysis of Polish cosmetics export for the first three quarters  
of the year 2015. The Central Statistical Office (GUS) updated the data for the whole year 2015 and it enabled us to provide you  
the full analysis on this subject

The export of Polish cosmetics in 2015 comprised EUR 2,4 bln (Table 1). Poland exported 215,5 thousands of tons of cosmetics.  
For bigger part of Polish cosmetic export are responsible foreign concerns, which bought a significant quantity of Polish factories  
after the transformation period in 1989. Cussons, Henkel, L’Oreal or Beiersdorf – these are the examples of big concerns  
producing their cosmetics in Poland. Many foreign companies, e.g. Avon, Procter & Gamble, Oriflame or Colgate Palmolive, also 
invested in building new production lines in Poland.

Polish companies are also increasing their share in export. Currently it comprises approx. 10-20 % in the structure of domestic  
producers. 

In the terms of value – Polish export increased by over 7%, which is almost EUR 163,5 mln in comparison to 2014 
(Table 2). 

Export of Polish 
cosmetics in 2015

MARKETS

The biggest individual receivers of cosmetics produced in Poland are: Germany (13,6%), Russia (12,7%), Great Britain (11,2%).  
Germany kept the leader position in 2015 and increased their percentage share from11,9% in 2014. The export to this country raised 
by 23% in comparison to 2014. Russian shares decreased slightly from 13% in 2014. The same situation concerns Great Britain, where  
we can observe the decline from 11,6% in comparison to 2014. Export to Russia increased in 2015 by 6% even though the harsh 
economic situation and economic sanctions. The results of leaving the EU by Great Britain (BREXIT) are still unknown, but there  
are no presumptions saying that it would have a negative impact on the sales on this market in 2016.

Following last years, the biggest importer of Polish products were the European Union countries, which receive approx. 65%  
of our export.

The categories of Polish cosmetic industry are (Table 1, Table 2 and Chart 1):
 �decorative/make-up and skin care products – the total value of export in 2015 comprised EUR 976,6 mln and  
the percentage share in this category reached 41,6% - similarly to the year 2014. In the terms of value the export in 2014 was  
9% (nearly EUR 79,1 mln);	
 �shaving preparation, deodorants, shower gels and bath foams, depilatories, toiletries and room  
deodorants – the total value of export in 2015 was EUR 339,1 mln. The percentage shares in this category comprised  
14,4% and the value of export in this category remained on the same level as in 2014;

 �perfume and eau de toilettes – the total value of export in 2015 comprised EUR 321,6 mln. The percentage shares of the 
whole category was 13,7%, which is 14% (EUR 38,6 mln) more than in 2014);
 �hair care products –  the total value of export in 2015 in this category comprised EUR 317,6 mln. The percentage shares  
in this category comprised 13,5% and the increased in the terms of value was by 7% in comparison to 2014 (EUR 21,1 mln);
 �oral care – the total value of export in 2015 comprised EUR 317 mln. The percentage share of this category was 13,5% and  
the increase in the terms of value was 8% (EUR 24,6 mln);
 �the export value of the other categories, like ethereal oils or odoriferous mixtures comprised EUR 74,2 mln. The percentage 
shares of these export categories comprised 3% of the total export value and the increase in the terms of value in comparison  
to 2014 stayed at the same level; 

MARKETS
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Wykres	1.	Export	kosmetyków	z	Polski	w	2015	roku	w	rozbiciu	na	grupy	towarowe	
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Chart 1 	 Export of Polish cosmetics in 2015
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Olejki eteryczne 15,7 3,8 4,1
Mieszaniny substancji zapachowych 174,3 41,7 46,4
Perfumy i wody toaletowe 1 383,0 330,2 368,3
Preparaty do upiększania i malowania oraz preparaty do 
pielęgnacji skóry

4 200,0 1 004,1 1 119,0

Preparaty do włosów 1 366,2 326,6 364,3
Preparaty do higieny zębów, jamy ustnej 1 363,5 325,9 363,6
Preparaty do golenia, dezodoranty, do kąpieli, depilatory 1 457,6 348,5 388,7
Inne preparaty toaletowe gdzie indziej niewymienione 129,3 30,8 34,2

10 089,6 2 411,6 2 688,6

Wartość
w milionach zł

Wartość
w milionach 

euro

Wartość
w milionach 

dolarów

TABLE 1      Export of Polish cosmetics in 2015

Ethereal oils 
Odoriferous mixtures 
Perfume and eau de toilettes 
Decorative/make-up and skin care products 

Hair care products
Oral care
Shaving preparation, deodorants, shower gels and bath foams, depilatories
Other categories

TABLE 2	 Export of Polish cosmetics in 2015

	

Olejki eteryczne 15,7 5,0 10,7 216%
Mieszaniny substancji zapachowych 174,3 129,2 45,2 35%
Perfumy i wody toaletowe 1 383,0 1 216,8 166,2 14%
Preparaty do upiększania i malowania oraz preparaty do 
pielęgnacji skóry

4 200,0 3 860,5 339,5 9%

Preparaty do włosów 1 366,2 1 274,8 91,4 7%
Preparaty do higieny zębów, jamy ustnej 1 363,5 1 257,4 106,2 8%
Preparaty do golenia, dezodoranty, do kąpieli, depilatory 1 457,6 1 457,4 0,2 0%
Inne preparaty toaletowe gdzie indziej niewymienione 129,3 186,0 -56,7 -30%

10 089,6 9 386,9 702,6 7%

Dynamika
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vs. 2014
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The export value in terms of region division is presented below (Chart 2):

 �European Union countries receive 65% of our export, which comprises EUR 153,2 mln, which is 10% more in comparison  
to the value of export in 2014;
 �Central and Eastern European countries import products comprising in general EUR 399 mln, which is 17% of our export 
and makes 1% of increase of sales in comparison to 2014;

 Developing countries import 13,7% of our export, which is EUR 321,6 mln and gives 9% of increase in sales in comparison to 2014;
 �The other developed countries import 4% of our export of total value EUR 93,2 mln, which comprises 15% of increase  
in sales in comparison to 2014;

15 top receivers of our export are European countries, which buy over 75% of foreign products. 
 The export to European Union countries increased by 10%. Similarly to 2014 the main receivers of Polish cosmetics 

are: Germany (20,8% of the total export value to the EU) and Great Britain (17,2%). 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 importing 
similar amount of cosmetics from Poland are Italy (6,7%), the Czech Republic (6,4%), France (6,3%), Hungary (6%) and Spain (5,9%). 
The biggest dynamics of increase was noticed in Belgium – 151% and 4,9% of total value of sales to European Union countries.

 The export to the Central and Eastern Europe countries increased by 0,9%. Russia imports 75% and Ukraine 21% 
of our export value to this part of the world. Both of the countries import 96% of domestic production of cosmetics in this region. 
While the sales to Russia increased by 6% in comparison to 2014, the sales to Ukraine decreased by 9,5%. The same concerns Belarus 
– the sales to this country decreased by 32%, although this market is 24 times smaller than Russian market. It seems that despite  
of the fact that 2015 was quite a hard period for this part of the world, the final export data are better than expectations.

		  www.cosmeticreporter.com
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 The export to the developing countries has increased by 9%. The main receivers are Turkey (23% of our export  
to this category countries and 3% of the total value of Polish cosmetics export), Kazachstan (respectively 8,5% and 1,2%) and  
Indonesia (respectively 6,4% and 0,9%). The data for the whole 2015 confirmed surprisingly law sales level to the most populous 
countries of the globe: China and India. The sales to China comprised only EUR 2 mln and to India – only EUR 4,2 mln, which is  
comparable to the value of our export to Austria. The sales to the developing countries is very fragmented, due to the fact that there 
are more than 100 countries in this category. However, very promising seem those countries, which have been districted in  
the terms of trade, like Cuba or Iran. The biggest threat is to keep the level of sales to the biggest importer in this region – Turkey, 
according to the current political problems in this country. 

 The export to the other developing countries increased by 15%. Number one here is the South African Republic , which 
buys 33% of our export in this group of countries and 1,3% of the total export value of our country. The further examples are the USA 
– 20% and Israel – 19,5% in this group of countries. There are also some spectacular increases of sales like e.g. to San Marino  
– by 232% or new countries and territories – Faroe Islands and Gibraltar. Although the sales to these countries is still infinitesimal,  
the most important thing about it is that Polish cosmetics are reaching new places.

As it was mentioned before, the most valuable category in export are beauty products and decorative and skin products.  
The total value of the export in 2015 in this category comprised EUR 976,7 mln. 

Chart 4 shows the fragmentation of this category into product groups.

The main export group of the category below are decorative and skin products. Its export value is estimated at EUR 638,6 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 120,2 mln, which comprises 12% of the total value in this category. 
 45% 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 (EUR 83 mln giving 9% of share in this category), manicure and pedicure  
(EUR 70,2 mln, giving 7% of share in this category), loose and pressed powders (EUR 64,4 mln). 

The final data concerning Polish cosmetics export in 2015 confirm that is has been stabilizing year by year. It also show a very fine 
combination of the stimulating factor, such as the renown of foreign concerns brands, good quality of domestic cosmetic industry 
and attractive prices, especially after weakening the value of Polish zloty in comparison to other currencies in the second half of 2015, 
which has been continuing by now. Those factor forecast well for Polish exporters in 2016.
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Bielenda produces  best-quality natural body 
and face cosmetics for the past 25 years. 
Being a modern company, Bielenda believes 
that the most allencompassing, yet the safest  
and skin-friendly beauty care can be only  
delivered by cosmetics containing the best 
quality active ingredients.
We are proud to stay one step ahead of the  
domestic cosmetics market and to offer  
products, which are highly appreciated by 
both, regular clients and cosmetics experts.
Skin Clinic Professional is Bielenda’s advanced 
line of professional, highly concentrated MEZO 
ANTI-AGE preparations for facial skin care with 
demonstrated efficacy resulting from innova-
tive, specially developed recipes inspired by 
aesthetic medicine treatments and a high 
concentration of active ingredients used  
in professional treatments in beauty salons.

Dermedic is a dermocosmetic brand created 
on the basis of experience of dermatologists,  
cosmetologists and biotechnologists. 	  
The owner and producer of Dermedic brand 
is Biogened - it creates ideal background for  
dermocosmetic production thanks to its 
65-year experience on the pharmaceutical 
mar¬ket. Production standards comply with 
the GMP standards for cosmetics production.

Bielenda – это современная компания, 
которая занимается внедрением 
новаторских достижений в сфере косме-
тологии, основанных на открытиях наших 
технологов.
Мы гордимся тем, что умеем опередить 
тенденции отечественного рынка кос-
метологии, а наши продукты всё чаще 
завоёвывают огромную симпатию 
потребителей.
Skin Clinic Professional — это новейшая 
линия профессиональных, сильно кон-
центрированных МЕЗО-препаратов ANTI- 
-AGE для ухода за лицом, подтверждённая 
эффективность которых следует из 
инновационных специально разрабо-
танных рецептур, вдохновлённых эсте- 
тической медициной, и высокой 
концентрации активных веществ, испо- 
льзуемых в профессиональных проце-
дурах в косметических салонах.

Дермедик – марка дермокосметики, 
созданная на основе опыта дерматоло-
гов, косметологов и биотехнологов. 
Владельцем и изготовителем  продукции 
является компания Биогенед. Она  
обеспечивает идеальную базу для 
производства дермокосметики благо-
даря своему более чем  65- летнему опыту 
работы на фармацевтическом рынке. 
Условия производства соответствуют 
стандарту GMP в области производства 
косметической продукции.

BIELENDA 
KOSMETYKI NATURALNE 
Fabryczna 20
31-553 KRAKOW
POLAND
Phone:	       + 48 12 261 99 21
Fax:	       + 48 12 261 99 01
e-mail:	       export@bielenda.pl
www.bielenda.pl

BIOGENED S.A.
Pojezierska 99
91-342 LODZ
POLAND
Phone:	 +48 604 180 859
Fax:	 +48 42 651 30 61
e-mail:	 dorota.straszynska@dermedic.pl
www.dermedic.com.pl
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Chantal company, founded in 1989 - a leading 
Polish manufacturer of hair cosmetics, destined 
both for professional (PROSALON, INTENSIS, 
COLOR ART) and final consumers (VARIETE, 
SESSIO). These products have already gained 
the interest of consumers on almost 30 markets 
around the world and received many positive 
comments.
Visiting our stand you will discover our SESSIO 
brand with new packages, as well as VARIETE 
hair colors brand with new tints.

FARMONA is one of the Polish leading  
producers and exporters of cosmetics and 
dermo-cosmetics for face, body and hair care. 
We also have professional cosmetics aimed 
for beauty saloons, spas and skin care clinics 
in our offer. In 2007 the company opened its 
Hotel Farmona Business & SPA, with oriental 
style Wellness & SPA. In 2014 Farmona opened 
a new subsidiary company Institute of Dermo- 
cosmetics IDEEPHARM, which brands are 
designed exclusively for pharmacy market. 
Farmona’s products are based on natural  
ingredients and innovative recipes, created in 
our laboratories in collaboration with a team 
of scientists and dermatologists. ISO and GMP 
certificates confirm high quality of products. 
Our cosmetics are exported to more than  
40 countries all over the world, among others 
to Russia, Ukraine, Belarus, USA, Canada, Japan, 
South Korea, Saudi Arabia, Panama, Vietnam, 
Malaysia and Turkey.

Фирма Chantal, основанная в 1989 
году – ведущий польский производи-
тель косметики для волос, как 
профессиональной (PROSALON, INTENSIS, 
COLOR ART) так и для массового рынка  
(VARIETE, SESSIO). Эти товары уже 
завоевали интерес потребителей почти 
на 30 рынках мира и получили много 
положительных откликов.
Наши клиенты откроют для себя на 
выставке новый уровень развития марки 
SESSIO – в осовремененной упаковке,  
а также - обогащённую палитру красок  
VARIETE.

Фармона Лаборатория Натуральной 
Косметики работает на парфюмерно-
косметическом рынке с 1997 года. Фирма 
производит косметику по уходу за лицом, 
телом, волосами, дерматологическую 
косметику и профессиональную косметику 
для салонов красоты. Профессиональная 
косметика используется в нашем 
Центре SPA, а также расширяется сеть 
дистрибуции как в Польше, так и за 
границей. В 2007 году фирма открыла 
свой Отель Фармона Business & SPA,  
с восточными Wellness & SPA. В 2014 году 
компания открыла новую дочернюю 
фирму Институт Дермокосметики  
IDEEPHARM, брэнды данной компании 
предназначены только на аптечный 
рынок. В 2012 году наша фирма получила 
сертификат качества ISO и GMP. Фирма 
Фармона экспортирует свои продукты 
в более чем 40 стран мира, в том числе  
в Россию, Украину, Беларусь, США, Канаду, 
Японию, Южную Корею, Саудовскую 
Аравию, Панаму, Вьетнам, Малайзию  
и Турцию.

CHANTAL
Wspolna 1
05-462 DUCHNOW
POLAND
Phone/Fax:      +48 22 255 34 45
e-mail:	          export1@chantal.com.pl
www.chantal.com.pl

FARMONA LABORATORY 
OF NATURAL COSMETICS
JUGOWICKA 10C
30-443 KRAKOW
POLAND
Phone:	 +48 12 252 70 75
Fax:	 +48 12 252 70 01
e-mail:	 export@farmona.org
www.farmona.pl
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HEINZ GLAS DZIALDOWO Sp. z o.o.
Wl. Jagielly 40
13-200 DZIALDOWO
POLAND
Phone:	 +48 23 697 01 00
Fax:	 +48 23 697 01 64
e-mail: 	 sales-poland@heinz-glas.com
www.heinz-glas.com

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

MARION Sp. z o.o.

Chwaszczynska 131 A
81-571 GDYNIA
POLAND
Phone:	 +48 58 782 64 00
Fax:	 +48 58 782 64 01
e-mail:	 marion@marionkosmetyki.pl

Export Department
Phone:	 +48 539 945 655, 883 372 210
e-mail:	 sales@marionkosmetyki.pl
www.marionkosmetyki.pl

за
л 

13
, с

те
нд

 13
E2

7
за

л 
13

, с
те

нд
 13

E2
9

		  www.cosmeticreporter.com

Heinz Glas Działdowo and Heinz Plastics Polska 
are the producer of flint, opal glass and plastic  
packaging for the cosmetics industry. 
HGD offers glass bottles and jars for: EDT,  
perfume, nail polish and skin care. HPP offers 
plastic packaging for: shampoo, shower gel,  
balm with flip-tops and Surlyn caps for  
perfumery. Both companies offer wide line  
of the standard products and products  
according to the customer’s requirements. 
Cooperation between HGD and HPP allows to 
offer a high quality and attractive packaging 
lines with fresh design. 

MARION Sp. z o.o. was established in 1991.  
The company’s specialization is in the  
production of quality cosmetics for hair, face 
and body. MARION products are recognised  
both in Poland and all over the world. 	  
Customers value their superb quality offered 
at an attractive price, while business institu-
tions appreciate the innovation and excellent  
service standards of the company. MARION,  
the best family business in Poland 2015  
according to representatives of Gutmann Bank, 
Vienna, is recording the steady growth in sales 
and is entering new markets. 
MARION is present in Bulgaria, Serbia, Mace-
donia, Kosovo, Bosnia, Spain, Iraq, Georgia and 
many others. 
The company is celebrating the 25th anniversary  
of its establishment this year.

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

Компания MARION Sp z o.o. была осно-
вана в 1991 г. Фирма специализируется 
на производстве высококачественной 
косметики для волос, лица и тела. 
Продукция MARION ценится как в 
Польше, так и во всем мире. Клиентки 
ценят нас за высокое качество  
и приемлемую цену, а бизнес-партнеры 
за инновации и стандарты услуг на 
наивысшем уровне. Лучшая семейная 
фирма в Польше 2015 (на основании 
оценки представителей Банка Гутманн, 
Вена) постоянно увеличивает продажи  
и завоевывает все новые рынки.

Visit Us at INTERCHARM   PAV. 13  STAND 13F30
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MIRACULUM S.A.
Bobrzynskiego 14
30-348 KRAKOW
POLAND
Phone:	 +48 22 203 48 85
Fax:	 +48 22 205 06 05 
e-mail:	 export@miraculum.pl
www.miraculum.pl

NESPERTA Sp. z o.o.

 (Semilac)
Rejtana 12A
62-030 LUBON
POLAND
Phone:	 +48 61 306 77 72
Fax:	 +48 61 306 77 73
e-mail:	 export@nesperta.com
www.semilac.pl

Miraculum SA is a Polish cosmetics company, 
which has been building its market position 
while maintaining respect for their traditions 
and rich history, which dates back to the 
20s of the last century. Over the turn of the  
centuries, Miraculum had a spectacular  
transformation, becoming one of the major 
players in the Polish cosmetics market. 
Our main focus is on developing and  
marketing modern cosmetics for face and  
body care, perfumes, depilation and make-up.  
For over 90 years, the company has been  
identified with the highest quality products,  
all of them developed in a modern laboratory 
in Cracow.

Semilac - a brand of professional products for 
nails styling, which is present in most European 
markets. It is one of the fastest growing com-
panies in the industry, having in its products 
portfolio: UV Hybrids, color and building gels, 
as well as classic nail polishes and all necessary 
accessories accompany to the manicure. 
Semilac products combine three features  
particularly desired by stylists:
•  highest quality,
•  competitive price,
•  and common, stunning range of colors.
Semilac phenomenon has been observed in 
the most demanding markets. Products have a 
lot of certificates confirming care to production 
technology. Brand focuses also on innovation  
- as first on the market they propose build-
ing UV Hybrid - Semi Hardi - for safe and non 
-invasive nail extension while intuitive  
application.
Our colors and philosophy inspire enthusiasts 
of beautiful nails already in 24 countries around 
the world.

Миракулюм это польская  косметическая 
компания, которая постоянно   строит 
свою позицию на рынке, сохраняя при 
этом   уважение к традиции и богатую 
историю имеющую свое начало в 20-х 
годах прошлого века.   На протяжении 
веков   развиваясь Миракулюм стало 
одним из главных игроков на польском 
косметическом рынке. Компания сосре-
доточилась на разработке и продаже 
современной косметики для ухода 
за кожей лица и тела, парфюмерии, 
препаратов для депиляции и 
декоративной косметики.   Уже 90 лет 
компания ассоциируется с продуктами   
высокого качества, разработанными 
современной Лабораторией в Кракове.

Semilac - марка профессиональной 
продукции для маникюра, известная 
на многих   европейских рынках. Наша 
компания является одной из наиболее 
быстро развивающихся в отрасли, имеет 
в своем предложении гель-лаки, гели для 
наращивания ногтей, а также классические 
лаки и необходимые аксессуары для 
профессионального маникюра.
Продукты Semilac сочетают в себе 
3 свойства, которые особо ценятся 
стилистами:
• высокое качество,
• разумная и конкурентоспособная цена,
• широкая гамма оттенков совместимая с 
товарами всех групп.
Качество Semilac уже оценили на 
самых требовательных рынках. Наша 
продукция имеет ряд сертификатов, 
подтверждающих высокие стандарты 
технологии производства. Вместе с вами 
мы следим за инновациями и идём в 
ногу со временем. Semilac первый в мире 
предложил клиентам восстанавливающий 
гель-лак Semi Hardi, который предназначен 
для безопасного наращивания ногтей.
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We are a globally regarded producer of  
cosmetic packaging. Our position in the market 
is the result of our extensive experience, wide 
product range and long-standing business  
relations. Politech is an innovative company 
with Polish-only capital.
Our offer:
 • complete perfume packaging 
 • closures for perfumery made of plastic
 • skin care packaging
 • wide range of standard products
 • customized products
 • injection mold and special instruments 
 • �decoration of your packaging by hot 
   stamping, metallization and UV lacquering.

The products under PROSALON brand are  
professional hair cosmetics, destined  
exclusively for hairdressers.
Our latest novelties: a modern line of hair color 
creams PROSALON INTENSIS COLOR ART with 
98 tints, COLOR ART shampoo without SLS and 
hair conditioner after colorization, preserving 
the freshness of a new hair color, not rinsing 
mask 12 in 1 and PROSALON KERATIN STYLE 
hair smoothing treatment without parabens 
and formaldehyde.
We invite you to our Prosalon Academy  
at Duchnow by Warsaw, which offer many  
interesting trainings for hairdressers.

Компания Politech Sp. z o.o. являет-
ся известным по всему миру произ- 
водителем косметической и парфюмер-
ной упаковки. Наша позиция на рынке это 
результат обширного опыта, широкого 
ассортимента продукции и длинных, 
деловых отношений. Politech Sp. z o.o. 
является инновационной компанией с 
польским капиталом.
Предложение компании Politech Sp. z o.o.:
• наборы упаковки для духов,
• крышки для парфюмерии из пластмассы,
• упаковка для белой косметики,
• �широкий ассортимент стандартной про-

дукции,
• разработка индивидуальных проектов,
• пресс-формы и спецоборудование,
• декорирование упаковки методом hot- 
st�amping, металлизации и UV- лакировки

Главные клиенты:
Список наших клиентов: politech.pl/cus-
tomers/

PROSALON – это профессиональная 
косметика для волос, предназначенная 
для парикмахерских салонов.
Последние наши разработки: 	
современная линия красок для волос  
PROSALON INTENSIS COLOR ART из  
98 оттенков, шампунь без СЛС и кон- 
диционер для волос после колори-зации 
COLOR ART, сохраняющие свежесть 
нового цвета волос, несмываемая 
маска 12 в 1, комплекс кератино- 
вого восстановления волос PROSALON  
KERATIN STYLE без парабенов и фор-
мальдегида.
Ознакомиться с тонкостями работы на 
наших продуктах можно на обучении  
в Парикмахерской академии PROSALON  
в Духнове под Варшавой.

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

PROSALON

Wspolna 1
05-462 DUCHNOW
POLAND
Phone/Fax:      +48 22 255 34 45
e-mail: 	         export1@prosalon.eu
www.chantal.com.pl
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MARKETS

As it happened before, after the crisis of 2008, this time  
Russian cosmetics and perfumery market have recovered  
very quickly and tends to develop dynamically. According 
to GfK research company, sales of personal care products  
(cosmetics, hygiene products, perfumery, etc.) have increased 
by 24.5% in volume terms in the 12 months by April 2016.
Moreover, many key international and local players confirm 
this trend and add that consumers haven’t cut their budget, 
they just became more rational in purchases.
Avon sales in Russia increased by 25% in monetary terms and 
13% in volume in Q1 2016. Henkel also noticed developing  
of the market. In 2015, the company sales decreased in  
volume, but in 2016 began to stabilize and the company  
started to return to investment in advertising, which was 
previously cut. Lush declared recovering demand too   –   its   
revenue increased  by  12%  in  Q1  2016,  sales  have  slightly  
increased  in   volume   terms   too.   Local manufacturers are  
also declare dynamic development.
Consumer goods market increased by 11.3% to RUB 7.79  
trillion (USD 119.8 billion) during this period, GfK reported.  
As for personal care products, its share is approx. 6.6%  
in monetary terms, or about RUB 514 billion (USD 7.9 billion). 
Cosmetics sales are growing not only due to increase in  
prices. Consumers have become 6.1% more likely to buy  
personal care products. At the same time, average spend per 
one purchase has not changed, says representatives of the 
analytical company.
Sales of cosmetics and personal care products grew faster 
than other consumer goods (+18.9% in 2015). In 2014 these 
sales increased by 4.3% - slower than food and household 
products. Record-breaking sales’ growth in 2015 relate  
to perfumery and make-up products (38% and 29% respec-
tively). Body care demonstrated positive results in 2015.  
According to  Euromonitor, the growth of the segment was 
tremendous (19.3% compare to the previous year). In hair care 
one of the key trend was growing popularity not only basic  
products as shampoos but hair loss treatment and salon  
product that demonstrated significant growth in 2015:  
2.6% and 7.4% respectively. As shampoo is relatively stable  
consumable commodity companies haven’t reduced  
production. In 2015 the volume of local manufacturing 
reached 386 million units, which is 2.4% more than in 2014.

Even smaller segments of the market performed well.  
According to Euromontor data, bath care increased by 4%. 
One of the major categories showing the most impressive 
growth is soap. According to Russian Government Statistics, 
the Russian market of soap grew up by 11%. The increase 
marked in domestic production (12%) and in imports (9%).
Russian cosmetic market is not the exclusion, it reacts the  gene- 
ral economic situation that has been changing positively.  
Russian attracts investors, experts say. 

According to Ernst & Young (EY) consulting company, they 
have launched more than 200 projects in Russia in 2015, an 
increase by 61% became the highest among top 10 countries 
in foreign direct investment projects. it’s the highest number 
since 2010.
Germany became the leader in investments. In 2015, Germa-
ny’s direct investments to Russia, according to the Central 
Bank of Russia, have increased four-fold from USD 350 million  
to USD 1.42 billion, the number of projects launched by  
German business increased from 11 in 2014 to 36 in 2015.  
German business quickly adapts to difficult situations, explains 
Matthias Schepp, Chairman of the Russian-German Chamber 
of Commerce. Generally, despite of the political risks, today is 
a good time for foreign investors, because the assets’ prices 
(factories, real estate, etc.) has become almost twice cheaper, 
Schepp noted.
Among the TOP-investors are USA, France, Italy and China.  
70% of investors consider Russian market as the most  
attractive with its 143,5 mln active consumers. The Russian 
economy is expected to grow to almost USD 4 trillion in 2020, 
according to International Monetary Fund. 
Many developers and lessee consider this year as a turning  
point, and these positive news are important indicators  
of market development. During the first half of this year  
25 international brands opened stores, its almost twice as 
more than the same period in 2015 (14 brands), Knight Frank 
reported. Moreover, no brands have left the market, and at 
least, 10 more operators are expected till the end of 2016. 
Among newcomers are Holika Holika from South Korea,  
Urban Decay from USA, Kiko Milano and many others.
What are the drivers for cosmetic industry’s growth?  
This question interests all companies and analysts. One  
experts suppose that the premium segment is on the rise, 
another are sure that only consumers who are thinking in  
advance about their lifestyle are the basic guideline for  
cosmetic innovation. Some are relay on personalization and 
diversification as future industry drivers. This autumn they 
have a perfect place to discuss and come to conclusion or  
invention the new formulae of success on the Russian market 
during the Retail Connect Summit at the main venue for the 
cosmetic specialists – InterCHARM exhibition in Moscow.
On the radar of discussions are trends in perfumery, natural  
and organic products, Russian legislation, retail and  
e-commerce. According to expert estimations, Russian retail 
market is in the world’s TOP-10 and amounted app. USD 750  
million. Russia is predicted to see B2C e-commerce sales  
grow at double-digit rates and maintain its global rankings 
for the foreseeable future. So, the principle of cooperation  
between manufacturers or distributors with retail are crucial 
for both sides. In addition to discuss these principle conferee  
– cosmetics brands and retail chains representatives – will  
be able to make personal contact that even more important 
for business. 

Source: www.intercharm.ru

Russian market in 2016
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 CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2016-2017  
										                      					   
									                      

September 01–03	 	 Biopharm America 2015 Boston, USA

September 22–24		 InterCHARM Ukraine Kiev, Ukraine

September 22 – 24	 Beyond Beauty ASEAN Bangkok, Thailand

September 19 – 21	 Beauty Azerbaijan Baku, Azerbaijan

October 13 – 15		  Cosmobeauté Indonesia Jakarta, Indonesia

October 15 – 17		  Salon International London, United Kingdom

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 2-4		  Cosmobelleza Barcelona, Spain

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

March 1-3		  Packaging Innovations Birmingham, UK

March 4-5		  Beauty Forum Swiss Zurich, Switzerland

March 6-8		  NACDS Annual Meeting Washington, USA

March 7-9		  HealthPack Norfolk VA., USA

March 12-14		  International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference New York, USA

March 16-20		  Cosmoprof/Cosmopack Bologne, Italy

March 23-24		  Beauty Forum Slovakia Trenčín, Slovakia

SEPTEMBER

OCTOBER

NOVEMBER

JANUARY 

FEBRUARY

MARch 

 CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2016-2017  

		  							         	             			   		

									                           
2016

2017

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

April 2-3		  International Congress of Esthetics Dallas, USA

April 4-5		 In Cosmetics London, UK

April 11-12	 Pharmagora Paris, France

April 18-20	 Cosmobeauté Vietnam Ho Chi Minh City, Vietnam

April 18-21	 ISTA’s TransPack Forum Florida, USA

April 19-27	 Beauty Eurasia Istanbul, Turkey

April20-22	 InterCHARM Professional Moscow, Russia

April 21-23	 Interphex New York, USA 

April 22-23	 Beauty Forum Lipsk, Germany

April 23-24	 Scottish Hair & Beauty Edinburgh, Scotland

April 27-30	 KazInterBeauty Astana, Kazachstan 

May 5-7		  Cosmofarma Bologne, Italy

May 6-9		  International Beauty Expo Kuala Lumpur, Malaysia

May 14-16	 Beautyworld Middle East Dubai, United Arab Emirates

May 15-17	 BeautyWorld Japan Tokio, Japan

May 16-17	 PLMA “World of Private Label” Amsterdam, Netherlands 

May 17-20	 SibBeauty Novosibirsk, Russia

May 21-22	 Beauty UK Birmingham, United Kingdom

May 23-25	 China Beauty Expo Shanghaj, China

May 23-25	 FCE Cosmetique Sao Paulo, Brasil

May 24-26	 Beauty Uzbekistan Taszkient, Uzbekistan

May 31-June 1	 Chemspec Europe Köln, Germany

June 8-10	 Cosmobeauté Myanmar Yangon, Mjanma

June 21-22	 Cosmetic Business Münich, Germany

June 23-25	 Licensing International Expo Las Vegas, USA

June 24-26	 International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Las Vegas, USA

July 9-11		 Cosmoprof North America Las Vegas, USA

July 12-14	 Propack China Shanghai, China

July 17-20	 Cosmobeauté Malaysia Kuala Lumpur, Malaysia

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

Lahore, Pakistan

August 23-25	 Vietbeauty Ho Chi Minh City, Vietnam

April

MAy

june

july

AUGUST
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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
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The organisers of 2016 Cosmoprof Asia, BolognaFiere and UBM 
Asia, jointly held a press conference at Shanghai Pudong Kerry  
Hotel on 19 May 2016 to introduce the concept of Cosmoprof 
Asia 2016 to major media outlets and exhibitors from China. 
Mr. MICHAEL DUCK, Executive Vice President of UBM Asia Limited,  
and a Director of Cosmoprof Asia Limited, Ms. SILVIA TRACCHI,  
Marketing Director of Bologna Fiere Cosmoprof and Mr. MATTIA  
MIGLIO, International Relations Manager of BolognaFiere  
Cosmoprof presented during the press conference. 

The biggest innovation of Cosmoprof Asia 2016 is its new concept 
of “One Fair, Two Venues” - the 2016 edition will be strategically  
held across two venues – at the AsiaWorld-Expo from 15 to  
17 November, and at the Hong Kong Convention & Exhibition  
Centre from 16 to 18 November. 

Cosmoprof Asia celebrates its 21st anniversary in 2016. 
After two decades of development, Cosmoprof Asia has emerged 
as the leading and largest international beauty trade fair in Asia. 
Last year’s edition had the largest exhibition space ever (over  
84,000 square meters), the highest number of exhibitors  
(2,504 from 46 countries and regions) and visitors (63,241 from  
119 countries and regions). 
The “One Fair, Two Venues” concept will enable the Organisers  
to further tailor and optimise the exhibitor and visitor services,  
as well as organise special events and marketing initiatives  
to promote specific product sectors in each venue, marking  
another milestone of Cosmoprof Asia as a truly professional event. 
From 2016, AsiaWorld-Expo (AWE) will host exhibitors of ingre- 
dients, machinery & equipment, packaging, contract manu- 
facturing and private label. The “Innovation Circle” award has 
been created to pay tribute to the “Packaging innovations” and  
“Formulation - Packaging compatibility”. Submitted product  
entries will be accessed on innovation, creativity and eco- 
sustainability by the professional judging panel led by Beauty 
streams, the strategic partner of the Award. Exclusive to  
Cosmoprof Asia, a new section “Spotlight on Ingredients” will be  
located at AWE to host exhibitors of ingredients, fragrances,  
testing, lab equipment and Cosmoprof Asia 2016 expands its  
exhibition space. “The extra space and diversified product  
segmentation will attract more exhibitors and visitors of high  
quality, which will be another clear signal of its strength,” said  
Mr. Roberto Kerkoc, Vice President of BolognaFiere Spa. 
Journalists from more than 40 media outlets in Shanghai,  
including media categories of business, beauty industry,  
lifestyle, TV and radio, attended the press conference and  
cocktail reception.

             Cosmoprof Asia 2016 - preshow information

2016 Cosmoprof Asia 
Promotes New Concept 

of “One Fair, Two Venues: 
an extraordinary exhibition” 

in Shanghai

Fair Name 
Cosmoprof Asia 

Edition 21st   
Fair Date 

15-17 November 2016 (Tue - Thur) - AWE
16-18 November 2016 (Wed - Fri) - HKCEC

Venue 
AsiaWorld-Expo (AWE) 

Hong Kong International Airport, Lantau
         

Hong Kong Convention & Exhibition Centre (HKCEC) 
1 Expo Drive, Wanchai, Hong Kong

Opening Hours (daily 
10:00 - 18:00 (AWE)

    09:30 - 18:30 (HKCEC)

Admission
The fair is for trade only. 

Visitors under the age of 18 will not be admitted.

FAIRs
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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 dermatologist and ophthalmologist 
control. High quality of our products combined with affordable prices 
allow us to compete with foreign brands manufacturers.

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

grafika3.indd   1 08.09.2016   15:57

GGHGFSTAND 1E-K5 A

STAND 1E-K6 A

Skin Clinic Professional is Bielenda’s advanced line of professional,  
highly concentrated MEZO ANTI-AGE preparations for facial 
skin care with demonstrated efficacy resulting from innovative,  
specially developed recipes inspired by aesthetic medicine treat-
ments and a high concentration of active ingredients used in  
professional treatments in beauty salons.

Reti-Power2 VC from Bielenda Professional is an advanced  
exfoliating treatment with Retinol and Vitamin C. 
The treatment is designed for every type of skin, especially  
mature, affected by discoloration and/or acne. 

BIELENDA 
KOSMETYKI NATURALNE 
Fabryczna 20
31-553 KRAKOW
POLAND
Phone:	       +48 12 261 99 21
Fax:	       +48 12 261 99 01
e-mail:	       export@bielenda.pl
www.bielenda.pl
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THE EFFECTIVNESS OF SEA ALGAE 
IN TWO UNIQUE FORMULAS

www.bielenda.pl

WEALTH OF SKIN CARE FROM THE DEPTHS OF SEAS AND OCEANS

INDIVIDUAL APPROACH 

TO ANIT-WRINKLE CARE

HYDRO
-ACTIVE 

FORMULA

LIGHT
quickly absorbing 

creams

LIPID 
FORMULA

Rich 
consistency

Bie_00534_Algi morskie reklama wersja eng 215x280.indd   1 2016-09-12   10:48:34

GGHGFSTAND  1E-K5B

STAND 1E-K5C

The Marba company has been operating since 2007. From the very  
beginning we have been focused on the production activity. In Poland 
we posses the first factory producing detergents in tablets. Thanks  
to many analyses, expert opinions, the work of our chemists and  
engineers, the quality of the tablets is being kept on the highest  
international level. We manufacture the detergents under the Private 
Label according to our own formula as well as entrusted by the client. 
We have also established our own brand OXO. The modern technology 
lets us make 3-layers tablets (3-coloured ones) both in the traditional 
film (insoluble in water) and in the biodegradable one (water-soluble). 
Since June 2013 we have started the production of washing liquids  
capsules in the water-soluble foil.
 

The history of New Anna Cosmetics dates back to 1991 when the  
Company New Anna Cosmetics first started its activity only on  
the pharmaceutical local market and quickly gained the trust and  
loyalty of clients, soon expanding to cooperate with the biggest  
pharmacy wholesale companies in Poland. 
In recent years due to popularity of our natural hair care products 
we started to focus on developing cosmetic branch of the Company  
and including lip and body care products. Nowadays, our products 
are well-known not only in Poland, but also in many countries all over  
the world. We are active on 3 main fields: pharmacy, cosmetics and  
private label. Since the beginning the main philosophy of New Anna 
Cosmetics was to create safe products based on herbal extracts. 
We believe in innovation as a source of business and place emphasis 
on creative solutions. Our clients’ and business partners’ trust is the best 
indicator of quality and effectiveness of our products.

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@marba.com
www.emarba.com

NEW ANNA COSMETICS Sp. z o.o.

Szypowskiego 1
39-460 NOWA DEBA
POLAND
Phone:	     +48 530 739 155
e-mail:	     export@annacosmetics.pl
www.annacosmetics.com.pl

Visit Us at  INTERCHARM  PAV. 13 STAND 13F31 and at cosmoprof asia STAND 1E-K6 A
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Jeśli jeszcze ktoś na świecie nie zauważył do tej pory potencjału 
polskiej branży kosmetycznej, to tegoroczne targi dokładnie go 
pokazały. Nasze stoiska zdecydowanie wyróżniały się na tle innych 
pawilonów narodowych, zarówno jeśli chodzi o ich wystrój, ale co 
ważniejsze – bogatą ofertą prezentowanych produktów. 
Tak udana prezentacja polskiej branży kosmetycznej możliwa 
była głównie dzięki programowi promocji Ministerstwa Rozwoju 
RP. Za realizację programu odpowiedzialna była firma Polcharm  
we współpracy z WPHiI w Rzymie. Jako operator targowy  
z 18-letnim doświadczeniem, Polcharm został wybrany na drodze 
konkursu zaledwie na 3 tygodnie przed imprezą targową spośród  
10 startujących w przetargu firm. Pomysłów, które można by  
zrealizować dla uzyskania jeszcze lepszego efektu marketingowe-
go było mnóstwo, tylko czasu było jak na lekarstwo…
– W tym roku country of honour targów Cosmoprof jest Polska, kraj  
o wielkiej tradycji w sektorze kosmetycznym, wystarczy wspomnieć 
że właśnie z niej pochodzą Helena Rubinstein i Max Faktor, a dziś 
reprezentowana jest przez ponad 100 firm – podkreślił na konferencji  
prasowej Duccio Campagnoli, prezydent Bologna Fiere.
Na tereny targowe wszystkich chętnych dowoził z dworca  
kolejowego autobus z widoczną z daleka reklamą Polski, 
zapewniając luksusowy przejazd w zatłoczonym w tych dniach 
mieście: wystarczy wyobrazić sobie, że w okresie targów liczba 
mieszkańców i rezydentów Bolonii wzrosła o ponad połowę!
– Wróciliśmy z dużą ilością wrażeń zarówno tych dotyczących opa-
kowań czy grafiki, ale też zaprezentowanych nowości składnikowych.  
Cosmoprof to też wielki show, który robi wrażenie na każdym 
zwiedzającym. Kolory, faktury, nowe formy aplikacji na pewno znajdą  
odzwierciedlenie w naszych nowych pomysłach wdrożeniowych  
–  oceniła  na szybko Olimpia Romanik z firmy Dr Irena Eris.
– Każdego roku spotykamy się z ogromnym zainteresowaniem  
i bardzo dobrym odbiorem naszej oferty przez zwiedzających. 
Tak było i tym razem. Te największe targi kosmetyczne w Europie 
oraz jedne z największych na świecie to jednocześnie szansa na 
poznanie oczekiwań zwiedzających, co pozwala nam modyfikować 
ofertę, aby jak najlepiej dostosować ją do zmieniających się potrzeb  
poszczególnych rynków. Na nowoczesnym stoisku o powierzchni 
64. m2 zaprezentowaliśmy przegląd aktualnej oferty oraz nowości.  
Z przyjemnością spotkaliśmy się z kontrahentami, których poznaliśmy 
w ubiegłych latach i którzy wracają zadowoleni z dotychczasowej 
współpracy. To najlepsza rekomendacja, jaka można sobie wymarzyć 
– podsumowała Karina Kozerska, Eveline Cosmetics.
– Największym zaskoczeniem na targach byli dla nas sami wystawcy.  
Oni zawsze nas zaskakują. Naszą uwagę przyciągnęły pokazy  
stylizacji fryzur marki L’oreal, Balmain – prawdziwe eventy, obok 
których nie można było przejść obojętnie czy też pomysł marki  
makijażowej Catrice, która rozdawała klientkom „banknoty”, które 
można było wymienić w dystrybutorze na dowolny kolor lakieru do 
paznokci oraz oryginalne pomysły niektórych firm na zabudowę 
stoisk – podkreślono  w firmie Joanna. 
Cosmoprof Worldwide Bologna stały się targami, na które przy-
jeżdża cały biznesowy świat kosmetyki. Specjalnie przygotowane  
programy typu International Buyer Program powodują, 
że stają się one obowiązkowym miejscem spotkań, a także  
miejscem wyznaczającym trendy na kolejny rok. To uznane już od 
lat globalne święto branży beauty, dające świadectwo siły i energii 
tej kategorii.
Dlatego bardzo ważne jest dotarcie do kluczowych klientów  
czy dziennikarzy, którzy kreują rynek. W tym roku z polskimi 
produktami, katalogiem polskich firm i informacjami o polskiej 
branży kosmetycznej na samych targach zapoznało się kilkuset  
 dziennikarzy i ponad 200 kupców o światowej pozycji. Przez 
wszystkie dni targowe w Biurze Prasowym targów rozdawane 
były polskie torby tak z próbkami produktów jak i informacjami.     

Ponad 2500 wystawców (73% spoza Włoch) spotkało się  
w dniach od 18 do 21 marca 2016 roku na największych  
światowych targach beauty, aby wyznaczyć kierunki w tej 
branży na kolejny rok.
Cosmoprof 2016 przekroczył zawrotną liczbę 250 000  
zwiedzających: było to dwa tysiące więcej niż w roku 
ubiegłym. Żegnający się z funkcją prezydenta targów 
Duccio Campagnoli tak to podsumował:
– Bolonia przeżyła niesamowite dni, które dokładnie poka- 
zały, że Cosmoprof są najważniejszymi targami na świecie 
dla branży kosmetycznej.
Sukcesem zakończył się też Cosmopack, salon opakowań  
i urządzeń dla branży kosmetycznej, który odwiedziło 
prawie 22000 specjalistów, poszukujących nowych 
rozwiązań technologicznych.
Na tegoroczne targi do Bolonii, w której mieszka około 
380 000 osób, przyjechało ponad ćwierć miliona przed- 
stawicieli świata beauty. 

W całym mieście pojawiły się setki posterów reklamujących  
wydarzenie. Oprócz reklam organizatora Cosmoprof, rzucały się  
w oczy podświetlone citylighty reklamujące polski udział 
(60 punktów w centrum miasta) jako kraju partnerskiego 
targów. Polskę – 6. eksportera kosmetyków w Europie na  
tegorocznych 49-tych międzynarodowych targach kosmety-
cznych Cosmoprof reprezentowało ponad 100 firm.
Możemy z dumą powiedzieć, że były to targi, na których nasz kraj 
był wyjątkowo dobrze widoczny. W tym roku w imieniu Polski, 
gości biznesowych z całego świata witała piękna młoda dziewczy-
na w rozwianej czerwonej sukni uśmiechająca się z kilkudziesięciu 
citylightów rozmieszczonych w centrum Bolonii, widniejąca na 
głównych bannerach otwierających targi, zerkająca z kilku tysięcy  
toreb reklamowych, katalogów polskich wystawców i ulotek 
rozdawanych przez kilkanaście hostess ubranych w eleganckie  
stroje w naszych narodowych biało-czerwonych barwach.  
Tak uczciliśmy jubileuszowe, bo już 10-te wystąpienie polskich 
producentów na  targach Cosmoprof Bologna.

	     EWA TRZCIŃSKA   

BIAŁO-CZERWONA BOLONIA 2016
POLSKA KRAJEM PARTNERSKIM 

49 EDYCJI TARGÓW COSMOPROF

Cosmoprof 2016 w liczbach:
  2510 wystawców z 70 krajów (73% wystawców z poza Włoch)
  ponad 250 000 zwiedzających targi ze 150 państw świata
  �25 Narodowych Pawilonów, w tym Polska jako country of honour  

49-tej edycji Cosmoprof 2016
  7000 spotkań B2B
  700 buyers z 53 państw
  ponad 1100 dziennikarzy z całego świata 
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Kolejne godziny to nieustanne rozmowy promujące polski  
przemysł kosmetyczny. Udzielaliśmy informacji w wielu językach  
kupcom poszukującym polskich producentów, często wręcz 
odprowadziliśmy ich na stoisko, którego szukali i służyliśmy  
tłumaczeniem.
W dniach 18 i 19 marca także bolońskie serce targów - Centro 
Servizi - było biało-czerwone. Hostessy, mówiące w kilku językach,  
ubrane w czerwone sukienki polskiej projektu Ewy Minge  
i białe marynarki rozdawały materiały o polskich eksporterach  
kosmetyków, próbki wyrobów oraz słodki przysmak z Polski,  
wszystko w atrakcyjnej, rzucającej się w oczy torbie z logo  
mówiącym o tym, że Polska jest  krajem partnerskim 49-tej edycji 
Cosmoprof.
Nie zapominaliśmy o promocji wśród dziennikarzy: w Centrum 
Prasowym cały czas monitorowaliśmy dostępność do materiałów 
promujących Polskę jako kraju partnerskiego Cosmoprof 2016  
i pokazujących siłę polskiej branży kosmetycznej. Nie było  
dziennikarza, czy to prasowego czy telewizyjnego, który wyszedłby 
bez naszej torby z katalogiem i kosmetykami. 
Dzień targowy kończył się około 18.30 – ci którzy chcieli dotrzeć 
do centrum Bolonii wiedzieli, że najwygodniej było skorzystać 
z polskiego autobusu, który stawał pod samymi targami  
(wejście główne od Piazza Costituzione). Zawsze roześmiany  
Filippo dowoził wszystkich pod samą stację Bolonia Centrale  
i wracał po następnych pasażerów, a nasza hostessa rozdawała 
ulotki i zapraszała na dzień następny na godzinę 9.00 na  
przystanek przy stacji Bologna Centrale.  

Polanna – maskotka polskich eksporterów kosmetyków  
na targach Cosmoprof w Bolonii

Polanna to 47 cm wzrostu, które od pierwszego wejrzenia budzi 
sympatię. Nasza maskotka targów została ręcznie wykonana  
w kilkunastu egzemplarzach i dzielnie nas wspomagała  
w realizacji programu promocji Polski jako kraju partnerskiego 
targów Cosmoprof 2016.
Każda szanująca się impreza, a więc i wystąpienie polskiej branży  
kosmetycznej na 49-tych targach Cosmoprof, musiało mieć  
swoją maskotkę. Sukienka Polanny ozdobiona logiem Marki  
Polskiej Gospodarki  skutecznie przyciągała wzrok gości odwie- 
dzających promocyjne stoisko Ministerstwa Rozwoju. 

Sześć polskich firm miało okazję zaprezentować się w telewizji  
internetowej typu WEB o nazwie BUCCE DI BANANA.
W ramach rządowego programu promocji polskie firmy mogły 
zaprezentować siebie i polską branżę kosmetyczną szerokiemu 
gronu odbiorców. Niestety już po otwarciu targów kilku polskich 
producentów odwołało swój udział w tym ciekawym projekcie, 
nie chcąc udzielać wywiadu na wadliwie wykonanych przez  firmę 
SPC House of Media stoiskach, które miały być chlubą wystawców, 
a stało się zupełnie odwrotnie.

 Uroczyste otwarcie	 
polskiego stoiska 
informacyjnego
W pierwszym dniu targów w obecności wielu dostojnych 
gości odbyło się uroczyste otwarcie polskiego stoiska  
informacyjnego. Symbolicznego przecięcia wstęgi dokonał 
pan minister Marek Posobkiewicz oraz pan ambasador  
Tomasz Orłowski, w obecności pana konsula honoro-
wego w Bolonii Conrado Salustro i przedstawicieli  
Ministerstwa Rozwoju: pani Ewy Swędrowskiej  
i pana Jakuba Bednarka oraz przedstawicieli WPHiI 
w Rzymie: radcy, kierownika wydziału pana Michała 
Górskiego oraz pani Urszuli Pogorzelskiej, a także 
przedstawicielki biura prasowego przy ambasadzie,  
pani Anny Wawrzyniak. 
Oczywiście nie zabrakło również przedstawicieli polskich 
wystawców, którzy licznie zjawili się na tej uroczystości.  
Zaraz po uroczystym otwarciu stoiska, nasze hostessy  
serwowały przepyszny catering z miejscowymi słonymi 
i słodkimi przekąskami i włoskim winem musującym. 
Świetne wrażenie robiły też ubrane w biało czerwone  
barwy hostessy, które w liczbie 14 rozdawały torby z kata- 
logami, z próbkami polskich kosmetyków i polskimi  
słodyczami (krówkami). 
A po uroczystym otwarciu na stoisku informacyjnym wrzała 
praca. Nasz dzień targowy zaczynał się od 8.30 – jeszcze  
zanim weszli zwiedzający (dla nich targi zaczynały się o 9.30)  
nasi wystawcy tradycyjnie już wzmacniali się kawą, której 
codziennie nasze hostessy wydawały setki!

     35
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Pozostali polscy producenci wykorzystali tę możliwość wręcz 
perfekcyjnie! Przeprowadzający w języku angielskim wywiady 
dziennikarz włoski Matteo Osso był pod ogromnym wrażeniem 
profesjonalizmu wypowiadających się przedstawicieli firm, jakości 
produktów i ich innowacyjności.
– Zyskaliście kolejnych fanów polskich kosmetyków - całą naszą ekipę  
– powiedział nam na koniec, hojnie obdarowany tak on jak  
i cała ekipa kosmetykami od firm udzielających wypowiedzi.

Wywiadów udzieliły następujące firmy: Delia, Chantal, Eveline, 
Farmona, Glov, Silcare.
– Delia Cosmetics już po raz 10. uczestniczyła w targach Cosmoprof. 
Za każdym razem jest to dla nas wydarzenie, do którego przygo- 
towujemy się ze szczególną uwagą, jako że jest to dla nas świet-
na okazja do zyskania nowych partnerów biznesowych i zwiększe-
nia naszego zasięgu. Cieszymy się, że w trakcie targów do grona 
naszych stałych klientów dołączają dystrybutorzy z kolejnych krajów.  

Aktualnie produkty Delia Cosmetics są dostępne w 65 krajach.  
W Bolonii nasze kosmetyki cieszyły się ogromnym zainteresowa- 
niem dystrybutorów i udało nam się przeprowadzić obiecujące 
rozmowy z klientami z obu Ameryk, Europy południowej, a także 
Bliskiego Wschodu – podsumowała Małgorzata Włodarczyk,  
z firmy Delia Cosmetics 
– Warto podkreślić, że bardzo ważna jest promocja nie tyle  
oddzielnych polskich firm kosmetycznych, ale polskiej branży 
kosmetycznej jako całości. Działania promocyjne pod wspól-
nym szyldem przyczyniają się do umocnienia świadomości  
w świecie o polskich kosmetykach i tym samym wzmacniają  
pozycję każdej polskiej firmy z osobna – powiedziała nam  
Julia Widz, Elfa Pharm Polska a jej zdanie podzielają również 
inni polscy eksporterzy kosmetyków. Teraz trzeba się cieszyć, 
że został uruchomiony już kolejny program finansowego 
wspierania eksportu, co nie tylko pozwoli umocnić polskim  
firmom pozycję już osiągniętą ale i zrobić kolejne kroki naprzód. 
Wizerunek, co wiedzą wszyscy eksporterzy, buduje się latami…
Niestety, nie wszyscy polscy wystawcy byli zadowoleni  
z targów. Niektórzy z nich mieli problemy z zabudową swoich 
stoisk z powodu niesolidnego organizatora i wykonawcy  
stoiska targowego:
– Największym zaskoczeniem na targach było dla nas…brak  
gotowych stoisk wielu polskich producentów w dniu poprzedza-
jącym otwarcie targów – powiedział nam Marek Chotkowski  
z firmy Oceanic, jednocześnie dodając, że ich stoisko pomimo  
początkowych problemów z wykonawcą prezentowało 
się pięknie i okazale: – Potencjalnych klientów przyciągała  
szczególnie witryna, w której prezentowaliśmy AA Code Sensible 
oraz produkty z linii L4L. Odwiedziło nas duże grono obecnych 
kontrahentów, na których nasze stoisko i ekspozycja zrobiło 
ogromne wrażenie. Zdobyliśmy też sporo nowych kontaktów, 
zainteresowanych głównie produktami L4L ale także kosmetyka-
mi selektywnymi i mass marketowymi. Znacznie mniej było  
w roku bieżącym klientów z kanału aptecznego.

Przed targami bolońskimi nowe wyzwanie: ponieważ nie 
wystarcza obecna ilość miejsc wystawienniczych – 90 000  
metrów kwadratowych powierzchni wystawienniczej w pawi- 
lonach i 20.000 w strukturach zewnętrznych – konieczna jest  
rozbudowa, na co przeznaczono już konkretne kwoty, o czym 
poinformował Dino Tavazzi. 

Czy powierzchnia będzie większa już za rok, przekonamy się 
na jubileuszowej, 50-tej edycji targów, na którą już zaprasza  
organizator (zapowiadając wiele niespodzianek). Nasi wystawcy  
zaczynają się przygotowywać bo polskie kosmetyki, co kilka  
sekund kupowane w 159 krajach, opanowały już wszystkie  
kontynenty i docierają nawet do najbardziej odległych  
zakątków świata.
Polscy eksporterzy kosmetyków godnie reprezentowali swo-
ją branżę, która ma ponad wiekową tradycję. Mając zaplecze  
w postaci wiedzy, wieloletniego doświadczenia i zakładów  
produkcyjnych, Polska po II wojnie światowej stała się głównym 
producentem i eksporterem kosmetyków w regionie Euro-
py Środkowo-Wschodniej. Dzisiaj jesteśmy członkiem Unii  
Europejskiej i nasze kosmetyki produkowane w nowoczesnych 
zakładach, spełniają najwyższe standardy. Co nas wyróżnia? 
Pokazaliśmy na tegorocznych targach Cosmoprof: doskonale 
łączymy tradycję z nowoczesnością, rodzinne firmy z nowocze-
snym zarządzaniem, idealne jest też połączenie ceny z jakością. 
Dlatego cieszymy się, że polska branża kosmetyczna dostała 
pomoc w postaci kolejnego programu wspierania polskiego 
eksportu kosmetyków: działanie 3.3 Wsparcie promocji oraz  
internacjonalizacji innowacyjnych przedsiębiorstw poddziałanie 
3.3.3 Wsparcie MŚP w promocji marek produktowych - Go To 
Brand (trwa obecnie ocena merytoryczna wniosków przez ek-
spertów PARP-u, które w większości bez poprawek przeszły ocenę 
formalną). Firmy z niecierpliwością czekają na ogłoszenie wyników 
pierwszego naboru. 

Przyszłoroczny 50-ty Cosmoprof Worldwide Bologna 
odbędzie się w dniach od 16 (otwarcie Cosmopack)  
do 20 marca 2017. Od czerwca trwa sprzedaż  
powierzchni wystawienniczej. 
Polcharm, który w tym roku na powierzchni 1200 m2  
wystawił w kilku blokach tematycznych ponad  
50 firm w roku kolejnym ma do dyspozycji polskich  
producentów ponad 500 m2 więcej i na dzień  
dzisiejszy 1700 m2 zostało już zakontraktowane. 
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Fairs

12th International Exhibition for Cosmetics, Beauty and 
Hair Products - BeautyEurasia hosted 9.237 professional 
visitors from 96 countries!

12th International Exhibition for Cosmetics, Beauty and Hair 
Products - BeautyEurasia brought together 420 exhibitors from  
36 countries and 9.237 professional visitors. The exhibition  
offered new business and partnership opportunities for its exhibitors 
and visitors. BeautyEurasia was supported by the Ministry of Economy  
of Turkish Republic, Istanbul Chemicals and Chemical Products  
Exporters’ Association, Turkish Cosmetics Promotion Group, Istanbul 
Cosmetic and Wholesalers Warehouses Association, ITA – Italian Trade 
Agency, IKW-Cosmetic, Toiletry, Perfumery and Detergent Association 
of Germany, Bulgarian National Association – Essential Oils, Perfumery 
and Cosmetics, Federation of Malaysian Manufacturers, Korea Trade 
Promotion Corporation – KOTRA, International Beauty Industry Trade 
Association-IBITA, Izmir Chamber of Commerce and KOSGEB.

As the biggest cosmetics exhibition of the Eurasia Region,  
BeautyEurasia, brought together the leading businessmen that set 
the direction of the sector at a special panel led by Chain Stores  
Association. Among the main topics of discussion at the panel held 
on Friday, April 22nd were “retailers’ expectations from the suppliers”  
and “latest trends in the cosmetics industry”. At the panel where 
the overall situation in the sector was reviewed as well, Chain Stores  
Association Vice Chairman of the Board and Tekin Acar Cosmetics 
Chairman of the Board Tekin Acar, Chain Stores Association Board 
Member and Gratis General Manager Bahadır Özbek and Chain Stores 
Association Board Member and Watsons General Manager Ahmet  
Ş. Yanıkoğlu made speeches. In addition to the panel, the exhibition 
also featured numerous stand activities such as makeup techniques, 
permanent nail polish, foundation spray guns and its applications.

Organized by Platform Uluslararası Fuarcılık, affiliate of ITE 
Turkey, the organizer of leading exhibitions in the leading industries 
of Turkey, 12th BeautyEurasia International Exhibition for Cosmetics, 
Beauty and Hair Products Exhibition served as a platform that resulted  
in new business collaborations in the sector and contributed to  
the development of the industry with the participation of leading 
companies and countries in the sector.

The exhibition was opened by Federica Ferrari Bravo-Consul General  
of Italy in Istanbul, Ersin Tari-Vice President of Turkish Cosmetics  
Promotion Group, Vincent Brain-ITE Group plc Regional Director,  
Burcu Baser-ITE Turkey Managing Director and Atilla Marangozoğlu  
ITE Turkey FMCG & Energy Group Director.

Having emphasized the importance of the exhibition for the  
cosmetics and beauty companies in the region and its economic  
contributions to the industry Atilla Marangozoğlu said: “As one of 
the major gateways into the gigantic Eurasian market, BeautyEurasia;  
offers enormous potential for its exhibitors to increase exports to  
Turkish and Eurasian markets.

Total level of exports in the cosmetics industry in 2015 was 1,2 billion 
USD. Also looking at Turkey’s exports we see that Iran’s share in ex-
ports has increased. We mostly export hair products, make-up and 
skincare products to Iran. Another vibrant market is North Africa...and 
we sell mostly shaving products, deodorants and colored cosmet-
ics to this market. The global cosmetics industry that grows 10% on  
average annually, has total volume of 460 billion USD. Per capita cos-
metics spending in Turkey is 30 USD. This figure is much higher in Eu-
rope and America...The business collaborations that result from the 
exhibition are expected to accelerate the growth of the cosmetics and 
beauty sector which offers great growth potential.”

Marangozoğlu gave detailed information on foreign participation  
at BeautyEurasia 2016 and said: “At Beauty Eurasia 2016, we hosted 
around 420 exhibitors from 36 countries including Germany, Bulgaria,  
People’s Republic of China, Italy, Korea and Taiwan which joined with 
their national stands. With the support of Italian Trade Agency – ITA, 
around 40 Italian companies that produce hair care products, skin 
care products, packaging and raw materials for the sector joined  
BeautyEurasia and with the support of IKW-Cosmetic, Toiletry,  
Perfumery and Detergent Association of Germany, over 20 cosmetics  
and personal care product manufacturers from Germany met their 
professional visitors at BeautyEurasia 2016. In addition, with the  
support of Korea Trade Promotion Corporation - KOTRA and  
International Beauty Industry Trade Association-IBITA Korea joined  
BeautyEurasia 2016 with over 10 companies.”

Atilla Marangozoğlu also mentioned that a “Foreign Procurement 
Delegations Program” was organized with support from the  
Ministry of Economy of Turkish Republic with the goal of helping  
exhibitors and visitors find new markets and enter into new business 
partnerships and added that the program was joined by 52 countries 
that include the target markets of the sector in the world. 
Marangozoğlu said: “The participants of the Foreign Procurement  
Delegations Program which represented countries like Azerbaijan, 
United Arab Emirates, Bosnia Herzegovina, Bulgaria, Algeria, South  
Africa, Georgia, Croatia, Iran, Israel, Japan, Hungary, Egypt, Mongolia,  
Poland, Ukraine and Greece, met producers from the Turkish  
cosmetics and beauty industry at special business meetings”.
Thanks to 11 exhibitions organized by ITE Group in the area of  
‘beauty and cosmetics’ in 9 countries all of which are the leading  
exhibitions in their fields in their specific regions, ITE Group has  
profound experience and expertise in the sector. Also ITE Turkey 
has gained profound experience in Turkey and Eurasia Region with 
the BeautyEurasia Exhibition. Combining the powerful global net-
work offered by ITE Group and ITE Turkey’s experience and portfolio,  
BeautyEurasia will continue to create a more powerful synergy for the 
industry. 27 - 29 APRIL 2017
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The 13th International Exhibition 
for Cosmetics, Beauty and Hair Products 
- BeautyEurasia  
will be held between 27-29 April 2017. 

Beauty Eurasia 2016 – great interest to 
the summit of the Cosmetics Industry…
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Fairs - COSMOPROF ASIA 2015 

      China Beauty Expo 2016 Post Show Release
       The 21st edition of China Beauty Expo recently conducted  

at Shanghai New International Expo Center, with the  
organizer claiming a big success. China Beauty Expo 
has been one of largest beauty events in the world,  
garnering support from key domestic and international 
beauty players. 

This year, the organizers proudly hosted 2,568 exhibitors from 
more than 26 countries and regions, covering 200,000 sqm of  
exhibition area. Exhibitors included L’Oréal, Shiseido, Jahwa,  
Cosmax, and Intercos. Participating companies showcased  
thousands of different high quality products, ranging from the  
beauty supply chain to finished beauty products, from professional 
beauty to related services consultancy. 
A total of 387,523 visits have been registered in Shanghai New  
International Expo Center during the 3-day show, which represents 
a 24% increase compared to 2015. 

Business-minded Trade Event 
Beauty brands hailing from across the world participated with  
a clear business purpose, using China Beauty Expo as a unique stage 
to promote their products, innovations and beauty related services 
to one of world’s most dynamic markets. 
Aiming to bridge the gap between suppliers and distributors, the 
organizer held the 2nd edition of Business Meetings Asia, where  
participants found and selected their future business partners 
during high-quality face-to-face meetings. 
“Being part of the 21st edition of China Beauty Expo was one of our 
precious moments. Investing in exhibiting at a trade show is very risky 
for small companies like us. But China Beauty Expo 2016 was very 
successful and we have earned good feedback of our investment,  
especially the organization of Business Meetings Asia, the quality  
of participants was beyond our expectation. We will definitely  
be in China Beauty Expo next year!” said Mr. Joseph Cho, Jandy  
Brands Inc (USA). 

International beauty trend setter 
China Beauty Expo 2016 brought together leaders from across  
beauty and personal care to discuss the current and future climate 
of the industry. This year’s China Beauty Expo held the enviable  
position of being the undisputed regional leader among beauty fairs. 

As part of the organizer’s effort to build up a global beauty  
platform, in conjunction with IFSCC, L’Oréal Group, AMWC and o 
ther industry professionals, China Good Brands & Supply Chain 
Summit, BI&F (Beauty Ingredients and Formulation) Forum, 
Medical Beauty & Anti-Aging Conference and Beyond Beauty 
Trends, and others, were held to provide further opportunities for 
beauty and business ideas. 

It was the first collaboration with IFSCC, a worldwide federation  
dedicated to international cooperation in cosmetic science and 
technology; China Beauty Expo satisfactorily conducted a half-day 
conference program on “Skin and Pollution” at BI&F (Beauty  
Ingredients & Formulation). Professional Beauty was also  
highlighted this year. In conjunction with AHMA (Asia Hair Masters 
Association), a series of hair performances called “Eye On Beauty 
2020” were introduced for hair lovers. 

Building on the success of the first edition, China Beauty Expo was 
once again honored to invite renowned international industry  
talents to support Beyond Beauty Trends, including Centdegrés 
and Beautystreams. Conferences addressing the hottest issues and 
trends in beauty, including packaging, frangrances, market forecast,  
K-Beauty, brand building, rules and regulations, and others,  
impressed domestic and international participants with engaging 
presentations. 
In order to offer opportunities in expertise, craftsmanship and  
advanced know-how in the beauty field, creative and artistic  
areas such as Brand Buidling Lab, MEWE Perfume Lab, the space  
of Created in China and Red Lipstick Wall were designed,  
in collaboration with the official partner of China Beauty Expo,  
Centdegrés. 
These show highlights helped visitors maximize the use of their 
time on the show floor by drawing their attention to the popular 
beauty topics and upcoming trends in the world of beauty. 

China Beauty Expo keeps strives to continually improve its 
level. The 22nd edition will continue to showcase world-
wide beauty snapshots in Pudong, Shanghai. 

Claudia Bonfiglioli, International Director, Informa Beauty and  
Informa Baiwen (CBE), said, “CBE announces that it will be in the  
waiting list for 2018 events. China Beauty Expo 2017 will occupy the 
whole exhibition center for the first time. The International Division  
forecasts an increase of 20% .”

EXCLUSIVE AGENT 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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XVI International 
Exhibition 
of Beauty Industry

WWW.INTERCHARM.UA
+38 (044) 496 86 45; ic@pe.com.ua

IEC, Kyiv, Ukraine

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

TARGI

Przedstawiamy relację zdjęciową z targów 
InterCHARM Ukraina, które odbyły się  
w dniach 22-24 września br. 
Pełna relacja z tego wydarzenia ukaże się  
w następnym wydaniu “Cosmetic Reportera”.

InterCHARM Ukraina 2016 
- relacja potargowa
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MEDIA społecznościowe 
– sprzymierzeniec branży 
kosmetycznej 
Z mediów tych regularnie korzysta 63 proc. 
polskich internautów. Ponad 40 proc. z nich 
śledzi w serwisach społecznościowych  
ulubione marki, a to często przekłada się 
na większą skłonność do zakupu. Aż 60%  
z nich potwierdza, że dokonało bezpośred-
nio zakupu przez social media. Badania Izby  
Gospodarki Elektronicznej wskazują, że 
social media wspierają bezpośrednio  
e-commerce, gdyż pozwalają ominąć  
jeden z najbardziej nielubianych przez  
konsumentów procesów, czyli rejestrację 
bądź logowanie się do e-sklepu.
Zdaniem redakcji Handel w Polsce wartość 
rynku e-commerce w 2015 r. w Polsce wynio- 
sła 27 mld PLN. a sklepy internetowe (global-
nie) sprzedały towary o wartości ponad  
990 mld USD. Szacuje się, iż w 2018 roku  
wartość sprzedaży osiągnie 1 500 mld USD.

Francuzki  
też lubią zakupy online
Wg ostatnich raportów CCM Benchmark 
58% Francuzek zaopatruje się w kosmety-
ki drogą elektroniczną. Aż 7 na 10 ankie-
towanych kobiet kupuje w internecie środki 
do pielęgnacji twarzy, a ponad 60% kos-
metyki do makijażu oraz pielęgnacji ciała. 
Następną kategorią, po którą chętnie sięgają 
klientki korzystające z zakupów online jest 
kategoria wyrobów do pielęgnacji włosów. 
Z ankiety wynika, iż większość zakupów jest 
dokonywana bezpośrednio poprzez strony 
marek, część poprzez strony dystrybutorów, 
takich jak Sephora, a dużo rzadziej kosmety-
ki kupowane są poprzez największy sklep 
internetowy na świecie – Amazon. 
Większość transakcji odbywa się z wyko-
rzystaniem komputerów, ale stale rośnie (już 
28%) liczba zakupów dokonywanych przy 
pomocy smartfonów. Prawie 90% kobiet 
biorących udział w ankiecie zadeklarowało  
zadowolenie z zakupów kosmetyków online. 
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

WLK. BRYTANIA  
– dobry rok dla kosmetyki 
dekoracyjnej do ust
Nowe dane opublikowane przez firmę  
Mintel sugerują, iż 2016 rok może być szcze- 
gólnie dobry dla kosmetyki dekoracyjnej 
do ust. Segment ten wzrósł w latach 2014 
-2015 o 8%, a według specjalistów w 
bieżącym roku może osiągnąć nawet 
12%, głównie dzięki wielu nowościom tej  
kategorii wprowadzonym ostatnio na rynek. 
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

ROSJA już po kryzysie? 
W I-szym półroczu 2016 aż 25 zupełnie 
nowych międzynarodowych marek  
otworzyło w Rosji swoje salony. Jest to  
prawie 2-razy więcej niż w tym samym 
okresie 2015 roku. Sytuacja poprawiała się już 
od III kwartału 2015 a eksperci spodziewa-
ją się dalszych wzrostów do końca 2016 r. 
Jednocześnie zastopowany został proces 
wycofywania się koncernów z rosyjskiego 
rynku. W bieżącym roku nie odeszła z niego 
ani jedna zagraniczna marka. Najwięcej 
nowych marek zawitało w kategorii obuwia 
i odzieży. Tradycyjnie są to firmy z Włoch, 
Francji, Anglii i USA a także po raz pierwszy 
marki z obszaru WNP. W sektorze kosme- 
tycznym pojawiła się firma Holika Holika  
i Natur Republic z Korei Południowej, Urban 
Decay z USA i Kiko Milano reprezentujące 
średni poziom cenowy. 
/www.knightfrank.ru/

IRAN – rynek coraz stabilniejszy
Dwa czynniki sprzyjające rozwojowi 
irańskiego rynku kosmetycznego to duża 
populacja młodych konsumentów oraz 
coraz stabilniejsza sytuacja ekonomiczna. 
Obserwuje się też pełniejszą ofertę wy-
robów kosmetycznych, mniejsze wahania 
cen oraz poprawiający się klimat dla biznesu.  
Ponadto rosną wymagania odbiorców, 
którzy nie zadawalają się już najprostszy-
mi kosmetykami a poszukują najnowszej 
generacji wielofunkcyjnych środków do 
pielęgnacji urody. W ciągu ostatnich 5 lat 
irańscy klienci zmienili swe preferencje 
m.in. zamieniając zwykłe mydło na mydło  
w płynie lub żele do mycia, a także naj-
prostsze kremy nawilżające na produkty 
przeciwstarzeniowe.
Widoczna poprawa stosunków z krajami  
Europy Zachodniej nie przeszkodziła Iranowi  
w rozwijaniu coraz lepszej współpracy 
również z krajami azjatyckimi. Podpisana 
została m.in. umowa pomiędzy tym krajem  
a Koreą Południową redukująca bariery  
w handlu między oboma państwami  
a koreańskie kosmetyki cieszą się dużą  
popularnością szczególnie wśród młodych 
konsumentów. 
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

BOOM w eksporcie 
koreańskich kosmetyków 
Ostatnie wskaźniki ekonomiczne świadczą  
o wciąż utrzymującym się boomie w 
zakresie eksportu koreańskich kosmetyków 
i środków higieny osobistej. Za pierwsze 
półrocze 2016 roku wartość tego eksportu  
wyniosła 1,81 mld USD. Tak dobry wynik  
był możliwy przede wszystkim dzięki  

ogromnemu popytowi na rynku chińskim, 
który jest największym importerem koreańs-
kich kosmetyków. Sytuacja ta może się jed-
nak wkrótce zmienić. Wpływać na nią będą 
zmiana politycznego klimatu pomiędzy 
dotychczasowymi partnerami oraz wpro-
wadzane nowe regulacje. Rząd koreański 
planuje wprowadzenie limitów na sprzedaż 
kosmetyków w sklepach wolnocłowych, 
aby ograniczyć ich wtórną sprzedaż w sza-
rej strefie. Ze swej strony Chiny wprowadziły  
utrudnienia w uzyskiwaniu wiz bizneso- 
wych dla Koreańczyków.
Natomiast nadal dobre wyniki spodziewane 
są w eksporcie koreańskich kosmetyków 
do Malezji. Ten muzułmański kraj wiedzie 
prym wśród krajów islamskich jeżeli chodzi  
o import kosmetyków z Korei. Ogółem  
koreański eksport kosmetyków halal wzrósł 
o 18 % w 2014 r. i o 15% w 2015 r.
/www.cosmeticsdesign-asia.com/

INDIE – wzrosty  
we wszystkich kategoriach 
kosmetyków
Przez ostatnie lata rynek kosmetyczny Indii 
wciąż wydawał się obiecujący, ale nie do 
końca spełniający oczekiwania. Tak było aż 
do teraz, gdy nastąpił prawdziwy boom. 
W 2015 roku PKB Indii wzrosło o 7,5% co 
oznacza, że kraj ten przegonił Chiny (6,9%). 
W odniesieniu do rynku daje to wzrost siły 
nabywczej klasy średniej, która częściej 
niż do tej pory sięga po zaawansowane  
technologicznie kosmetyki i środki higieny 
osobistej. 
Eksperci Mintela spodziewają się w ciągu 
kolejnych 5. lat dwucyfrowych wzrostów 
sprzedaży niemal we wszystkich katego-
riach kosmetycznych. Ocenili oni wartość  
tego rynku w 2015 r. na 12,7 mld USD  
i liczą, że pod koniec 2016 będzie on wart  
13,7 mld USD. Największym wygranym 
obecnego boomu może stać się indyjska 
kategoria środków do pielęgnacji włosów, 
w którą inwestują zarówno miejscowi pro-
ducenci jak i międzynarodowe koncerny. 
Dużą część tej kategorii stanowią szampony  
i kondycjonery, ale np. Unilever postawił  
obecnie na olejki do włosów, mając  
nadzieję na sukces w tym segmencie, biorąc 
pod uwagę ważną rolę jaką pełnią one  
w indyjskiej kulturze pielęgnacji włosów. 
Rozwijająca się branża kosmetyczna  
obejmuje zarówno kosmetykę męską, 
jak i wiodącą prym na Zachodzie kos-
metykę naturalną i organiczną. Rynek Indii  
ze względu na przestarzałe przepisy nie 
jest jednak łatwy dla międzynarodowego  
biznesu. 
 /www.cosmeticsdesign-europe.com/
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Z ostatniej chwili! Polska Agencja Rozwoju Przedsiębiorczości pełniąca 
funkcję Instytucji Pośredniczącej dla Poddziałania 3.3.3 Wsparcie MSP  
w promocji marek produktowych – Go to Brand Programu Operacyjnego 
Inteligentny Rozwój informuje, że najbliższy konkurs, którego ogłoszenie 
zaplanowano na dzień 10 października br. został odwołany. 

Termin ogłoszenia kolejnego naboru planowany jest na styczeń 2017 r.
Aktualne informacje będą zamieszczane na stronie internetowej PARP.
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INDONEZJA – szybki rozwój 
branży kosmetycznej
Kraj składający się z około 18 000 wysp cieszy 
się znaczącym wzrostem gospodarczym, 
rozbudowującą się infrastrukturą i rosnącą 
populacją. Według badającego rynki Mintela  
prawie wszystkie kategorie kosmetyków  
i środków higieny osobistej osiągają kilkunas-
toprocentowe wzrosty roczne, czyniąc  
Indonezję jednym z najszybciej rozwijają-
cych się rynków kosmetycznych na świecie. 
W 2015 roku rynek ten był wart około 6 mld. 
USD, a wg ekspertów do 2018 roku osiągnie 
wartość 8,26 mld USD. Największe wzrosty 
są spodziewane w kosmetyce dekoracyjnej,  
w środkach do pielęgnacji włosów. 
Duży potencjał rozwoju ma przed sobą  
kategoria kosmetyków halal, szczególnie  
ze względu na fakt iż Indonezja jest krajem 
o największej liczbie mieszkańców wyzna-
nia muzułmańskiego. Z 260 milionów  
Indonezyjczyków aż 87% reprezentuje  
islam. Światowym koncernom wcale nie 
jest łatwo dostać się na ten rynek i muszą  
ominąć wiele przeszkód aby móc otrzymać 
certyfikaty halal na swoje produkty. 
Stosunkowo wolniej zdaniem specjalistów 
będzie rósł sektor perfumeryjny.  
Branża kosmetyczna postrzegana jest przez 
władze Indonezji jako gałąź warta poparcia 
ze strony państwa i mogąca przyczynić się 
do ogólnego wzrostu gospodarczego. 
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

RPA – od 40 lat brak nowych 
regulacji prawnych 
Aż trudno uwierzyć, że w Republice Połud-
niowej Afryki ostatnie regulacje prawne 
dotyczące kosmetyków pochodzą z 1972 
r. i, jak łatwo się domyślić, już od dawna 
nie przystają do obecnych wymogów. 
Na przykład wiele stosowanych w RPA 
farb do włosów jest nielegalna ponieważ 
komponenty do nich używane są ogólnie  
niedozwolone. Kosmetyki do tej pory nie 
muszą też posiadać etykiet zawierających 
skład wyrobu co nam w Europie wydaje 
się tak oczywiste. Zmiany przepisów, które 
chcą wprowadzić władze są obecnie konsul-
towane z branżą oraz organami kontrolnymi.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

GHANA - rząd stawia  
na branżę kosmetyczną
Ten afrykański kraj jest postrzegany przez  
ekspertów Euromonitora jako rynek 
przyszłości, rozwijający własny przemysł  
kosmetyczny i ustanawiający dla jego  
liderów specjalne nagrody (np. Ghanan 
Makeup Awards).

W porównaniu z sąsiednimi państwami 
Ghana ma bardzo dużą populację ludności  
miejskiej – ponad 53%, podczas gdy śred-
nia dla tego rejonu Afryki to tylko 37%.  
Przewidywany jest dalszy wzrost liczby 
mieszkańców miast aż do roku 2020,  
a rosnące PKB i poprawa warunków bytu, 
powinna skutkować znaczącym wzrostem 
rynku towarów FMCG. Wspomniana  
nagroda ma na celu promocję krajowych pro-
ducentów i zachęcanie ich do poszukiwania 
innowacyjnych rozwiązań dla sektora urody.  
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

REVLON  
kupił ELIZABETH ARDEN 
Firma Revlon potwierdziła na początku 
sierpnia zakończenie transakcji przejęcia 
firmy Elizabeth Arden. Revlon ma nadzieję 
na osiągnięcie większego prestiżu, a także 
zwiększenie swego udziału w globalnym 
rynku kosmetycznym w najważniejszych 
kategoriach.
/www.cosmeticsdesign-usa.com/

ROZJAŚNIANIE cery  
– zwrot ku naturze
Przez kilka ostatnich lat kosmetyki rozjaśnia-
jące a nawet wybielające skórę były mega 
trendem w Azji. Obecnie ze względu na 
poddanie krytyce niektórych ich składników 
oraz kilku kampanii ocenionych jako nie-
co rasistowskie specjaliści spodziewają się 
spowolnienia w tej kategorii. Kilka marek 
kosmetycznych zostało oskarżonych o pro-
mowanie białej skóry, wskazywano również 
na szkodliwe działanie zawartego w tych 
kosmetykach ołowiu i hydrokinonu.
Największym rynkiem zbytu dla kos-
metyków wybielających skórę pozosta-
ją Chiny, zarówno jak chodzi o ilość jak  
i wzrosty sprzedaży. Dalej plasują się  
Indie, Indonezja, Wietnam i Malezja. Mimo 
ostrzeżeń o możliwych negatywnych 
skutkach stosowania wybielaczy skóry 
konsumenci nadal pragną mieć jaśniejszą 
cerę gdyż wielu z nich czuje się nieszczęśli-
wymi z powodu odcienia skóry. Producenci 
starają się więc znaleźć bardziej naturalne 
komponenty do produkcji kosmetyków tej 
kategorii. I tak na przykład koreańska firma 
Amore Pacific, jeden z największych graczy 
w zakresie pielęgnacji skóry w regionie  
zainwestował ogromne pieniądze w po-
szukiwanie nowych naturalnych składników 
i stworzył opartą o „zielone” surowce nową 
technologię, będącą kolejną generacją  
kosmetyków w tej kategorii. Wraz z nowymi 
technologiami zmieniać się będą także  
 

sposoby reklamowanie tego rodzaju wy-
robów kosmetycznych, tak aby nie drażnić 
czułych na wszelkie przejawy dyskryminacji 
z powodu koloru skóry środowisk. 
/www.cosmeticsdesign-asia.com/

Kosmetyki wegańskie  
i wegetariańskie  
Podobnie jak w innych krajach, tak i w Polsce 
z roku na rok przybywa firm kosmetycznych 
uwzględniających w swej ofercie produkty 
przeznaczone dla wegan i wegetarian, choć 
jeszcze nie tak dawno trudno było znaleźć 
kosmetyki, które byłyby wyprodukowane 
zgodnie z ich światopoglądem.
Produkty przeznaczone dla wegan zawie- 
rają wyłącznie substancje roślinne. Nie  
znajdziemy w nich składników pochodzenia 
zwierzęcego, a cierpienie zwierząt zostało 
wykluczone w całym procesie powstawa-
nia kosmetyku. W efekcie składniki takie jak 
wosk pszczeli, mleko czy lanolina zastąpio-
no alternatywnymi substancjami roślinnymi 
np. kandelila, veganolina itp. Nie ma w nich 
nawet gliceryny pochodzenia zwierzęcego  
- tak często dodawanej do  kosmetyków,  
są za to wyciągi z owoców, warzyw, glinki  
i oleje. Nie ma w nich sztucznych barwników 
ani konserwantów. 
Kosmetyki wegańskie i wegetariańskie 
cieszą się popularnością wśród zwykłych 
konsumentów Coraz częściej sięgają po 
nie osoby, które nie przestrzegają diety, ale  
szukają produktów wysokiej jakości.
/cococollection.blogspot.com/

POLSKI rynek  
dezodorantów 
Analizy na podstawie danych pochodzą-
cych z prowadzonego od 20 lat Panelu  
Gospodarstw Domowych GfK Polonia  
wykazały, że rynek dezodorantów jest wart 
w ujęciu rocznym prawie 721 mln PLN,  
a jego wielkość wynosi ponad 8,7 mln  
litrów. W porównaniu do poprzedniego  
analogicznego okresu rynek ten zanotował 
dwuprocentowy spadek wartościowo, nato-
miast wolumenowo nie odnotowano zmiany.
Największym segmentem w kategorii są  
antyperspiranty, których udział wolume-
nowy w całej kategorii wyniósł 68 proc.  
w analizowanym okresie. Gospodarstwa  
domowe w Polsce wybierały produkty 
z tego segmentu ponad 4 razy w ciągu 
roku, wydając średnio 11,27 PLN podczas 
pojedynczego zakupu. Antyperspiranty 
zanotowały wzrost wartościowy i wolume-
nowy, odpowiednio o 2 i o 4 proc. W obu 
ujęciach najwyższe dynamiki sprzedaży 
odnotowano w kanale dyskontów.
/www.gfk.com/
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W Polsce są nowe przepisy dotyczące systemu rejestracji znaków 
towarowych. W jaki sposób pozwolą lepiej ochronić interesy  
polskich przedsiębiorców i zapewnić większą konkurencyjność 
zarówno na rynku krajowym, jak i rynkach zagranicznych? 
Jakie realne korzyści przynosi przedsiębiorcy rejestracja znaku  
towarowego w nowym systemie sprzeciwowym? 
- Zmiana procedury rozpatrywania zgłoszeń znaków towarowych na 
bardziej uproszczoną spowoduje przede wszystkim istotne skrócenie  
czasu rozpatrywania tych zgłoszeń. Rejestracja znaku towarowego  
w nowym systemie nastąpi w terminie co najmniej o połowę krótszym 
w porównaniu do czasu rozpatrywania zgłoszeń w obowiązującym do 
połowy kwietnia 2016 r. systemie badawczym. Jest to bez wątpienia 
jedna z najistotniejszych zalet tego systemu. Obecnie okres oczekiwania 
na uzyskanie prawa wyłącznego ma zasadnicze znaczenie dla ochrony  
interesów przedsiębiorców  na dynamicznie zmieniającym się rynku.  
Ich konkurencyjność zależy bowiem od szybkości wprowadzania do obrotu  
nowych produktów oznaczanych chronionymi znakami towarowymi.  
Z tego właśnie powodu polscy przedsiębiorcy coraz częściej decydowali  
się na rejestrację znaku towarowego w Urzędzie Unii Europejskiej  
ds. Własności Intelektualnej (EUIPO), pomimo znacznie wyższych opłat  
z tego tytułu. Znaki towarowe umożliwiają odróżnianie produktów tego 
samego rodzaju oferowanych przez różnych przedsiębiorców, stanowiąc 
tym samym podstawę budowania wizerunku i reputacji przedsiębiorstwa.  
Posiadanie znaku zwiększa wiarygodność przedsiębiorcy podnosi jego 
prestiż oraz przyciąga inwestorów, a także stanowi ostrzeżenie dla 
konkurentów przed bezprawnym wykorzystaniem znaku. 

W poprzednim systemie, Urząd Patentowy RP dokonywał pełnego  
badania zdolności rejestracyjnej zgłoszonych oznaczeń. Ocena  
była przeprowadzana zarówno pod względem realizacji  
podstawowej funkcji znaku towarowego, którą co do zasady jest 
jego funkcja odróżniająca (przesłanki bezwzględne), oraz podo-
bieństwa (przesłanki względne) do wcześniej zarejestrowanych 
znaków zarówno na terenie RP jak i UE. Jak jest obecnie? 

- Urząd Patentowy RP obecnie będzie badał, czy znak może zostać  
zarejestrowany tylko pod kątem bezwzględnych przeszkód do rejestracji  
np. czy znak nadaje się do oznaczania towarów. Natomiast Urząd nie 
będzie już oceniał, czy zgłoszony znak koliduje z zarejestrowanymi znakami 
innych przedsiębiorców tzn. czy jest podobny do znaków wcześniejszych. 
To właśnie ma przyspieszyć rejestrację, która może nastąpić już w ciągu 
sześciu miesięcy od daty zgłoszenia znaku. Aby ułatwić przejście na system 
sprzeciwowy, nowe przepisy nakładają na Urząd Patentowy obowiązek  
powiadamiania zgłaszających znaki towarowe o istnieniu identycznych 
lub podobnych znaków towarowych, które mogą stanowić podstawę  
sprzeciwu, a w rezultacie prowadzić do odmowy udzielenia prawa  
ochronnego na znak towarowy. W ten sposób zgłaszający uzyska  
informacje o potencjalnych przeszkodach rejestracji wynikających z praw 
osób trzecich. 

Bardzo istotną datą w nowym systemie sprzeciwowym jest termin 
publikacji zgłoszenia w Biuletynie Urzędu Patentowego.
- Tak, ponieważ uprawniony z wcześniejszego prawa będzie mógł zgłosić 
sprzeciw wobec zgłoszenia znaku towarowego w terminie 3 miesięcy  
od dnia ogłoszenia o zgłoszeniu takiego znaku w Biuletynie Urzędu  
Patentowego (BUP). Publikacja dotyczyć będzie jednak tylko takich znaków,  
co do których Urząd uznał, że co do zasady spełniają one przesłanki  
bezwzględne. Pozostałe znaki nie będą podlegały ogłoszeniu w BUP. 

Można byłoby powiedzieć, że postępowanie w sprawie sprzeciwu  
zostało tak uregulowane aby z jednej strony przeciwdziałać  
nadmiernemu przedłużaniu postępowania, a z drugiej strony  
stworzyć warunki dla ugodowego załatwienia sprawy pomiędzy 
stronami. Zbliża to naszą procedurę do unijnej procedury  
sprzeciwowej?
- Rzeczywiście, nowa procedura sprzeciwowa ma wiele elementów 
wspólnych z procedurą unijną. Został z niej m.in. zaczerpnięty pomysł 
umożliwienia przedsiębiorcom ugodowego załatwienia sprawy, bez 
angażowania na tym etapie organu prowadzącego postępowanie.  

Po otrzymaniu sprzeciwu i przesłaniu go Zgłaszającemu znak, Urząd będzie 
niezwłocznie informował strony o możliwości ugodowego rozstrzygnięcia  
sporu w terminie 2 miesięcy od dnia doręczenia tej informacji. Takie  
ukształtowanie procedury pozwala wyeliminować zbędne spory, a tym 
samym ma wpływ na znaczne przyspieszenie postępowania w sprawie 
sprzeciwu.

Przygotowany został również projekt zmiany rozporządzenia 
Rady Ministrów w sprawie opłat związanych z ochroną wynala-
zków, wzorów użytkowych, wzorów przemysłowych i znaków  
towarowych. Z badań przeprowadzonych przez Komisję Euro- 
pejską wynika, iż wysokość opłat ma znaczący wpływ na decyzję  
o zgłoszeniu znaku towarowego do ochrony…
- Z badań przeprowadzonych przez Komisję Europejską w 2014 r. wynika,  
że przedsiębiorcy podejmując decyzję o zgłoszeniu znaku towarowego  
analizują przede wszystkim całkowity koszt związany z ich ochroną.  
Dlatego też projekt zmiany rozporządzenia przewiduje nie tylko obniżenie 
opłat za zgłoszenie i utrzymanie ochrony znaku towarowego, ale również 
zmianę struktury naliczania opłat. Nowy system wprowadza  możliwość  
naliczania opłaty urzędowej dla zgłoszenia znaku za  jedną klasę, a nie jak 
było to dotychczas za trzy klasy. System ten działa już w wielu państwach  
członkowskich UE oraz w Urzędzie Unii Europejskiej ds. Własności  
Intelektualnej. Nowa struktura opłat oraz zmiana ich wysokości może 
przyczynić się do zwiększenia dostępności systemu ochrony znaków  
towarowych, a tym samym do  wzrostu konkurencyjności oraz pobudzenia 
innowacyjności. 

Nowe przepisy znoszą zakaz rejestrowania znaków zawierających 
nazwę lub skrót nazwy Rzeczypospolitej Polskiej. Zakazu takiego 
nie ma w żadnym z krajów UE ani w prawie unijnym? 
- Rzeczywiście, do tej pory polscy przedsiębiorcy byli często w gorszej  
sytuacji niż podmioty z innych krajów UE, które często w swoich  
znakach umieszczają nazwy przedsiębiorstw ze wskazaniem kraju,  
z którego pochodzą. Teraz dzięki nowym przepisom polscy przedsiębiorcy 

będą mogli akcentować w znakach towarowych pochodzenie swoich firm. 
Tym niemniej zakaz rejestracji nadal będzie dotyczyć godła, barw i hymnu. 
Dopuszczalna stanie się jednak rejestracja znaków zawierających stylizację  
polskich barw narodowych. Zmiana ta jest również dlatego tak bardzo  
istotna, gdyż ważnym elementem wzmacniania konkurencyjności  
polskich przedsiębiorców na rynkach zagranicznych jest skuteczna  
promocja polskich towarów z podkreśleniem ich pochodzenia 
geograficznego. 

Jakie Pani zdaniem znaczenie ma efektywna ochrona znaku  
towarowego oraz budowanie renomy marki, zwłaszcza  
w kontekście prężnie rozwijających się firm, które swoją  
przewagę konkurencyjną budują wokół strategii ochrony  
własności   intelektualnej? 
- Moim zdaniem efektywna ochrona znaku towarowego ma 
ogromne znaczenie. Przedsiębiorcy europejscy koncentrują  
swoje strategie handlowe wokół promocji oznaczeń identyfikujących  
ich na rynku. Siła marek pochodzi nie tylko z wysiłku przedsiębiorcy  
włożonego w ich promocję, ale także skuteczności systemów prawnych, 
gwarantujących ich ochronę. Nabywcy towarów pod określoną  
marką oczekują tej samej jakości produktów, a dzięki wydajnym  
procedurom prawnym, ich właściciele mogą efektywnie walczyć  
ze zjawiskiem podrabiania. 

Bardzo dziękuję za rozmowę i tak precyzyjne wyjaśnienie  
problemu.

Rozmawiała Ewa Trzcińska

JADWIGA EMILEWICZ
27 listopada 2015 r. powołana na stanowisko Podsekretarza Stanu w Ministerstwie Rozwoju.
Odpowiada za:
nadzór nad organami oraz jednostkami organizacyjnymi podległymi Ministrowi, a także  
nad instytutami badawczymi. Nadzoruje realizację programów Innowacyjna Gospodarka  
i Inteligentny Rozwój. Koordynuje zadania w obszarze informacji i promocji Funduszy  
Europejskich. Odpowiada za kwestie związane z podejmowaniem działań  
sprzyjających wzrostowi konkurencyjności oraz innowacyjności gospodarki polskiej. 
Sprawuje nadzór nad realizacją zadań przez Urząd Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej.
W latach 1999-2002 pracowała w Departamencie Spraw Zagranicznych Kancelarii  
Prezesa Rady Ministrów. W 2009 r. została Kierownikiem Muzeum PRL-u w Krakowie. 
Jest radną Sejmiku Województwa Małopolskiego i Przewodniczącą Komisji Innowacji 
i Nowoczesnych Technologii.
Absolwentka Instytutu Nauk Politycznych Uniwersytetu Jagiellońskiego. 
Na Wydziale Studiów Międzynarodowych i Politycznych UJ otworzyła przewód doktorski. 
Jest stypendystką Uniwersytetu Oxford oraz programu American Council on Germany, 
Dräger Foundation, ZEIT-Stiftung Ebelin und Gerd Bucerius. 
Od 2003 r. związana z Wyższą Szkołą Europejską im. ks. J. Tischnera w Krakowie.
Działaczka społeczna, autorka wielu publikacji naukowych. 
Była prezesem Fundacji Lepsza Polska.
Zna język angielski, niemiecki i francuski. Ma trzech synów.

Łatwiej i taniej czyli
nowy system rejestracji 

znaków towarowych 
w Polsce

Dla Cosmetic Reportera wywiadu udzieliła 
wiceminister rozwoju Jadwiga Emilewicz 
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SPONSORING SPONSORING

“Lepiej nie mówić biznesowi, że wspierając kul-
turę pomaga kulturze, ale – że pomaga sobie.  
Wspieramy kulturę z wyrachowania, to ma wspier-
ać naszą misję. Porywy serca są rzadkie w biznesie”  
– powiedział kilka lat temu prezes GPW  
Ludwik Sobolewskipodczas debaty Komu opłaca się  
finansowanie kultury? zorganizowanej przez NCK  
w 2010 r. i są to słowa jak najbardziej aktualne  
także dziś.
Relacja biznesu z kulturą, o czym już kilkakrot-
nie pisaliśmy na naszych łamach (np. w wywiadzie  
z prof. Giovanni Schiuma, CR nr 54) jest doskonałą 
okazją do konstruktywnej konfrontacji dwóch  
światów, z której obie strony mogą się wiele nauczyć. 
Współpraca kultury i biznesu wybiega dziś znacznie 
poza eksponowanie logotypów. Ponadto, nie- 
aktualne dziś wydaje się być pytanie, czy współpra-
ca ta jest możliwa – dziś jest ona konieczna,  
zwłaszcza z punktu widzenia biznesu. W obliczu 
dynamicznych przemian gospodarczych, przed-
siębiorstwa muszą dostosować się do nowych 
warunków oraz sprostać wyzwaniu innowacyjności. 
W tym wymiarze rozwiązanie dla biznesu stanowi tu 
kultura i sztuka, niosąc ze sobą olbrzymi potencjał 
kreatywny.

Oferta współpracy sponsorskiej
Pierwszą rzeczą, którą sugerują firmy instytucjom kultury 
jest dokładne zapoznanie się z ich polityką komunikacyjną  
oraz wartościami, którymi kierują się w biznesie, tak, aby 
propozycje współpracy były „szyte na miarę” i dostoso-
wane do cech wyróżniających firmy, ale także do ich  
możliwości finansowych. 

Lepiej dopracować ofertę pod kątem konkretnego spon-
sora, niż wysyłać kopie listu do wielu firm. Oferta nie  
powinna być długa (max. dwie strony), za to starannie 
przygotowana, w jasny sposób podkreślająca korzyści 
partnera biznesowego. Biznesmeni już wiedzą, że kultura 
ma do zaoferowania dużo więcej, niż tylko powierzch-
nię reklamową. Należy współpracę z kulturą traktować  
w kategoriach rozwojowych, np. jedną z możliwych form 
świadczeń po stronie kultury mogłyby być warsztaty z 
emisji głosu, autoprezentacji czy kształcenia kreatywności.

Umowa sponsorska – podstawowe zasady
Sponsoring pozwala przedsiębiorstwom na komuni-
kowanie się z grupami odbiorców, z którymi trudno się 
skontaktować za pomocą standardowych metod mar- 
ketingowych. O to, jak powinna być dobrze skonstruowa-
na umowa sponsorska zapytaliśmy Pana Mateusza  
Fonfarę, prawnika specjalizującego się w prawie mediów, 
prawie własności intelektualnej i ochrony dóbr osobistych. 

Co można uznać za najbardziej ogólną definicję 
sponsoringu?
Zgodnie z ustawą o radiofonii i telewizji, która zawiera 
definicję legalną przedmiotowego pojęcia, sponsoro- 
waniem jest każdy wkład w finansowanie usługi medialnej  
lub audycji, przez podmiot, który nie dostarcza usług 
medialnych i nie produkuje audycji, w celu promoc-
ji jego nazwy, firmy, renomy, działalności, towaru lub  
usługi, znaku towarowego lub innego oznaczenia  
indywidualizującego. Najogólniej rzecz ujmując, pod  
pojęciem sponsoringu należy rozumieć szereg działań 
marketingowych, których celem jest promocja sponsora 
w związku z wizerunkiem lub prestiżem sponsorowanego. 

Działania mają w zamierzeniu przynieść obopólne korzyści  
każdej ze stron sponsoringu. 

Co dało przyjęcie Kodeksu Sponsoringu Kultury? 
Wprowadzony w 2011 r. Kodeks to efekt współpracy  
instytucji kultury, organizacji pozarządowych i podmi-
otów prywatnych. Jest to zatem inicjatywa oddolna, której  
potrzebę wygenerował sam rynek. Dokument jest 
swoistym kodeksem dobrych praktyk, a jako taki nie ma 
charakteru wiążącego, lecz ma znaczenie raczej symbo- 
liczne. Jednakże uregulowania w nim zawarte to  
kamień milowy w rozwoju sponsoringu jako kole-
jnej formy współpracy na pograniczu biznesu i kultury.  
Regulacje w nim przyjęte mają na celu uporządkowanie 
chaosu dotychczas panującego na tym polu. Wprowa- 
dzono szereg zasad konstytuujących nowy, chciałoby się 
rzec „zdrowy” – zarówno dla stron umowy, ale i interesu  
publicznego – porządek w tej dziedzinie, oparty w głównej 
mierze na zasadzie uczciwej konkurencji w kulturze  
i obrocie gospodarczym przy jednoczesnym zachowaniu  
autonomii mediów przed nadmiernymi wpływami  
gospodarczymi. Kodeks zawiera również szereg wska-
zówek o charakterze stricte technicznym ułatwiających 
stronom umowy poprawne ułożenie relacji na linii spon-
sor - sponsorowany. Przykładowo sponsor nie powinien 
dyskryminować podmiotów i przedmiotów sponsorin-
gu ze względu na różnorodność kulturową. Zarówno  
sponsor, jak również sponsorowany, nie powinni  
podejmować działań, które uwłaczałyby ich godnoś-
ci, oraz naruszały ich dobra osobiste, w tym prawo do  
prywatności i ochrony wizerunku.

Co sponsoring powinien przynieść obu stronom?
Sponsoring to bardzo elastyczne narzędzie w strategii 
marketingowej przedsiębiorców. Pozwala często w bardzo 
krótkim czasie dotrzeć do szerokiego kręgu odbiorców,  
z którymi firma w swojej normalnej działalności zwykle 
nie ma do czynienia. Należy mieć na uwadze, że spon-
soring doskonale zdaje egzamin nie tylko w sferze  
aktywności kulturalnej, ale również sportowej, społecznej 
czy oświatowej. Sponsoring może dotyczyć przedsięwzięć  
o charakterze zbiorowym (imprezy, konferencje), jak 
również pojedynczych podmiotów (np. pobieranie nauki).

Jakie są podstawowe różnice pomiędzy sponsorin- 
giem a mecenatem? 
Mecenat, choć w praktyce niewiele się różni od sponso-
ringu, jest z założenia bardziej bezinteresowny i dyskretny.  
Mówiąc wprost, jest to wspieranie finansowe, a wręcz 
opieka nad konkretnym przedsięwzięciem czy osobą, 
firmą, a przy tym, co istotne, bez oczekiwania w zamian 
jakichkolwiek świadczeń promocyjnych. Wydaje się, że 
właśnie określenie „opieka” najpełniej oddaje charakter 
tego rodzaju współpracy.
Sponsoring z kolei nie jest relacją jednokierunkową, lecz 
raczej umową zawartą pomiędzy sponsorem a sponso-
rowanym, na podstawie której dochodzi do dwustronnego 
(wzajemnego) transferu świadczeń pomiędzy stronami 
umowy. Sponsoring jest przy tym coraz częściej stoso-
waną formą działań promocyjno-reklamowych. Umowa 
sponsoringu nie należy do umów nazwanych w Kodeksie 
cywilnym, jednak ze względu na charakter jej postanowień  
należy ją rozpatrywać na gruncie prawa cywilnego.  

Jak pogodzić interesy 
dwóch światów: kultury i biznesu 
Umowa sponsorska 
 

Mateusz Fonfara
Prawnik z wieloletnim doświadczeniem  
w świadczeniu obsługi prawnej z zakresu 
prawa własności intelektualnej, prawa mediów, 
jak również prawa pracy. Ma rozległe doświadczenie 
w negocjacjach umów handlowych oraz w prowadze-
niu skomplikowanych procesów sądowych. Obecnie 
koncentruje się na międzynarodowej obsłudze 
korporacyjnej podmiotów z kapitałem zagranicznym. 
Uczestniczył w licznych połączeniach i przekształce-
niach podmiotów prawnych, jak również w tran-
sakcjach związanych z nabyciem przedsiębiorstw  
lub ich składników. Doradza przy największych  
inwestycjach z udziałem spółek Skarbu Państwa.
Absolwent Wydziału Prawa, Administracji i Ekonomii 
Uniwersytetu Wrocławskiego. Ukończył również 
Filologię Angielską na Uniwersytecie Wrocławskim. 
Biegle włada językiem angielskim. Posługuje się 
również językiem francuskim oraz niemieckim  
w stopniu zaawansowanym (Zertifikat Deutsch). 

Prywatnie zapalony żeglarz i miłośnik  
wschodnich sztuk walki.
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Przedsiębiorca będący sponsorem przekazuje gotówkę, 
towary, wyroby bądź świadczy usługi na rzecz określonej 
instytucji, która z kolei zobowiązuje się do dokonywa-
nia na rzecz sponsora ustalonych w umowie czynności 
(zasadniczo o charakterze promocyjno-reklamowym).  
W przypadku sponsoringu większy nacisk kładziony jest 
na ekonomiczny wymiar współpracy, gdyż dla sponsora  
zamierzonym efektem zawarcia takiej umowy jest 
zwiększenie jego popularności, umocnienie pozycji  
na rynku, a także ugruntowanie marki, co skutkować  
powinno zwiększeniem osiąganych przez niego zysków. 
Mecenat jest co do zasady wolny od wspomnianego  
ekonomicznego zabarwienia i odwołuje się raczej do  
tradycyjnych form współpracy znanych ze starożytności.
Również z prawnego punktu widzenia mamy do czynienia 
z wyraźnymi różnicami pomiędzy tymi formami mariażu 
biznesu z kulturą. Mecenat można bowiem przyrównać 
do umowy darowizny, podczas gdy sponsoring należy 
traktować jako umowę dwustronnie zobowiązującą,  
na podstawie której każda ze stron obowiązana jest 
dokonać określonych w niej czynności. Niesie to za sobą 
konsekwencje natury prawno-podatkowej.

Sponsoring kultury i nauki to rosnące w siłę 
narzędzie marketingu. W jaki sposób prawidłowo 
skonstruować umowę sponsorską?
Jak już wskazałem, umowa sponsorska jest na gruncie  
polskiego prawa umową nienazwaną. Występuje ona 
w obrocie gospodarczym zasadniczo dzięki tak zwanej 
zasadzie swobody kontraktowania, zgodnie z którą strony  
umowy mogą swobodnie kształtować treść stosunku 
prawnego, byleby jego treść lub cel nie sprzeciwiały 
się właściwości (naturze) stosunku, ustawie ani zasa-
dom współżycia społecznego. Powszechnie przyjęło 
się rozróżniać dwa rodzaje sponsoringu, tj. sponsoring 
właściwy (w ramach którego dochodzi do wzajemnego  
świadczenia przez obie strony umowy) oraz sponsoring 
niewłaściwy (zasadniczo sprowadzający się do darowizny). 
Umowa sponsorska powinna w sposób jasny precyzować 
zobowiązanie się sponsora do finansowania działalności  
realizowanej przez sponsorowanego, a także wyraźnie 
wskazywać sposób i warunki finansowania. W zakres 
obowiązków samego sponsorowanego winno wcho-
dzić zobowiązanie do poinformowania opinii publicznej  
o finansowaniu jego działalności przez sponsora.  
Zobowiązanie sponsorowanego winno bardzo dokład-
nie określać formę, kontekst i rodzaj przedsięwzięć,  
w jakich firma sponsora będzie promowana. Strony winny 
również ustalić, jaka część środków przekazanych spon- 
sorowanemu ma być przeznaczona na promocję sponsora.

Według A. Podczeskiej i K. Kujawskiej-Krakowiak, 
stabilny biznes można prowadzić jedynie w sta-
bilnych społecznościach. Jak profesjonalnie określić 
relację między sponsorowanym a sponsorującym, 
tak aby byli w pełni świadomi wartości świadczeń 
tak oferowanych, jak i przyjmowanych?
W odpowiedzi na tak postawione pytanie ciśnie się na usta  

dosyć przewrotna w kontekście wcześniejszej części  
rozmowy konkluzja – aby relacje między sponsorem 
a sponsorowanym były maksymalnie profesjonalne, 
sponsoring winien być postrzegany nie na płaszczyźnie 
przedsiębiorca – klient, lecz jako partnerstwo dwóch 
równorzędnych kontrahentów. Jedynie zdrowe relacje 
panujące pomiędzy równoprawnymi partnerami poz-
walają zbudować stabilną, długofalową współpracę,  
a tylko taka przynosi prawdziwe korzyści. Takie podejście 
współpracy kultury i biznesu wykracza poza tradycyjnie  
rozumiany sponsoring. Partnerstwo w tym wydaniu  
polega na wychodzeniu poza same świadczenia marke- 
tingowe. Jest formą wspólnego podejmowania  
działań, w ramach których obie strony mają wpływ na  
ostateczny kształt przedsięwzięcia. Współdecydowanie, 
a zatem również wspólna odpowiedzialność, stanowią 
klucz do sukcesu.

Jakich pułapek należy się wystrzegać?
Sponsoring to świetna alternatywa dla tradycyjnej reklamy 
oraz sposób na promocję tych produktów, dla których 
przeprowadzenie skutecznej kampanii reklamowej jest  
z wielu powodów utrudnione (np. zakaz reklamy  
niektórych produktów). 
Sponsoring jest przy tym stosunkowo tanim narzędziem 
służącym promocji danej firmy. Obecnie sponsoring  
kulturalny (nie wspominając o sportowym) pozwala  
dotrzeć do w zasadzie nieograniczonego kręgu 
odbiorców, a przez to potencjalnych klientów. Może to 
rodzić pokusę nagięcia przyjętych na początku założeń 
co do wizerunku firmy. W ten sposób można szybko  
zniweczyć efekty wieloletniej budowy konkretnej marki. 
Z tego względu niebagatelnego znaczenia nabiera 
staranne dobieranie partnerów (sponsorów). Rozpoczy-
nając współpracę, nie można krótkowzrocznie patrzeć na 
płynące ze sponsoringu korzyści, lecz należy podejmować 
decyzje długofalowo, myśleć o jutrze. Konsekwencja, 
selektywne dobieranie partnerów, odporność na atrakcyjne  
choć chwilowe pokusy i upór w dążeniu do obranego 
na początku celu zdają się być jedyną właściwą drogą do 
owocnej współpracy na długie lata. Wymaga to nie lada 
doświadczenia i zmysłu, lecz tylko taka postawa może 
pozwolić zbudować stabilny sukces.

Korzyści płynące ze współpracy w równej mierze 
winny satysfakcjonować sponsora jak i sponsoro- 
wanego. Jak wycenić korzyści dla przedsiębiorcy? 
Czy ustawić pułap np. widzów czy rangę imprezy?
Decydując się na wsparcie konkretnej inicjatywy sponsor 
liczy na to, że jakość prezentowana przez sponsorowanego 
przeniesie się na jego własny image. Ma to służyć budowaniu 
pozytywnego wizerunku w otoczeniu sponsora. 
Sponsor jest zainteresowany powodzeniem wydarzenia.  
W ten sposób wysiłki obu stron relacji sponsorskiej ogniskują  
się w jednym punkcie - powodzeniu realizowanego  
przedsięwzięcia. Szczytny cel, ukulturalnienie biznesu  
i „ubiznesowienie kultury”, wspólny wysiłek współpracują-
cych partnerów - czy może być coś piękniejszego?

zawarta w dniu ………………………………w ……………………………pomiędzy:
…………………………………………………………………………………………
z siedzibą w……………………………………………………………………						    
wpisanym do rejestru przedsiębiorców Krajowego Rejestru Sądowego prowadzonego przez Sąd Rejonowy w……………………………,    
Wydział Gospodarczy Krajowego Rejestru Sądowego pod numerem KRS…………………………… NIP………………REGON ……………… 
 reprezentowaną przez ………………  zwaną w dalej  
a
………………………………………………………………………………………………
z siedzibą w……………………………… wpisanym do rejestru przedsiębiorców Krajowego Rejestru Sądowego prowadzonego przez Sąd  
Rejonowy w ……………………………Wydział Gospodarczy Krajowego Rejestru Sądowego pod numerem KRS ………………………………
NIP………………………… REGON………………………reprezentowaną przez ………………………………………………………………
zwaną w dalej ………………………………………………………………		
zwanymi łącznie w dalszej części Umowy „Stronami”, a każde osobno „Stroną”
o następującej treści:

§ 1
1. Umowa niniejsza dotyczy określenia warunków sponsoringu świadczonego przez………………………… …………….……….…………….  
na rzecz …………………………, a w szczególności określenie zasad przekazania przez …………….……….…………….w ramach 
sponsoringu określonej w umowie sumy pieniężnej, wskazanie form i zasad świadczeń ze strony ……………usług reklamowych na rzecz  
…………….……….……………. w zamian za sponsoring.
2. …………….……….……………. niniejszym oświadcza, że w ramach sponsoringu finansowego zobowiązuje się do przekazania na rzecz 
…………… kwoty pieniężnej w wysokości i na zasadach określonych w §2 Umowy przeznaczonej na wskazane szczegółowo w §3 wydatki 
związane z organizowaniem ……………, przedsięwzięcia zwanego w treści Umowy .

§ 2
1. …………….……….……………. zobowiązuje się do spełnienia na rzecz ………………………………… świadczenia o charakterze  
finansowym w łącznej wysokości…………………. zł      (słownie: …………….……….……………………………………………. złotych), 
która będzie przekazana zgodnie z jej przeznaczeniem, o którym mowa w § 1 pkt 1.   Kwota ta zostanie wpłacona na konto …………………     
 o nr …………………………………….……………. w terminie do dnia…………….……….……………. r.

§ 3
…………………. zobowiązuje się do spełnienia świadczenia wzajemnego polegającego na:
……..………………………………………………………………….……………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………

§ 4
1. Strony niniejszej Umowy wyznaczą po jednym przedstawicielu odpowiedzialnym za współdziałanie i czuwanie nad właściwą realizacją  
postanowień Umowy. Wskazanie przedstawiciela nastąpi w dniu podpisania Umowy.
2. Wzór logo …………….……….……………. materiały informacyjne ……………………… ………………….………………………………
……………………….……….…………….,  zostaną dostarczone na adres ………... Osobą upoważnioną do odbioru powyższych materiałów 
jest przedstawiciel wymieniony w § 4 pkt.1

§ 5
1. Strony niniejszej Umowy zobowiązują się do wzajemnego poszanowania swoich interesów i udzielania sobie wszelkich informacji niezbędnych 
do prawidłowego wykonania postanowień Umowy.
2. Strony zobowiązują się w trakcie obowiązywania niniejszej Umowy do powstrzymania się od wszelkich działań, które mogłyby narazić  
na szwank dotychczasową renomę każdej ze Stron.

§ 6
1. Obie Strony zobowiązują się do dochowania tajemnicy co do treści niniejszej Umowy. Strony zobowiązują się ponadto do nie wyjawiania 
żadnych informacji uzyskanych w trakcie trwania Umowy o swoim kontrahencie.

§ 7
1. Umowa zawarta jest na czas określony od dnia jej podpisania do …………….……….……
2. Każda ze Stron może wypowiedzieć niniejszą Umowę w każdym czasie z zachowaniem 7 dniowego okresu wypowiedzenia. Wypowiedzenie 
powinno być sporządzone w formie pisemnej i przesłane Stronie listem poleconym lub doręczone osobiście na adres ……………………………
3. Ponadto ……………….……………. ma prawo wypowiedzieć …………… Umowę w ciągu 3 dni od daty powzięcia wiarygodnej  
wiadomości o wystąpieniu co najmniej jednej następującej okoliczności:
- wycofania się …………… z organizacji przedsięwzięcia pn. …………;
- zaistnienia innych okoliczności powodujących konieczność odwołania przedsięwzięcia pn. ……….;
- innego poważnego naruszenia przez ………… obowiązków określonych w niniejszej Umowie.
4. W przypadku wypowiedzenia Umowy na podstawie § 7 pkt. 2-3 do dnia ………….  r. …….. zobowiązuje się zwrócić 
…………….……….…………….  całą kwotę określoną w § 2, natomiast w przypadku wypowiedzenia Umowy po tym terminie zobowiązuje się 
do zwrotu ½ kwoty, o której mowa w § 2.
5. Oświadczenie …………….……….…………….  o wypowiedzeniu powinno być dokonane w formie pisemnej pod rygorem nieważności  
i przesłane na adres …………….. wywierając skutek z chwilą doręczenia.

§ 8
Wszelkie zmiany i uzupełnienia niniejszej Umowy wymagają zgody obu Stron i zachowania formy pisemnej pod rygorem nieważności.

§ 9
W sprawach nie uregulowanych w Umowie będą miały zastosowanie przepisy Kodeksu cywilnego.

§ 10
Spory pomiędzy stronami rozstrzyga właściwy miejscowo i rzeczowo Sąd dla siedziby …………….……….………………………………… 

§ 11
Umowę spisano w dwóch jednobrzmiących egzemplarzach, po jednym dla każdej ze Stron.

…………….……….…………….				   …………….……….…………….”
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Nie da się jednoznacznie odpowiedzieć, co jest istotniejsze  
– pułap widzów czy ranga imprezy. Nie ma jednego  
wzoru, wedle którego każdy mariaż sztuki i biznesu 
przyniesie powodzenie. Każdy przedsiębiorca będzie  
z pewnością brał pod uwagę zasięg planowanego przed-
sięwzięcia. Zasięg rozumiany nie tylko jako ogólna liczba 
odbiorców, tylko jako rola instytucji w otoczeniu lokalnym. 
Odrębnym kryterium może być grupa docelowa, czyli  
publiczność wydarzenia kulturalnego. Niektóre przedsię- 
wzięcia kulturalne, przy stosunkowo niewielkim  
zaangażowaniu danego przedsiębiorcy, dają możliwość 
globalnego wypromowania marki.
Należy również pamiętać, że korzyści płynących ze spon-
soringu nie można sprowadzać wyłącznie do wymiaru 
finansowego. To podstawowy błąd. Tego, co naprawdę 
decyduje o powodzeniu współpracy, nie da się wyrazić 
w pieniądzu. Największą bowiem korzyścią płynącą z tej 
formy współpracy jest budowa solidnej marki, poprawa 
(czasem wręcz zmiana) wizerunku i rozpoznawalności, 
zdobycie rozgłosu. 
Nie do przecenienia są również korzyści prawno 
- podatkowe płynące z relacji sponsorskiej i polegające na  
możliwości rozliczenia środków wyłożonych przez spon-
sora z prowadzoną przez niego działalnością gospodarczą.

Sponsor, poprzez swoje działania, zmierza do pod-
wyższenia swojej renomy. Kiedy może zerwać 
umowę z instytucją, którą wspiera?
Jak już wskazałem, ramy współpracy sponsora ze sponso-
rowanym najczęściej wyznaczone są przez zawartą przez 
oba podmioty umowę. Zależnie od zakresu zawartej 
umowy i mediów, za pośrednictwem których świadczona  
będzie promocja, zastosowanie mogą mieć również  
przepisy ustaw szczegółowych, np. wskazana na wstępie 
ustawa o radiofonii i telewizji czy ustawa o prawie autor-
skim i prawach pokrewnych. Do umowy sponsoringu 
strony zawsze mogą wprowadzić szczegółowe klauzule 
regulujące możliwość zerwania umowy (tj. rozwiąza-
nia ze skutkiem natychmiastowym bądź odstąpienia).  
Solidnie przygotowana umowa zawiera szereg posta-
nowień zabezpieczających interesy zarówno sponsora, jak  
i sponsorowanego. Postanowienia te mają na celu ochronę 
interesów stron w przypadku braku lojalności kontra-
henta, reprezentowania interesu kontrahenta w sposób 
niegodny, niewykonywania umowy bądź jej wadliwego  
wykonywania przez którąś ze stron, bądź też nadużywania  
praw wynikających z umowy niezgodnie z pierwotną 
intencją stron. Każdorazowo decydować będzie treść 
umowy, a w jej braku ogólne regulacje kodeksowe. Jak 
już zaznaczyłem, umowa sponsoringu nie posiada swojej 
szczególnej regulacji ustawowej (najbliżej jej do umowy 
zlecenia), a przez to w każdym odrębnym przypadku  
ostateczną treść zawartego stosunku prawnego należy 
dekodować na podstawie ustaleń stron i całokształtu  
zaistniałego stanu faktycznego.

Kiedy umowa sponsorska jest nieważna? 
Sankcja nieważności umowy wynikać może wyłącznie  
z przepisów powszechnie obowiązującego prawa.  
W sytuacji, gdy nie mamy odrębnych regulacji dotyczą-
cych danego stosunku prawnego, zastosowanie mają 
przede wszystkim zasady ogólne Kodeksu cywilnego.  
I tak, zgodnie z art. 58 Kodeksu cywilnego, czynność  
prawna sprzeczna z ustawą albo mająca na celu obejście  
ustawy jest nieważna, chyba że właściwy przepis prze-
widuje inny skutek, w szczególności ten, iż na miejsce 
nieważnych postanowień czynności prawnej wchodzą  
odpowiednie przepisy ustawy. Co więcej, nieważna 
jest czynność prawna sprzeczna z zasadami współżycia 
społecznego. 
Zależnie od charakteru współpracy pomiędzy sponsorem 
a sponsorowanym, zastosowanie mogą mieć również 
inne szczególne ustawy, np. wspomniana wyżej ustawa  
o radiofonii i telewizji. Ustawa ta wprowadza szereg zaka-
zów o charakterze przedmiotowym (np. zakaz zachęcania 
do zakupu produktów) oraz podmiotowym (np. zakaz 
sponsorowania przez partie polityczne czy organizacje 
pracodawców). 
Jak zatem z powyższego wynika, stwierdzenie nieważności  
konkretnej umowy możliwe będzie wyłącznie po  
analizie jej postanowień i skonfrontowaniu ich z regulacją 
ustawową. Przesądzenie nieważności umowy w oderwa-
niu od konkretnego stanu faktycznego, in abstracto, jest 
niemożliwe.

     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.

Visit Us at INTERCHARM   PAV. 13 STAND 13D30
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Dobiegają końca pierwsze konkursy projek-
tów B+R w ramach Działania 1.2 Regionalne- 
go Programu Operacyjnego Województwa  
Mazowieckiego na lata 2014-2020. 
W ich wyniku zostaną wyłonione i  dofi-
nansowane projekty innowacyjne przed-
siębiorstw, zgodnych z inteligentną  
specjalizacją Mazowsza. Można powiedzieć, 
że proces zapoczątkowany w 2012 roku  
zaczyna przynosić pierwsze efekty.

Przypomnijmy, że inteligentna specjalizacja to  
koncepcja zakładająca koncentrację zasobów 
wiedzy i  nakierowanie ich na ograniczoną liczbę 
priorytetowych działań gospodarczych, w celu 
zwiększenia lub utrzymania przewagi konkuren- 
cyjnej regionu w światowej gospodarce, m.in.  
dzięki efektowi skali, rozszerzeniu oferty rynkowej oraz 
zwiększaniu produktywności. Polityka wspierania  
innowacyjności oparta na inteligentnej spec-
jalizacji dąży do optymalnego wykorzystania 
środków publicznych, efektywnego łączenia ich  
z kapitałem prywatnym oraz przede wszystkim,  
opiera się na współpracy z  interesariuszami  
– przedstawicielami środowiska nauki, biznesu  
i instytucji wsparcia. Władze samorządowe odpo-
wiadają za budowę systemu wzmacniania innowa-
cyjności opartego na sieci współpracy i powiązań 
pomiędzy różnymi instytucjami i instrumentami 
wdrażania polityki rozwoju.

Podstawową platformą współpracy z interesariu- 
szami na Mazowszu są grupy robocze ds. inteligent-
nej specjalizacji. Dzięki wysiłkowi ich uczestników  
powstał pierwszy wykaz priorytetowych kierunków 
badań dla obszarów inteligentnej specjalizacji, 
służący nakierowaniu wsparcia projektów B+R na 
wybrane, potencjalnie najbardziej perspektywiczne 
tematy i cele badawcze. Grupy uczestniczą także  
w doskonaleniu systemu wsparcia dzięki dyskusji  
na temat kryteriów i założeń kolejnych konkursów. 

Obecnie najważniejszym wyzwaniem po stronie 
samorządu jest zamknięcie pierwszych z ogło-
szonych konkursów, analiza zgłaszanych tematów 
i potrzeb, weryfikacja adekwatności inteligentnej 
specjalizacji do zapotrzebowania rynku, a następ-
nie otwarcie kolejnej szerokiej dyskusji na temat  
ewentualnych zmian w inteligentnej specjalizacji,  
takich jak zawężenie lub rozszerzenia o nowe 
obszary.

Inteligentna specjalizacja zachęca do oddolnych 
inicjatyw. Rozwiązania wdrażane i wspierane przez 
administrację publiczną mogą (i często powin-
ny) mieć początek po stronie przedsiębiorców. 
Ważne jest, aby realizowane w ramach specjalizacji  
projekty nie stanowiły odrębnych, zamkniętych 
i  jednostkowych działań, ale łączyły się w szerszą 
wizję rozwoju danego sektora lub rynku, dzięki 
wdrażaniu innowacji i upowszechnianiu dobrych 
praktyk.

Podsumowując dotychczasowe prace nad  
inteligentną specjalizacją, z całą pewnością moż-
na stwierdzić, że branża kosmetyczna jest jedną  
z najbardziej aktywnych, skonsolidowanych  
i otwartych na dialog grup przedsiębiorców  
w województwie mazowieckim. Warto wspom-
nieć udaną inicjatywę zawiązania zespołu zadanio-
wego i aktywne uczestnictwo w pracach grup  
roboczych, obecność firm sektora kosmetycznego 
w  przedsięwzięciach sieciujących biznes i naukę,  
a także cenny wkład w opracowanie dokumentów 
wdrożeniowych Regionalnej Strategii Innowacji  
dla Mazowsza do 2020 roku.

Na koniec należy podkreślić, że inteligentna spec-
jalizacja nie jest zamkniętym, skończonym tworem. 
Koncepcja zakłada ciągłą ewolucję i doskonalenie 
systemu wspierania innowacyjności. Podobnie 
grupy robocze do spraw inteligentnej specjalizacji 
nie zakończyły funkcjonowania. Ciągle możliwe 
jest dołączenie nowych przedstawicieli zaintereso-
wanych podmiotów (zgłoszenia można przesyłać 
na adres: innowacyjni@mazovia.pl), a formuła 
prac grup, ich skład i  intensywność prac będzie  
skorelowana z innymi przedsięwzięciami  
realizowanymi przez Samorząd Województwa  
Mazowieckiego na rzecz regionalnej gospodarki  
i innowacyjności. 

Zapraszamy do współpracy!

Mądra specjalizacja = inteligentny rozwój

Centrum Nauk Biologiczno-Chemicznych 
Uniwersytetu Warszawskiego
ul. Żwirki i Wigury 101, 02-089 Warszawa

28 września w Centrum Nauk Biologiczno-Chemicznych  
Uniwersytetu Warszawskiego miało miejsce organizowane 
przez Brytyjsko-Polską Izbę Handlową, Urząd Marszałkowski  
Województwa Mazowieckiego oraz Urząd Marszałkowski 
Województwa Łódzkiego seminarium skierowane do produ-
centów kosmetyków, którzy chcą wejść na rynek brytyjski. 

Wsparcie polskich przedsiębiorców branży kosmetycznej w eksporcie  
produktów do Wielkiej Brytanii. stanowi wyzwanie zwłaszcza w świetle  
zmieniających się przepisów. Nie mniej, polski eksport produktów  
kosmetycznych do Wielkiej Brytanii stale rośnie. Tylko w ubiegłym roku, jego 
wartość przekroczyła 500 mln złotych, plasując Polskę na piątym miejscu  
po Francji, USA, Niemczech i Chinach. 

Spotkanie skierowane do producentów kosmetyków dotykało szeregu 
tematów związanych z tym jak działać na rynku brytyjskim, jak nawiązy-
wać współpracę z kontrahentami oraz w jaki sposób przekonać Brytyjki do  
używania polskich kosmetyków. Prelegenci starali się przybliżyć uczest-
nikom kompleksowe rozwiązania związane z barierami przy certyfikacji  
produktów, kursami walut, logistyką, tłumaczeniem oraz samym zawiera-
niem kontraktów w dwóch różnych systemach prawnych.

Uczestnicy mieli również okazję do poszerzenia wiedzy z zakresu zakresie 
pozyskiwania funduszy unijnych zarówno na terenie województwa  
mazowieckiego jaki i łódzkiego. Wspólne działanie obu województw jest 
możliwe dzięki współpracy w ramach Makroregionu Polski Centralnej.  
Taka kooperacja umożliwia osiągnięcie tzw. efektu synergii, czyli rezultatów 
lepszych niż wynikałoby to z zsumowania  poszczególnych działań obu  
regionów. W przypadku województw mazowieckiego i łódzkiego wspólne 
działania mają kluczowe znaczenie dla rozwoju Polski centralnej oraz  
podniesienie konkurencyjności makroregionu na arenie międzynarodowej. 
Synergia działań jest szczególnie dostrzegalna właśnie w przypadku firm  
działających w obszarach związanych z kosmetyką i biotechnologią. 

Wydział Innowacyjności 
Departament Rozwoju i Funduszy Europejskich  
Urzędu Marszałkowskiego Województwa  
Mazowieckiego w Warszawie

dotacje unijne - seminarium

Eksportuj Kosmetyki 
do Wielkiej Brytanii
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Marcin Szymański

 

twórca i właściciel firmy doradczej   
A & M CONSULTING GROUP.
Firma zajmuje się doradztwem w pozyskiwaniu 
funduszów unijnych, zarządzaniem projektami  
i łączeniem partnerów na linii nauka - gospodarka.

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

CZAS 
NA EKSPORT

Niedługo mija 3 rok z aktualnej 7-letniej unijnej perspektywy budże-
towej na lata 2014 – 2020.
Trzeba stwierdzić, że jak na razie realizacja tej perspektywy idzie dosyć 
opornie i bez spektakularnych sukcesów, w tym także w programach 
dla przedsiębiorców. Praktycznie konkursy ogólnopolskie w większoś-
ci ruszyły w połowie 2015 roku, a regionalne (16 wojewódzkich)  
w większości pod koniec 2015 roku, a w niektórych województwach  
(np. na Mazowszu) w praktyce w roku 2016.
Na tym tle konkursy skierowane na dofinansowanie działań  
proeksportowych nie wyglądają lepiej, a nawet nieco gorzej.
Generalnie, wsparcie eksportu miało być jednym z priorytetów  
obecnej 7-latki budżetowej i to zarówno na szczeblu krajowym  
(w Programie Operacyjnym Inteligentny Rozwój – PO IR) jak  
i w 16 programach regionalnych.
W praktyce ten priorytet jest jak dotychczas realizowany z dużym 
opóźnieniem i w ograniczonym zakresie na obu tych szczeblach.
Na szczęście jednak coś się ostatnio ruszyło, zwłaszcza w skali krajowej.
I tak na szczeblu ogólnopolskim został ostatnio przeprowadzony  
długo oczekiwany i rozreklamowany I etap konkursu w działaniu  
GO TO BRAND (PO IR 3.3.3).
I etap konkursu został niedawno (tj. 5 sierpnia 2016 r.) zakończony  
po 1,5 miesięcznym naborze. Konkurs był przeznaczony dla  
przedsiębiorstw z siedmiu branż (z 12 branż, które zostały  
wytypowane jako najbardziej perspektywiczne z punktu widzenia 
rozwoju eksportu), w tym dla przemysłu kosmetycznego.
Pozostałe 5 branż (z tych 12) nie zdążyło na czas ostatecznie uzgod-
nić zakresu branżowego programu promocji (zapewne chodziło o 
listy działań, a zwłaszcza imprez wystawienniczych) i będzie mogło  
startować dopiero w II etapie tegorocznego konkursu, który ma się 
odbyć w listopadzie i grudniu b.r., a którego ostateczne warunki konkur-
su poznamy zapewne dopiero w październiku.
Natomiast na szczeblu wojewódzkim konkursy albo jeszcze w ogóle 
nie zostały ogłoszone, albo ruszyły (lub właśnie ruszają) z bardzo 
ograniczonymi kwotami, niskim poziomem dofinansowania i przy 
skomplikowanych wymaganiach co do dokumentacji aplikacyjnej.
Na temat konkursów regionalnych dodatkowo kilka zdań w dalszej  
części artykułu.

A) Konkurs w działaniu GO TO BRAND.

Na pewno najważniejszym wydarzeniem dla dofinanso-
wania eksportu był właśnie wyżej wspomniany konkurs  
w działaniu GO TO BRAND, dlatego na nim głównie się  
skupimy przy omawianiu kwestii wspierania eksportu 
środkami UE.
Działanie to jest praktycznie przedłużeniem popularnego 
z okresu perspektywy budżetowej 2007 – 2013 działania  
PO IG 6.5.2 (branżowe programy promocji), działania 
bardzo popularnego, oferującego korzystne warunki dla 
beneficjentów i chyba mile wspominanego w branży  
kosmetycznej.
Zasady ubiegania się o dofinansowanie działań 
proeksportowych (głównie wydatki na wynajęcie i 
organizację stoisk na imprezach targowych, misje  
gospodarcze, koszty materiałów promocyjnych) 
były w obu działaniach dosyć podobne, a nawet  
chyba w obecnym konkursie nieco korzystniejsze dla 
Wnioskodawców, zwłaszcza dla mikroprzedsiębiorstw. 
Dla nich poziom dotacji mógł wynieść nawet 85%,  
a dla mikroporzedsiębiorstw z województwa mazo- 
wieckiego 80% kosztów kwalifikowanych w projekcie.  
Dla firm małych to 75 %, a dla średnich 60%.  
Przypomnijmy, że w działaniu PO IG 6.5.2 dofinansowanie 
dla wszystkich firm wynosiło 75%.
W obecnym konkursie zniesiono, co na pewno jest 
korzystne, sztuczne limity dotyczące liczby osób, których 
pobyt na targach może być dofinansowany oraz długość 
ich pobytu.
Niestety, żadne z tych dobrych wiadomości nie dotyczą  
Dużych Przedsiębiorstw – co do zasady startować  
w GO TO BRAND mogą jedynie przedsiębiorstwa  
z sektora MSP.

Warto chyba wymienić ważniejsze pozytywne aspekty przyjętych 
rozwiązań w tym konkursie GO TO BRAND :
1. Korzystny poziom dofinansowania (do 85 %) – jak podano wyżej;
2. Możliwość jednorazowego złożenia projektu wartości do PLN 1 MLN;
3. Możliwość dofinansowania działań na przestrzeni najbliższych 3 lat;
4. �Brak ograniczeń co do liczby osób wyjeżdżających na targi i dłu-

gości ich pobytu – jak opisano wyżej;
5. �Relatywnie niewielka liczba obowiązkowych imprez targowych  

(9 z ponad 40 na liście);
6. �Szeroka gama rodzajów możliwych do dofinansowania mate-

riałów promocyjnych;
7. �Możliwość organizowania misji gospodarczych samodzielnie 

przez przedsiębiorcę;
8. �Możliwość dofinansowania przyjazdu do Polski potencjalnych  

partnerów zagranicznych;
9. �Możliwość sfinansowania części działań (głównie wydatków  

na stoiska na targach) z pomocy publicznej, a nie tzw. pomocy 
de minimis – istotne dla firm, które pomoc de minimis mają już  
w okresie ostatnich 3 lat wykorzystaną. Niestety, w tym przypad-
ku poziom dofinansowania spada do 50 %, ale jednak taka opcja  
jest korzystna.

Oczywiście należy też wymienić minusy (choć jest ich na pewno 
mniej niż plusów):
1. Nie mogą startować Duże Przedsiębiorstwa;
2. �Działania proeksportowe poza targami (np. misje) muszą być  

skierowane na tzw. pozaunijne rynki priorytetowe z odpowiedniej 
listy dla programu branżowego;

3. �Nie można dofinansowywać kosztów certyfikacji produktów  
(przynajmniej bezpośrednio);

4. �Niższe niż poprzednio (obecnie 60 %) dofinansowanie dla  
średnich przedsiębiorstw;

5. �Dla firm z Mazowsza przewidziano jedynie 10 % całkowitej alokacji 
środków na konkurs;

6.� �Konieczność obowiązkowego skorzystania minimum z jednej 
usługi doradczej i dwóch fakultatywnych działań uzupełniających  
(np. szkolenia).

Osobną kwestią jest wysokość środków przeznaczonych na dofinan-
sowanie w tym konkursie (alokacja na konkurs).
Na I etap konkursu przeznaczono PLN 100 MLN (w tym dla  
Mazowsza jedynie PLN 10 MLN). To kwota przeznaczona dla  
wszystkich 7 branż, bez podziału na poszczególne branże.
Jest to alokacja zdecydowanie za mała jak na zainteresowanie 
konkursem, zwłaszcza dla firm z Mazowsza. Według komunikatu 
PARP (organizatora konkursu) wartość dofinansowania zgłoszonych 
projektów (ca 500 wniosków) przekroczyła PLN 270 MLN.
Dziwi nieco tak skromna kwota przeznaczona na ten I etap konkursu.
Nadzieja w tym, że (jak twierdzili na szkoleniach przedstawiciele 
PARP i Ministerstwa Rozwoju ), są duże szanse na to, że kwota alokacji  
może ulec znacznemu zwiększeniu, jeśli będzie dużo wniosków, 
które spełnią wszystkie wymagania konkursowe i osiągną dosta- 
teczną ilość punktów w ocenie. Wydaje się, że jest to dosyć  
prawdopodobne.
Na przełomie listopada i grudnia b. r. przewidziany jest kolejny,  
II etap konkursu (w zasadzie całkiem nowy konkurs).
Alokacja w nim ma wynieść PLN 200 MLN dla (jak wstępnie  
informowano) wszystkich wytypowanych 12 branż.
Ostateczne warunki nowego konkursu poznamy w październiku b. r.
Natomiast dla wszystkich firm z branży, które planują rozwój  
eksportu, sugerowałbym start w tym II konkursie (II etapie), o ile nie 
wystartowały w konkursie właśnie zakończonym.
Warunki (jeśli będą takie same lub zbliżone do konkursu zakończo-
nego) na pewno będą dla Wnioskodawców korzystne, a dużo innych  
proeksportowych konkursów na razie nie widać, warto więc 
skorzystać z tej okazji.

B) �KONKURSY PROEKSPORTOWE W PROGRAMACH  
REGIONALNYCH (WOJEWÓDZKICH)

Poniżej kilka słów o proeksportowych konkursach regionalnych, 
które mogą być alternatywą lub uzupełnieniem dla firm wobec  
startu w konkursie GO TO BRAND.
Przede wszystkim, wbrew zapowiedziom do tej pory przeprowa- 
dzono lub ogłoszono ich niewiele, można w nich zazwyczaj uzyskać  
znacznie mniejsze maksymalne kwoty dofinansowania niż  
w GO TO BRAND, poziom dofinansowania kosztów (poziom pro-
centowy dotacji) jest niższy (np. 50 % kosztów w województwach 
małopolskim i mazowieckim), a maksymalny okres realizacji projektu 
jest często krótszy niż 3 lata.
Na pewno niezadawalający jest również poziom kwot alokacji 
przeznaczanych na te konkursy. Przykładowo – w województwie  
małopolskim alokacja wynosiła ca PLN 10 MLN na wszystkie branże, 
w związku z tym konkurs który miał trwać pół roku, został ze  
względu na dużą ilość zgłoszeń zamknięty po ponad 2 miesiącach. 
Obowiązywała tam zasada „kto pierwszy ten lepszy”.
W województwie mazowieckim, gdzie odpowiedni nabór do 
konkursu właśnie się kończy, całkowita kwota alokacji to ca PLN  
30 MLN na wszystkie branże, co wydaje się kwotą zdecydowanie  
za małą. Ponadto, poza wnioskiem w regionalnych konkursach,  
wymagane jest zazwyczaj przygotowanie bardzo skomplikowane-
go i nie do końca sprecyzowanego dokumentu zwanego ”strategią  
internacjonalizacji przedsiębiorstwa”.
Dokument ten na pewno, sądząc z elementów jakie ma  
zawierać w treści i doświadczeń z Programu PASZPORT DO  
EKSPORTU z poprzedniej perspektywy budżetowej, powinien 
liczyć od kilkudziesięciu do ponad stu stron, na pewno jest czaso- 
chłonny, a koszty zlecenia jego przygotowania na zewnątrz niemałe. 
W regionalnych konkursach są także wymagane lub  
dodatkowo premiowane dodatkowe działania doradcze, co może 
podnosić koszty startu w takich konkursach.
Z drugiej strony, niewątpliwą korzyścią startu w tych konkursach 
dla Wnioskodawców jest możliwość całkowicie samodzielnego 
stworzenia dla projektu listy działań i ich harmonogramu (nie ma 
obowiązkowych list targów, rynków priorytetowych itp.).

Reasumując opis sytuacji w zakresie ubiegania się  
o dofinansowanie działań proeksportowych – dla 
firm planujących rozwój eksportu nareszcie na-
deszły lepsze czasy i w końcu ruszyły lub ruszają 
długo zapowiadane konkursy.

Sugerujemy, żeby skorzystać z możliwości stworzonych  
przez działanie GO TO BRAND (jeśli jeszcze Państwo tego 
nie zrobiliście, to w drugim konkursie) – to zapewne  
najkorzystniejsze rozwiązanie. 
Alternatywną lub uzupełniającą opcją – jeśli to w danym 
województwie możliwe – jest bezwłoczne wzięcie  
udziału w regionalnym, wojewódzkim odpowiedniku 
tego konkursu.

Z ostatniej chwili! Polska Agencja Rozwoju Przedsiębiorczości pełniąca 
funkcję Instytucji Pośredniczącej dla Poddziałania 3.3.3 Wsparcie MSP  
w promocji marek produktowych – Go to Brand Programu Operacyjnego 
Inteligentny Rozwój informuje, że najbliższy konkurs, którego ogłoszenie 
zaplanowano na dzień 10 października br. został odwołany. 

Termin ogłoszenia kolejnego naboru planowany jest na styczeń 2017 r.
Aktualne informacje będą zamieszczane na stronie internetowej PARP.
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Zyskać natomiast można wiele – dopasowaną pielęgnację  
celującą w konkretne problemy skórne, a tym samym większą 
skuteczność działania, zmniejszone ryzyko wystąpienia alergii,  
wybór ulubionego zapachu czy konsystencji kremu. Taki kosmetyk  
zazwyczaj ma tzw. dożywotnią gwarancję – w przypadku  
niezadowolenia klienta z kremu robionego na zamówienie  
producenci deklarują zwrot kosztów.
Na rynku pojawiają się również kosmetyki personalizowane, po 
które można sięgnąć ze sklepowej półki. Idea personalizacji jest 
tutaj ograniczona do badań aparaturowych skóry oraz doborze  
możliwie najbardziej dopasowanego kremu z już istnieją-
cych. Klient nie ma wówczas wpływu na konsystencję, zapach, 
rodzaj konserwantu, kolor, a przede wszystkim stężenie i rodzaj  
składników aktywnych. Niemniej jednak po badaniu skóry uzyska 
podstawowe informacje o stopniu jej nawilżenia i natłuszczenia, 
ilości i głębokości zmarszczek, elastyczności czy pH. 
Na pewno ułatwi to wybór kosmetyku, ale czy będzie to prawdzi-
wa personalizacja?

Kosmetyk spersonalizowany  
w świetle Rozporządzenia Kosmetycznego
Każdy kosmetyk, zanim trafi do klienta, musi przejść szereg 
testów i badań regulowanych Rozporządzeniem WE 1223/2009. 
Należą do nich: badania dermatologiczne, testy konserwacji  
(challenge test), badania mikrobiologiczne, testy stabilności oraz  
fizyko-chemiczne. Najważniejszym dokumentem dopuszcza-
jącym kosmetyk do obrotu jest Raport Bezpieczeństwa prze- 
prowadzany przez Safety Assessora. Rozporządzenie Kosmety-
czne nie wyodrębnia kosmetyku spersonalizowanego jako szc-
zególny rodzaj produktu podlegający odrębnym badaniom. 
Kwestią nadrzędną jest zapewnienie klientowi maksymalnego bez- 
pieczeństwa stosowania kosmetyku, zatem każdy produkt, bez 
wyjątku musi przejść obowiązkowe badania. I tu pojawia się  
problem, ponieważ w przypadku kosmetyku spersonalizowanego,  
jedynego w swoim rodzaju i powstającego w niewielkich ilościach 
na potrzeby konkretnej osoby koszty takich badań przewyższyłyby  
koszt samego kosmetyku. Nic więc dziwnego, że producenci  
sięgają po uproszczenia, stosując gotowe bazy, do których 
dodawane są wybrane przez klienta składniki aktywne. Pozwala to 
znacznie zminimalizować koszty, zachowując jednocześnie formę 
personalizacji. Klient nadal ma poczucie, że miał udział w tworze-
niu własnego kosmetyku, sam wybrał surowce uwzględniając 
własne preferencje. Jednak w przypadku osób z dermatozami, 
skłonnych do alergii, ze skórą wrażliwą i nadreaktywną potrzeb-
na jest kompleksowa personalizacja oraz stworzenie całościowej, 
indywidualnej receptury we współpracy z dermatologiem. Tutaj 
pojęcie personalizacji jest znacznie szersze i ma na celu przede 
wszystkim odpowiednią pielęgnacje najbardziej wymagających 
skór, jest odpowiedzią na szereg indywidualnych potrzeb, którym 
nie sprosta produkcja masowa. Jak zatem znaleźć kompromis 
pomiędzy czasem oczekiwania na kosmetyk spersonalizowany,  
kosztami badań, jakie musi ponieść producent kosmetyku,  
a rozsądną ceną produktu gotowego? Kwestię badań należało-
by omówić indywidualnie z Safety Assessorem, który biorąc pod 
uwagę zastosowanie kosmetyku oraz niekonwencjonalne podejś-
cie do pielęgnacji cery dopasuje możliwe rozwiązania. 
Część badań może być wykonana na etapie prac badawczych, 
gdzie łączy się składniki w różnych kombinacjach, sprawdzając ich 
interakcje i stabilność w recepturze. Z badań dermatologicznych 
można zrezygnować, jeśli cała kuracja prowadzona jest pod  
nadzorem dermatologa. Natomiast bezwzględnie obowiązkowe są 
badania mikrobiologiczne każdej, nawet najmniejszej partii kosmetyku. 

Biorąc pod uwagę fakt, że ofertę kremów spersonalizowanych proponu-
je wiele blogerek, a kosmetyk taki powstaje w warunkach domowych, 
warto poprosić o wynik badania mikrobiologicznego zamawianego 
kremu. Maksymalne dopasowanie składu kosmetyku do rodzaju 
cery to nie wszystko – podstawą jest zapewnienie bezpieczeństwa  
stosowania kosmetyku, w tym jego czystości mikrobiologicznej.

Kosmetyk alternatywą 
dla zabiegu medycyny estetycznej
Tworzenie kosmetyków inspirowanych zabiegami medycyny 
estetycznej zaczęło się od wprowadzenia na rynek neuropep-
tydów, których mechanizm działania można porównać do  
działania toksyny botulinowej. Hamują one przepływ impulsów 
z komórek nerwowych w skórze do mięśni, poprzez blokowanie 
receptorów wpływających na przepuszczalność jonów sodu. 
Dzięki temu mięśnie twarzy kurczą się mniej intensywnie, zapo-
biegając tworzeniu się zmarszczek mimicznych. Stosunkowo 
niedawno na rynku pojawiły się kosmetyki naśladujące swym 
działaniem efekty uzyskane w wyniku zabiegów karboksytera-
pii, wolumetrii, czy radiofrekwencji. Karboksyterapia polega na  
podaniu medycznego dwutlenku węgla do skóry właściwej lub 
tkanki podskórnej za pomocą urządzenia, które kontroluje ciśnienie  
podawania gazu. Jest to metoda w pełni bezpieczna,  
ponieważ CO2 występuje fizjologicznie w organizmie jako produkt  
metabolizmu komórkowego. Wprowadzenie CO2 do skóry 
powoduje rozszerzenie naczyń krwionośnych i zwiększe-
nie przepływu krwi, dzięki czemu skóra jest lepiej odżywiona  
i dotleniona. W wyniku wywołania miejscowego stanu zapalnego 
dochodzi do wzmożonej produkcji włókien kolagenu i elastyny. 
Zniszczone zostają również adipocyty, dochodzi do wymode- 
lowania sylwetki i drenażu limfatycznego. Kosmetyk oczywiście 
nie ma takiej siły działania, chociażby dlatego, że jego składniki 
nie docierają głęboko do skóry właściwej, a tym bardziej tkanki 
podskórnej. Dzięki odpowiednio dobranym składnikom może 
jednak wpływać na stan naskórka oraz górnych warstw skóry 
właściwe, pobudzając mikrokrążenie, ujędrniając i wygładza-
jąc naskórek. Masaż wykonywany podczas aplikacji kosmetyku  
dodatkowo wspomaga niszczenie komórek tłuszczowych oraz  
usprawnia przepływ limfy.
Wolumetria to modelowanie konturu twarzy poprzez podanie 
podskórne kwasu hialuronowego. Kosmetyki naśladujące mecha-
nizm działania wolumetrii również bazują na cząsteczkach kwasu 
hialuronowego, jednak jego działanie dotyczy tylko powierzchni  
skóry. Kwas hialuronowy, dzięki bardzo dużej zdolności do  
wiązania cząsteczek wody tworzy na powierzchni skóry film, 
wypełniający bruzdy i zmarszczki. 
Radiofrekwencja, czyli wykorzystanie fal radiowych wysokiej częs-
totliwości (0,5-7MHz) dla wywołania efektu termicznego w tkance 
stosowane są w celu redukcji tkanki tłuszczowej oraz spłycenia 
zmarszczek. W kosmetykach stosowane są substancje rozgrzewa-
jące, takie jak np. Vanilyl Buthyl Ether, w celu pobudzenia krążenia 
w tkankach i lepszego przenikania składników aktywnych.
Zarówno oferta kosmetyków spersonalizowanych, jak i inspirow-
anych zabiegami medycyny estetycznej kierowana jest do 
klientów wymagających, ale jednocześnie znających możliwości 
naprawcze kosmetyku – żaden nie będzie w stanie zlikwidować  
głębokich zmarszczek, które powstają na poziomie skóry  
właściwej.
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Przemysł kosmetyczny wykorzystał już ogromne zasoby  
nowoczesnych i zaawansowanych biotechnologicznie surowców  
aktywnych. Wielokrotnie połączono te składniki w spójną  
całość dającą skuteczny kosmetyk. Dopracowano również  
walory sensoryczne kremów tak, aby dawały uczucie jedwabis-
tości i gładkości na skórze oraz szybko się wchłaniały, nie pozos-
tawiając tłustego filmu. Jednak producenci nieustannie dążą do 
tego, aby spełnić oczekiwania klientów, tworząc coraz bardziej 
skuteczne i lepiej dopasowane kosmetyki. Ostatnie inspiracje 
nawiązują do modnego i sprawdzającego się trendu produktów 
tworzonych w małych ilościach, na indywidualne zamówienie 
dla konkretnej osoby, lub będących alternatywą dla zabiegów  
medycyny estetycznej, poprzez stymulowanie podobnych  
mechanizmów zachodzących w skórze.

Kosmetyk idealnie dopasowany
Pomimo ogromnego wyboru kosmetyków dostępnych  
w aptekach i drogeriach wielu osobom nadal trudno jest znaleźć 
produkt idealny, spełniający wszystkie wymagania, taki, po który 
chce się wracać. Przyczyn może być kilka, a jedną z najczęstszych 
jest skłonność do alergii, która daje duże ograniczenia w wyborze  
kosmetyku. Ponadto niezliczona ilość kombinacji typów skóry, 
jej indywidualnych potrzeb i problemów, a także osobnicze  
preferencje co do zapachu, czy konsystencji kosmetyku prze-
kraczają możliwości wyprodukowania tak różnorodnych połączeń 
na skalę przemysłową. Jednak i w tym przypadku producenci  
wychodzą naprzeciw oczekiwaniom klientów tworząc możliwość 
opracowania kosmetyku spersonalizowanego, przeznaczonego  
dla konkretnej osoby, odpowiadającego na ściśle określone  
potrzeby skóry.

Na czym polega personalizacja składu kosmetyku?
Istnieje kilka kluczowych czynników determinujących skutecz- 
ność działania kosmetyku. Przede wszystkim musi być on 
odpowiednio dobrany do potrzeb skóry, jej wieku (nie zawsze  
wiek metrykalny jest tożsamy z wiekiem skóry), kondycji, 
warunków środowiskowych, w jakich przebywa dana osoba 
oraz trybu życia. Aby dobrać skuteczny kosmetyk należy przede 
wszystkim poznać swoją skórę i jej potrzeby oraz w miarę możli-
wości określić składniki kosmetyków, na które występuje alergia.  
Często jednoznaczne określenie typu skóry jest dość trudne.

Rodzaj cery może zmieniać się w zależności od wieku, trybu  
życia, pielęgnacji, czy czynników środowiskowych. Jednocześnie 
można mieć kilka typów cery i niemożliwe jest dopasowanie do 
jednej kategorii, np. skóra mieszana może być skórą wrażliwą, 
naczyniową i posiadającą zmarszczki. Dodatkowo narażona na 
codziennie działanie promieniowania UV, w połączeniu ze zmian-
ami hormonalnymi, czy przyjmowaniem leków fotouczulających 
może wykazywać skłonność do hiperpigmentacji, której począt-
kowo nie widać gołym okiem. W celu określenia rodzaju i potrzeb 
skóry warto skorzystać z porad specjalistów – dermatologów lub 
kosmetologów, którzy na podstawie kompleksowej diagnostyki  
aparaturowej skóry i szczegółowego wywiadu określą rodzaj 
cery oraz ewentualne dermatozy. Na tym etapie rozpoczyna się  
indywidualne dobieranie składu kosmetyku w oparciu  
o współpracę kosmetologa z technologiem zajmującym się 
tworzeniem receptury. Połączenie wiedzy specjalistów z tych 
dziedzin, a także rozszerzenie współpracy o konsultacje derma-
tologiczne daje możliwość stworzenia produktu odpowiadające-
go na indywidualne potrzeby skóry. Wnikliwy wywiad z klientem 
pozwoli wyeliminować z receptury substancje uczulające daną 
osobę, komedogenne, pochodzenia syntetycznego, takie jak 
parafiny, silikony, niektóre oleje, czy glikol propylenowy, a także 
sztuczne barwniki, niektóre konserwanty, które mogą podrażniać 
wrażliwą skórę czy substancje zapachowe będące źródłem 
alergenów. Personalizacja składu w pełnym tego słowa znacze-
niu to indywidualny dobór każdego ze składników kosmetyku, 
zarówno bazowych (oleje, emolienty, zagęstniki), aktywnych  
(ekstrakty, antyoksydanty, witaminy, substancje otrzymywane 
biotechnologicznie), konserwantów czy substancji zapachowych. 
W zależności od problemów skóry dobiera się również stęże-
nia składników aktywnych oraz tworzy odpowiedni rodzaj bazy  
kosmetyku tak, aby spełniała wymagania danego rodzaju cery 
(lekka do cery tłustej i mieszanej, bogatsza do cery suchej  
i naczyniowej) oraz osobnicze preferencje klienta co do  
konsystencji emulsji. Oznacza to, że kosmetyk spersonalizowany 
powstaje zawsze od podstaw, nie ma gotowych baz, do których 
dodawane są składniki aktywne. Dzięki temu możliwe jest  
stworzenie niezliczonej liczby połączeń składników aktywnych, 
kompozycji zapachowych, emolientów, przeciwutleniaczy,  
witamin, eksfoliantów. Wyprodukowanie takiego kosmetyku na 
skalę przemysłową nie byłoby możliwe, dlatego personalizacja 
składu ma swoją cenę. 

	     
Monika Krzyżostan   

Najnowsze trendy 
na rynku kosmetycznym 

– kosmetyki spersonalizowane 
oraz kosmetyki inspirowane 

zabiegami medycyny estetycznej 
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On the market there are also personalized cosmetics available di-
rectly from the shop shelf. The idea of personalization is limited  
to machinery examination of skin and the choice of the best fitted 
cream from the existing ones. Customers do not have any influ-
ence on the texture, fragrance, preservatives, colour, concentra-
tion and the kind of chosen active substances. However they will 
obtain the basic information about the moisturization and grea-
sity, number and depth of wrinkles, flexibility of pH. Certainly it 
makes the choice of cosmetic easier, but will it be a real person-
alization?

Personalized cosmetic 
and the Cosmetic Resolution
Every cosmetic has to go through a number of tests and exam-
inations according to the Resolution WE 1223/2009 before it is 
bought. Among them there are: dermatological examinations, 
tests of preservations (challenge test), microbiological examina-
tions, stabilization and physical-chemical tests. The most import-
ant document permitting a cosmetic to be marketed is a Safety 
Report provided by a Safety Assessor. The Cosmetic Resolution 
does not differ a personalized cosmetic and any specific kind 
of product which should be a subject of separate research. The 
master question is to provide a customer with a maximum of 
safety while the cosmetic is being used, therefore every product 
without any exception should go through mandatory examina-
tions. And here is the point when we meet a problem, because 
in case of a personalized cosmetic, one of its kind and being pro-
duced in small quantities for one person order, the cost of such 
tests would outbalance the cost of the product. No wonder that 
producers look for some simplifications, using ready-made bases, 
where they only add those active substances which were chosen 
by their client. It helps to minimize the costs and simultaneously 
keep the idea of personalization. Client still has the sense of being 
involved in the process of creating his own cosmetic, choosing 
the raw materials and following his own preferences. However, 
people suffering from dermatosis, allergies and with sensitive skin, 
should elaborate a complex personalization and individual reci-
pe along with a dermatologist. Here the idea of personalization is 
much broader and its aim above all is a proper care of the most 
demanding skin types, which is out of the reach for the mass pro-
duction. Then how is it possible to find a compromise between 
the time of waiting for the ready product, the cost of research and 
the reasonable price of a ready product? The question of exam-
inations should be discussed with the Safety Assessor, who would 
match the best solution considering the use of the cosmetic and 
unconventional approach to skin care. Some part of the tests – 
e.g. the interaction and stability in the recipe – can be made on 
the stage of the initial research, where ingredients are matched 
in different combinations. Dermatological research is not neces-
sary if the whole treatment is run under control of dermatologist. 
However, microbiological tests of even small amount of cosmetic 
are definitely mandatory. Considering the fact, that the offer of 
personalized creams is offered by many bloggers and such a cos-
metic is created at home, it is worth asking for the microbiological 
tests results. The maximum match of the composition to the skin 
type is not everything – the basis is to provide safety, including 
the microbiological cleanliness. 

Cosmetic as an alternative 
for aesthetic medicine 
Creating cosmetics inspired by aesthetic medicine began with in-
troducing neuropeptides on the market. The mechanism of how 
they operate can be compared to botulin toxin. They supress the 
impulses from the neuro cells in the skin to the muscles by block-
ing receptors influencing permeability of sodium ions. Thanks to 
this face muscles shrink less intensely, preventing mimic wrinkles. 
Quite recently appeared the cosmetics, which imitate the effects 
gained as a result of carboxytherapy, volumetry or radiofrequen-
cy. Carboxytherapy stands for implementation of medical carbon 
dioxide to the dermis or subcutaneous layer with a device which 
controls the pressure of gas implementation. It is a fully safe meth-
od, because CO2 is a part of our organism as a cell metabolism 
product. CO2 implementation causes blood vessels extension 
and blood circulation enlargement, making skin better nourished 
and oxygenated. The result of a local inflammation is an enlarged 
production of collagen fibres and elastin. Adipocytes are also de-
stroyed which sculpts silhouette and leads to lymph drainage. 
Cosmetic does not obviously have such properties, for example 
because its ingredients do not get to the dermis and subcutane-
ous layer. However, thanks to properly adjusted ingredients, it may 
influence the state of epidermis and the upper layers of subcuta-
neous layer, stimulating the microcirculation and giving smooth-
ing effect. Massage provided with the application of the cosmetic 
additionally supports adipocytes destroy and lymph flow. 
Volumetry is a face oval sculpting method with hyaluronic acid 
implementation under the skin. Those cosmetics which imitate 
the mechanism of volumetry are also based on the hyaluronic 
acid particles, but its activity does not concern only the skin layer. 
Hyaluronic acid, thanks to a high ability to bind water molecules, 
creates a layer which fill in wrinkles and facial sulcus.
Radiofrequency uses radio waves of high frequency (0,5-7 MHz) to 
create a thermal effect, which helps to reduce the adipose tissue 
and wrinkles. The cosmetics contain thermal substances, such as 
Vanilyl Buthyl Ether to improve circulation and better absorbtion 
of active substances. 
Both the offer of personalized cosmetics and those inspired by 
aesthetic medicine treatments is targeted to demanding clients, 
but simultaneously those who know the repairing properties of  
a cosmetic – none of them would be able to eliminate deep  
wrinkles, which arise in the dermis. 

Cosmetic industry has already used the enormous resources of hi-
tech and biotechnologically advanced active substances. Many 
times those substances were put in one coherent composition 
to give an efficient product. The sensor advantages of creams 
were refined in such way so that they give the feeling of silky and 
smooth skin and quick absorption without leaving a sticky layer. 
However, the producers are constantly striving to meet clients 
expectations and try to create even more efficient and adjusted 
cosmetics.
The last inspirations refer to a fashionable and accepted trend of 
products created in small amounts, for individual demand of a 
single person, or being an alternative for the aesthetic medicine 
treatments by stimulating the similar mechanisms in the skin.

Cosmetic perfectly matched 
Despite of the enormous range of cosmetics available in pharma-
cies and drug stores, it is still very hard for many people to find 
the ideal product, meeting all of their expectations, the one they 
would like to come back for. There might be a few reasons of such 
a situation, but one of the most frequent ones might be the pre-
disposition to allergies, which causes considerable limitations in 
the cosmetics that can be used. Moreover, the limitless amount of 
combinations of skin types, their individual needs and problems, 
but also particular preferences towards the fragrance or texture, 
exceed the possibilities of producing such various compositions 
on the mass scale. However, even in this case the producers try 
to meet the clients expectations creating the possibility to pro-
duce a personalized cosmetic for one single person responding 
to closely defined needs of the skin. 

How does the personalization 
of a cosmetic look like?
There are a few key factors which determine the efficacy of the 
cosmetic. Firstly, it has to be properly adjusted to the skin needs, 
its age (not always the age in years is the same as the age of skin), 
shape, environmental conditions where the person lives and the 
lifestyle. To adjust the right cosmetic it is necessary to get know 
your skin and its needs and – if it is possible – indicate allergy pro-
voking ingredients. Often it is quite hard to unmistakably define 
the skin type as it can change dependently on the age, lifestyle, 
care or environmental factors. 

One can have a few skin types at the same time and it is impossi-
ble to match one category, e.g. mixed skin can be sensitive skin, 
couperose and with wrinkles at the same time. 
Additionally, when it is exposed to UV rays, connected with hor-
monal changes and photosensitizing drugs intake – it may be 
vulnerable to hyperpigmentation, which might not be visible at 
the beginning. In order to determine skin type and its needs, we 
should consult specialists – dermatologists or cosmetologists. 
On the basis of complex machine skin diagnosis and a detailed 
interview they are able to determine the skin type and possible 
dermatosis. This is the moment of individual match of the ingre-
dients on the basis of the cooperation between cosmetologists 
and technologists who create the recipe. The connection of the 
experience provided by these specialists and broadening it with 
dermatological consultations gives the possibility of creating the 
product responding to the individual skin needs. A detailed inter-
view with a client allows to eliminate from the recipe allergenic, 
comedogenic and synthetic substances, such as paraffin, sili-
cones, some oils or propylene glycol, but also artificial pigments, 
some irritating preservatives or allergenic fragrances. Personaliza-
tion of the composition stands for an individual match of every 
single ingredient, both basic (oils, emollients, thickeners), active 
(extracts, antioxidants, vitamins, biotechnologically obtained sub-
stances), preservatives and fragrances. Dependently on the skin 
problems, the concentration of active substances and the type 
of basis is also matched, so that it meets the requirements of a 
particular type of skin (light for oily and mixed skin, richer for dry 
and couperose skin) and the individual preferences of a client to 
the texture of the cosmetic. It means that personalized cosmetic 
is always created from scratch. There are no ready bases to which 
active substances are added. Thanks to this it is possible to cre-
ate endless number of compositions between active substanc-
es, fragrances, emollients, antioxidants, vitamins, exfoliates. Mass 
production of such a cosmetic would not be possible, so that 
personalization has its price. However, there are a lot of advan-
tages – a tailor-made care, dealing with exact skin problems and 
therefore bigger efficacy, diminished risk of allergies, opportunity 
to choose a favourite fragrance or texture. Such a cosmetic usu-
ally has lifelong guarantee – in case of dissatisfaction producers 
declare refund of all costs. 
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Można również stosować tzw. wcierki, czyli toniki składające się z naparów 
i ekstraktów ziołowych: z pokrzywy, czarnej rzodkwi (zwanej czarną rzepą), 
podbiału pospolitego, krwawnika pospolitego, chinowca, czarnuszki  
siewnej, witaminy PP, kofeiny czynnika wzrostu fibroblastów (FGF), biotyny, 
które poprawią ukrwienie skóry głowy oraz pobudzą fibroblasty.

Substancje stymulujące wzrost włosa
Minoxidil
Minoxidil był jedną z pierwszych substancji przeniesionych z farmacji do 
kosmetyki. Początkowo stosowany był jako lek hipotensyjny, w ciężkich 
przypadkach nadciśnienia tętniczego. Jednak ze względu na wiele działań 
ubocznych, został wycofany z terapii nadciśnienia tętniczego. Skutkiem 
ubocznym stosowania minoxidilu było nadmierne owłosienie występu-
jące u pacjentów. Właściwość tę wykorzystano do leczenia łysienia andro- 
genowego zarówno u mężczyzn i kobiet, gdzie stosowany jest wyłącznie 
zewnętrznie. Działa stymulująco na mieszki włosowe, zmniejszając ich  
wrażliwość na androgeny. Zwiększa przepływ krwi przez łożysko naczyniowe  
skóry, otwierając kanały potasowe transportujące składniki odżywcze 
do mieszków włosowych. Jednocześnie stymuluje podziały komórek  
macierzy włosa przyspieszając proces wzrostu włosów. Pierwsze efekty  
zahamowania wypadania włosów są zauważalne po 2 miesiącach stosowa-
nia (2 razy dziennie wcierając w skórę głowy), natomiast pierwsze odrasta-
jące włoski po około 4-6 miesiącach. W Polsce dozwolony jest w stężeniu  
do 5%. Niestety zaprzestanie stosowania minoxidilu spowoduje cofnięcie się 
efektów kuracji. Pomimo, iż skuteczność tej substancji została potwierdzona  
wieloma badaniami, nie jest pozbawiona działań niepożądanych. Do skut-
ków ubocznych należą: zaczerwienienie, swędzenie, suchość i łuszczenie 
się skóry w miejscu aplikacji, czasem odbarwianie bądź wypadanie włosów, 
zapalenie mieszków włosowych, reakcje alergiczne.
Astressin- B
Peptyd astressin-B wprowadzony został do obrotu po dobrych wynikach  
badań klinicznych przeprowadzonych na myszach przez naukowców  
z Uniwersytetu w Kalifornii oraz przez Veterans Administration. Badania 
wykazały, że po podskórnym zaaplikowaniu peptydu myszom, które nie 
posiadały włosów ze względu na nadmiar hormonów stresu, astressin-B 
zablokował receptory dla czynnika uwalniającego kortykotropinę - zaan-
gażowaną w reakcję na stres. Doprowadziło to do odrostu włosów  
u gryzoni. Produkt został wprowadzony pod nazwą Spectral.F7, marka  
Laboratories DS. Wg producenta Astressin-B nie powoduje działań  
ubocznych i jest bezpieczny w użyciu.
Bimatoprost
Skutki uboczne działania leku na jaskrę stały się inspiracją dla przemysłu  
kosmetycznego, który wykorzystał bimatoprost, syntetyczny prostamid 
przypominający działaniem naturalne hormony- prostaglandyny. Stosowa-
ny w kroplach do oczu obniża ciśnienie śródgałkowe i okołogałkowe poprzez 
zwiększenie odpływu cieczy wodnistej z oka. Okazało się, że u pacjentów  
z jaskrą stosujących krople z bimatoprostem zaobserwowano znaczny  
wzrost długości rzęs oraz ich ściemnienie. Producenci kosmetyków 
przyspieszających wzrost włosa szybko wykorzystali ten fakt, tworząc jedną 
z najskuteczniejszych odżywek na porost rzęs. Oczywiście stężenie bimato-
prostu jest 10-krotnie mniejsze, niż w kroplach na jaskrę (0,3% w kroplach, 
max. 0,03% w kosmetykach), jednak wystarczające do uzyskania długich, 
ciemnych rzęs. Bimatoprost przedłuża fazę anagenu, czyli aktywnego  
wzrostu włosa, przez osiągają one większa długość. Odżywki zawierające 
bimatoporst dostępne są pod nazwami handlowymi: Revitalash (zawiera 
pochodną bimatoporstu- Dechloro Dihydroxy Difluoro Ethylcloprostenol-
amide) , Realash, 4 Long Lashes, Revive Lashes, FEG Eyelash Enhancer. 
Odżywki te dają bardzo szybki efekt wydłużenia rzęs, są chętnie stoso-
wane nie tylko przez kobiety pragnące poprawić naturalny wygląd rzęs, 
ale również przez pacjentów po chemoterapii, a szampony przez boryka-
jących się z problemem łysienia. Należy jednak pamiętać, że bimatoprost 
może powodować wiele skutków ubocznych, takich jak: zaczerwienienie  
spojówek, szczypanie, pieczenie, swędzenie, uczucie suchości oka lub  
piasku pod powiekami, zaczerwienienie i zapalenie brzegów powiek,  
wzmożona pigmentacja tęczówki. Gdy wystąpi któreś z wymienionych  
skutków ubocznych należy zaprzestać stosowania preparatu. Odżywki nie 
mają natomiast negatywnego wpływu na sam wzrok. Z odżywki powinny  
zrezygnować kobiety w ciąży i podczas karmienia piersią, pacjenci  
w trakcie chemioterapii oraz osoby poniżej 18. roku życia. Pomimo działań 
niepożądanych obecne na rynku odżywki do rzęs są przebadane i uznane 
przez dermatologów i oftalmologów za bezpieczne.
Koralowiec karaibski Plexaura Homomalla
Naturalną alternatywą dla bimatoprostu są lipidowe prostaglandyny  
wydobywane z karaibskiego koralowca Plexaura Homomalla. Wydłuża ona 
fazę wzrostu włosa, zmniejszając tym samym przechodzenie włosów w fazę 
katagenu i telogenu. Stymuluje również do podziału komórki cebulki włosa. 
Substancja jest w pełni bezpieczna i nie powoduje działań niepożądanych.

Chlorek-1-methylonikotynamidu (Molekuła Regen7)
Substancja ta powstała w wyniku współpracy polskich naukowców  
z Politechniki Łódzkiej i z Uniwersytetu Medycznego w Łodzi. Badania 
nad zastosowaniem wybranych soli pirydyniowych jako potencjalnych  
terapeutyków rozpoczęły się w latach 90-tych. Szczególną uwagę nau-
kowców zwróciło działanie metabolitu witaminy PP – obecnie Regen7.  
Substancja ta nie tylko chroni przed powstawaniem podrażnień i korzystnie  
wpływająca na naskórek, ale również poprawia mikrokrążenie w skórze 
odżywiając i wzmacniając mieszki włosowe. Wydłuża cykl życia włosa 
w fazie anagenu, powodując odwrócenie procesu miniaturyzacji mieszka  
włosowego i zahamowanie utraty włosów, nie powodując podrażnień 
skóry. Cząsteczka jest chroniona przez firmę Pharmena SA prawem 
patentowym (P-330768; EP 1147086). 
Olejek z czarnuszki siewnej (Nigella sativa)
Olejek z Nigella sativa, dzięki zawartości tymochinonu, hamuje mediato-
ry prozapalne, takie jak cyklooksygenaza i prostaglandyna D2 działając  
przeciwzapalnie i antyoksydacyjnie. Doskonale sprawdził się w leczeniu 
łysienia telogenowego, spowodowanego zaburzeniem proporcji pomiędzy 
włosami w fazie wzrostu, a włosami w fazie spoczynku, która ulega  
wydłużeniu. Konsekwencją jest zahamowanie wzrostu włosów i ich  
osłabienie, a następnie wypadanie. Przyczyną takiego stanu najczęściej jest 
stres, zaburzenia hormonalne i zła dieta.
Propolis
W badaniach przeprowadzonych na myszach przez zespół badaczy 
Kena Kobayashi udowodniono, że propolis sprzyja rozwojowi komórek  
zaangażowanych we wzrost włosów. Myszy pozbawione futra, otrzymu-
jące miejscową terapię propolisową szybciej odtworzyły futro, niż myszy  
u których nie zastosowano propolisu. Dodatkowo, dzięki antybakteryjnemu 
działaniu propolisu może być on wykorzystywany w preparatach do skóry 
głowy ze stanami zapalnymi.
Nanogen Fibres
Ciekawym rozwiązaniem jest zagęszczenie włosów za pomocą drobno 
pociętych włókien keratyny, które łączą się z włosami tworząc przylegającą 
siateczkę. Daje to natychmiastowy, optyczny efekt zagęszczenia włosów  
utrzymujący się do pierwszego mycia. 
NHAC Biocervin MIC-1
Opatentowana przez polskich naukowców substancja NHAC Biocervin 
MIC-1 to linia komórek macierzystych MIC-1 pozyskiwanych z poroża  
jelenia. Zawiera aktywne czynniki peptydowe oraz białka macierzy zewnątrz-
komórkowej, które docierają do cebulek rzęs i brwi, hamując ich wypadanie 
i pobudzając wzrost nowych włosów. Są bezpieczne i nie powodują reakcji 
alergicznych.

Zabiegi medycyny estetycznej
Poza substancjami aktywnymi stosowanymi w kosmetykach, dużą  
skutecznością działania charakteryzują się zabiegi medycyny estetycznej 
przyspieszające wzrost włosa. Należą do nich:
• Iniekcja osocza bogatopłytkowego do skóry głowy
• �Terapia peptydowa, czyli wprowadzenie różnych rodzajów peptydów 
biomimetycznych, m.in Dekapeptyd-28, Oligopeptyd-71, Oktapeptyd-2,  
Dekapeptyd-18, Oligopeptyd-54, Oktapeptyd-11, Dekapeptyd-10,  
w połączeniu z kwasem hialuronowym

• Mezoterapia skóry głowy.

TECHNOLOGIE

Wypadanie włosów to dość powszechny problem, który dotyczy 
zarówno mężczyzn, jak i kobiet, niezależnie od wieku. Przyczyn 
takiego stanu może być wiele, jednak większość z nich sygnalizu-
je zaburzenie równowagi wewnętrznej organizmu. Jeśli proces 
utraty włosów utrzymuje się dłużej, niż 6 tygodni warto zgłosić się 
do specjalisty. Aby podjąć odpowiednie działania należy przede 
wszystkim poznać przyczynę wypadania włosów, a następnie 
połączyć odpowiednią dietę oraz, w razie konieczności, środki  
farmakologiczne z właściwą pielęgnacją. Najczęściej pierwszą linią 
obrony przed wypadaniem włosów skóry głowy są suplementy 
diety, kosmetyki przyspieszające ich wzrost oraz wzmacniające  
cebulki włosa. Na rynku kosmetycznym, poza stosowanymi od lat 
ekstraktami roślinnymi, witaminami z grupy B, czy kofeiną poja-
wiają się nowe substancje, mające źródło w farmacji. Na ratunek 
wypadającym włosom spieszą również zabiegi medycyny estety-
cznej, niektóre dość kontrowersyjne. Powszechnym trendem jest 
obecnie także wzmocnienie i przyspieszenie wzrostu rzęs. 

Budowa i cykl życiowy włosa

Włosy to giętkie, zrogowaciałe włókna powstające z komórek naskórka. 
Zbudowane są z części zewnętrznej, zwanej łodygą włosa oraz korzenia, 
sięgającego w głąb do tkanki podskórnej. W części dolnej korzeń włosa  
rozszerza się w opuszkę zwaną cebulką włosa. W wydrążeniu cebulki  
włosowej znajduje się brodawka włosa z naczyniami krwionośnymi  
i nerwami. Komórki cebulki, zwane macierzą (matrix) włosa, żywo się  
namnażają i są źródłem materiału, z którego powstaje włos. Górna część 
korzenia włosa, ponad gruczołem łojowym, składa się z mieszka włosa, który 
stanowi wypuklenie naskórka i ze znajdującego się w nim włosa właściwego.  
Środkowa i dolna część korzenia włosa składa się z włosa właściwego  
otoczonego wewnętrzną i zewnętrzną pochewką oraz z łącznotkan-
kowej torebki włosa, do której przytwierdzony jest mięsień przywłośny.  
W bezpośrednim sąsiedztwie włosa znajduje się gruczoł łojowy.  
Pod względem miejsca występowania, długości, kształtu i zabarwienia 
wyróżnia się włosy brwi, rzęs i głowy.

Cykl wzrostu włosa składa się z trzech faz: 
 • �Fazy wzrostu (anagenu), która trwa od 2 do 6 lat. Na skórze głowy  

w tej fazie jest ok. 80% włosów.
 • �Fazy przejściowej, zwanej inwolucyjną lub zanikową (katagen),  

trwającej od 1 do 2 tygodni. W tej fazie znajduje się 1% włosów skóry głowy.
 • �Fazy spoczynku (telogenu), trwające od 5 do 6 tygodni i obejmująca 

19% włosów.
W tym samym czasie sąsiadujące ze sobą mieszki włosowe znajdują się  
w innej fazie cyklu życiowego. Na długość poszczególnych faz cyklu włoso-
wego znaczący wpływ mają hormony. Estrogeny zmniejszają czynności 
gruczołów łojowych i działają stymulująco na wzrost włosów u człowieka, 
przedłużając fazę telogenu. Natomiast zmniejszona utrata włosów podczas 
ciąży, jak i zwiększenie wypadania w okresie przekwitania wskazują na udział  
hormonu pęcherzykowego w zachowaniu prawidłowego owłosienia 
głowy. Androgeny hamują wzrost włosów na głowie, natomiast pobudzają 
go poza skórą głowy zarówno u kobiet, jak i mężczyzn. 
Do zwiększonego wypadania włosów dochodzi wówczas, gdy liczba 
włosów w fazie spoczynku jest zwiększona przy jedoczesnym zmniejszeniu 
liczby włosów anagenowych.

Cykl życiowy włosa

Przyczyny wypadania włosów
Każdego dnia tracimy około 100 włosów i jest to naturalny proces fizjolo- 
giczny. Przyjmuje się, że o nadmiernym wypadaniu włosów możemy 
mówić, gdy dziennie wypada ich ponad 100. Pomimo, iż zliczenie wypada-
jących włosów nie jest praktykowane, nie mamy problemów z określeniem,  
czy wypada ich za dużo- zwiększoną ilość włosów widać na szczotce,  
w umywalce, na podłodze, poduszkach. Przyczyny takiego stanu są  
różnorodne i zaliczamy do nich:
• �Szkodliwe działanie czynników fizycznych i chemicznych: wpływ promie-

niowania UV, chlorowana lub morska woda, radioterapia, chemoterapia
• �Niewłaściwa pielęgnacja: stylizacja, farbowanie, prostowanie, ondulacja 

(uszkodzenia mechaniczne i chemiczne), źle dobrane szampony
• Uwarunkowania genetyczne
• �Niektóre choroby ogólnoustrojowe: zaburzenia hormonalne (nadczyn-

ność i niedoczynność tarczycy), cukrzyca, choroby zakaźne, anemia,  
nerwica, przewlekły toczeń rumieniowaty, sarkoidoza, twardzina skórna, 
choroba nowotworowa, zespół wielotorbielowatości jajników, spadek 
masy ciała, stres

• �Choroby dermatologiczne: choroby skóry głowy (łuszczyca, grzybica,  
łojotokowe zapalenie skóry), łysiejące zapalenia mieszków włosowych, 
przewlekły toczeń rumieniowaty, twardzina skórna

• �Niektóre leki: cytostatyki i leki o działaniu immunosupresyjnym, przedaw-
kowanie witaminy A i aromatyczne retinoidy, beta-blokery oraz środki  
przeciwzakrzepowe, heparyna, Propranolol i CaptopriI stosowane  
w chorobie nadciśnieniowej, amfetamina czy Prozac, leki antydepresyjne

• �U kobiet po porodzie, po odstawieniu środków antykoncepcyjnych oraz 
w okresie menopauzy

Najczęstszą przyczyną łysienia u mężczyzn jest łysienie androgenowe, 
uwarunkowane genetycznie i obejmujące 87% przypadków łysienia w tej 
grupie. Rozpoczyna się poszerzaniem zatok czołowych, a następnie poja-
wianiem się tzw. łysiny centralnej części szczytowej głowy. Pod wpływem 
androgenów testosteron zamienia się w dihydrotestosteron za pośred-
nictwem enzymu 5-alfa-reduktazy powodując obkurczanie się mieszków 
włosowych. Obkurczeniu nie ulegają jednak mieszki usytuowane wokół 
głowy (tzn. w okolicy potylicznej i okolicach skroniowych nad uszami).  
Dzięki temu we wskazanych miejscach włosy nie wypadają. Łysienie  
androgenowe dotyczy również kobiet, u których występuje zaburzenie 
równowagi pomiędzy androgenami i estrogenami. Przyczyna mogą być 
uwarunkowania genetyczne lub zaburzenia układu wydzielniczego.

Prewencja wypadania oraz stymulowanie wzrostu włosów
Pierwszym krokiem do podjęcia właściwej kuracji zapobiegającej wypada-
niu włosów jest poznanie przyczyn ich nadmiernej utraty. Z pomocą  
przychodzi specjalista trycholog, który wykona odpowiednie badania 
oraz postawi diagnozę. Badania obejmują trichoskopię oraz trichogram.  
Pierwsza z nich polega na ocenie wideodermoskopowej włosów i owło-
sionej skóry głowy, a następnie porównanie wyniku z kryteriami trichosko-
powymi. Trichogram analizuje natomiast cykl włosowy na podstawie 
mikroskopowej oceny opuszek włosów i ich analizie statystycznej pod 
kątem włosów rosnących (anagenowych) i będących w fazie poprzedza-
jącej ich wypadanie (telogenowej). Niezależnie od przyczyn wypadania 
włosów należy wprowadzić dietę zawierającą ryby, pestki słonecznika, 
siemię lniane, warzywa surowe i w postaci koktajli, herbatę z pokrzywy oraz 
drożdże. Odpowiednia pielęgnacja włosów na co dzień w postaci odżywek 
i szamponów ma znaczenie wspomagające, jednak ze względu na krótki 
czas obcowania szamponu czy odżywki ze skórą nie rozwiąże problemu. 

Bezpieczeństwo stosowania 
surowców hamujących wypadanie 
oraz stymulujących wzrost włosa.

	     
Monika Krzyżostan   

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

Opowiadanie historii towarzyszy ludzkości od zarania dziejów. 
Służyło ono niegdyś do przekazywania mądrości ludowych,  
podań oraz historii. Było swego rodzaju rytuałem. Ludzie groma- 
dzili się, aby słuchać. Dzięki temu spędzali czas razem, jednocząc 
się. Można stwierdzić, że świat opiera się na opowieściach, które 
są przekazywane i rozpowszechniane. Dziś, w dobie wysokoroz- 
winiętych form komunikacji, nasze historie docierają do naj-
dalszych zakątków świata w kilka sekund. Moc opowieści dostrze-
gł już w starożytności Platon ujmując ją w słowach „Ci, którzy  
opowiadają historie, rządzą społeczeństwem”. Zjawisko to  
zaczęto wykorzystywać także jako narzędzie marketingu. 

Storytelling – zwany także marketingiem narracyjnym – to, najkrócej 
mówiąc, sztuka świadomego budowania relacji, poprzez oddziaływanie 
na wyobraźnię i emocje słuchacza za pomocą opowieści „z życia wziętych” 
i metafor. Służy on przede wszystkim do opowiadania historii marek. 
Analizując komunikację światowych brandów można zauważyć, że  
zawiera ona coś więcej niż tylko produkt. Marki i ich produkty wywołują 
w nas określone emocje i reakcje, których często sobie nie uświadamiamy 
w pierwszym momencie. Można postawić pytanie, po co zadawać sobie 
tyle trudu. Dobry produkt sam się sprzedaje i dzięki temu marka zyskuje 
swoich zwolenników. To prawda, ale ta historia nas dziś już nie przekonu-
je. W świecie, w którym nie wystarczy zaspokoić potrzeb konsumenta, 
w którym mamy niewielkie szanse na wyprzedzenie konkurencji o kilka 
kroków, marka musi zadbać o to, aby stworzyć swój autonomiczny świat 
wartości. Ta opowieść ma sprzedać szerszą ideę, a nie tylko sam produkt 
w jego fizycznym aspekcie. Przekaz angażuje emocjonalnie konsumenta, 
pozwala wyróżnić się na tle konkurencji. Przemyślany storytelling tworzy 
pomost pomiędzy marką, a klientem, buduje zaufanie, lojalność oraz 
zachęca do dzielenia się „usłyszaną opowieścią” z innymi. 

Wiele branż na świecie z powodzeniem wykorzystuje narzędzie  
marketingu narracyjnego już od ponad 40 lat. W Polsce zyskuje ono na 
znaczeniu dopiero od kilku lat. Jest powszechne w branży elektronicznej,  
spożywczej, monopolowej, finansowej, HoReCa czy chemii gospodarczej. 
Nadeszła kolej na branżę kosmetyczną.

Jak każde narzędzie promocji, storytelling rządzi się pewnymi zasadami, 
bez stosowania których nie odniesiemy pożądanego efektu. Są to:
Budowanie więzi. Storytelling to używanie opowieści do budowa-
nia więzi. Nie tylko wzajemnie między ludźmi. Oczywiście są one ważne, 
ale firmom zależy na sprzedaży, dlatego istotniejsze jest tworzenie  
emocjonalnych więzi z marką, produktem, usługą, ideą. Więzi międzyludz-
kie mogą wzmacniać postrzeganie marki w przypadku grup skupionych 
wokół produktów lub marek.
Emocje. Dlaczego wybieramy określone produkty, pomimo że te same 
potrzeby możemy zaspokoić produktami konkurencyjnymi, a czasem 
nawet takimi o lepszych parametrach? Może to wydawać się czasem  
nieracjonalne. Co nami wtedy kieruje? Oczywiście emocje. Najpierw  
czujemy, potem myślimy. Marka wywołująca odpowiednie emocje  
„przelewa” swój wizerunek na produkty i jednocześnie niewerbalnie  
nakłania do zakupu. Musi to robić w sposób subtelny, ponieważ nie 
mówimy tutaj o manipulacji, tylko o czystych emocjach.  
Autentyczność. Nie wystarczy, że historia, którą opowiada się innym,  
jest ciekawa. Przede wszystkim ma być autentyczna. Odbiorca ma  
w nią uwierzyć i się nie zawieść. Należy pamiętać, że spora część osób jest  

nieufna, bardzo często na skutek negatywnych doświadczeń  
i niespełnionych obietnic. Poza tym w dobie mediów społecznościowych 
historie są szybko weryfikowane. 

W pierwszej chwili można pomyśleć, że storytelling wykorzystywany 
jest w wielkich kampaniach reklamowych, gdzie pierwsze skrzypce grają 
reklamy i filmy promocyjne. Oczywiście, że tak. Firmy mogą wykorzystać 
powierzchnię na opakowaniach do kontynuowania większych kampanii 
lub historii marek, które dzieją się w internecie, telewizji, czy innych  
mediach. Jednak każda firma może wykorzystać to narzędzie na własny 
sposób. Nic bowiem nie powinno opowiadać historii tak jak opakowa- 
nie, które w bezpośredni sposób wpływa na klienta na sklepowej półce,  
przy której zapadają decyzje zakupowe. 

Wykorzystanie opakowania jako narzędzia storytellingu nie oznacza 
napisania na jego powierzchni noweli. Wręcz przeciwnie – powierzchnia 
opakowania i jego kształt mogą służyć do symbolicznego przedstawienia 
tożsamości marki. Storytelling opakowania używa języka słów i obrazu. 
Odpowiednie połączenie tych dwóch elementów jest kluczowe podczas 
skanowania wzrokiem regału w punkcie sprzedaży lub przeglądania stron 
e-sklepu. Zaledwie kilka sekund decyduje o tym, czy klienta przekona 
nasza historia. Komunikacja słowna na opakowaniu powinna uzupełniać 
i wspierać komunikację graficzną w prosty sposób. Głównym, nośnym  
elementem opakowania jest front, na którym znajduje się główny przekaz.  
Jest on najistotniejszy w przypadku klientów dokonujących zakupu 
naszego produktu po raz pierwszy. Historię można przenieść także na po-
zostałe części opakowania, jako uzupełnienie. Konsument, zaciekawiony, 
może poświęcić więcej czasu naszemu produktowi przed zakupem lub 
zapoznać się z dodatkowymi treściami w domu. To z kolei odgrywa ważną 
rolę w przypadku zakupów powtórnych, w celu zbudowania i utrzymania 
lojalności klienta. A staje się to coraz trudniejsze, szczególnie w przypadku  
pozbawionych twarzy sprzedawców internetowych, gdzie klient nie ma 
fizycznego doświadczenia z produktem i marką. Opakowanie jest często  
jedynym namacalnym elementem marki, innym niż sam produkt.  
Marki poszukują więc rozwiązań, które zachęcą do powtarzalnego zakupu.  
Opowiedziana opakowaniem dobra historia sprawi, że klient będzie  
chciał więcej. 

Dobrym przykładem storytellingu na opakowaniu są produkty Mr Muscle,  
których historia opiera się na postaci superbohatera – pogromcy, który 
ma nadprzyrodzone moce, walczy ze złem, zawsze wygrywa, ratuje  
ludzkość przed zagładą. W tym przypadku brud utożsamiany jest ze 
złem, a nasz bohater – środek do czyszczenia – zawsze z nim wygrywa.  
To historia, która budzi w nas pozytywne skojarzenia z bohaterami  
komiksów i filmów, wywołuje uśmiech na twarzy oraz daje obietnicę  
skuteczności. Czujemy się też bezpieczni, ponieważ wiemy, że nasz  
bohater zawsze nas obroni przed „strasznym brudem” i wyręczy  
w codziennych pracach. 

Marki coraz bardziej uświadamiają sobie, że sprzedaż promocyjna  
w formie opakowania pomaga zwiększyć zasięg marki. Wykorzystanie 
opakowania jako „mobilnego bilbordu”, który zawiera wizualne elementy  
marki i przesłanie kojarzone z jej wartościami, pomaga wzmocnić jej 
obecność wśród grupy docelowej. Elementy te muszą opowiadać pewną 
historię, wyjaśniać dla kogo jest dany produkt, świadczyć o przynależności 
do pewnej grupy.
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Storytelling – opowiedz nam swoją historię
Australijska marka kosmetyczna Aesop zainspirowała się mate-
riałami luksusowymi i stworzyła w 2014 roku linię opakowań dla  
zestawów upominkowych. Stworzyła w tym celu historię odnoszącą 
się do wykwintnego tradycyjnego rzemiosła, które przeniosła go 
na grunt współczesności. Dzięki temu marka wzmocniła wizerunek 
swoich produktów jako tych o wysokiej jakości. Każdy zestaw  
upominkowy był zainspirowany przez inny materiał, a cechy produktu 
odnosiły się do tego materiału. Na przykład opakowanie z marmuru  
zawierało produkty wygładzające skórę. Opakowanie każdego  
z zestawów imitowało efekt końcowy użycia danego materiału, 
zapewniając luksusowy i cenny wygląd zestawu. Całość koncepcji  
uzupełniał film przedstawiający wysoko wykwalifikowanych  
rzemieślników, ręcznie przetwarzających szlachetne surowce  
w gotowe opakowanie. Koncepcja została przeniesiona także na 
stronę internetową firmy, podkreślając użyte materiały. Opakowania  
z pewnością identyfikowały grupę odbiorców, wywoływały skojarze- 
nia i pozytywne emocje. Wiarygodność potwierdziła wysoka jakość  
produktów, a marka dzięki tym zabiegom zyskała gwarancję, 
że konsumenci do niej powrócą.

Nowoczesnym i mało powszechnym sposobem połączenia opa- 
kowania z przesłaniem marki jest wykorzystanie nowoczesnych  
technologii. Kody QR czy technologia augmented reality wykorzystują 
opakowanie do rozszerzenia i pogłębienia doświadczeń konsumenta  
w kontakcie z produktem i marką. Klient przenosi wyobrażenie  
powstałe w cyberprzestrzeni do świata rzeczywistego. W ostatnim 
czasie na całym świecie furorę robi pewna gra na smartfony polegająca  
na łapaniu stworków. Łączy ona rzeczywistość z augmented reality. 
Została w świetny sposób wykorzystana przez marketerów do pro-
mocji i budowania wizerunku marek. Niestety, tego typu rozwiązania 
nie są zbyt powszechne z uwagi na wysokie koszty ich implementacji. 

Storytelling uznawany jest przez wielu marketerów i twórców con-
tent marketigu jako jedno z kluczowych narzędzi nowoczesnego  
marketingu. Pozwala na prowadzenie uczciwej walki konkurencyjnej. 
Liczą się bowiem autentyczne wartości, nie sztuczki. Efekty działań 
można zobaczyć już w krótkim czasie. Dobre story szybko przykuje 
uwagę konsumenta i nakłoni do zakupu. W dłuższym okresie zbuduje 
lojalność i pozwoli na jej utrzymanie. Ważny jest pomysł i stosowanie  
się do zasad. Trzeba odwołać się do DNA marki, jej pierwotnych  
wartości i przedstawić w ciekawy sposób, zaciekawić, wywołać  
emocje oraz zbudować więź. Nie należy zapominać, że to historie 
sprzedają, a ich najlepszym nośnikiem jest opakowanie.
Jaką więc historię chcesz opowiedzieć swoim opakowaniem? 
Jakie emocje chcesz wywołać? Co ma utkwić w konsumencie? 

Źródło:
www.packworld.com/package-design/graphic/let-your-packaging-be 
-ultimate-brand-storytelle • stylus.com • 3 najważniejsze zasady storytellingu,  
dr Monika Górska, www.sprawnymarketing.pl • www.packagingnews.co.uk/ 
features/comment/soapbox/vince-kerrigan-how-to-use-packaging-to 
-strengthen-your-brand-18-02-2016 • nowymarketing.pl/a/6715,s-storytelling 
- encyklopedia-marketingu (Wiktor Orzeł)

	      
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 7 lat. 
Zdobyła bogate doświadczenie w takich branżach 
jak wyposażenie wnętrz, FMCG, budownictwo. 

Produkty Aesop        źródło: www.aesop.com/fr/



  cosmetic reporter   IX-XII 2016     7372       cosmetic reporter   IX-XII 2016

KOSMETYKA KOSMETYKA

Agnieszka Godek 
mgr kosmetologii, mgr biotechnologii, dietetyk, pielęgniarka

Streszczenie 
Miód jest naturalnym surowcem wytwarzanym przez pszczoły  
z nektaru kwiatowego lub spadzi. Zawiera flawonoidy, kwasy  
organiczne, karotenoidy, aminokwasy i szereg innych skład-
ników działających leczniczo na skórę i cały organizm człowieka. 
Miód znany jest m.in. z przeciwutleniających, wzmacniających  
i bakteriobójczych właściwości. 
Niniejszy artykuł przedstawia krótką charakterystykę natural-
nej substancji jaką jest miód, omawia lecznicze i pielęgnacyjne 
właściwości miodu jako składnika kosmetyków oraz żywności 
prozdrowotnej, przedstawia też najnowsze nowinki na temat jego 
zastosowania w przemyśle kosmetycznym. 

Słowa kluczowe
miód, przeciwutleniacze, żywność prozdrowotna, miód w kos-
metykach

Wstęp 
Miód jest słodką substancją produkowaną przez pszczoły z zebranego  
nektaru kwiatowego lub innych słodkich soków roślinnych przetwa-
rzanych przez mszyce (spadzi). Posiada oprócz walorów smakowych, 
właściwości leczniczo-profilaktyczne wykorzystywane zarówno w prze-
myśle spożywczym jak i kosmetologii [1]. Jest naturalnym produktem 
spożywczym wykorzystywanym przez człowieka w celach leczniczych od 
ponad 4 tysięcy lat. Jako środek pielęgnacyjny stosowany był przez kobiety 
już w starożytności. Słynąca z piękności żona Nerona stosowała na twarz 
maseczkę przygotowaną z miodu zmieszanego z mlekiem oślic, podob-
nie jak urodziwa przyjaciółka króla Francji Ludwika XV – Madame du Barry. 
Znane zaś z pięknych, zadbanych dłoni Japonki od dawien dawna stosu-
ją krem do rąk na bazie miodu, olejku z migdałów i żółtek jaj. W Chinach  
kobiety przygotowują krem do twarzy, dodając do miodu rozgniecione na 
miazgę pestki pomarańczy. Współczesny przemysł kosmetyczny korzysta  
z doświadczeń swoich przodków i oferuje kobietom szeroki wachlarz 
preparatów i zabiegów kosmetycznych poprawiających wygląd i samo-
poczucie, wytwarzanych na bazie miodu, często w połączeniu z mlekiem 
lub innymi naturalnymi składnikami kosmetyczno-spożywczymi [2]. 

Charakterystyka, skład i właściwości miodu 
Miód jest substancją wonną o słodkim smaku, występującą w postaci  
płynnej i krystalicznej. Pod względem chemicznym jest przesyconym wod-
nym roztworem cukru (80% miodu stanowią cukry, głównie glukoza i fruk-
toza). Cechuje go złożony skład chemiczny, który decyduje o jego właści-
wościach odżywczych i leczniczych [3]. Dotychczas zidentyfikowano  
181 substancji zawartych w miodzie. Są to m.in.: flawonoidy, kwas 
fenolowy, karotenoidy, kwas askorbinowy (witamina C), kwasy organiczne  
(np. kwas cytrynowy), sacharydy, proteiny, aminokwasy (np. prolina),  
enzymy (np. katalaza, diastaza, oksydaza glukozowa, inwertaza, katalaza  
i peroksydaza) [3, 4, 5]. Kwasy obecne w miodzie pochodzą wewnętrznych 
organów pszczół, a także z procesów enzymatycznych, które zachodzą  
w trakcie powstawania miodu. 
Z aminokwasów największe ilości stanowi prolina (50–80% wszystkich 
aminokwasów), a jej największa ilość występuje w miodzie gryczanym 
(80,8 mg/100g produktu). W miodzie zawarte jest również 0,3–25 mg 
/kg choliny niezbędnej do właściwego funkcjonowania układu krążenia 
i mózgu oraz 0,06–5 mg/kg acetylocholiny będącej neuroprzekaźnikiem 

w układzie nerwowym człowieka [3]. Miód jest też źródłem sacharydów 
spełniających funkcje prebiotyczne i energetyczne. Do tej pory oznaczono 
ich 40, z czego 2 to monosacharydy (glukoza i fruktoza), 19 disacharydów, 
15 trisacharydów, 4 oligosacharydy o dłuższym łańcuchu oraz dekstryny 
[5]. Kolejnym składnikiem są flawonoidy – zidentyfikowano ich 32, z cze-
go 11 stwierdzono w nektarze kwiatowym, 9 w pyłku kwiatowym, a 25 
w propolisie. Wykazano silną zależność pomiędzy zawartością związków 
fenolowych, a pojemnością przeciwutleniającą miodów. Dowiedziono, 
że pojemność antyoksydacyjna miodu spowodowana jest połączeniem  
szerokiego zasięgu aktywnych mieszanin poza fenolowymi. Dodatkowo 
miód jest lepszym inhibitorem utleniania lipoprotein niż odpowiedniki 
cukru, co dowodzi jego biologicznym właściwościom przeciwutleniają-
cym. Związki fenolowe w miodzie nadają mu więc najwyższą skuteczność 
przeciwutleniającą [4]. 
Związki biologicznie czynne w miodzie można sklasyfikować na dwie 
grupy decydujące o jego właściwościach. Jedną grupę tworzą czynniki 
bakteriobójcze, a drugą czynniki antyoksydacyjne. Właściwości bakte-
riobójcze i bakteriostatyczne wynikają z obecności nadtlenku wodoru 
powstającego na skutek enzymatycznego utleniania glukozy do kwasu 
glukonowego, z wysokiego ciśnienia osmotycznego oraz obecności  
niewielkich ilości lizyny, która jest substancją o działaniu bakteriobójczym.  
Na aktywność bakteriobójczą miodu wpływ ma także ich wysoka 
kwasowość. Jeśli chodzi o właściwości antyoksydacyjne, zapewniają je tak-
ie związki jak: witamina C, witamina E, enzymy (w tym katalaza i peroksy-
daza), związki polifenolowe (fenolokwasy i flawonoidy). Kwasy fenolowe 
i flawonoidy działają bakteriobójczo, przeciwzapalnie, przeciwalergicznie, 
przeciwzakrzepowo i przeciwnowotworowo [6]. W miodzie obecne są 
również biopierwiastki (0,3%), głównie fosfor, magnez, potas i wapń.  
Nieco mniej jest siarki, żelaza, miedzi, fluoru i manganu. Ważnymi biopier-
wiastkami są również kobalt, chrom, molibden i jod. Pierwiastki takie jak 
mangan, cynk, miedź i kobalt aktywują wytwarzanie przeciwciał zwiększa-
jących zdolność organizmu do obrony w czasie ataku drobnoustrojów.  
Z miodu wyodrębniono też znaczną ilość substancji warunkujących 
jego aromat. Są to głównie składniki olejków eterycznych pochodzących  
z nektaru, m.in.: cyneol, tymol, α- i β-pineny, bisabolol, farnezol i inne.  
W miodzie znajdują się również wspomniane już związki polifenolowe, 
garbniki i woski wykazujące działanie antyseptyczne i antybiotyczne [2]. 

Działanie miodu na skórę 
Miód działa korzystnie na skórę dlatego jest często wykorzystywany jako 
składnik kosmetyków pielęgnacyjnych. Obecne w miodzie cukry proste, 
kwasy owocowe, związki azotowe i biopierwiastki powodują, że miód 
odznacza się wysoką wartością odżywczą oraz zaopatruje skórę w liczne 
substancje aktywne biologicznie. Wykazuje działanie odkażające, odtru-
wające oraz immunostymulujące. Poprzez osmozę zwiększa przepływ 
krwi w skórze, poprawiając jej odżywienie i nawilżenie, a tym samym 
przyspiesza metabolizm komórkowy i procesy regeneracyjne. Substancje 
zawarte w miodzie zwiększają też napięcie skóry, poprawiają jej elasty-
czność, wygładzają zmarszczki i normują koloryt skóry. Kwasy owocowe 
przyspieszają usuwanie złuszczonego naskórka, a sole mineralne i kwasy 
tłuszczowe hamują rogowacenie skóry, wygładzają ją i działają łagodzą-
co na podrażnienia. Działanie łagodzące wspomagają występujące  
w miodzie związki antyseptyczne. Ponadto właściwości higroskopijne 
miodu pomagają wchłaniać produkty przemiany materii wydzielane przez 
skórę. Miód działając bakteriobójczo zapobiega tworzeniu się wyprysków  
i przebarwień, w związku z czym jest szczególnie zalecany dla skóry trądzikowej. 
Powodując delikatne złuszczanie skóry, udrażnia ujścia mieszków 
włosowych i tym samym zapobiega powstawaniu zaskórników. 

Ze względu na działanie oczyszczające i ujędrniające wskazany jest również 
do pielęgnacji skóry słabo ukrwionej lub o rozszerzonych porach [2]. 
Miód może być również stosowany na skórę w celach leczniczych.  
Wykazano np. wysoką skuteczność miejscowego stosowania miodu  
w leczeniu nawracającej opryszczki. Główną rolę odgrywają tu flawonoidy, 
witamina C, E, miedź, cynk, aminokwasy oraz witaminy z grupy B, które 
łącznie przyspieszają gojenie zmian opryszczkowych [3]. Miód poprzez 
działanie odżywiające, wygładzające, regeneracyjne i przeciwzapalne 
przyczynia się do zdrowego wyglądu i dobrej kondycji skóry. Ponadto 
tworząc na jej powierzchni pewnego rodzaju płaszcz hydrofilowy, działa 
nawilżająco, gdyż zatrzymuje w skórze wilgoć i nie dopuszcza do wysycha-
nia naskórka. Pobudzając zaś metabolizm skóry, poprawia jej ukrwienie  
i zapewnia lepsze odżywienie [2,3]. 

Miód w kosmetykach
Miód ze względu na wielokierunkowe działanie i szerokie spek-
trum właściwości może być wykorzystywany w różnych rodzajach  
kosmetyków. Bardzo często używa się go jako składnik maseczek,  
toników, mleczek czy kremów do pielęgnacji różnych rodzajów cery, jest 
również często dodawany do płynów do kąpieli oraz wykorzystywany do  
masażu kosmetycznego, głównie ze względu na odprężające i rozluźnia-
jące właściwości. Miód pszczeli jako dodatek do szamponów, działa na 
włosy wzmacniająco i odbudowująco, ma też działanie przeciwłupieżowe. 
Z uwagi na wysokie powinowactwo do keratyny traktowany jest jako 
strukturant włosów, który przywraca zniszczonym włosom zdrowy  
wygląd i połysk. Miód stosowany jest również w maściach przeciw 
piegom, ma bowiem właściwości rozjaśniające. Jest też aktywnym składni-
kiem balsamów lub innych kosmetyków przeznaczonych do odżywienia  
spierzchniętych ust. Ma zdecydowanie lepsze działanie niż gliceryna  
z olejem mineralnym i sztucznym aromatem, która działa tylko powier-
zchniowo i krótkotrwale [2,3]. Scukrzony miód chętnie wykorzystuje się 
do produkcji peelingów usuwających złuszczony naskórek. Miód w tym 
przypadku nie tylko wspomaga złuszczanie naskórka, ale też w wyniku 
szybkiego przenikania przez skórę dostarcza do tkanek glukozę przez co 
skutecznie odżywia je. W ostatnim czasie w Europie dość popularnym  
staje się zabieg cukrowej depilacji, który w Afryce i na Bliskim Wschodzie 
jest od dawna tradycją. Pastę cukrową, złożoną zazwyczaj z cukru wy-
dzielonego z miodu, z soku z cytryny i dodatku różnych ziół nakłada się na 
skórę jak wosk. Pasta jednak znacznie mniej drażni, gdyż nie przykleja się 
do ciała jak wosk i może być wykorzystywana również przez osoby mające 
żylaki. Usuwa ona nawet najkrótsze włoski pozostawiając skórę idealnie 
gładką. Jedynym minusem stosowania zabiegów z użyciem miodu lub 
korzystania z kosmetyków na bazie miodu jest ryzyko wystąpienia uczuleń. 
W przypadku osób uczulonych na białko pszczele, przeciwwskazane jest 
stosowanie jakichkolwiek kosmetyków z miodem, natomiast w przypadku 
uczulenia na pyłki kwiatowe, należy unikać jedynie określonych odmian 
miodu. W kosmetyce największe znaczenie mają: miód rozmarynowy 
(narboński), lawendowy (prowansalski), akacjowy, koniczynowy, bławat-
kowy, lipowy, gryczany, rzepakowy, wrzosowy, spadziowy i ziołowo 
-górski. Szereg korzystnych kosmetycznie właściwości miodu powoduje,  
że może on być wykorzystywany do prostych, skutecznych i możli-
wych do wykonania w domu zabiegów upiększających. Miód w celach  
kosmetycznych można łączyć z innymi naturalnymi produktami spoży-
wczymi np. mlekiem, oliwą z oliwek, żółtkami jaj, sokiem z cytryny lub  
pomarańczy, herbatą, ziołami itp. Każdy z tych produktów wnosi do 
mieszanki cenne właściwości pielęgnacyjne i upiększające [2]. 

Miód jako składnik żywności prozdrowotnej 
Miód jest naturalnym źródłem prebiotyków, dlatego znajduje zastosowan-
ie jako składnik żywności prozdrowotnej. Dowiedziono, że dodanie 5% 
miodu do mleka odtłuszczonego powoduje wzrost żywotności B. bifidum 
Bf-13. Wykazano także korzystny wpływ dodatku miodu na wzrastanie 
bakterii: B. longum ATCC 15707, B. adolescentis ATCC 15705, B. breve ATCC 
15700, B. bifidum ATCC 29521, B. infantis ATCC 15697 i stężenie produ- 
kowanych przez nie kwasów mlekowego i octowego [5]. 
Miód stosowany w codziennej diecie działa na organizm odżywczo  
i wzmacniająco. Liczne badania wskazują, że miód jest produktem spoży-
wczym bogatym w składniki energetyczne, budulcowe i regulujące.  
Szybciej niż inne naturalne produkty, uzupełnia i wyrównuje niedobory 
energetyczne oraz utrzymuje właściwy poziom energii przez wiele godzin. 
Dowiedziono, że dzienne spożywanie miodu w ilości 1 g/kg masy ciała 
przez miesiąc zwiększa fizyczną wydolność organizmu do pracy o 14%. 
Z tego powodu miód jest zalecany dla młodzieży szkolnej, studentów, 
sportowców, osób ciężko pracujących, rekonwalescentów, osób starszych 
i niedożywionych [1]. Ponadto miód jest pokarmem łatwo przyswajal-
nym i lekkostrawnym. Jego trawienie, podobnie jak trawienie soków 
owocowych, nie przekracza 2 godzin (dla porównania: trawienie kawy  
i herbaty trwa ponad 2 godziny, trawienie szpinaku ok. 3 godziny, chleba,  
rzodkiewki, ogórka, ziemniaków, pieczonego kurczaka ok. 3-4 godziny, 
mięsa wędzonego ok. 4-5 godzin, a tłustego mięsa ponad 5 godzin).  
Cukry proste obecne w miodzie są bezpośrednio wchłaniane do krwi.  
Należy zaznaczyć, że podgrzewanie miodu niszczy substancje biolo- 
gicznie czynne, sprowadzając jego wartość jedynie do mieszaniny cukrów  
prostych. Miód powinno się przechowywać w pomieszczeniach ciemnych, 
suchych i chłodnych, gdyż wiele substancji zawartych w miodzie rozkłada 
się pod wpływem światła. Zaleca się spożywanie miodu z pieczywem,  
by jak najdłużej utrzymywał się w górnych częściach przewodu  
pokarmowego [7]. 

Podsumowanie
Miód pszczeli jest naturalnym produktem spożywczym wyko-
rzystywanym przez człowieka od tysięcy lat. Jego zdrowotne 
właściwości pozwalają na zastosowanie go nie tylko jako środka 
spożywczego, ale również jako składnika biologicznie czynnego 
w kosmetykach i zabiegach upiększających. Bogactwo substancji 
zawartych w miodzie czyni z niego środek o wielorakim działaniu, 
a grono osób sięgających po kosmetyki z miodem ciągle wzrasta.
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Skóra po zastosowaniu kosmetyku staje się miękka, gładka, bez podrażnień. Mocznik 
w stężeniu 2% często występuje w kremach do rąk, balsamach do ciała, płynach po 
goleniu [1]. W stężeniu 5-10% mocznik pochłania wodę i ułatwia jej wiązanie przez 
keratynę. Pełni rolę humektantu i emolientu – zwiększa ilość wody w warstwie  
rogowej naskórka ujędrniając w ten sposób i uelastyczniając skórę; oraz tworzy  
na powierzchni skóry ochronny film, który zatrzymuje wodę w stratum corneum.  
W takiej postaci znajduje zastosowanie w kremach głęboko nawilżających oraz  
kremach do stóp przesuszonych. 5% mocznik jest najbardziej zalecany przy  
stosowaniu na twarz [1, 5]. Mocznik w stężeniu powyżej 10% wykazuje działanie  
przeciwbakteryjne i przeciwświądowe, dlatego jest wykorzystywany w terapii cery 
trądzikowej. Wpływa też regulująco na proces rogowacenia naskórka, ma łagodne 
działanie złuszczające. Znajduje zastosowanie w tonikach przeciwtrądzikowych,  
mleczkach do ciała, kremach do silnie przesuszonej skóry czy kremach na zrogowa-
ciale i popękane pięty [1]. W stężeniach 10-30% mocznik niszczy białkowe struktury 
międzykomórkowe, ułatwia usuwanie korneocytów i ich aglomeratów (np. łusek).  
Działanie to jest jednak mniej agresywne niż w przypadku kwasu salicylowego czy 
fenolu [3]. W stężeniach wyższych (40-50%) mocznik działa keratolitycznie, czyli  
silnie złuszczająco, co wywołane jest rozrywaniem wiązań wodorowych w keratynie [6].  
Preparaty z wysokim stężeniem mocznika, zalecane są przez dermatologów do  
pielęgnacji i terapii skóry atopowej, łuszczącej się, stosowane są w łuszczycy,  
przymieszkowym rogowaceniu skóry, łupieżu itp. Wysokie stężenia mocznika  
znaleźć można w kremach do stóp, w kremach złuszczających,  balsamach  
do skóry głowy i ciała [1].	
Działanie mocznika jest również uzależnione od fazy, do jakiej został wprowad-
zony. W emulsjach typu O/W (olej/woda), gdzie zewnętrzną fazę stanowi woda,  
działanie mocznika jest bardzo szybkie, ale przez to też krótkotrwałe. Czas aktywnego  
działania mocznika w tego typu emulsjach wynosi kilkadziesiąt minut [2]. Natomiast 
w emulsjach W/O (woda/olej) uwalnianie mocznika z preparatu zachodzi znacznie 
wolniej, wnikanie w warstwę rogową jest głębsze, dzięki czemu woda zatrzyma-
na jest na dłuższy czas. Jest to zdecydowanie bardziej efektywne działanie z uwagi  
na lepszy efekt penetracyjny [1, 7]. Wykazano, że w emulsjach typu W/O czas  
aktywnego działania mocznika wynosi kilka, a nawet kilkanaście godzin od momentu  
aplikacji kosmetyku [2]. 

Zastosowanie mocznika w preparatach kosmetycznych 
Mocznik w różnych stężeniach znajduje zastosowanie w takich kosmetykach jak: 
kremy do twarzy, kremy do rąk, emulsje do ciała, kremy i emulsje specjalne, emulsje 
na suchą skórę głowy, szampony nawilżające, balsamy do pielęgnacji ciała, olejki do 
kąpieli, filtry przeciwsłoneczne, kosmetyki łagodzące podrażnienia itp. [1, 8].  
Kremy do twarzy z mocznikiem to zazwyczaj emulsje typu O/W zalecane do  
codziennego stosowania, do pielęgnacji skóry suchej, szorstkiej, atopowej, po-
drażnionej. Działanie mocznika oparte jest tutaj na ograniczeniu przeznaskórkowej 
utraty wody (TEWL), odbudowywaniu płaszcza hydrolipidowego skóry. Kremy do 
rąk zawierają najczęściej do 10% mocznika, ich celem jest rozmiękczenie skóry dłoni, 
natłuszczenie, likwidacja wzmożonego rogowacenia, suchości, łuszczenia skóry.  
Emulsje do ciała to najczęściej emulsje typu O/W przeznaczone do codziennej 
pielęgnacji skóry podrażnionej, suchej, szorstkiej, z tendencją do atopii. Działanie 
mocznika polega na wiązaniu wody, ograniczaniu TEWL, budowaniu cementu między-
komórkowego, regeneracji płaszcza hydrolipidowego skóry. Efektem jest zmiękcze-
nie i uelastycznienie naskórka, lepsze odżywienie i nawilżenie skóry. Kemy i emulsje 
specjalne to zazwyczaj emulsje typu W/O, które długotrwale nawilżają, natłuszczają, 
odbudowują płaszcz hydrolipidowy, łagodzą świąd i podrażnienia. Przeznaczone 
są do pielęgnacji skóry bardzo suchej, popękanej, szorstkiej, atopowej. Są również  
zalecane dla osób z chorobami skóry, m.in. z rybią łuską, łuszczycą, liszajem oraz  
innymi dermatozami w przebiegu których występuje nadmierne rogowacenie  
i suchość skóry. Preparaty te często stanowią uzupełnienie kuracji kortykosteroidami  
stosowanymi miejscowo [2, 3]. Emulsje na suchą skórę głowy najczęściej  
zawierają mocznik w stężeniu 10%, który współwystępuje z innymi składnikami NMF,  
pantenolem, kwasem mlekowym itp. Zalecane są do pielęgnacji skóry głowy gdy  
doszło do wzmożonego przesuszenia, np. w wyniku zabiegów fryzjerskich,  
ekspozycji na słońce, kontaktu z wodą chlorowaną itp. Mocznik obecny jest również  
w szamponach nawilżających przeznaczonych do skóry wrażliwej, swędzącej,  
skłonnej do atopii lub alergii. Keratolityczne właściwości mocznika wykorzystuje się 
w preparatach do pielęgnacji stóp. Ich zadaniem jest regeneracja i złuszczanie zgru-
białej, twardej, nieraz pękającej skóry stóp. Najczęściej wykorzystywany jest mocznik 
w stężeniach 15-30%, który współwystępuje z kwasem salicylowym oraz NNKT  
dzięki którym skórze dostarczane są substancje łagodzące i regenerujące [3]. Mocznik 
nie trudno jest wprowadzić do zasypek, emulsji, maści czy kremów, dlatego na  
rynku występuje duże bogactwo różnorodnych form kosmetycznych i derma- 
tologicznych z wykorzystaniem mocznika [1, 3]. 

Streszczenie
Substancje chemiczne stosowane w przemyśle kosmetycznym mają 
ściśle określone działanie i są dodawane do kosmetyków w określo-
nym celu. Szczególne znaczenie przypisuje się kosmetykom nawilżają-
cym, dzięki którym skóra staje się elastyczna, lepiej odżywiona, przez 
co wygląda młodo. Jedną z najlepiej działających substancji nawilża-
jących wykorzystywanych w przemyśle kosmetycznym jest mocznik. 
Stanowi on składnik wielu preparatów kosmetycznych, zarówno tych 
stosowanych do codziennej pielęgnacji, jak i do specjalistycznych  
kuracji dermatologicznych. Jest coraz powszechniej spotykanym 
składnikiem kremów nawilżających, balsamów do ciała, toników,  
emolientów, a nawet szamponów i odżywek do włosów. Z uwagi  
na zdolność do zatrzymywania wody w naskórku znajduje  
zastosowanie w terapii skóry atopowej. Jest również niezastąpiony  
w pielęgnacji skóry kobiet w okresie menopauzy, kiedy to z przyczyn 
hormonalnych staje się ona przesuszona, wiotka i pozbawiona życia.
W niniejszym artykule przedstawiono najważniejsze właściwości  
mocznika, omówiono jego działanie i możliwości wykorzystania  
w kosmetyce. 

Słowa kluczowe
mocznik, nawilżanie, suchość skóry, kosmetyki z mocznikiem

Wstęp 
Jedną z najczęściej występujących dolegliwości występujących  
u kobiet po 30. roku życia jest suchość skóry, która objawia się szorstkością,  
utratą elastyczności, swędzeniem, łuszczeniem. Dolegliwości te stają się 
szczególnie uporczywe w warunkach mrozu, wiatru czy zmniejszonej 
wilgotności powietrza. W celu zapobiegania suchości skóry, sięga się 
po kosmetyki nawilżające, których celem jest zwiększenie nawodnienia 
skóry, odnowa bariery naskórkowej. Dostępne na rynku kosmetyki bogate 
są w substancje nawilżające, z których największą skuteczność wykazuje 
mocznik (ang. urea). 
	
Mocznik jako substancja naturalnie występująca 
w organizmie 
Mocznik (karbamid, diamid kwasu węglowego) jest naturalną substancją 
chemiczną występującą w organizmach żywych jako produkt przemiany 
materii substancji białkowych. Powstaje w organizmie na skutek procesu 
przemian biochemicznych zwanych cyklem mocznikowym, w wyniku 
których z ustroju usuwany jest nadmiar azotu. Wydzielany jest z potem  
i moczem, w ilościach 20–30 mg/dzień. Średnia jego zawartość w osoczu  
krwi waha się w granicach 2,5-7,5 mmol/l, przy czym wpływ na jego  
poziom mają: nawodnienie organizmu, dieta bogato białkowa oraz leki 
[1, 2]. W skórze zawarte jest około 1% mocznika, który stanowi składnik 
naturalnego czynnika nawilżającego skórę (NMF) odpowiadającego  
za nawodnienie warstwy rogowej naskórka [1]. Ilość mocznika w skórze 
zmniejsza się wraz z wiekiem, co istotnie tłumaczy problem suchości 
skóry u osób starszych.

Produkcja mocznika i jego właściwości fizykochemiczne 
Mocznik ma postać białego lub bezbarwnego, bezwonnego, krystaliczne-
go proszku, dobrze rozpuszczalnego w wodzie i alkoholu. Jego masa 
cząsteczkowa wynosi 60,06, temperatura topnienia 132,7°C, a pH 10% 

roztworu wynosi 7,2. W roztworach wodnych oraz emulsjach mocznik 
może ulegać hydrolizie, w wyniku czego powstaje amoniak i dwutle-
nek węgla. Wywołuje to zmianę pH roztworu oraz destabilizację emulsji.  
Aby do tego nie dopuścić przemysł kosmetyczny wypracował metodę 
stabilizacji mocznika w produktach kosmetycznych poprzez obniżenie 
ich pH, dodanie kwasu mlekowego, salicylowego lub tauryny. Pochodną  
mocznika wykazującą większą stabilność jest hydroksyetylomocznik  
(Hydroxyethyl Urea) [3]. 
Mocznik w składzie podawanym na opakowaniach kosmetyków występuje  
pod nazwą INCI - „Urea”. Jest produkowany w laboratoriach. Po raz  
pierwszy został sztucznie wytworzony przez Friedricha Wohlera w 1828 
roku. Był pierwszym związkiem organicznym, otrzymanym z zupełnie 
nieorganicznych substratów – na skutek ogrzewania cyjanianu amonu. 
Szczególne znaczenie przemysłowe ma synteza mocznika z amoniaku  
i ditlenku węgla, zachodzi ona dwuetapowo. W pierwszym etapie  
powstaje karbaminian amonowy, który w dalszym procesie traci wodę, 
przechodząc w mocznik. Reakcje te zachodzą w fazie ciekłej, pod ciśnie-
niem 150-300 atmosfer, w temperaturach 170-220 ºC. ze względu na to, 
że reakcja powstawania karbaminianu amonu jest odwracalna, stosuje 
się nadmiar – zazwyczaj 3-4 krotny amoniaku w stosunku do dwutlenku  
węgla, uzyskując przereagowanie ditlenku węgla rzędu 80%.  
Substraty nieprzereagowane zostają poddane recyrkulacji lub zostają  
przekserowane do ubocznej produkcji soli amonowych, czyli węglanu 
amonu, siarczanu amonu i azotanu amonu. Synteza mocznika może też 
nastąpić bez zawracania amoniaku i ditlenku węgla. Reakcję tą prowadzi  
się w temperaturze ok. 180 ºC pod ciśnieniem około 200 atmosfer. 
Mieszaninę ciekłą poreakcyjną, zawierającą w swym składzie karbaminian  
amonu, który nie uległ przemianie w mocznik poddaje się rozkładowi.  
W wyniku tego procesu, z karbaminianu tworzy się ditlenek węgla  
i amoniak, które następnie zostają przerobione na sole amonowe.  
Roztwór mocznika zaś zostaje poddany filtracji, a później krystalizacji.  
W następnej kolejności, powstałe kryształy mocznika odwirowuje się  
i suszy. Roztwór pokrystalizacyjny zostaje odparowany pod próżnią,  
a otrzymany osad poddaje się ponownie krystalizacji [1]. 

Działanie preparatów z mocznikiem na skórę
Miejscowe zastosowanie preparatu z mocznikiem powoduje, że  
z łatwością wnika on do warstwy rogowej naskórka, gdzie powoduje  
wzrost zawartości wody w obszarach cementu międzykomórkowego  
oraz w strukturach keratynowych korneocytów. Zrywając wiązania 
wodorowe w białkach filamentów, wywiera wpływ na metabolizm  
filagryny oraz hamuje proces tworzenia silnych jonowych wiązań przez 
siarczan cholesterolu i fosfolipidy. W rezultacie dochodzi do rozluźnienia 
połączeń międzykomórkowych i poszerzenia przestrzeni hydrofobowych 
w warstwie rogowej naskórka, co z kolei poprawia strukturę cementu  
międzykomórkowego, zwiększa uszczelnienie bariery naskórkowej  
i obniża przeznaskórkową utratę wody TEWL [3].
Działanie mocznika na skórę w dużej mierze zależy od jego stężenia w prepa-
racie kosmetycznym oraz od rodzaju podłoża w którym jest zawarty [1, 2]. 
W stężeniach mniejszych (3-10%) działa on nawilżająco poprzez mo-
dyfikację struktury chemicznej białek, ochronę miejsc wiązania wody 
i zwiększenie jej zawartości w warstwie rogowej naskórka [4, 5].  
W stężeniu 2% stymuluje podziały komórek warstwy ziarnistej skóry, 
wykazuje silne działanie regeneracyjne, przyspiesza gojenie ran. 

Zastosowanie mocznika 
w przemyśle 

kosmetycznym
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Podsumowanie 
Mocznik jest substancją o cennych właściwościach  
nawilżających, łagodzących i złuszczających. W zależności 
od stężenia, może być wykorzystywany w wielu preparatach 
kosmetycznych, które zazwyczaj są dobrze tolerowane  
z uwagi na naturalne występowanie mocznika w organizmie 
ludzkim. Substancja ta znalazła zastosowanie zarówno  
w kosmetykach do codziennej pielęgnacji skóry jak  
i w kosmetykach specjalistycznych przeznaczonych do  
leczenia różnego rodzaju dermatoz, trądziku czy atopowego  
zapalenia skóry. Brak ubocznych skutków stosowania 
mocznika, jego wysoka skuteczność oraz niewielki koszt  
sprawiają, że jest cennym i chętnie wykorzystywanym  
surowcem w przemyśle kosmetycznym.

Piśmiennictwo:
Baran D., Bartkowiak G., Schroeder G., Mocznik i jego zastosowanie w preparatach 
kosmetycznych [w:] Schroeder G. (red.) Nanotechnologia, kosmetyki, chemia  
supramolekularna, Wydawnictwo Cursiva, Kostrzyn 2010, s. 123-139
Kapuścińska A., Nowak I., Wykorzystanie mocznika i jego pochodnych w przemyśle 
kosmetycznym. Chemik 2014, 2, 68, s. 91-93
Mężyńska I., Nawilżające i keratolityczne działanie mocznika. Cosmetology Today. 
Kwartalnik Naukowy Wyższej Szkoły Zawodowej Kosmetyki i Pielęgnacji Zdrowia 
2010, 4, s. 19-25
Martini M.C., Kosmetologia i farmakologia skóry. Wyd. Lekarskie PZWL, Warszawa 
2008, s. 427
Śliwa K., Sikora E., Ogonowski J., Kosmetyki do pielęgnacji skóry atopowej.  
Wiadomości Chemiczne, 2011, 65, 7-8, s. 664
Molski M., Chemia piękna, Wydawnictwo Naukowe PWN Warszawa 2009, s. 137 
Długosz N., Skiba M., Snieżek A., Ocena działania mocznika w różnych  
stężeniach procentowych na podstawie badania dermoskopowego. Zeszyty Nau-
kowe – Kosmetologia 2011, 1(2), s. 23-25
Noszczyk M., Kosmetologia pielęgnacyjna i lekarska, PZWL, Warszawa 2010, s. 114



  cosmetic reporter   IX-XII 2016     7776       cosmetic reporter   IX-XII 2016

NOWOŚCI NOWOŚCI

1. Wzmacniacze 
Są ultraskoncentrowane, zawierają formułę fluidu, która  
daje różnego rodzaju korzyści w zależności od składników.  
Łączą się z aktualnie używanym kremem nawilżającym,  
środkiem pielęgnującym czy serum, co wzmacnia jego  
działanie przeciwstarzeniowe czy przeciwtrądzikowe.  
Jedne z nich wzmacniają efekt nawilżenia, inne  
pomagają w wyrównaniu kolorytu cery. 

Boosters
Essentially, they are ultra-concentrated, fluid formulas whose  
benefits vary dependent on their superstar ingredients. What  
they have in common is that they’re formulated to be mixed  
in with your current moisturizer, treatment product or serum  
to give it an even greater anti-aging or, depending on the  
formula, anti-acne edge. 
For instance, some increase hydration, others help with  
evening out skin tone.

2. Makeup z korzyścią dla skóry 
Ten trend utrzymuje się od jakiegoś czasu, ale podczas gdy do tej 
pory był raczej rozczarowaniem z powodu znikomych ilości tzw. 
składników odżywczych, to teraz możemy zaobserwować coraz 
więcej kosmetyków, które przynoszą wymierne korzyści dla skóry. 
Podkłady, kremy nawilżające nadające koloryt skórze, kremy  
BB/CC i korektory z zawartością aktywnych składników przeciw-
starzeniowych, takich jak antyoksydanty, rozjaśniacze do  
przebarwień i składniki naprawiające skórę robią krok  
do przodu w kierunku hybrydowej kategorii care/makeup.

�Makeup With (Better) Skin Care 
Benefits
This trend has been around for a while, but whereas it once used to  
disappoint due to negligible amounts of the called-out ingredients, 
we’re now seeing more and more makeup that make good on their 
skin care claims. Foundations, tinted moisturizers, BB/CC creams and 
concealers formulated with anti-aging actives like antioxidants, dark 
spot faders and skin-repairing ingredients are stepping up the skin 
care/makeup hybrid category. 

3. Niacynamid
Prawdopodobnie nowym hitem kosmetycznym będzie niacynamid. 
Coraz więcej badań potwierdza korzystny wpływ, jaki ma na skórę, 
począwszy od poprawy elastyczności, regulacji porów, wyrównania 
kolorytu skóry i poprawy warstwy ochronnej skóry. 
Zauważalny jest też potencjalny wpływ na walkę z trądzikiem.

Niacinamide
Probably we are going to see the buzz built around niacinamide.  
There is growing research showing it benefits skin in a number of ways, 
including improving elasticity, regulating pore size, evening out skin 
tone and enhancing skin’s barrier function. We are also  
starting to see its potential for helping with acne.

4. �Esencje i inne substancje  
wodnopodobne

Coraz większą popularność będą zyskiwać lekkie konsystencje oraz 
produkty warstwowe. Eksplozja produktów z etykietką „lekkie jak 
woda” to doskonała oferta dla osób o tłustej cerze i ze skłonnością 
do wyprysków. To, co możemy obecnie zaobserwować to szeroka 
gama produktów przeciwstarzeniowych o nietłustej konsystenc-
ji. Pielęgnacja skóry staje się coraz bardziej rutynowym, a także 
złożonym zabiegiem, dlatego też coraz większą popularnością  
będą cieszyły się produkty o lekkiej konsystencji, ponieważ  
łatwo łączą się z innymi kosmetykami. 

Essences and Other Water-Like 
Products
There is also going to be quite a bit of focus on weightless textures  
and layering products. The explosion of ‘light-as-water’ consistencies  
in cosmetics is opening new doors for people with oily and/or  
breakout-prone skin—they have more options than ever when it 
comes to getting a great anti-aging formula packed into weightless, 
nongreasy texture. We’re starting to see skin care routines become 
more and more complex with more and more steps, so lightweight 
consistencies are going to play a big role in that because they blend 
cohesively with other products. 

5. Kwasy tłuszczowe 
Kwasy tłuszczowe Omega stają się coraz bardziej popularne  
także w pielęgnacji skóry. Najnowszy trend mówi: „to, co jest  
dobre jako jedzenie, jest też dobre dla skóry”, a w przypadku  
kwasów tłuszczowych to nie tylko zabieg marketingowy.  
Doskonale suplementują macierz międzykomórkową skóry  
i chronią skórę przed uszkodzeniami oksydacyjnymi. 

Fatty Acids
Omega fatty acids are becoming more popular in skin care.  
There’s a trend of ‘what’s good to eat is good for skin,’ and  
in the case of fatty acids, it’s not just marketing fluff.  
They’re brilliant for helping supplement the skin’s  
intercellular matrix and protecting the body against  
oxidative damage. 

6. Gadżety High-Tech i Aplikacje
Coraz większą popularność będą zyskiwać w dziedzinie pielęgnacji 
skóry będą zyskiwać najnowsze technologie i aplikacje. Na przykład 
można pobrać na smartphony narzędzia analizujące kondycję skóry 
online. Póki co rynek ten jest większy w Europie niż w Stanach 
Zjednoczonych.

High-Tech Beauty Gadgets 
and Apps
Not surprisingly, we’re also going to start seeing more technology 
-based skin care tools and apps. For instance, in-store smartphone  
interactive displays and online skin analyzers. It’s bigger in Europe  
than in the States right now.

7. Mikrofale do depilacji owłosienia
Myślisz, że o depilacji wiesz już wszystko? Najnowsza metoda usuwa 
nie tylko niechciane owłosienie, ale i pot! W przeciwieństwie do  
zabiegów laserowych, mikrofale nie rozróżniają kolorów, dzięki 
czemu nawet bardzo jasne włosy mogą zostać usunięte. Także 
odcień skóry i opalenizna nie są tutaj przeciwwskazaniem. 

Microwave Technology for Hair 
Removal
Do you think that you already know everything about depilation?  
The newest method removes not only unnecessary hair, but  
also sweat. On the contrary to the laser treatment, microwaves  
do not differ colours, thanks to what eve very fair hair can be removed.  
Also the tone of the skin and tan are contraindication.  

8. Produkty do pielęgnacji szyi
Firmy kosmetyczne wciąż prześcigają się w tym któremu z nich uda 
się wreszcie przekonać 2/3 populacji kobiet do używania kremów 
do szyi. Większość firm wypuszcza specjalnie opracowane produkty 
liftingujące do szyi i dekoltu, jak np. : Estée Lauder Dimension  
Tighten+Tone Neck/Chest Treatment.

Neck products 
Beauty companies are busy chasing the two-thirds of women who still 
don’t use a neck cream – even though there are plenty of us worrying 
about the skin on our décolleté.  Therefore companies are launching for 
a new generation of lifting and firming products for chin to bust to land 
in your skincare regime:  Estée Lauder Dimension Tighten+Tone Neck 
/Chest Treatment. 

9.  Brazylijskie piękno 
Na globalnym rynku kosmetycznym pojawił się nowy gracz – Brazylia.  
Tamtejsze kobiety wydają na kosmetyki i dbanie o wygląd 11 razy 
więcej niż przeciętna Brytyjka! Największym brazylijskim hitem  
eksportowym są wygładzające produkty do włosów na bazie k 
eratyny oraz preparaty ujędrniająco-rzeźbiące do całego ciała,  
które działają tak samo precyzyjnie jak te do twarzy.

Brazilian beauty
There’s a new player in global beauty: Brazil, where women spend  
11 times more money on beauty than the average Brit. Its biggest 
beauty exports? Smoothing keratin-infused hair products and  
sculpting skincare that treat the skin on your body as preciously  
as that on your face. 

10. Antycellulitowe lasery
Koniec z inwazyjnymi zabiegami chirurgicznymi czy wycieńczającym 
„szczotkowaniem” skóry w celu pozbycia się cellulitu. Coraz bardziej 
popularne są zaawansowane zabiegi laserowe, które pozwalają na 
pozbycie się tego problemu raz na zawsze. Zabiegi te są połącze-
niem stymulującego wytwarzanie kolagenu światła podczerwone-
go z falami radiowymi przyśpieszającymi obieg krwi oraz trochę 
staromodnym, tradycyjnym masażem. Jednym z takich zabiegów 
jest Multisculpt at EF Medispa (od £1200 za sześć sesji. 

Anti-cellulite lasers 
No more invasive surgery or exhausting body brushing!  This year, 
what you’ll want is an advanced skin laser treatment to banish cellulite. 
Look out  for treatments that combine collagen-stimulating infrared 
light with circulation-boosting radio frequency, plus with  just a little 
old-fashioned mechanical massage. Try Multisculpt at EF Medispa 
(from £1200 for six sessions. 

11. 25/7 
To nowe hasło, które dotyczy konsumentów starających się  
wygospodarować dodatkową godzinę w ich życiu na zatrzymanie 
się i relaks. Jeśli chodzi o kosmetyki, oznacza używanie wieloza-
daniowych produktów, które pozwolą zyskać więcej korzyści w 
krótszym czasie, jak np. złuszczające kremy na noc, rozświetlające 
kremy do twarzy oraz korektory o właściwościach pielęgnacyjnych.

25/7 
‘25/7 beauty’ is about consumers trying to reclaim an extra hour  
a day in their lives to pause and relax. Beauty-wise, this means  
using multitasking products that will achieve more in less time,  
like exfoliating night creams, highlighting face creams and  
concealers with skincare. 

12. Podkłady nowej ery
Najnowszy trend polega na wydobywaniu naturalnego kolorytu  
cery raczej niż jego ukrywaniu. Przejrzyste i średnie pokrycie skóry  
– to trend zapoczątkowany w tym roku, który z pewnością utrzyma 
się jeszcze przez kilka następnych sezonów. Mac Matchmaster Shade 
Intelligence Compact, służący do modelowania kolorytu skóry, 
zaprezentowany został w postaci kompaktu z poduszeczką do  
aplikowania oraz w eleganckim opakowaniu. 

ŚWIATOWE TRENDY KOSMETYCZNE 2016/2017 
– SUBIEKTYWNY RANKING
WORLD BEAUTY TRENDS 2016/2017 
– SUBJECTIVE RANKING

Przedstawiamy subiektywny przegląd tych trendów w świecie kosmetycznym  
z roku 2016, które z pewnością utrzymają się także w nadchodzących sezonach. 
We are presenting to you the subjective rank of those trends in the beauty world  
in 2016, which are sure to stay fresh also in the upcoming seasons.
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New-age foundations
When it comes to base, it promises now to reveal rather than conceal 
your skin’s natural undertone. 2016 was the year of sheer-to-medium 
coverage. Mac Matchmaster  Shade Intelligence Compact presented 
in a cushion compact that releases the product in a fine layer. 

13. Piękno szyte na miarę
Przyzwyczailiśmy się do myślenia o naszej skórze jako o określonym 
typie (sucha, normalna, tłusta, mieszana) – ale co, jeśli masz cerę 
tłustą z tendencją do wyprysków oraz suchych miejsc? Najnowszy 
trend polega na dostosowywaniu kosmetyków do indywidualnych 
potrzeb skóry, jak np. zrobiła to w listopadzie ubiegłego roku firma 
Haute Custom Beauty. Po dokonaniu analizy online, klienci otrzymują 
30-dniowy plan. Usługa posiada ponad 600 „DermaProfilów” katego-
ryzujących typ skóry. Uwaga, usługa nie jest tania – jej koszt to £235. 

Bespoke beauty  
We’re used to thinking  of our skin as a finite  type (dry, normal, oily, 
combination) – but what if you’re oily and prone to breakouts yet 
also suffer from dry patches? Good news, because beauty is about  
to get bespoke. Haute Custom Beauty launched in November, 
offering tailored skincare regimes. After taking  an online survey, 
clients are prescribed a 30-day plan. The service has more than 600 
‘DermaProfiles’ into which  skin can be categorised – which is far less 
limiting than the traditional dry, normal, oily and combination labels. 
The service is pricey at £235.

14. Przeciw zanieczyszczeniom
Zapoczątkowany w 2015 roku trend polegający na używaniu 
kosmetyków, polegających na dokładnym oczyszczaniu skóry  
z zanieczyszczeń i toksyn, wciąż się utrzymuje i wydaje się, że  
będzie zataczał coraz szersze kręgi. Badania pokazują, że efekt  
zanieczyszczenia na skórze może być tak samo szkodliwy jak  
nadmierna ekspozycja skóry na słońce. Dlatego też tak ważne  
jest zapewnienie odpowiedniej ochrony – dotyczy to zwłaszcza  
osób mieszkających w dużych miastach. 

Anti-pollution 
There was a surge in  anti-pollution products  in 2015, and it’s an area  
of skincare we think will  only get even bigger next year. With studies 
showing that the effects of pollution on the skin can be as damaging 
as sun exposure,  it’s important to protect yourself (particularly for  
city-dwellers). 

15. Bez konturu
Ostatnie kilka sezonów to istne szaleństwo na punkcie konturowania 
twarzy. Teraz przyszedł czas na coś nowego – subtelniejszy make-up, 
mniej wyrzeźbiony, z naciskiem na efekt ‘real skin’. Zapomnij więc  
o 12 krokach modelowania twarzy, nałóż nadający koloryt krem 
nawilżający na policzki i dodaj do tego odrobinę różu. 

Un-contoured
The past couple of years have been contour crazy. We’re ready for 
something new. The look for the next seasons will be far more subtle, 
less sculpted, with an emphasis on ‘real skin effect’ make-up.   
So skip the 12-step contour routine, apply tinted moisturiser on  
to your cheeks and follow with a pop of fresh, springtime blush. 

16. Grube brwi
Jeszcze kilka lat temu unikany temat brwi jest wciąż na topie.  
Dotyczy to wszystkiego – grubości, łuku i koloru. Bloggerzy twierdzą, 
że w przyszłym roku brwi będą jeszcze większe i grubsze – gęste  
i wypełnione. Na rynku możemy spodziewać się większej ilości  
opartych na technologii włókien żelów pogrubiających, jak  
np. Gimme Brow firmy Benefit.

Thick brows 
Until a few years ago, brows weren’t on the beauty agenda – but now 
it’s all about your shape, your arch and colour. Bloggers claim next 
year, brows get bigger and thicker than ever – dense and full.  
We expect  to see many more fibre-based thickening gels on  
the market, following Benefit’s Gimme Brow.  

17. Koreańskie piękno
Świat kosmetyczny wciąż przeżywa zachwyt nad kosmetykami  
i technologiami z Korei. Nie spodziewamy się, że zachodnim markom 
uda się za nimi nadążał, ale z pewnością będziemy obserwować 
coraz więcej pionierskich produktów do pielęgnacji skóry. Erborian, 
linia łącząca naturalne składniki z Korei z francuskim poczuciem 
luksusu, wypuściła produkty z zawartością żeń-szenia. Dla przykładu, 
nawilżające i wygładzające właściwości żeń-szenia są wykorzysty-
wane w Korei od 2000 lat. Warto spróbować Elixir au Ginseng.

Korean beauty 
The trends and technology in Korean skincare continue to flourish.  
We don’t expect the West will catch up any time soon, but we will be 
seeing more of their pioneering skincare products. Erborian, a line 
combining natural Korean ingredients with French luxury, launches 
its Ginseng range. The moisturising and smoothing properties of red 
ginseng have been used in Korea for 2000 years. Try Elixir au Ginseng.

18. Konturowana pielęgnacja
Kosmetyki w 2016 roku koncentrują się bardziej na konturze twarzy 
niż na zwalczaniu zmarszczek. Uwydatniają policzki, podkreślają linię 
szczęki lub też skupiają na ujędrnianiu.

Contour skincare 
The focus for 2016 in anti-ageing is less about lines and wrinkles,  
and more about the contours of the face – a real shift in how  
we think about ageing skin. They plump the cheeks and  
define the jawline or focus on skin firmness.

19. DNA  
Jednym z największych trendów w kosmetyce od kilku lat  
są antyoksydanty, jednak będą one powoli ustępować  
technologii DNA. Podczas gdy badania nad antyoksydantami  
zatrzymały się na pewnym etapie, najnowsze osiągnięcia naukowe 
pokazują, że uszkodzenia DNA (pod wpływem słońca, starzenia się 
czy czynników kancerogennych) mogą być naprawione dzięki  
enzymom DNA zawartym w takich kosmetykach jak np.  
DNA Defense 50+.

DNA  
Antioxidants have been the biggest buzz in beauty for years,   
but they’ll soon be stepping aside for DNA technology.  
While the science behind antioxidants hasn’t grown over the years,  
new studies continue to prove that DNA damage (sun damage,  
ageing and carcinogenic influences) can be repaired with  
DNA repair enzymes. The enzymes included in the products  
were years in the making and promise to actively reverse  
existing cellular damage.

Trendy odchodzące do lamusa
TRENDS TO LEAVE BEHIND

1. Balsamy do ciała pod prysznic
W założeniu mają ułatwiać życie i oszczędzać czas. Problemem  
jest jednak to, że nie są wstanie pozostawić skóry tak nawilżonej  
jak zwykły preparat nawilżający a także często pozostawiają lepki 
film na skórze. Poza tym jeśli balsam posiada korzystne składniki  
dla twojej skóry, chcemy aby pozostały one na niej jak najdłużej,  
a nie zostały wytarte za pomocą ręcznika.

In-Shower Body Lotions
They’re intended to make your life easier as a timesaving ‘skin  
conditioner’ applied to wet skin in the shower. But the problem  
is they simply can’t leave skin as hydrated as a regular body  
moisturizer, and despite their ‘nonsticky’ claims, they often end up 
leaving an initially tacky feel on skin. Moreover, if your body lotion  
contains truly beneficial ingredients, you want those to stay on  
skin for as long as possible - not be rinsed away.

2. Kosmetyki własnej roboty
Przeglądając Pinterest można pomyśleć, że awokado, miód,  
jogurt i inne składniki oparte na jedzeniu są cudownym remedium 
na wszystko – od zmarszczek po trądzik. Prawda jest taka, że  
nie umywają się do dobrze opracowanych produktów pełnych  
odżywczych składników. Co więcej, niektóre z tych cudownych  
naturalnych składników mogą wywoływać podrażnienie  
i uszkadzać skórę. 

DIY Skin Care Recipes
Going by Pinterest, you’d think avocado, honey, yogurt and other  
food-based ingredients are wonder-working cure-alls for everything 
from acne to wrinkles. The truth is they simply don’t hold a candle  
to what a well-formulated product can do with a robust blend  
of beneficial ingredients. More to the point, some of those natural  
ingredients can actually cause irritation and damage skin beyond  
the surface layer, so you don’t even know it’s happening. 

3. Bez przesady
Trendsetterzy, bloggerzy i projektanci mody odchodzą od wszyst-
kiego, co przesadne: zbyt grube i podkreślone brwi, rzęsy z efektem 
wachlarza, długie i szpiczaste tipsy, zbyt długie przedłużenia włosów, 
idealnie dopracowane fale i loki oraz mocne konturowanie twarzy. 
Naturalność to najnowszy trend!

Without exaggerating 
The trendsetters, bloggers and fashion designers send away  
everything that is to big and excessive: too thick and overdone  
eyebrows, fan-like eyelashes, eagel talon tips, too long extensions, 
forced waves and crazy contouring. Naturality is the new trend!

Źródła/ Sources:
www.harpersbazaar.com
www.skinic.com
www.dermstore.com

Opracowała

Sandra Winiarek
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For a few seasons lashes and brows have been on 
the top. Many producers meet clients expectations 
by creating avant-garde products.

OCEANIC offers:
LONG4LASHES
Serum enhancing the growth of eyebrows
Eyebrow Enhancing Serum
Thanks to the newest world-wide aesthetic medicine  
achievements there has been created an efficient 
serum, which thickens and strengthens eyebrows, 
improving its shape. It contains bimatoprost – an 
active substance considered one of the most effec-
tive compounds stimulating the eyebrows growth. 
Hyaluronic acid moisturizes and smoothens  
eyebrows and provitamin B5 improves the structure 
of hairs and makes them stronger, more flexible  
and shiny. Alantoine prevents irritations and  
redness. This cosmetic can be used after finished 
chemotherapy, on the permanent makeup and 
henna.

LONG4LASHES 
Serum enhancing eyelashes growth
Eyelash Enhancing Serum
This serum lengthens, thickens and strengthen eyelashes and 
visibly improves their shape. Its recipe contains bimatoprost,  
hyaluronic acid which moisturizes and smoothens the hair surface 
and provitamin B5, which is absorbed by the hair fibre, enhancing 
its structure and making them stronger, more flexible and shiny. 
Alantoine prevents irritations and redness.The cosmetic is recom-
mended to those women, who dream of long and thick eyelashes, 
especially to those whose lashes are naturally weak, short or were 
weakened due to lengthening or chemotherapy. The first effects 
(strengthening and easy brushing) can be observed even after  
3 weeks of regular use. In order to observe the full effect of  
lengthening and thickening, a full six-month curation should be 
implemented. To keep the effect after the curation, the serum 
should be used 3-4 times a week. One container of 4 ml is enough 
for approx.. 6 months of every-day use. The cosmetic can be used 
by people wearing contact lenses (before the application lenses  
must be worn off), after chemotherapy, on lengthened and  
thickened eyelashes, permanent makeup and henna. 

BELL offers:
HYPOAllergenic Creamy Rouge Glow Stick
Rouge highlighting cheekbones and sculpting the 
face oval. The form of a stick makes the application  
comfortable and precise. Light formula makes the  
application smooth and without any smudges. It adapts 
the skin perfectly and leaves a natural look. The rouge is 
longlasting and does not rub out, leaving the skin shiny, 
bright and relaxed.
Hypoallergenic Contour Stick 
Longlasting bronzer in a handy stick, perfect for face 
shape sculpting. Thanks to velvet application and light 
formula it apples easily and precisely. It matches to skin 
perfectly and does not overload makeup. It gives the 
skin healthy look and leaves a sunny effect of a light tan. 
HYPOAllergenic Waterproof Stick Eyeshadow
It is a perfect solution for women, who want to gain a 
perfect look with a minimum of effort. The comfortable 
formula of a pencil enables easy and precise applica-
tion. It perfectly covers eyelids, do not fall off or crease.  
The wide range of intense colours guarantees a perfect, 
incredibly long lasting eye makeup and the creamy  
texture with pearl pigments gives it a satin finish.

POLISH COSMETIC HITGHLIGHTS OF 2016/2017 
The end of the year is a time of summaries and analyses, but also forecasts of what might happen on the market in 
the upcoming months. What essential appeared in the branch and what is going to be a hit in the near future? 
The cosmetic market is constantly changing, but even here we are able to indicate some trends. Here are the offers 
of Polish producers of the best products of 2016, which are also going to be on the top in 2017. 

Out of all categories, the most highlighted ones are colourful cosmetics, which has been observing a double-digit 
rate of sales every year.

BELL offers:
HYPOAllergenic  
Creamy Lipstick
Velvet, long lasting finish of 
lips makeup and intensely 
covering colour. Creamy 
texture gives smooth and 
even application. Thanks 
to emollients the lipstick 
smoothens, moisturizes and 
gives a gloss without living  
a sticky layer. 

EVELINE offers:
LIP ELIXIR PUSH UP EFFECT 
– moisturizing lips oil in a form of a lip 
gloss, which joins extremely efficient 
oils (argan, coconut, avocado, olives, 
Inca Inchi) with lip boosting collagen. 
The potion excellently nourishes and 
softens lips by increasing the blood 
supply. It rejuvenates them by filling in 
wrinkles, preserves the ones to appear, 
neutralizes free radicals and improves 
the cell renovation. It protects lips skin 
from low temperature, sun and wind. 
It is recommended to dry and chapped 
lips. Delicate texture leaves the feeling 
of comfort all day long. 

LIPSTICK OR LIP GLOSS

DELIA COSMETICS  offers:
Jelly henna for eyebrows 
and eyelashes
To get the effect of dark, but natu-
rally looking eyebrows and lashes 
– here is the exceptional product 
from Delia Cosmetics – a jelly hen-
na for eyebrows and eyelashes no. 
1 in Poland. A special applicator 
and a jelly texture enables precise 
and easy application. The colour 
effect is natural and lasts even 3 
to 4 hours, which helps to forget 
about eyebrow pencil or a mas-
cara.

VERONA COSMETICS offers:
INGRID – eyebrow styling set 
A set of three shadows and a wax 
for professional eyebrow arch 
styling. The colours have been 
matched in that way, so that ev-
ery woman can choose the shade 
suitable for her and get a natural 
and perfect look. The set contains 
a two-side applicator – a slanted 
brush with a sponge. -

ANTIALLERGIC MAKEUP MEANS HYPO…
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FACIAL CREAMS – shower of novelties 

OCEANIC offers:
AA CODE Sensible series:
Their innovative recipes contain ingredients filling sensitive cuticle 
decrement, enabling the skin to absorb highly concentrated active 
substances without irritating. High concentration of strong active 
substances was mixed with a ground-breaking technology CodeSn2 
enabling to use it in a uniquely safe way. The scientific research  
laboratory OCEANIC for more than 30 years has been collecting 
advanced knowledge about the processes in a sensitive skin,  
innovative technologies and the most efficient ingredients.  
Patents and patent applications from the last few years gradually 
have approached us to this breaking discovery.
High concentration of intense active ingredients connected with 
innovative technology CodeSn2 (protecting skin from irritation) 
provides highly effective and safe care. The advanced formula with 
3-PEPt guarantees surprising results, rebuilds and strengthens  
collagen fibres and visibly reduces wrinkles. Day after day even 
deep wrinkles become flat and skin gets visibly younger, bright 
and velvet look.
In this series you can find e.g.:

INTENSIVE DAY CREAM SPF 30 intensive anti-wrinkle day cream 
with SPF 30 

RESTORATIVE NIGHT CREAM rebuilding anti-wrinkle night cream 

SMOOTHING DAY & NIGHT SERUM wrinkle smoothening day and 
night serum

REVITALIZING EYE CREAM revitalizing eye cream

SUBJECTIVE RANK OF PRODUCERS SUBJECTIVE RANK OF PRODUCERS

SORAYA offers:
MAKE-UPS AQUA
AQUA makeups target those women, 
who expect that a good fluid would 
do something more than just matting,  
covering or smoothening. These bases 
also moisturize and give the feeling of 
comfort and fresh look all day long. 
Thanks to the formula rich in nourish-
ing ingredients, e.g. hyaluronic acid,  
proteins of silk and vitamins the skin is 
perfectly moisturized, without any signs 
of dryness, wrinkles or mask effect.  
With such a fluid every woman would 
feel comfortable, feminine and sure. 
There are three variants available in the 
AQUA line:
Aqua MATT Matts and moisturizes
Aqua SATIN Smoothens and moisturizes
Aqua COVER Covers and moisturizes

RESIBO offers:
Oil for makeup removal
Delicately removes even waterproof 
makeup. Leaves the skin smooth and 
clean thanks to oils, which perfectly solve 
other oils (sebum) and makeup products.  
Special fibre absorbs pollution and  
removes it.

EVELINE offers the series:

AQUA HYBRID 
A ground-breaking moisturizing 
and rejuvenating programme 
created in Eveline Cosmetics lab-
oratories on the basis of hybrid 
technology, using the synergy of 
advanced complexes ANTIAGE 
and concentrated plant extracts. 
Hybrid Moisture Lift & ContourTM 
intelligent technology receives 
the signals of micro and macro  
injuries of the skin and precisely 
corrects. Optimally composed  
regenerating and nourishing  
recipes bound water particles in 
cell, reduce wrinkles and neutra- 
lize free radicals, which initiate cell 
degradation. 

In this series you can find e.g.:
Deeply moisturizing smoothening 
day and night cream 35+ 
AQUA HYBRID
It gives a whole spectrum of anti- 
wrinkle care after 35 years of age. 
It contains collagen, hydromanil 
and hyaluronic acid. Thanks to 
cosmetic hybridization it joins the 
properties of a few products and 
acts like an intensely moisturizing 
cream, first wrinkles concealer,  
antioxidant and anti-aging serum. 
Intensely firming anti-wrinkle day 
and night serum-cream after 45 
years of age AQUA HYBRID 
It gives a whole spectrum of care 
ANTI-AGE properties after 45 years 
of age. It contains proretinol A.	
Thanks to cosmetic hybridization 
it joins the properties of a few  
products and acts like regene- 
rating cream, concentrated con- 
cealer, serum with effect BLUR  
– giving an effect of smoothened 
skin. 

VERONA COSMETICS offers:

INGRID bamboo loose powder 
– NEW! 
Professional loose powder perfectly smoo-
thens and matts the skin. The proteins of 
silk moisturize and smoothen skin, optically  
soften face shape and diminish visibility of 
wrinkles. The powder guarantees makeup  
finish without the effect of white skin. Perfect 
for every skin type, especially sensitive, mixed 
and greasy.

DERMIKA offers a series:
V-MODELIST 
including CREAM CONTOURING AN OVAL FACE
with a complex reversing glycation ageing 
Dermika V-Modelist day cream was creat-
ed for the purposes of very demanding wom-
en after 60 years of age, who expect a cosmetic  
which would not only act intensely in the struc-
tures of skin, but also would improve the 
look of the skin. Thanks to technologically  
advanced ingredients, which prevent and reverse 
glycation ageing, the producers took care of the 
skin in its deeper layers to rejuvenate the face oval. 
Precious blackcurrant oil improves the protectives  
liner, keeping the optimal level of moisturization. 

BIELENDA offers:
FACIAL CREAM from the series SEA ALGS  
1. HYDROGEL FORMULA of products for the youngest skins (without 
age limitation on the packaging):
Very light, half-gel texture does not overload the skin, is perfectly  
absorbed and meets its requirements. Apart from a range of active 
products originating from sea, it also contains natural polysaccha-
ride ALGINAT. It is extremely efficient in fight with aging process,  
rejuvenates, stimulates immunity, moisturizes, regenerates and 
bounds toxins.
2. HYDROACTIVE FORMULA for moisturizing products 40+, 50+, 60+    
Light, moisturizing and extremely efficient formula prevents dehy-
dration and helps to keep attractive, fresh and young look for a long 
time. An active, strongly moisturizing effect keeps skin in good shape 
and supports its fight with aging process. For those preferring light  
compositions.
3. �LIPID FORMULA – for nourishing and vanishing products  

40+, 50+ i 60+   
Rich formula provides skin with safe and easily-absorbing nourishing 
substances, evens hydro-lipid cultivation, softens and smoothens  
cuticle. For those preferring heavier compositions.
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EVELINE offers:

Lift HybridTM revolutionary series for mature skin
Based on a breaking technology of hybrid multilifting. Intelligent  
formulas rich in the newest generation peptides, collagen, hyaluron-
ic acid and coral algs extract – use the power of three professional  
treatments of proved efficacy in skin stretch improvement and deep 
wrinkles reduction.
LIFT HYBRID 40+  Ultra stretching Concealer-Cream  
+ Moisturizing day/night serum
ULTRA-MOISTURIZING CREAM – YOUTH ACTIVATOR 40+
Provides multidimensional lifting effect and rejuvenates skin. 
The unique formula joins the properties of lifting cream, intensely 
moisturizing serum and spot wrinkle concealer. Thanks to the coral 
algs extract and adenosine it stimulates the intensive biological rebuild  
after the first use. CORAL ALGS EXTRACT is rich in minerals and  
phenol compounds with antioxidant properties. It strongly revitalizes  
and gives the skin bright colour. It prevents photo aging process 
and fights the signs of fatigue. ADENOZINE is a natural peptide  
appearing in DNA, filling even deep wrinkles and smoothening  
cuticle. MATRIXYL®SYNTHE’6TM – the newest generation stimulates 
faster collagen I, III and IV production. It makes face oval regaining  
adequate proportions and shape close to V letter. 
LIFT HYBRID 50+ Ultra-Smoothening Anti-wrinkle Cream-Concealer  
+ Lifting day/night Serum
LIFT HYBRID 60+ Strongly stretching Deep Wrinkle Cream-Concealer  
+ Nourishing day/night Serum

RESIBO offers:
Naturally smoothening serum
Stoechiol, an extract from a butterfly lavender, acts even after 24 hours as 
natural botox – reduces strain of muscles, prevents mimic wrinkles and 
smoothens skin, stimulates production of beta-endorphins in the skin, 
making it less tightened and smooth. Thanks to Lakesis – the extract of 
the “tears” of pistacia lentiscus tree, which produces so called peptide 
of youth – the skin regains its density, looks fuller and firmer. The serum 
is perfect for the skin with acne problems and after-acne scars. Marula 
oil has strong antioxidant, healing and regenerating properties. It flat-
tens wrinkles, improves elasticity and prevents decay of collagen. Plant 
squalene prevents the loss of humidity, recovers elasticity and smooth-
ness, flattening wrinkles. It also contains the highest quality derivative 
of vitamin C, which is characterized by its durability and high efficacy, 
prevents discoloration and sebum oxidation. 

SUBJECTIVE RANK OF PRODUCERS SUBJECTIVE RANK OF PRODUCERS

MARKA LIRENE offers:
Formula of Youth
MOISTURIZING AND STRETCHING CREAM WITH 
WHITE PEARL 35+
The research team of the Scientific Laboratory Lirene is pro-
moting an innovative new generation day cream with Youth 
Formula 35+. It contains a stretching networking complex 
proBTS3, which gives effects similar to medical botox – 
lifts skin, smoothens it and stretches, creating micro-net 
tightly sticking to the skin and supporting collagen fibres. 
Long-lasting usage of the cream enables to condense skin 
structure and flat even deep wrinkles. White pearl extract 
delays aging process, intensely moisturizes and accelerates 
elastane fibres rebuild. Thanks to pearl brightening grains 
skin gets natural freshness without greasy effect. 

COLOUR ON THE NAILS – long-lasting
BELL offers:
Hypoallergenic Long Lasting Enamel
Limited collection of spring nail polishes in bright and 
long-lasting colours. The modern breathable formula 
enables to oxygen the nail by free oxygen particles ex-
change under the layer of nail polish. Thanks to high 
quality polymers the product is more rub-off resistible, 
coming off and crumbling. The brush easily adjust to 
every kind of nail and makes the application precise 
and flawless. 

OCEANIC offers:
The series of brightening and bronzing body 
balms AA GLAMOUR
The balms contain gold and pearly glitter, which 
highlight the colour of the skin and beautifully shine 
in the sun and evening light. The glamour effect any 
time of the day! The light mousse formula enables 
easier application, does not overload the skin and 
do not leave the feeling of stickiness. Beauty effect of 
the balms goes along with care properties: these cos-
metics moisturize, sculpt, slim, regenerates skin and 
improve microcirculation. 

AA GLAMOUR Shimmer Opal
Brightening body balm with iridescent grains  

AA GLAMOUR Shimmer Gold
Brightening body balm with golden grains 

BELL offers:
HYPOAllergenic One Glow Eyeshadow
Deep and long-lasting product. A delicate formula 
will make the application easier and provide an in-
tensive colour, which gives an effect of shine on the 
eyelid. It does not fall down or crease.

Hypoallergenic Wet&Juicy Lip Tint
Extremely long-lasting lip gloss in juicy and fruity 
colours. It applicates smoothly on the lips and gives 
them a sensual, crystal shine, shimmering like a wa-
ter surface. It give a long-lasting colour and the ef-
fect of permanent makeup. Its creamy texture does 
not dry the lips or sticks them. It will brighten your 
smile and give it unusual look!

SORAYA offers:
SORAYA IDEAL BEAUTY
Ultralight Tanning Body  
and Face Mist
Gives the effect of natural tan and 
healthy skin – flawless and without 
any redness. Thanks to this the skin 
looks more attractive just after the 
first use. It makes the skin colour 
even and has moisturizing proper-
ties. The tan effect last even 5 days. 
The application is smooth and the 
absorption quick. Without a sticky 
feeling on the skin. It does not 
leave any signs on the clothes. Sys-
tematic usage of the mist would 
darken the skin and give it a sunny, 
beautiful shade of tan.

We have reached the point where our needs and 
consciousness change. We expect something more 
than just another ‘boring’ cream. Female clients 
adore gadgets and novelties. A different way of 
application, formula, name of the product – all of 
these influence the imagination and encourages to 
purchase. Cosmetics must also be ‘nice’, that is why 
serums or complex creams have become so popular.

OCEANIC offers:

 

ILLUMINATING POWER C+
Concentrated serum with 10% vitamin C 
efficiently neutralizes the signs of fatigue 
and brightens skin. Exclusive technology 
CodeSn2 protects skin during the absorption  
of strong active substances. High concen-
tration of vitamin C suppresses the over-
production of melanin, stimulates collagen 
synthesis, neutralizes the signs of fatigue 
and visibly brightens skin. Additionally 
the antioxidant properties of vitamin C  
guarantee an efficient anti-aging care. 
Skin get its fresh and blight look
.

ANTI-REDNESS FOCUS
Serum with 3% of Silidine® efficiently ease 
irritations, redness and skin burning. The 
active substance regulates microcircula-
tion and strengthens the walls of blood 
vessels, ease redness and irritation. It also 
improves the natural immunity of skin 
and the level of moisturization making the 
skin bright and even. Exclusive technology 
CodeSn2 protects sensitive skin during the 
absorption of highly concentrated active 
substances. 

AA CODE SENSIBLE SERUM
The line of cosmetics with the highest concentration of active  
substances, efficiently neutralizing the most common skin dysfunctions

SOMETHING FOR BODY      �  ESPECIALLY FOR NEW YEAR’S EVE AND CARNIVAL
Body care cosmetics will also 
finish the year with a positive rate.  
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BIELENDA offers:
The line of SEA ALGS the effect of observation and close approach to skin care 
with one of the most interesting and strong active substances and extracts origi-
nating from sea. Skin care with cosmetics based on algs and other sea originating 
ingredients is unusually skin friendly and it provides many real advantages con-
nected with the skin shape and appearance improvement. All of the products con-
tain innovative and noble oil from microalgs.
Moisturizing line – blue algs, chitosan, sea minerals
Regenerating line – coral algs, sea water concentrate, bladderwrack
Nourishing line – green algs, sea collagen, samphire 

SUBJECTIVE RANK OF PRODUCERS SUBJECTIVE RANK OF PRODUCERS

Whole body care
EVELINE offers:
SPA! PROFESSIONAL
This series of cosmetics was many times awarded.  
It contains luxury body balms, peelings and shower 
balms:
LUXURIOUS MOISTURIZING AND ENERGIZING BODY 
BALM on the basis of active extract from green tea. 
Thanks to the high concentration of polyphenols and 
mineral salts it revitalizes deep layers of the skin just 
after the application, stimulates firming process and 
smoothens skin. The formula rich in hyaluronic acid,  
collagen and vitamin E makes skin more flexible and 
soft, but also eliminates from its surface free radicals and 
stops aging process. 

LUXURIOUS REJUVENATING BODY BALM POMEGRANATE  
& FIG on the basis of ultra-nourishing extracts from 
pomegranate fruit and fig intensely moisturizes, firms 
and smoothens the skin just after application. 
The rejuvenating formula rich in strengthening almond 
oil, soothing coconut oil and sea collagen. It neutralizes 
irritations and redness, strengthens collagen fibres and 
elastane. It preserves skin cells from the harmful effect 
of free radicals. 
LUXURIOUS Multi-Nourishing SHOWER BALM Green  
Olives for every skin type. Toxins eliminating curation. 
LUXURIOUS ULTRA-SMOOTHENING SHOWER BALM  
Mango & Papaya for lacklustre skin. Metabolism  
accelerating curation. 

EASY TO USE PEELINGS
DR IRENA ERIS offers: 
MAURITIUS Energizing peeling mousse 
The power of active substances: nourishing 
mango wax, precious jojoba oil, fruit extract, 
cocoa grains. The skin is nicely refreshed 
and full of energy. It gives the skin perfect 
smoothness and wonderful softness. The 
grains of cocoa tree will clean the skin in a 
natural way and the soothing properties of 
mango wax and jojoba oil provide necessary 
moisturization. Let the tropical cleansing 
treatment leave the energizing effect for long 
time. 

ZIAJA offers:
Crystal sugar peeling
Peeling-off and smoothening
Cupuacu and karite butter create 
on the skin a velvet protection. 
They reduce roughness, dryness 
and exfoliation. They provide the 
effect of soft skin.

EVELINE  offers:
LIP SCRUB GENTLE EXFOLIATING 
This delicate lip peeling in a form of  
a handy stick at the same time mois-
turizes, sculpts the contour and  
nourishes lips and the skin around. 
Delicate grains of GOTALENE RS very 
delicately peel off the dead skin,  
especially from the chapped lips.  
Natural plant oils provide smooth-
ness, nourishing and moisturizing and 
a vitamin cocktail stops the ageing  
process. The lips are silky soft, 
stretched, moisturized and well  
prepared for a perfect makeup.

ZIAJA offers:
Shower balm Face, body, hair
Multifunctional cosmetic with natural emollients – cupuacu 
and karate butter, Brasilian nuts oils, macadamia and micro-
crystal wax. It differs from traditional balms with active base 
of greasing and waterproof substances. It is recommended for 
comfortable application on face, body and hair. Softens and 
moisturizes skin. Easily absorbed and roughness reducing. It 
can be used as a compress on dry and damaged hair. 

OCEANIC offers:
ANTI-SPOT PRECISION Advanced serum with 3% of 
tranexamic acid efficiently reduces sun discoloured patches 
and those connected with aging and freckles. It prevents from 
melanin cumulating caused by ultraviolet rays and ease the 
skin colour. The exclusive CodeSn2 technology protects sen-
sitive skin from while absorbing strongly active substances. 

Time to eliminate skin discoloured patches 
after summer
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Good, because made in Poland
Polish cosmetic companies have been maintaining very good  
position not only within the domestic market, where they succeed 
in spite of strong competition of concerns, but also their export  
position is becoming stronger. Polish women buy our cosmetics,  
because they know that they purchase a high quality product in a 
nice packaging. The times when foreign production was automati-
cally concerned as a better one – have gone away. Nowadays clients 
more often consciously choose Polish products and highly evaluate 
their quality. 

Convincing packaging
According to trade experts, Polish women more often check the 
compositions of cosmetics. They use the help of internet appli-
cations which decode INCI codes. The information provided by  
packaging is more and more important – the descriptions of cosmetics  
must be more detailed and intriguing to catch customers’ eyes. It is 
not enough to write ‘anti-wrinkle’, but it is necessary to explain why 
it acts like that and what ingredients are responsible for that, what 
is the age target etc. Nowadays there is no place for incompetent  
people on the market – beginning from producers and finishing at 
shop assistants. 

And what is going to be the 2017 blockbuster? Will any breaking 
products appear? It is hard to say now, but the direction of natural 
look, green trend, express effect and … pleasure is still a canon for 
cosmetics.

Ewa Trzcińska

CHANTAL offers:
Series of innovative products  
– Prosalon Keratin Style
Created on the basis of natural keratin, without any harmful chemical 
substances. Prosalon Keratin Style is a revolutionary product for hair 
smoothening and regeneration. The new formula does not contain any 
irritating or harmful formaldehyde or parabens. It is based on a natural 
keratin, which deeply nourishes and smoothens hair and eliminates the 
effect of frizzy hair. This is first such a product for hair care, which was 
elaborated by Polish producer. 
The series of innovative products Prosalon Keratin Style contains high 
concentration of nourishing and regenerating substances. Keratin is pro-
duced in hair follicle and is the main hair builder. This ingredient short-
age may cause matt effect, hair breakage or loss. The treatment on the 
basis of natural keratin aims in filling in the shortages and gives the hair 
healthy look and shine.  
Prosalon Keratin Style treatment is carried step by step by a professional 
hairdresser and lasts from 3 to 5 hours, depending on the hair length and 
thickness. The treatment consists of five products, which give the effect 
of perfectly smooth and healthy hair: 
1. Deep cleansing shampoo
Prepares hair for the permanent smoothing and reconstruction  
treatment. Deeply cleanses the hair of any remnants of styling products 
and opens up the scales, allowing for the better absorption of keratin  
in step 2. For use before the treatment and any time when deep clean-
sing is required.
2. Keratin smoothing cream
An innovative product for permanent hair smoothing, created on the 
basis of the technology based on natural keratin which deeply nourishes 
and smoothes the hair and eliminates the frizz effect. 

Keratin, under heat, penetrates deep into the hair structure to rebuild 
the scale, resulting in enhanced, more flexible hair resistant to mechani-
cal stress. The product is safe for the hair, does not contain formaldehyde. 
3. Keratin fixative shampoo
SLES free mild shampoo, designed for use immediately after treatment 
keratin. It prevents keratin leaching out from the interior of the hair, 
thus prolonging the effect of the treatment. It gently cleanses, helps to 
maintain the hair’s moisture. The high content of keratin makes the hair 
smooth, strong, nourished and shiny.
4. Keratin smoothing conditioner
Designed for hair care after the keratin smoothing treatment and re-
building to prolong the effect. It contains natural keratin which perfectly 
regenerates and nourishes the hair, rebuilding its damaged structure. 
It improves the hair strength and elasticity, makes it soft and healthy.  
It moisturizes and smoothes the hair so that the hair is shiny, does not 
frizz and comb well. It protects against harmful external factors. 
5. Keratin smoothing serum
Product used without rinsing in a comfortable atomizer, prolonging the 
effect of the keratin treatment, smoothing and rebuilding the hair. It 
contains natural keratin which penetrates the hair, rebuilds it from the 
inside and its structure. It moisturizes, smooths and disciplines the hair 
and protects it against harmful external factors. Moreover, it does not 
weigh down the hair at all.
Just after the treatment carried at the hairdresser’s, every client gets a 
special solidifying keratin shampoo, keratin smoothening conditioner 
and serum to make the effect last longer. The products are dedicated to 
everyday use and do not contain SLES or sodium chloride. 
Prosalon Keratin Style treatment is dedicated in case of dyed, brightened 
and damaged hair. It can be also carried on thin and delicate hair. 

Pharmaceris offers:

VITI-MELO NIGHT Repigmentation night cream  
diminishing the area of albinism spots 
for body and face
Recommended for adults and children (from 5 years) for skin 
with albinism spots problem and depigmentation changes. 
It provides a better effect of repigmentation in connection 
with NB-UVB lamp. 
The unique complex of rosemary acid and thioproline, with 
a patented formula against free radicals, globally influences 
skin cells with white spots problems. It has anti-inflammatory  
properties on IL-6 (patent application) and preserves  
mitochondrions against oxidative damages. The active sub-
stances protect the pigment production and prevent its  
atrophy. Naringenin (engaged in fading out genes activating 
albinism spots and activating mitochondrions) in connection 
with VDR (stimulating vitamin receptor) it moderates skin 
repigmentation. It has repairing properties and diminishes 
albinism spots area, stopping their growth and forefending 
new changes. MelPigment diminishes the colour changes, 
successively colouring skin and reducing distains. 
The product was created as a result of research project  
realised by Nencki Istitute of Polish Science Academy and 
Science-Research Centre Dr Irena Eris (PBS1/B8/1/2012).  
ANTIOXIDANT PROPERTIES patent P. 402105 for Cosmetic 
Laboratory Dr Irena Eris
ANTI-INFLAMMATORY PROPERTIES patent application  
P. 407256 made by Cosmetic Laboratory Dr Irena Eris

SUBJECTIVE RANK OF PRODUCERSSUBJECTIVE RANK OF PRODUCERS

JOANNA offers: 

Ultraplex - innovative hair regenerating system, created for 
brightened and dyed hair at home, during the treatments. It is 
a breaking product, rebuilding disulphide linkages inside a hair, 
which are responsible for their strength and flexibility. It helps 
to maintain much better condition of hair. ULTRAPLEX system 
stands for a multilevel regeneration system:
 • ULTRAPLEX no 1 AKTYWATOR – after mixing it with every 
colouring or brightening product it rebuilds disulphide linkages 
inside a hair. Penetrating their fibres they intensely strengthen 
structure binds and limits hair breakage. 
 • ULTRAPLEX no 2 STABILIZATOR – applied on hair main-
tains and strengthens disulphide linkages inside their structure.  
Additionally it closed the hair on its surface and gives them 
long-lasting toughness, flexibility and shine. 
 • ULTRAPLEX no3 REGENERATOR is a nourishing serum, 
which allows to keep much better hair condition. It protects 
them against mechanical damages. It should be used just before 
the first washing after the regenerating treatment. 

Private label- not in every category

Boom for private label started a few years ago. Polish consumers appreciate brands, quality and – more of-
ten – Polish origin. This is what differs us in comparison to other markets and still helps Polish producers  
to develop. Private label is very popular in the category of shower gels, bath foams (basic versions)  
– but not necessarily in the category of face care, hair colouring. Customers are more eager to choose  
well-known brands. They want to know the who is the producer of the cosmetic. 
The example of Joanna hair colouring products proves that on Polish market it is not only possible  
to compete with private label, but also with big concerns (hair colouring products made by Joanna is  
no. 1 in Poland in terms of quantity).

     Ewa Trzcińska 

A columnist of Cosmetic Reporter 
- writing in Polish and Italian to INTERVIEW OF THE ISSUE,  
MARKETING and POSITIVELY FREAKED columns. 
An author of a thematic cycles concerning among 
others the cooperation between business 
and culture.
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 Pani wady?
Niecierpliwość, zbytni perfekcjonizm.

 Pani porażki?
Nie było ich wiele, staram się o nich nie pamiętać.

 10 przykazań Doroty Soszyńskiej:
- pamiętanie o swoich korzeniach
- czas dla bliskich
- przyjaźnie
- balans między życiem prywatnym i zawodowym
- otwartość na świat i ludzi
- tolerancja
- życie z pasją
- kontakt z naturą
- sport
- podróże
- obecność zwierząt w domu

 Jeden dzień taki zwyczajnie zakręcony to …
Pobudka o siódmej rano, szybki prysznic i poranna pielęgnacja.  
Wyprowadzenie psa do ogrodu. W międzyczasie przejrzenie 
codziennej prasy, maili, publikacja nowego postu na blogu  
i Instagramie. Śniadanie, nordic walking lub jazda na rowerze,  
w zależności od pogody, a następnie szybkie przygotowanie 
się do wyjścia do pracy. Większą część dnia spędzam w firmie.  
Pracujemy nad planem wdrożeń nowych produktów, opracowu-
jemy projekty graficzne opakowań, przygotowujemy strategię 
marketingową i reklamową. Wiąże się to z wieloma spotkaniami  
w biurze, a także poza nim. Pod koniec dnia pracy udaję się 
do naszych butików z francuskimi markami odzieżowymi,  
przeglądam kolekcje, uczestniczę w tworzeniu stylizacji witryn  
– kosmetyki i moda to dwa światy, które od dawna mnie  
fascynują. Wieczory często spędzam poza domem, są to głównie  
spotkania biznesowe. W międzyczasie zdążę się szybko spakować, 
by następnego dnia rano wyruszyć do naszej siedziby w Sopocie 
czy do fabryki w Trąbkach Małych lub w kolejną podróż za granicę.

 Czy używa Pani swoich produktów? 
Nie potrafię sobie wyobrazić dnia bez stosowania produktów 
pielęgnacyjnych. Z wielką przyjemnością testuję wszystkie  
kosmetyki naszych marek i wyroby medyczne na etapie ich  
powstawania. 

Potem zostaję wierna ulubionym. Jednocześnie bardzo uważnie  
przyglądam się konkurencji i sięgam po produkty, które mnie  
zainteresują. Zarówno polskich firm, jak i międzynarodowych. 

 Jest Pani osobą bardzo rozpoznawalną, z tych na tzw. świeczniku.  
To pomaga czy szkodzi?
W niektórych sytuacjach pomaga, w innych szkodzi. Rozpoznawal-
ność otwiera wiele drzwi, ale jednocześnie naraża nas nieustannie 
na ocenę, a to zobowiązuje. 

 W dzisiejszych czasach, gdzie miarą sukcesu życiowego są  
pieniądze i kariera, kogo sama określiłaby Pani pozytywnie 
zakręconym?   
Każdego człowieka, który ma swoją pasję i jest w stanie wiele dla 
niej poświęcić.

 Krótko i treściwie: odpowiada Pani na moje pytania tak jak Pani 
żyje – konkretnie, precyzyjnie, zdecydowanie i szybko.  
Bardzo dziękuję za rozmowę.    

Rozmawiała Ewa Trzcińska

Mąż o pani Dorocie:
• urzekła mnie kiedy ją poznałem … bystrością  
  i urodą, a dziś urzeka: kreatywnością i zapałem
• jest pozytywnie zakręcona, bo… ma wiele pasji
• podziwiam ją za…zaangażowanie w to co robi
• zazdroszczę jej… otwartości do ludzi i łatwości  
  w nawiązywaniu kontaktów
• ona może mi zazdrościć… spokoju i dystansu

Pracownicy o pani Dorocie:
• �pozytywnie zakręcona bo… ma wiele pasji 
  i jest doskonale zorientowana we współczesnych                
  trendach
• 3 przymiotniki, które charakteryzują szefową:  
  wymagająca, perfekcyjna, otwarta

kosmetologia
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DOROTA SOSZYŃSKA

Pozytywnie Zakręceni to nowy cykl artykułów, w których 
chcemy pokazać osoby, których - jak śpiewał Wojciech  
Młynarski - żaden walec nie wyrówna i którzy żyją do  
przodu, kolorowo, marzenia najbarwniejsze mają, wyróżnia-
ją się spośród innych ponadstandardowymi działaniami  
i cechami.
Pozytywnie zakręceni żyją i pracują wśród nas, są wszędzie,  
trzeba tylko ich dostrzec, dlatego też jesteśmy otwarci  
na zgłaszane przez Was kandydatury.

W tym numerze: 
Kobieta spełniona w życiu i biznesie, a mimo to każdego dnia 
pędząca naprzód. Poukładana, wręcz pedantyczna, a jednak 
bezpośrednia i swobodna. Lubi ludzi, a oni odwzajemniają tę  
sympatię. Lubi też siebie i ... jest pozytywnie zakręcona!

DOROTA SOSZYŃSKA 
absolwentka Akademii Muzycznej w Gdańsku na Wydziale  
Wychowania Muzycznego i Fortepianu, swoją przyszłość od  
dzieciństwa widziała w roli pianistki. I pewnie by nią była, gdyby 
nie znajomość z Wojciechem, którego ojciec Ignacy Zenon  
Soszyński, jeden z najbardziej znanych polonijnych przed-
siębiorców, prowadził w Maroku fabrykę kosmetyków.
Soszyńska nie obawia się zmian i gdy raz podejmie decyzję to 
do wszystkiego podchodzi z taką samą pasją i zaangażowaniem  
jak wtedy, gdy jako mała dziewczynka godzinami ćwiczyła na 
fortepianie lub gdy 35 lat temu zaczynała przygodę z przemysłem 
kosmetycznym. Jak sama twierdzi, praca to pasja i przyjemność…

 Czy sama określiłaby Pani siebie jako pozytywnie zakręconą?
Tak, jak najbardziej.

 Co jest tym zakręceniem?
Do każdego nowego projektu, który mnie zainteresuje, podcho-
dzę z wielkim zapałem i zaangażowaniem. Dotyczy to zarówno 
pracy jak i pasji. Jednocześnie potrafię być bardzo konsekwentna.  
Nigdy to nie jest „słomiany zapał”. Im więcej trudności, tym 
większe jest to dla mnie wyzwanie, a potem ogromna satysfakcja, 
jak osiągnę cel.

 Co dała i daje Pani muzyka?
Muzyka nauczyła mnie systematycznej pracy, analityczne-
go myślenia, panowania nad swoimi emocjami. Jednocześnie 
rozwinęła we mnie wrażliwość na otaczający świat. 

 Kiedy odczuwa Pani potrzebę aby zasiąść do fortepianu? Grać 
co i dla kogo?   
Często gram na fortepianie podczas weekendu, kiedy mam  
najwięcej czasu. Przede wszystkim dla siebie – jest to głównie 
muzyka poważna. Lubię klasyków wiedeńskich – Ludwiga van 
Beethovena, Josepha Haydna i Wolfganga Amadeusza Mozarta 
oraz francuskiego kompozytora Claude’a Debussy’ego. 
Dla przyjaciół i rodziny grywam utwory ze słuchu – te, o które 
mnie poproszą. 

 Czy poznając tyle osób każdego dnia kogoś zapamiętała Pani 
szczególnie?
Jestem bardzo ciekawa ludzi, cenię tych od których mogę się  
czegoś nauczyć i dowiedzieć. Imponują mi ludzie o szerokich 
horyzontach i różnorodnych zainteresowaniach. Ciągle jestem  
chłonna wiedzy. Lubię rozmawiać z dobrymi dziennikarzami,  
duże wrażenie zrobiło na mnie poznanie wybitnej dziennikarki 
Ewy Ewart.

 Co Panią wzrusza, a co drażni?
Wzrusza mnie muzyka, sztuka, dobry film, losy ludzkie. A drażni 
brak profesjonalizmu, hipokryzja i brak kultury. Nie lubię chaosu  
i bałaganu, cenię sobie ład i porządek oraz doskonałą organizacje 
pracy. 

 Jest Pani postrzegana jako kobieta, która jest zawsze nienagan-
nie ubrana i zadbana. Pomaga w tym sylwetka… Czy można  
zapytać wprost ile ma Pani lat i jak zapracowała na swój wygląd? 
Bo przecież to nie tylko zasługa genów?
Jestem kobietą 50 plus i nie mam problemu z akceptacją swojego 
wieku. Poza tym wiek to nie metryka, tylko stan ducha i pozyty-
wne nastawienie do życia.
Staram się prowadzić zdrowy tryb życia, lubię ruch na świeżym 
powietrzu, regularnie uprawiam sport. Przywiązuje dużą wagę 
do tego co jem. Potrafię szybko się regenerować w otoczeniu 
rodziny i natury. Umiejętność zachowania równowagi w życiu jest 
ważna. Uczyłam się tego latami.

 Lista rzeczy najważniejszych … i tych nieważnych, czyli jak  
rozróżnić to, dla czego wart  poświęcać czas i energię od tego, co 
na to nie zasługuje?
Najważniejsza była, jest i będzie rodzina. Kocham moją pracę, 
cenię przyjaźnie i kontakt z naturą. Żyję swoim życiem, dyna- 
micznie, nie zwracając uwagi na rzeczy nieistotne.

POZYTYWNIE ZAKRĘCENI
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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),  
Cosmobeaute (Indonesia, Vietnam, Malaysia, Myanma) 
- this is also very good occasion to present your offer  
to the visitors and exhibitors of these events.

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

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

COSMOPROF (Bolonia),
COSMOPROF ASIA (Hong Kong),
interCHARM (Moskwa),
interCHARM Ukraine (Kijów),
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  
dystrybucji docieramy do hurtowni, dystrybutorów, 
kupców sieciowych oraz producentów.

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