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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.

Dear Buyers, Distributors
We are consigning you a special edition of Cosmetic Reporter, which contains three 
extensive catalogues of Polish exhibitors at interCHARM Ukraine (Kiev), 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 familiarize with the cosmetics Creatively made in Poland – the best ratio 
between quality and price. 

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!
We also encourage you to become acquainted with a brief report about Polish  
cosmetic market, which will give you a fresh look on it. As Poland is celebrating this 
year the 100th anniversary of regaining independence, we encourage you to read  
an article (Polish Roads to Independence), which is going to help you understand  
the twists and turns of Polish history.

Szanowni Państwo,
Przekazujemy w Państwa ręce kolejne wydanie Cosmetic Reportera, a w nim wiele 
naprawdę ciekawych informacji, nie tylko z najważniejszych tegorocznych wydarzeń 
targowych ale również z obszaru marketingu (rebranding, strategia PR, jak poradzić 
sobie z problemem zalegania towaru w magazynie), sprzedaży z wykorzystaniem 
globalnego rynku e-commerce czy, co jest u nas nowością - bezpieczeństwa i higieny  
pracy w naszej branży. To co szczególnie powinno zainteresować tych spośród  
Państwa, którzy są aktywni w promowaniu polskiej produkcji kosmetyków za granicą 
to aktualny i pełny raport na temat eksportu polskich kosmetyków w 2017 roku.
Z perspektywy wydawcy informatorów prezentujących polskich wystawców na  
zagranicznych imprezach targowych naszej branży możemy z satysfakcją odnotować 
zdecydowany wzrost Ilości polskich firm zainteresowanych rozwojem eksportu.  
Sprzyja temu aktywna polityka administracji państwowej, wspierająca potencjalnych 
eksporterów w ramach szerokiego spektrum różnych przedsięwzięć promocyjnych 
czy programów pomocowych, finansowanych z funduszy unijnych. Szerzej na temat 
dostępnych programów w obszarze badań i rozwoju czy wsparcia eksportu, pisze nasz 
ekspert prezentując programy ogólnokrajowe i regionalne. 
Tegoroczne targi Cosmoprof Asia są kolejną – po Cosmoprof w Bolonii oraz Beauty  
World Middle East w Dubaju - imprezą branżową, która będzie gościła rządowy  
program promocji branży kosmetycznej w ramach realizacji programu GO TO BRAND 
na lata 2018 i 2019. Program ten obejmuje targi w Bolonii, Dubaju i Hong Kongu.  
Tak jak do tej pory, na specjalnym stoisku promocyjnym pracownicy Polskiej Agenc-
ji Inwestycji i Handlu (PAIiH) będą prowadzili bezpłatne formy promocji skierowane  
do zagranicznych kupców oraz mediów. 
Z okazji 100-lecia odzyskania przez Polskę niepodległości chcielibyśmy przypomnieć 
naszym Czytelnikom tło historyczne wydarzeń, które towarzyszyły naszej drodze  
ku wolności. Zapraszamy więc do lektury artykułu „Polskie drogi ku niepodległości”.

Miłej lektury!
Adriana Jakubowska

Managing Editor
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LEKCJA ANGIELSKIEGO  ENGLISH LESSON

Presentations: opening 
Prezentacje: otwarcie
Useful Phrases
Ladies and gentlemen, thank you very much  
for coming along here today 
– Panie i Panowie, dziękuję za dzisiejsze przybycie
The purpose of today’s presentation is to discuss  
how we can... 
– Celem dzisiejszej prezentacji jest dyskusja nad tym  
jak możemy…
I’ve invited you here today to have a look at my 
findings 
– Zaprosiliśmy Państwa tutaj dzisiaj, aby przyjrzeć się 
moim odkryciom
Now let me begin by... 
– Pozwólcie, że zacznę od…
Secondly... 
– Po drugie…
...and finally... 
– … i w końcu…
I’d be happy to invite you to ask questions  
at the end of the session 
– Zapraszam do zadawania pytań pod koniec sesji
At the end I’d be very happy to answer any  
of your questions 
– Na koniec z radością odpowiem na Państwa pytania

 

“Ladies and gentlemen, thank you very much for 
coming along here today. I hope my presentation 
isn’t going to take too long and that you will find it 
interesting. 
The purpose of today’s presentation is to discuss 
how we can improve internal communications 
within our company. Now let me begin by  
explaining that I’d like to talk about the business 
case for better communication; secondly, I want 
to cover different styles and methods; and finally 
I would like to finish off by talking about some 
of the basics we need to have in place to deliver 
good quality, consistent communications across 
the company. I’d be very happy to invite you to ask 
questions at the end of the session and I’m sure 
there’ll be plenty of time for us to discuss some of 
the points that have been raised.” 

Meetings:  
Agenda setting 
Spotkania:  
Ustalanie planu działania
Useful Phrases
On the agenda today 
– W dzisiejszym planie
OK everybody, thanks for coming 
– Dziękuję wszystkim za przybycie
Just a couple of things on the agenda 
– Tylko kilka punktów w planie
If we could go through them in order 
– Gdybyśmy mogli przejść przez nie po kolei 
Right then... let’s get down to business 
– W porządku, zabierzmy się do pracy
First of all 
– Po pierwsze
Secondly 
– Po drugie
And finally 
– W końcu
Let’s keep this meeting fairly brief 
– Niech to spotkanie będzie dość krótkie
Executory 
– działanie, przeprowadzenie jakiegoś działania
Any other business 
– Jakieś inne sprawy

CLIP 1
Sarah: Right then, Alex, let’s get down to business.  
On the agenda today for our public relations meeting  
are the research project, the launch of the website,  
the timeline for press releases, and the executory  
of the year award.  
Are you quite happy with those points?
Alex: Yeah, that’s fine. If you could go through them  
in order, that’d be great.

CLIP2
Alex: OK everybody, thanks for coming. Let’s keep this 
meeting fairly brief, really just a couple of things on the 
agenda. First of all, as you can see, the news on the book 
re-launch; and secondly, the office move; and finally,  
we will have a little bit of time for any other business.
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LEKCJA ANGIELSKIEGO  ENGLISH LESSON

Telephone: Connecting 
Rozmowy przez telefon
Useful Phrases

How can I help? 
– W czym mogę pomóc?
Can I speak to ..., please? 
– Czy mogę rozmawiać z …?
Who’s calling, please? 
– Kto dzwoni?/ Z kim mam przyjemność romawiać?
Please hold 
– Proszę chwilę poczekać
I’ll just put you through 
– Przełączę Pana/ Panią
Could I speak to......please? 
– Czy mogę rozmawiać z …
Who shall I say is calling? 
– Mam przekazać, że kto dzwoni?
Just a second 
- Chwileczkę
I’ll see if he’s in 
– Sprawdzę czy jest w biurze
I’ve got ........on the phone for you 
– Pan/Pani czeka przy telefonie
Hang on a moment 
– Proszę chwilę poczekać

Michelle: Hello, you’ve reached the marketing department. 
How can I help? 
Male: Yes, can I speak to Rosalind Wilson, please? 
Michelle: Who’s calling, please? 
Male: It’s Richard Davies here. 
Michelle: Certainly. Please hold and I’ll put you through. 
Male: Thank you. 
Michelle: Hello, marketing. How can I help? 
Male: Could I speak to Jason Roberts, please? 
Michelle: Certainly. Who shall I say is calling? 
Male: My name’s Mike Andrews. 
Michelle: Just a second - I’ll see if he’s in. 
Hello, Jason, I’ve got Mike Andrews on the phone for you ... 
Okay - I’ll put him through. Hang on a moment, 
I’m just putting you through. 
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 CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2018-2019

April 2-3: Packaging Innovations Warsaw, Poland

April 2-4: In Cosmetics Amsterdam, Netherlands

April 2-4: Interphex New York, USA 

April 6-7: LOOK and Beauty Vision Poznan, Poland

April 6-7: Congrés International d’Esthetique Paris, France

April 12-14: Cosmofarma Bologne, Italy

April 15-17: Beautyworld Middle East Dubai, United Arab Emirates

April 18-20: InterCHARM Professional Moscow, Russia

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

April 27-30: NACDS Annual Meeting Palm Beach, USA

April 28-29: Scottish Hair & Beauty Edinburgh, Scotland

April 28-29: International Congress of Esthetics Dallas, USA

May 1: International Beauty Expo Kuala Lumpur, Malaysia

May 13-15: BeautyWorld Japan Tokyo, Japan

May 18-19: Beauty Forum Lipsk, Germany 

May 19-20: Beauty UK Birmingham, United Kingdom

May 20-22: China Beauty Expo Shanghaj, China

May 21-23: FCE Cosmetique Sao Paulo, Brasil

May 21-22: PLMA “World of Private Label” Amsterdam, Netherlands 

May 28-31: SibBeauty Novosibirsk, Russia

June*: Cosmobeauté Myanmar Yangon, Mjanmar

June 1: Packinnove Europe Troyes, France

June 4-6: Licensing International Expo Las Vegas, USA

June 5-6: Cosmetic Business Münich, Germany

June 15-16: International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Las Vegas, USA

June 19-21: Propack China Shanghai, China

June 26-27: Chemspec Europe Köln, Germany

July 15-18: Cosmobeauté Malaysia Kuala Lumpur, Malaysia

July 28-30: Cosmoprof North America Las Vegas, USA

August 1-3: Plasti & Pack Pakistan – International Plastic and Packaging Industry Exhibition Lahore, Pakistan

August 22-24: Vietbeauty Ho Chi Minh City, Vietnam

September 23-25: Pack Expo East Philadelphia PA, USA

APRIL

MAY

JUNE

JULY

AUGUST

SEPTEMBER
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September 18-20: InterCHARM Ukraine Kiev, Ukraine

September 20-22: Beyond Beauty ASEAN Bangkok, Thailand

September 21-23: Beauty Days Warsaw, Poland

October 11-13: Cosmobeauté Indonesia Jakarta, Indonesia

October 13-15: Salon International London, United Kingdom

October 21-22: International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference Florida, USA

October 21-23: Beauty Professional Kazan, Russia

October 24-27: InterCHARM Moscow, Russia

November 1-3: Beauty Azerbaijan Baku, Azerbaijan

November 13-16: Cosmoprof Asia Hong Kong, China

November 20-23: PharmaTech Moscow, Russia

January 16-18: IC Packaging Technology Expo Tokyo, Japan

January 30- February 1: Cosme Tokyo Tokyo, Japan

February 7-9: interCHARM Professional Petersburg, Russia 

February 26-28: Personal Care & Homecare Ingredients Shanghai, China

March 2-3: Beauty Forum Swiss Zurich, Switzerland 

March 10-12: International Esthetics, Cosmetics & Spa Conference New York, USA

March 5-7: HealthPack Portland, USA

March 14-18: Cosmoprof/Cosmopack Bologne, Italy

March 18-19: Dubai Worlds Dermatology and Laser Conference and Exhibition Dubai, United Arab Emirates

March 19-21: Int’l Trade Fair and Conference Karachi, Pakistan

March 27-28: Int’l Beauty Exhibition Guangzhou, China

March 28-29: Beauty Forum Slovakia Trenčín, Slovakia

March 30-31: Pharmagora Paris, France

SEPTEMBER

OCTOBER

NOVEMBER 

JANUARY 

FEBRUARY

MARCH 

 CALENDAR OF FOREIGN COSMETIC FAIRS 2018-2019

2019

2018
APRIL

MAY

JUNE

JULY

AUGUST

SEPTEMBER
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MARKETS

The export in 2017 had increased in comparison to 2016 by double digit number of 10%. The situation improved well in countries 
of Central and Eastern Europe and difficulties occurred in Other developed countries.

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

   European Union countries – Germany – EUR 400 million (PLN 1.711 million), Great Britain  – EUR 330 million (PLN 1.411 mil-
lion), Belgium – EUR 184 million (PLN 782 million) and France – EUR 139 million (PLN 593 million) are the biggest markets. 
Other important markets include: Czech Republic – EUR 111 million (PLN 474 million), Italy – EUR 110 million (PLN 469 million), 
Spain – EUR 105 million (PLN 451 million) and Hungary – EUR 84 million (PLN 359 million). The European Union markets with an 
increase of Polish export were: Belgium – by 81%, Austria – 42%, Ireland and France – both by 21 %, and Netherlands – by EUR 
19%. The biggest decrease of sales was to United Kingdom and to Hungary – by both 10%. In the report last year, we indicated 
that Ireland and Austria could have become a target market of Polish exporters and it seems they start to explore these markets 
more aggressively. 

   Central and Eastern Europe countries – Russia imports 78% and Ukraine 18% of all Polish cosmetic products sent to this part of 
the world, which is the same as in similar period of 2015 and 2016. Although the country is affected by international sanctions, 
the sales to Russia increased by 45% and reached the level of EUR 446 million, which had become in 2017 the biggest export 
market for Polish cosmetics. Export to another country in this category – Ukraine – has increased by EUR 16 million (to total of 
EUR 103 million), which is a good indicator of the price to quality factor of Polish products. 

   Developing countries. The sales to this category of markets amounts to EUR 325.6 million and increased in 2017 by EUR 5.7 
million in comparison to 2016. However, the dynamic of growth is slowing down in comparison to increase of prior year (EUR 
61 million). The main markets in this category of states are: Turkey – EUR 74.7 million with the slight 1% increase in comparison 
to prior year. Second biggest market is Mexico with value of its market of EUR 31.8 million (an increase by EUR 5.6 million or of 
21%; followed by Indonesia with a big 20% increase of export of value EUR 4.4 million, in comparison to prior year. Next in the 
ranking is the export to Kazakhstan of total EUR 27.6 million – an increase by 40% in comparison to prior year (an increase of 
EUR 8 million). The last country in top four is Thailand with a value of the export market of EUR 10 million, an increase by 28% in 
comparison to prior year (increase by EUR 2 million). 
One of the last year’s leaders  – Myanmar (Birma), experienced a dramatic drop of the value of the export by 99% in comparison 
to prior year – from EUR 21 million for 2016 to EUR 215 thousand in 2017.

www.cosmeticreporter.com  cosmetic reporter VII-XII 2018   98       cosmetic reporter   VII-XII 2018

 

 
 
 

Table 1
Export of Polish cosmetics, 4 quarters of 2017
Split between markets 4 quarters of 2017 4 quarters of 2017 4 quarters of 2016 4 quarters of 2016 2017 vs 2016 2017 vs 2016

'000 EUR % share '000 EUR % share '000 EUR % change
European Union 1 893 320 63% 1 785 433 66% 107 887 6%
Central and Eastern European countries 573 705 19% 408 790 15% 164 915 40%

Developing countries 325 616 11% 319 920 12% 5 696 2%
Other developed coutries 200 718 7% 204 697 8% -3 979 -2%

2 993 359 100% 2 718 840 100% 274 519 10%

Table 1

Cosmetic Reporter is happy to present you an updated analysis of export of Polish cosmetic products for the whole year 2017 in 
comparison to year 2016. The analysis presents the split between the main categories of products and information regarding the 
main export markets. Export data has been presented based on information provided as of 1 August 2018. 

Total export of cosmetics from Poland in whole of 2017 amounted to EUR 2.993 m (two billion 993 million EUR) or PLN 12.783 million. The 
export figure denominated in EUR is higher by EUR 275 million (an increase of 10 % of amounts denominated in EUR) for 2017 versus 2016. 
Cosmetics produced in Poland in 2017 were exported to 140 countries and territories with majority of key markets dominating the 
export. The general trend is to increase the sales to already strong export markets.
Russia became a leader in the rankings for 2017 with 14,9% of total value of export of cosmetics from Poland in 2017. Germany 
slipped to the second place of export market for Polish cosmetics (13,4% of total share of Polish export), followed by Great Britain 
(11,0%), Belgium (6,1%) and France (4,6%). Italy and Czech Republic have similar percentage  – 3,7%, with small difference in value, 
followed by Ukraine with 3.4% of export share of cosmetics. 
The value of Polish export of cosmetics to Russia increased by impressive EUR 139 million in 2017 and amounted to EUR 446 million 
(PLN 1.908 million). This increase amounts to a massive 45% in 2017 in comparison to prior year. As a result, the share of Polish 
export of cosmetics to Russia increased to 14,9% in 2017, from 11,3% in prior year.
Germany increased the value of import of cosmetics from Poland from by EUR 29.8 million (increase by 8%) in 2017 vs 2016 and 
reached the level of EUR 400 million in 2016 (PLN 1.711 m). Germany’s share decreased slightly  – from 13,6% in 2016 to 13,4% in 
2017, as a result of lower pace of export increase, but this market has been growing constantly for the last 4 years. 
The value of export to Great Britain decreased by EUR 35.6 million in 2017, a decrease by 10%. We have to remember that in 2016 
the UK market increased by massive 28%, therefore a decrease in 2017 is not extremely alarming, but definitely the reason for the 
drop should be of concern for the exporters and producers. The UK market valued in 2017 of EUR 330 million (PLN 1.411 million). 
This market decreased from 13,2% in 2016 to 11,0% in 2017. 
Export to Belgium and to France increased by impressive 81% and 21%, respectively. Export sales reached the level of EUR 184 
million for Belgium and EUR 139 million for France (PLN 782 million and PLN 593 million, respectively). This gives them the share of 
6,1% for Belgium and 4,6% for France of the Polish export of cosmetics.
Export sales to the remaining biggest markets in top seven: Italy, Czech Republic and Ukraine increased in 2017 by 4%, or EUR 11.6 
million, in comparison to prior year.

The biggest importer of Polish cosmetics were EU countries, which received approx. 63% of the value of our export. An increase in 
the value of export in comparison to last year amounted almost to EUR 108 million. 

The value of an export for 2017, divided by type of countries is presented below in Table 1 and Chart 1

   Countries of European Union import 63% of the value of cosmetics in total, which comprises EUR 1.893 m. The export to those 
countries increased by 6% in comparison to 2016; 

   Central and Eastern European countries import 19% of total value of cosmetics (an increase of market share by 4% in compari-
son to 2016), which gives the value of EUR 574 million in 2017. In 2017, this region generated an increase in the value of export 
of EUR 165 million in comparison to prior year. Both major markets in this category – Russia and Ukraine shown a substantial 
increase of value of imports from Poland; 

   Developing countries import 11% of total value of export of cosmetics, and although this share decreased in 2017 in comparison to prior 
year, the value of Polish export increased by almost EUR 6 million. The total value in 2017 was EUR 325 million – an increase by EUR 2%.

   Other developed countries import 7% of value of exported cosmetics, which comprises a total value of almost EUR 201 million, 
a decrease by EUR 4 million in 2017 in comparison to prior year (decrease by 2%).

Report on export 
of Polish cosmetics 
in the first four quarters of 2017

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.
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VISIT US AT INTERCHARM   
PAV. 13  STAND 13E27

VISIT US AT COSMOPROF ASIA HALL 3G, STAND 3G-D3B
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Export to China for the whole 2017 increased by 82% and reached the level of EUR 10 million. Let us remind our readers that last 
year’s dynamic was 171% and although the value of this market is still quite small, the trend is very positive. 
The dynamic of export to India is complete reverse of positive information from last year, when the increase in 2016 was by 175% 
to the value of EUR – 12 million. The value of the export for 2017 amounted only to EUR 5 million, which was a massive drop of 58% 
in comparison to prior year. The potential of this country as an export market for Polish cosmetics is still very much underutilized.

   Other developed countries. The export to these countries decreased in 2017 by EUR 4 million (decrease by 2%) to the level of EUR 201 
million. Number one export market is still South African Republic, where the export increased in 2017 by EUR 4.5 million (an increase 
by 12%) and it reached the level of EUR 42.8 million. Second biggest export market is Israel – EUR 21.8 million, with an increase of by 
EUR 1.7 million or 9%. Top three place is occupied by the USA with the value of Polish cosmetics import of EUR 19 million – similar 
value to prior year. The country with the biggest drop in this category was Australia – with the drop of EUR 1 million EUR. 

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

Decorative/make-up and skin care products – total value of export for 2017 amounted to EUR 1.275 million, giving this category 42.6% 
of share of total sales of cosmetics, which is similar to share of this category in 2017 and in 2016. The sales in this category increased period 
to period by EUR 95 million (by 8%) and this was the strongest increase in 2017 in all categories of export of cosmetics, in terms of value; 
Hair care products – total value of export for 2017 amounted to PLN 443 million, giving this category share of 14.8% (vs 13.4% 
in 2017). The sales in this category increased period to period by EUR 83 million (an increase by 23%) and this was the strongest 
increase in 2017 in all categories of export of cosmetics, in terms of percentage increase.
Shaving preparation, deodorants, shower gels and bath foams, depilatories, toiletries and room deodorants – total value of 
export for 2017 amounted to EUR 432 million, giving this category 14.2% in 2017 vs. 13.9% in 2016. The sales in this category in-
creased period to period by EUR 56 million (an increase by 15%);
Perfume and eau de toilettes – total value of export for 2017 amounted to EUR 409 million, giving this category 13.7% of share 
(the same as in 2016). The sales in this category increased period to period by EUR 27 million (an increase by 7%);

 

 

Table 2
Export of Polish cosmetics, 4 quarters of 2017 4 quarters of 2017 4 quarters of 2017 4 quarters of 2016 4 quarters of 2016 2017 vs 2016 2017 vs 2016
Split between categories of export '000 EUR % share '000 EUR % share '000 EUR % change

Decorative/make-up and skin care products 1 274 649 43% 1 179 129 43% 95 520 8%
Hair care products 443 281 15% 360 040 13% 83 241 23%
Shaving products, deodorants, shower gels and 
bath foams, depilatories, toiletries and room 
deodorants 

431 926 14% 375 757 14% 56 169 15%

Perfume and eau de toilettes 409 195 14% 382 284 14% 26 910 7%
Oral care 379 821 13% 363 944 13% 15 877 4%
Odoriferous mixtures 52 828 2% 49 427 2% 3 401 7%
Ethereal oils 1 659 0% 8 259 0% -6 600 -80%

2 993 359 100% 2 718 840 100% 274 519 10%

Table 2



MARKETS

www.cosmeticreporter.com12    cosmetic reporter  VII-XII 2018

Oral care – total value of export for 2017 amounted to EUR 380 million, giving this category 12.7% in 2017 vs. 13.4% of share in 
2016. The sales in this category increased period to period by EUR 15.9 million (an increase by 4%); 
The value of export sales in other categories, like ethereal oils or odoriferous mixtures, amounted to EUR 54 million, which is 1,8% 
of the total export value. The sales of these products decreased period to period by EUR 3.2 million or by 5.5%.

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

The main export group of this category are skin care products, with the value of export sales estimated at EUR 854 million, which 
amounts to 67% of the whole export in this category. 
The export of eye make-up products is estimated at EUR 133 million (10.4% of the total value in this category). 
Further positions are taken by lip make-up products (the value of export is EUR 111 million giving 8,7% of share in this category), nail prod-
ucts (manicure and pedicure)  – EUR 89 million, (share of 7%), facial make-up (loose and pressed powders)  – EUR 86 million, (share of 6.8%). 

2017 was another year, where the value of export of Polish cosmetics was higher than in prior year. All positive trends from prior years 
continued during 2017: good quality of products, attractive prices, weak of Polish zloty in comparison to EUR and USD, existence in 
Poland of many factories of global companies, which produce their products in Poland with the aim to export them to other markets. 
Based on the available preliminary data for four months of 2018 (January to April), we were able to makes some preliminary com-
parison to similar period of 2017. Total export of cosmetics for period January – April 2018 amounted to EUR 1.046 million, which 
is higher by EUR 135 million in comparison to similar period of 2017 of EUR 911 million. 
The increase amounts to 14,8% is very strong but let us remember that these results are only for 1/3 or the year and the results for 
the whole year could change. Anyhow, the trend is positive, let us believe it would be sustained during the whole 2018 and let us 
expect a strong increase for 2018, as well. We would of course report in a due course the results for 2018 in our magazine.

Piotr Pyziak
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Table 3

Export of Polish cosmetics, 3 quarters of 2017 4 quarters of 2017 4 quarters of 2017

Decorative, make-up and skin care products % share '000 EUR

Skin Care 67% 854 374
Eye Make-up 10% 133 046
Lip Products 9% 111 356
Facial Make-up 7% 89 394
Nail Products 7% 86 479

1 274 649
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Dear Friends!
We’re pleased to invite you to the biggest, the most recognized 
and authoritative beauty event on the Ukrainian market  
– InterCHARM Ukraine 2018, which annually gathers thousands 
of beauty industry experts. InterCharm Ukraine 2018 presented  
more than 80 foreign companies with the national pavilions of 
France, Germany, Poland, China and South Korea and appeared 
to be more powerful and more beautiful. Being a networking 
platform for Ukrainian and foreign representatives, the Exhibition 
gives huge opportunities for all participants of beauty industry  
to present new products, to find distributors and potential partners, to 
sign the contracts and just to feel the market tendencies. InterCHARM 
Ukraine is also famous for its rich program of professional training 
events, including thematic forums, conferences, seminars and 
workshops with the leading experts and specialists of the beauty 
industry.

Beauty Salon products
• Cosmetology
• Aesthetic medicine
• SPA & wellness
• Hairdressing art
• Nail service
• Equipment and furniture for beauty salons
• Professional make-up
• Solarium, tanning cosmetics

Retail products
• Perfumery
• Color cosmetics
• Face and body care cosmetics
• Baby care products
• Hygiene products
• Cleaning products
InterCHARMpack
• Machinery for cosmetics production
• Packaging and raw materials
• Laboratories
Also we would like to mention that thanks to our common efforts the 
Ukrainian beauty market is always developing and improving itself. 
We’re very pleased that it plays an important role to you and we’re 
always trying to do our best to get you acquainted with all the market’s 
specifics, to support your efforts and to facilitate your presence.

Exhibition sections
Cosmetology
Professional cosmetics for face and body Cosmetic equipments 
Laser equipments Aesthetic medicine, Beauty injections Furniture 
for cosmetology and massage Solariums, tanning, sauna Wellness- 
SPA-equipments and technologies Permanent makeup, tattoo, piercing 
Aromatherapy Disinfection Tools and accessories for cosmetics, 
disposable supplies Professional clothing Tools for depilation 

Retail products
∙ Perfumery ∙ Color cosmetics ∙ Face and body care cosmetics ∙ Baby 
care products ∙ Hygiene products 

Hairdressing art
Hair-dye Styling Trichology All for beard Professional tools,  
consumables and accessories for hairdressers Equipments for 
hairdressers Hair extension Disinfection Professional clothing Training 
centers of Hairdressing 

Nail service
• Materials for manicure, pedicure, design and nail • Apparatus 
and instruments for nail care • Preparations for the treatment of 
nails and feet • Disinfection • Disposable supplies for nail service  
• Podiatry • Training centers for masters of nail service 

Professional make-up
Professional cosmetics for makeup Greasepaint Eyelash, eyebrows 
Brushes Cases for makeup artists 

Creation of the product and technology of sales
· InterCHARMpask - raw materials, packaging, equipment for 
the production, filling and packaging of perfumes and cosmetic  
products · Franchising in the beauty industry · Private Label

INTERNATIONAL EXHIBITION CENTRE (IEC) 
Address: 15, Brovarsky Prospect, Kiev, Ukraine 
IEC is a modern exhibition centre including 3 pavilions with general 
area about 58 000 m2:
· display area: 
1st pavilion — 10 564 m2

2nd pavilion — 6 600 m2

3rd pavilion — 10 596 m2

· 16 entrance groups and 15 entrance groups for delivery of bulk 
freights straight in a pavilion
· ceiling height in central part of halls from 14 m. to 24 m.
· ceiling height in lateral parts of halls from 8 m. to 9,5 m.
· modern system of ventilation and conditioning
· vast storage facilities, possibility for the entrance of freight transport
· mail, telephone, Internet, service centre, bank
· conference halls, press-centre
· restaurants, cafe, buffets
· office apartments, cloak-rooms, rest rooms
· parking
· comfortable traffic interchange 

How to get there
Kiev’s metro has a renowned reputation and it is a fast, reliable and 
inexpensive way to beat the traffic. The nearest metro station to the 
International Exhibition Centre (IEC) is Livoberezhna. The airport, located  
27 km away from Kiev.

InterCHARM Ukraine     
18 – 20 September 2018, KIEV

interCHARM 2017    KEY FIGURES
Exhibitors: 574

Exhibiting countries:
Hungary, Israel, Iraq, Italy, China, Korea, Latvia, Lithuania, 
Poland, Russia, USA, Turkey, Ukraine

National groups: Korea, Poland, Turkey

Unique professional visitors: 40 889

Exhibition space: 3 pav.:  - 28 000 m2

Business program: 24 professional and opened events

The number of brands represented: more than 2,500

Number of local manufacturers: 100

14               cosmetic reporter   VII-XII 2018
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OUR STORY IS… AUTHENTIC
Innovative• Natural• Luxurious•Professional 
Our philosophy is simple: we believe we can change 
the status quo. We think differently. The change 
we provide starts with the discovery of the needs 
and tailoring our offer with cosmetics produced in 
harmony with nature, that are easy to use and eco-
friendly. They fulfill numerous expectations providing 
synergy between nature and human being needs.
Our goal is to provide cosmetics that fulfill most 
important functions for the individual, his skin and 
hair, namely health, effect, vitality, shine with easy 
application. It is synergy of carefully picked up 
ingredients, which are unique and their properties 
interact boosting the final effect.
Creation of advanced products affordable for 
everyone
Technologically advanced cosmetics may be 
expensive because special formulas and processes 
have to be used, and distribution thru closed network 
of cosmetic salons is necessary.
Our 20 years of experience with luxury cosmetic allows 
us to deliver high quality products at reasonable 
prices. Products, that meet expectations of the most 
demanding customers.
We produced our own brands as well as OEM products 
for global customers. Our production facilities have 
GM, GMPC, FDA, and ISO Certificates.

Chantal is a Polish manufacturer of hair 
cosmetics. Almost 30 years of experience 
has allowed  to create unique portfolio of 
professional products for hairdresser’s salons: 
PROSALON and cosmetics dedicated  for 
the retail market: VARIETE. PROSALON is a 
full range of professional cosmetics for hair 
care, colouring and styling. The products are 
exported to over 35 markets worldwide. We 
also supply training courses & master classes 
by our creative team at PROSALON ACADEMY 
run at our premises or at our partner’s. 

НАША ИСТОРИЯ ... АУТЕНТИКА 
Инновационные • Естественные • Роскошные • 
Профессиональные
Наша философия простая - изменить мир 
косметики. 
Стремимся  хорошо узнать требования клиентов 
и предложить им точно то, чего они ищут   в 
наивысшем  качестве и простом использовании.
Наша экологически чистая косметика    
отвечает ожиданиям самых требовательных 
клиентов, обеспечивая синергию между тем в 
чем нуждается   природа и человек. Заботимся 
о том, что самое важное для человека, его кожи 
и волос т.е. здоровье, жизненность, блеск. К 
тому добавляем еще удобство применения. 
Специально отобранные ингредиенты, 
содержащиеся в наших продуктах, благодаря 
уникальным свойствам дополняют друг друга, 
создавая взаимодействие в результате чего 
повышается конечный эффект.
Целью нашей деятельности является 
создание   продвинутой косметики доступной 
для всех.   Как известно высокотехнологичные 
косметические средства могут быть дорогими 
из -за использования специальных формул и 
методов производства а также дистрибьюции 
через эксклюзивные салоны красоты и 
выборочные точки продажи.  Однако благодаря 
нашему более чем 20-летнему опыту мы 
преодолеваем трудности и предоставляем 
высококачественный продукт по относительно 
низкой цене. Мы производим собственные 
марки а также продукты OEM. У нас есть 
сертификаты GMP, GMPS, а также FDA и ISO.

Chantal - польский производитель 
косметики для волос. Почти 30-летний 
опыт позволил создать уникальный 
портфель профессиональных продуктов 
как для парикмахерских салонов: 
PROSALON, так и для зничного рынка: 
VARIETE. PROSALON - это бренд 
профессиональной косметики для ухода 
за волосами, окраски и укладки. Наши 
продукты экспортируется на более чем 
35 рынков по всему миру. Мы также 
проводим учебные курсы и мастер-
классы для парикмахеров в Академии 
PROSALON под Варшавой.

BEAVER COSMETIC GROUP 
Sp. z o.o.
AL. JOZEFA PILSUDSKIEGO 46
10-450 OLSZTYN, POLAND
Phone: +48 510 568 514
e-mail: kzalewski@beaverprofessional.pl
www.beaverprofessional.eu
www.gsynergie.com

CHANTAL
WSPOLNA 1, DUCHNOW
05-462 WIAZOWNA
POLAND 
Phone/fax:   +48 22 255 34 45
e-mail:      export1@chantal.com.pl
www.chantal.com.pl
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In Aba Group we care about highest quality. 
This is what set us apart from the competition. 
We focus on most advanced technologies. 
We can promise you, that we certainly will 
cross your highest expectations. Specializes  
in producing high quality abrasive products. 
We are a manufacturer of nail files, abrasive 
caps / med caps for pedicures, nail buffers and 
other disposable products for nail care.

Our products are aimed at professionals, the 
offer includes polymers, gel lacquers, UV 
gels, using the latest advances in chemical 
technology, which allows you to perform 
perfect nail. The polymer and the gel were 
divided into lines intended for designers 
starting their careers and those with high 
technical skills. Ranges of products Mistero 
Milan are also ancillary products and high 
quality cosmetic tools. All products have been 
refined in terms of style and quality, so as to 
satisfy the most demanding customers.
Our mission:
The company’s mission is to facilitate the work 
of our customers by providing them with 
innovative products of superior quality.

В Aba Group мы заботимся о высочайшем 
качестве. Это то, что отличает нас 
от конкурентов. Мы ориентируемся 
на самые передовые технологии. 
Мы можем обещать, что, вне всяких 
сомнений, превзойдем ваши самые 
смелые ожидания. Специализируемся 
на производстве высококачественной 
абразивной продукции. Мы производим 
пилочки для ногтей, абразивные колпачки  
/ шлифовальные колпачки для педикюра, 
бафы для ногтей и другие одноразовые 
изделия для ухода за ногтями.

Наша продукция ориентирована на 
профессионалов; предложение включает 
в себя полимеры, гелевые лаки,  
УФ-гели, используя новейшие 
достижения в области химической 
технологии, которые позволяют 
выполнять идеальные ногти. Полимеры, 
гель-лаки и гели разделены на линии, 
предназначенные для дизайнеров, 
начинающих свою карьеру, и тех, кто 
обладает высокими техническими 
навыками. Ассортимент продукции 
Mistero Milano - это также вспомогатель-
ные продукты и высококачественные  
косметические инструменты. Все 
продукты усовершенствованы с точки 
зрения стиля и качества, чтобы 
удовлетворить всех клиентов.
Наша миссия:
Миссия компании - облегчить работу 
наших клиентов, предоставив им 
инновационные продукты высшего 
качества.

ABA GROUP 
producer of nail files
KLIMASA 41C
50-515 WROCLAW
POLAND
Phone: +48 536 917 022
e-mail: abagroup@wp.pl; 
 export@e-abagroup.com
www.e-abagroup.com

APM GROUP Sp. z o.o. 
(BRAND MISTERO MILANO)

KRAKOWSKA 154
35-021 RZESZOW
POLAND
Phone/fax:     +48 17 864 19 94
e-mail:       biuro@misteromilano.pl
www.misteromilano.com
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EUDUCO KBC GROUP is a big company running 
business activity from 2005, on the Polish 
market as well as dynamically developing 
export under own brands - Gallus, Blitz and 
Cadi. 
We offer: washing products (powders, gels, 
capsules), household chemistry, cosmetics 
(liquid soaps, bar soaps, hair shampoos, shower 
gels, toothpastes) as well as food products 
(www.rovena.eu). 
We offer high quality products, interesting 
design and competitive prices to our partners. 

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

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

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

EUDUCO KBC GROUP
LWOWSKA 160
37-700 PRZEMYSL
POLAND
Phone: +48 690 063 123
e-mail: export@euduco.com
www.euduco.com

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

KBC Group
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NEW!!! PEELING SHAMPOOS. Daily styling of 
hair, dust, smog and other pollutants affect 
the condition of scalp and hair adversely, 
which become dull, overloaded and porous to 
the touch. For a healthy scalp and hair full of 
natural splendour and health, a plan home care 
should be implemented including a regular 
peeling and detoxification of scalp and hair. 
For this purpose a line of peeling shampoos 
COSMODERMA was created, combining the 
elements of care, cleansing and peeling (3 in 1).

NeoNail is one of the leading brands on the 
Polish market. It offers over 300 colours of UV 
gel polish, all the accessories required to create 
perfect nail styles, as well as care products. 
The products are intended to meet the needs 
of a wide group of care enthusiast: beauty salon 
owners and employees, SPA centres, manicure 
specialists and those nail art admirers who are 
just starting out.
About
NeoNail is an innovative brand for women 
who express themselves through the perfect 
manicure. Instead of following the trends, we 
create them and encourage others to continue!
We offer more than 2500 products and 270 
breath-taking UV gel polish colours. These 
products are not only perfect for professionals 
but also for all women who pay attention to their 
beauty and value their time. NeoNail polishes 
stand out for their chip-resistance, durability of 
up to 21 days and quick application.
Distribution
NeoNail has been developing its activity 
since 2006, both in Poland and abroad, and 
is successful on the demanding cosmetics 
market. Our distribution network crosses 
European borders, and the world map 
constantly broadens our horizons.

НОВОЕ !!! ПИЛИНГ ШАМПУНЬ. Ежедневные 
укладки волос, пыль, смог и другие 
загрязнения отрицательно влияют на 
состояние кожи головы, а особенно 
волос, которые становятся тусклыми, 
тяжелыми и пористыми на ощупь. Для 
здоровой кожи головы и волос, полных 
естественного сияния и здоровья, 
следует придерживаться плана по уходу 
в домашних условиях с регулярным 
пилингом и детоксикацией кожи головы 
и волос.
С этой целью была создана линия 
шампуней COSMODERMA, объединяющая 
элементы ухода, очистки и пилинга (3 в 1).

NeoNail – это один из ведущих брендов на 
польском рынке. Компания предлагает 
более 300 цветов гель-лака с УФ-фильтром, 
все аксессуары, необходимые для создания 
совершенного маникюра, 
а также продукты по уходу. Эти продукты 
предназначены для удовлетворения 
потребностей большой группы энту-
зиастов косметической индустрии: 
владельцев и сотрудников салонов 
красоты, СПА-салонов, мастеров маникюра 
и начинающих любителей дизайна ногтей.
О бренде
NeoNail – это инновационный бренд для 
женщин, выражающих себя при помощи 
совершенного маникюра. Мы не следуем 
трендам. Мы создаем их сами и призываем 
других следовать за нами!
Мы предлагаем более 2500 продуктов и 
270 фантастических цветов гель-лака с 
УФ-фильтром. Такие продукты подходят 
не только для профессионалов, но и для 
женщин, которые берегут свою красоту и 
ценят свое время. Лаки NeoNail отличаются 
своей стойкостью, длительной ноской 
сроком до 21 дня и быстрым нанесением.
Дистрибуция
Компания NeoNail осуществляет свою 
деятельность с 2006 года, как в Польше, так 
и за рубежом, и успешно работает на рынке 
косметики, предъявляющем высокие 
требования к производителям. 

COSMODERMA 
TASMOWA 1
02-677 WARSZAWA
POLAND 
Phone: +48 603 554 575
e-mail: cosmoderma@cosmoderma.pl
www.cosmoderma.eu

COSMOGROUP Sp. z o.o. 
Sp. K. NEONAIL
JASIELSKA 10A
60-476 POZNAN, POLAND
Phone/fax:    +48 612 502 467
e-mail:       export@neonail.pl
www.neonail.com
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The Lower Silesian Agency of Economic 
Cooperation Ltd. is a company with 100% 
assets of the Self Government Authority of 
Lower Silesia. We support of entrepreneurship 
and competitiveness of Small and Medium 
Business. Agency is certified partner of Polish 
Agency of Investment and Trade, which 
imposes upon us requirement of the highest 
quality service assurance in cooperation with 
foreign partners. 
We offer:
• matching of business partners 
• Polish contractors verification
• product market research
• products/services promotion
• legal assistance
• export support 

Нижнесилезское Агентство Экономи-
ческого Сотрудничества – компания, 
учредителем которой является 
Управление Маршала Нижней 
Силезии. Цель деятельности Агентства 
– содействие развитию предпри- 
нимательства и конкуренции МСБ. 
Агентство  - сертифицированный 
партнер Польского Агентства Инвес-
тиций и Торговли, гарантирующее 
оказание наивысшего качества услуг, 
предоставляемых для иностранных 
партнеров.
Наши услуги:
•  поиск бизнес-партнеров
•  идентификация польских контрагентов
•  исследования товарных рынков
•  продвижение товаров и услуг
•  юридическая поддержка
•  содействие экспорту

LOWER SILESIAN AGENCY  
OF ECONOMIC 
COOPERATION Sp. z o.o.

KASZTANOWA 3A-5
53-125 WROCLAW
POLAND
Phone:   +48 71 736 63 00 
                      +48 71 736 63 07
e-mail: biuro@dawg.pl
www.dawg.pl
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HairMax is a technology company dedicated to 
improve and enriching lives by incorporating 
the science of hair growth into every product 
we sell. HairMax has revolutionized the way 
men and women around the world treat their 
hair loss. It is advanced technology easy to use 
at home.
Our Innovative solutions for hair loss & thinning 
hair were granted FDA clearance. HairMax is 
recognized as the pioneer of hair regrowth 
technology and the undisputed global leader 
in the field.

HairMax – компания с технологиями  
hi-tech, обогащающая Вашу жизнь  
благодаря включению науки о росте 
волос в каждый  созданный продукт. 
HairMax произвела революцию в лечении 
выпадения волос среди мужчин и женщин. 
Это передовая технология, которую  
с легкостью можно использовать дома.
Новаторские решения в области 
выпадения и истончения волос серти-
фицированы FDA. HairMax признана 
пионером технологии восстановления 
волос и бесспорным мировым лидером  
в этой области.

HairMax 
GRZYBOWSKA 85
00-844 WARSZAWA
POLAND
Phone: +48 600 555 270
e-mail: l.mavric@hairmax.com.pl
www.hairmax.com.pl
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IQNAILS is the only Polish producer of cosmetic 
and podiatric nails drill bits. 
We offer:
• Diamond bits - to work on nail folds 
•  Carbide bits - a perfect way for gel and acrylic 

removal
• Carbide bits with DLC, KMN and ZRN coating 
•  Ceramic bits - to work on nail folds; gel, hybrid 

and acrylic removal
• Kit for manicure and pedicure

IQNAILS это единственный польский 
производитель фрез для косметологии  
и подологии. 
Мы предлагаем:
•  Алмазные фрезы – для обработки 

кутикулы, работы при ногтевых валиках
•  Твердосплавные фрезы – идеальные для 

удаления гибридного лака, геля и акрила
•  Твердосплавные фрезы со специальным 

покрытием DLC, KMN а  также ZRN
•  Керамические фрезы - для работы при 

ногтевых валиках; для удаления геля, 
гибридного лака и акрила

• Наборы для маникюра и педикюра

IQNAILS
KOLLATAJA 8/4
91-427 LODZ
POLAND
Phone: +48 733 102 021
e-mail: nails@iqdent.pl
www.iqdent
www.iqnails.pl
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Victoria Vynn™ - the brand of professional 
styling and nail care products; it is dedicated 
for beauty salons and nail stylists. High quality 
and durable products are fully compatible;  
the modern, trendy formulas give you  
unlimited possibilities for decorating, styling 
and nail art designs. When we creating new 
collections of products we draw from the latest 
trends from New York City – the world capital 
of fashion and design. Welcome to the world  
of Victoria Vynn!

YASUMI is a dynamically developing Polish 
enterprise. For the last fourteen years we have 
been successfully conducting operations in 
the widely comprehended trade of beauty, 
SPA and Wellness. We have created a strong, 
recognizable franchise brand as well as 
professional and home use skincare lines of 
products based on knowledge gained as a 
franchise operator. Our cosmetic products are 
unique, advanced ad created in cooperation 
with highly experienced skincare labs in 
Europe.

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

YASUMI - динамично развивающаяся 
польская фирма. Последние 14 лет мы 
имели успех в широкой области Beauty, 
SPA, WELLNESS. Мы создали сильную, 
узнаваемую франшизную  марку, а также 
линию продуктов для ухода за кожей 
(основанную на знаниях полученных как 
для оператора с франшизой )  как для 
домашнего, так и для профессионального 
употребления.  Наши косметологические 
продукты являются исключительно 
передовыми и созданы совместно с 
известными лабораториями Европы.

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

YASUMI Sp. z o.o. Sp. K. 
KOPERNIKA 13
62-800 KALISZ
POLAND
Phone: +48 62 501 38 73
e-mail: contact@yasumi.pl
www.yasumi.pl
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VISIT US AT INTERCHARM   PAV. 13  STAND 13F30

Paper&Nonwoven Mem Group is a company 
that combines professionalism, experience, 
high quality products and competitive prices. 
We are manufacturer of hygiene products for 
the cosmetics industry, hairdressing, spa and 
medical. We produce towels, bedsheets, strip 
for epilation, nonwoven wipes, disposable 
underwear, etc.

ROYX PRO is the only Polish producer of sugar 
paste, which meets European standards.  
The company has its own production, which 
is designed in compliance with the European 
GMP standards. All cosmetics have been  
tested and evaluated in terms of safety.  
ROYX PRO offers first class products, which 
have been generated, based on its own recipes. 
It creates sugar pastes for each type of hair 
and skin. Its offer includes as many as six types  
of sugar pastes as well as beauty cosmetics.

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

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

PAPER&NONWOVEN MEM  
GROUP Sp. z o.o.  
Sp. Komandytowa 
PONIATOWSKIEGO 50
32-090 SLOMNIKI
POLAND
Phone: +48 662 524 080
                       +48 604 348 789
e-mail: export@panw.com.pl
www.panw.com.pl

ROYX PRO
PLONOW 24
41-200 SOSNOWIEC
POLAND
Phone: +48 698 114 108
e-mail: biuro@royxpro.com
www.royxpro.com
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Russia’s Leading Beauty Show – 25th anniversary 
InterCHARM is the largest perfumery and cosmetics exhibition in Russia, CIS, 
Central and Eastern Europe which brings together in Moscow the Russian and 
international well-known and new manufacturers and distributors of perfumery 
and cosmetics, tools and equipment for cosmetology, aesthetic medicine, 
hairdressing, nail service, as well as technologies for the salon business,  
raw materials, ingredients and beauty business services.
This years-proven effective platform shows all the current industry trends, 
its innovations, unique services, and defines the way of its development. 
The exposition of more than 3,500 brands within 4 days of the show 
allows to solve all of the major business challenges, hold direct talks 
and determine the most favorable conditions for cooperation. Unique 
professional program intents to improve professional skills, reveal the 
latest first-hand knowledge and share experiences with like-minded 
community.
Global high-tech communication tools create, maintain and strengthen the 
relationship between all participants of professional beauty community 
throughout the year.

Official InterCHARM 2018 program lineup 
Unique professional program of InterCHARM Global Beauty Event intents 
to improve professional skills, reveal the latest first-hand knowledge and 
share experiences with like-minded community. In 2018, InterCHARM runs 
on October 24-27 in Crocus Expo, Moscow.
 
DAY 1 ∙ October 24, Wed
Level 1 ∙ Hall 12
Stage 1: InterCHARM Public Talks: Style & Fashion day (free attendance)
InterCHARM Med Hall: Conference 
“Actual problems of injection cosmetology. Basic theory”  
Retail Connect Hall: International Summit for Supply and Retail 
“Retail Connect” (Conference + One2One program)
Level 1 ∙ Hall 14
Stage 2: Championship on Podology “Foot Profi” (free attendance)
Level 3 ∙ Hall 17
Stage 3: Beauty Team of Russia project (master classes for makeup  
and nail-design artists; free attendance)
Level 3 ∙ Hall 18
Stage 4: Master classes for hairdressers (free attendance)
Main Stage  Championship on hairdressing “Tochka Krasoty”  
(free attendance)

DAY 2 ∙ October 25, Thu
Level 1 ∙ Hall 12
Stage 1: InterCHARM Public Talks: Health and Mentality day (free 
attendance) InterCHARM Med Hall: Conference “Practical injection 
cosmetology. Pharmacology and topical techniques”  Retail Connect 
Hall: International Summit for Supply and Retail “Retail Connect” 
(Conference + One2One program)
Level 1 ∙ Hall 14
Stage 2: Championship on Podology “Foot Profi” (free attendance)
Level 3 ∙ Hall 17
Stage 3: Master classes for nail-design artists (free attendance)
Level 3 ∙ Hall 18
Stage 4: Master classes for hairdressers (free attendance)
Main Stage: MONE Impression show 

DAY 3 ∙ October 26, Fri
Level 1 ∙ Hall 12
Stage 1: Championship on Aesthetic Cosmetology (free attendance)
InterCHARM Med Hall:  Conference “Dermatology and Cosmeceuticals as 
cosmetology medical tools”
Retail Connect Hall:  Building a Beauty Brand Forum & Beauty Franchise 
Conference
Level 3 ∙ Hall 17
Stage 3: Master classes for nail-design artists (free attendance)
Level 3 ∙ Hall 18
Stage 4: Master classes for hairdressers (free attendance)
Main Stage: MONE Impression show
DAY 4 ∙ October 27, Sat
Level 1 ∙ Hall 12
Stage 1: Seminar on Massage Ergonomics (free attendance)
Retail Connect Hall: Round table “Natural Cosmetics behind-the-scenes” & 
Conference “Eco-trends in salon business” & Conference “Halal cosmetics: 
impact of religion on the new market appearance. Procedures and trends 
for Muslim clients”
Level 3 ∙ Hall 17
Stage 3: Master classes for nail-design artists (free attendance)
Level 3 ∙ Hall 18
Stage 4: Beauty Team of Russia project (Tony&Guy Academy; master 
classes for hairdressers; free attendance)
Main Stage:  Beauty Team of Russia project (Anna Eshwood Art Team; 
master classes for hairdressers; free attendance)
Visiting the show
 Show days: 
24 October 2018, Wed: 10:00 - 18:00
25 October 2018, Thu: 10:00 - 18:00
26 October 2018, Fri: 10:00 - 18:00
27 October 2018, Sat: 10:00 - 17:00 (entry till 15:00)
The 2017 record edition – flashbacks
Record-breaking InterCHARM – the 24th International Perfumery and 
Cosmetics Exhibition, #1 in Russia, CIS and Eastern Europe – ran on 25-28  
October in Moscow with 1,174 exhibitors from 37 countries, being the 
largest in its 24-year history. The show welcomed 68 824 unique visitors.
InterCHARM presents products and services of five key segments of the 
beauty industry in the main exposition, and reveals novelties of specific 
areas in special sections: perfumery and cosmetics, hairdressing, nail 
service, cosmetology, equipment, tools and services for beauty salons and 
spas. Special sections are as follows: natural and organic cosmetics (Green 
Valley), niche cosmetics and perfumery (La Niche), products for health and 
beauty (Farma+Beauty), color cosmetics and make-up (InterCHARMvisage), 
raw materials and ingredients (FormulAction), packaging and labeling 
(InterCHARMpack), home care products (InterCHARMhome), and 
accessories (Garderobe).

 

 FAIRS

InterCHARM
24 – 27 OCTOBER 2018  MOSCOW

InterCHARM 2017 facts & figures
1,174 exhibitors on 1,200 stands representing Bahrain, Belarus, 
Belgium, Brazil, Germany, Hong Kong, Greece, Israel, India, 
Spain, Italy, Kazakhstan, Canada, Cyprus, China, Latvia, Lithuania, 
Morocco, Mexico (new!), Moldova, UAE, Pakistan, Poland, Portugal 
(new!), Russia, USA, Singapore, Taiwan, Turkey, Uzbekistan, 
Ukraine, France, Czech Republic, Switzerland, South Korea, Japan.
Over 500 new exhibitors
More than 5000 perfumery and cosmetics brands 
17 onsite business and professional events
68,824 unique visitors
Premieres: Russia’s first business forum on perfumery and 
cosmetics brandbuilding “Building a Beauty Brand”, round table 
on natural cosmetics “Natural Cosmetics: Behind the Scenes”, and 
All-Russian online professional contest “Beauty Team of Russia” 
(Komanda Krasoty RF)
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Our products are aimed at professionals, the 
offer includes polymers, gel lacquers, UV 
gels, using the latest advances in chemical 
technology, which allows you to perform 
perfect nail. The polymer and the gel were 
divided into lines intended for designers 
starting their careers and those with high 
technical skills. The range of products Mistero 
Milano is also ancillary products and high 
quality cosmetic tools. All products have been 
refined in terms of style and quality, so as to 
satisfy the most demanding customers.
Our mission:
The company’s mission is to facilitate the work 
of our customers by providing them with 
innovative products of superior quality.

Arkana is a modern, Polish brand of advanced 
skincare that provides the latest achievements 
in the field of biotechnology and regenerative 
medicine. Arkana products work on the cellular 
level and cross the borders of traditional 
care. We believe, that individual and properly 
chosen professional therapy combined with 
home care is a reliable way to enjoy visible and 
tangible effects. Twice a year Arkana releases 
revolutionary novelty, and offers over 200 
products in 20 lines.

Наша продукция ориентирована на 
профессионалов; предложение включает 
в себя полимеры, гелевые лаки, УФ-
гели, используя новейшие достижения в 
области химической технологии, которые 
позволяют выполнять идеальные 
ногти. Полимеры, гель-лаки и гели 
разделены на линии, предназначенные 
для дизайнеров, начинающих свою 
карьеру, и тех, кто обладает высокими 
техническими навыками. Ассортимент 
продукции Mistero Milanо - это 
также вспомогательные продукты и 
высококачественные косметические 
инструменты. Все продукты усовершен-
ствованы с точки зрения стиля и качества, 
чтобы удовлетворить всех клиентов.
Наша миссия:
Миссия компании - облегчить работу 
наших клиентов, предоставив им 
инновационные продукты высшего 
качества.

Arkana   -   это современный, новаторский 
польский бренд, который сочетает 
новейшие достижения в области 
биотехнологии и регенеративной 
медицины. Продукты Arkana работают 
на клеточном уровне и намного 
превышают возможности традиционного 
косметического ухода. Мы считаем, что 
индивидуальная правильно подобранная 
профессиональная терапия в сочетании с 
домашним уходом - это надежный способ 
получить видимый и долговременный 
эффект. Дважды в год Arkana выпускает 
революционную новинку и предлагает 
более 200 продуктов в 20 линиях.

APM GROUP Sp. z o.o. 
(brand Mistero Milano) 

KRAKOWSKA 154
35-021 RZESZÓW
POLAND
Phone/fax:   +48 17 864 19 94
e-mail:      biuro@misteromilano.pl
www.misteromilano.com

ARKANA COSMETICS 
Sp. z o.o. Sp. K.

BACCIARELLEGO 54
51-649 WROCLAW
POLAND
Phone: +48 71 787 00 70
Fax: +48 71 735 16 72 
e-mail: export@arkana.pl
www.arkana.pl/en
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In Aba Group we care about highest quality. 
This is what set us apart from the competition. 
We focus on most advanced technologies. 
We can promise you that we certainly will 
cross your highest expectations. specializes in 
producing high quality abrasive products. 
We are a manufacturer of nail files, abrasive 
caps / med caps for pedicures, nail buffers and 
other disposable products for nail care. 

APIS NATURAL COSMETICS is a family business 
producing multifunctional body and face 
skin-care cosmetics. Krystyna Arcabowicz  
- a biotechnologist, who has been fascinated 
by cosmetology throughout her life, founded 
the company in 1988. Our products combine 
the best natural ingredients with the 
latest developments in biotechnology and 
cosmetology. The technologies incorporated 
in the production of APIS NATURAL COSMETICS 
have been developed from the ground up,  
as we have our own laboratories.

В Aba Group мы заботимся о высочайшем 
качестве. Это то, что отличает нас от 
конкурентов. Мы ориентируемся на 
самые передовые технологии. Мы можем 
обещать, что, вне всяких сомнений, 
превзойдем ваши самые смелые 
ожидания. Aba Group специализируется 
на производстве высококачественной 
абразивной продукции. Мы производим 
пилочки для ногтей, абразивные колпачки 
/ шлифовальные колпачки для педикюра, 
бафы для ногтей и другие одноразовые 
изделия для ухода за ногтями. 

APIS NATURAL COSMETICS – это 
семейная компания, производящая 
многофункциональную косметику по 
уходу за кожей лица и тела. Компания 
была основана в 1988 году, а её 
основателем является биотехнолог 
Кристина Арцабович, которую всю жизнь 
увлекала косметология. Наша продукция 
представляет собой сочетание лучших 
натуральных ингредиентов с последними 
достижениями биотехнологии и 
косметологии. Технологии APIS NATURAL 
COSMETICS разрабатываются с нуля, 
поскольку мы имеем собственные 
микробиологические, технологические и 
физико-химические лаборатории.

ABA GROUP 
producer of nail files 
KLIMASA 41 C
50-515 WROCLAW
POLAND 
Phone: +48 536 917 022
e-mail: abagroup@e-abagroup.com
 export@e-abagroup.com
www.e-abagroup.com

APIS 
NATURAL COSMETICS
PPH APIS Sp. z o.o.
LOCHOWSKA 40
85-372 BYDGOSZCZ
POLAND
Phone/fax:   +48 52 320 70 30
e-mai:             export@apiscosmetics.pl
www.apiscosmetics.pl/start-en
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BluxCosmetics company was established  
in 1992. Nowadays, we are one of the major 
manufacturers of high quality cosmetics; 
household cleaners and car care items  
in Poland. We offer over 150 products,  
which we export to more than twenty countries 
worldwide. We offer products under our brand 
names: Naturaphy, Blux, AutoLider and also 
under private labels. BluxCosmetics products 
are priced very competitively, are of good 
quality and feature an attractive and modern 
design.

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

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

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

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

BIELENDA 
KOSMETYKI NATURALNE 
Sp. zo.o. S. K.
 
FABRYCZNA 20
31-553 KRAKOW
POLAND
Phone: +48 12 261 99 00 ext.133
Fax: +48 12 261 99 01
e-mail: export@bielenda.pl
www.bielenda.pl
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Beauty products manufactured by Barwa 
Cosmetics from Poland have been around on 
the market for over sixty years. Contemporary 
Barwa is a company boasting, traditional 
formulas and new, modern technological 
and laboratory facilities as well as fully up-to-
date manufacturing equipment. Although 
many years have passed we still reach for 
cosmetic traditions and formulas passed 
from generation to generation, and our 
contemporary Customers inspire us to keep on 
improving them.

Косметические средства Barwa - это 
польская продукция для ухода с более 
чем шестидесятилетней историей.   
Сегодняшняя Barwa - это компания с 
традициями, которая гордится своими 
современными технологическими и 
лабораторными объектами, а также 
модернизированными производствен-
ными мощностями. 
Тем не менее, мы придер-живаемся 
косметических традиций и рецептов, 
известных на протяжении поколений, 
а потребности современных Клиентов 
вдохновляют нас на их постоянное 
улучшение.

BARWA Sp. z o.o.
T. SZAFRANA 11
30-363 KRAKOW
POLAND
Phone: +48 12 662 38 00
Fax: +48 12 662 38 69
e-mail: sales@barwa.com.pl
www.barwa.com.pl
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Cosmetic manufacturer since 1995. Owner 
of Cece of Sweden brand – professional hair 
and body care cosmetics. Leader of a new 
trend – selling professional hair care products 
in retail channel, presented now in over 
1.600 drugstores in Poland. Offer directed to: 
chain buyers, distributors, wholesalers, and 
wholesalers for professional hair salons. 
Private label offer included. Own production 
facilities. Cooperation with an external 
laboratory that performs an independent 
dermatological and microbiological testing of 
the products. We export our products to over 
30 countries. 

Косметический производитель с 1995 
года. Владелец бренда Cece of Sweden - 
профессиональная косметика для ухода за 
волосами и телом. Лидер новой тенденции 
- продажи профессиональных продуктов 
для ухода за волосами в розничном канале, 
представленный сейчас в более чем  
1.600 аптеках в Польше. Предложение, 
направленное на: цепочку покупателей, 
дистрибьюторов, оптовиков, оптовиков 
для профессиональных парикмахерских.
В предложение включено индивидуальное 
предложение. Собственные производ-
ственные мощности. Сотрудничество с 
внешней лабораторией, которая проводит 
независимые дерматологические и микро-
биологические испытания продуктов. Mы 
экспортируем нашу продукцию в более чем 
30 стран.

BELISO Sp. z o.o.

KOSMATKI 16
03-982 WARSZAWA
POLAND
Phone/fax:   +48 22 671 75 55
e-mail:      info@beliso.eu
www.beliso.eu
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Coloris is a modern Polish manufacturer of 
cosmetics. We develop our brands Laura Conti 
i Inveo in Europe and in the Far East. Outside 
Poland we distribute them through local 
partners. We also provide OEM/ODM services 
around the world. 
We concentrate on lip care, lash&brow, nails 
hands and feet care and depilation. 
All products are manufactured in our own 
production facility near Warsaw, Poland, EU. 
Union. 
We operate in accordance to GMP ISO 
22716:2007 and IFS HPC standard certified by 
TUV SUD. 

Coloris - современная компания  с 
польским капиталом, специализируется 
на производстве косметики под 
брендами Laura Conti и Inveo. Наши 
бренды мы продаем и развиваем в 
Европе и на Дальнем Востоке. Мы также 
предоставляем услуги OEM / ODM по 
всему миру.
Мы фокусируемся на уходе за губами, 
ресницами, бровями, ногтями, руками, 
ногами и депиляцией. Вся косметика 
Coloris производится на нашей соб-
ственной фабрике. 
Мы работаем в соответствии с 
принципами надлежащей производ-
ственной практики (GMP) ISO 22716: 2007 
и стандартом IFS HPC, подтвержденным 
сертификатом.

COLORIS Sp. z o.o.

ESTRADY 11A, MOSCISKA
05-080 IZABELIN
POLAND
Phone/fax:     +48 22 751 00 31
e-mail:        coloris@coloris.biz
www.coloris.biz
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Chantal is a Polish manufacturer of hair 
cosmetics. Almost 30 years of experience 
has allowed  to create unique portfolio 
of professional products for hairdresser’s 
salons: Prosalon Professional and cosmetics 
dedicated  for the retail market: Sessio 
Professional (hair care products), Variete (hair 
color creams). On our offer is a full range of 
professional cosmetics for hair care, colouring 
and styling. The products are exported to over 
35 markets worldwide. We also supply training 
courses & master classes by our creative team 
at PROSALON ACADEMY run at our premises or 
at our partner’s.

Chantal - польский производитель 
косметики для волос. Почти 30-летний 
опыт позволил создать уникальный 
портфель профессиональных продуктов 
как для парикмахерских салонов: 
Prosalon Professional, так и для розничного 
рынка: Sessio Professional (продукты по 
уходу за волосами), Variete (краски для 
волос). Наше продуктовое предложение 
охватывает полную гамму косметики для 
ухода за волосами, окраски и укладки. 
Наши продукты экспортируется на более 
чем 35 рынков по всему миру. Мы также 
проводим учебные курсы и мастер-
классы для парикмахеров в Академии 
PROSALON под Варшавой.

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

CHANTAL
WSPOLNA 1, DUCHNOW
05-462 WIAZOWNA
POLAND
Phone/fax:   +48 22 255 34 45
e-mail:      export1@chantal.com.pl
www.chantal.com.pl
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VISIT US AT INTERCHARM   PAV. 13  STAND 13F30

BOHOBOCO PERFUME is collection of unique 
luxurious fragrances that are an outcome of the 
dreams of two charismatic fashion designers 
Gilbert Lach i Kamil Owczarek.

BOHOBOCO is an established Polish fashion 
brand created to dress powerful women 
throughout the day. It is known for its great 
craftsmanship combined with a minimalistic 
and modern style.

A natural next step in the brands life was to 
expand in the fascinating world of scents. In 
2016 the first fragrance was created - a modern 
perfume which combines two contrast nots 
of vanilla and pepper. It became the base 
and imperative to create the whole collection 
inspired by the culinary art, which elaborates 
on emotions and the experience of tasting 
sophisticated cuisine.

BOHOBOCO  PERFUME  - парфюмерный 
бренд, созданный два года назад 
дуэтом польских дизайнеров 
Камилем  Овчареком  и Михалом 
Гильбертом  Лахом. Вдохновением для 
создания серии из восьми уникальных 
и  унисексных  ароматов была игра 
контрастов, сочетаний, казалось бы, 
противоположных нот ароматов и 
палитры эмоций, сопровождающая 
формирование линии.

Каждый парфюм является произведением 
ручной работы от приготовления 
эссенций до разлития и упаковки готового 
парфюма.

BOHOBOCO PERFUME 
MOKOTOWSKA 67/7
00-530 WARSZAWA
POLAND
Phone: +48 533 379 933
e-mail: perfume@bohoboco.com
www.bohoboco.com
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BodyBoom is one of the fastest growing 
producers in the European cosmetic industry 
that is renowned for its innovative No. 1 
COFFEE SCRUB based on the combination of 
robusta coffee and many natural ingredients. 
In 2018 BodyBoom will expand its assortment 
with other high-quality, natural cosmetics. 
Nowadays, BodyBoom products are available 
in over 25 countries in hundreds of drugstores, 
shops and other sales points. 
BodyBoom is more than just a brand - it is love 
from the first sight.

BodyBoom - один из наиболее динамично 
развивающихся производителей в 
европейской косметической промыш-
ленности, известный инновационным 
скрабом № 1 COFFEE SCRUB на основе 
кофе робуста и многих натуральных 
ингредиентов. В 2018 году BodyBoom 
расширит свой ассортимент новой 
высококачественной натуральной косме-
тикой. Сегодня продукты BodyBoom 
доступны в более чем 25 странах в сотнях 
аптек, магазинов и других торговых точек.
BodyBoom — больше, чем просто бренд. 
Это любовь с первого взгляда.

No1 COFFEE SCRUB
& MUCH MORE

BODYBOOM

SLUSARSKA  9
30-710 KRAKOW
POLAND
Phone: +48 662 717 016
e-mail: export@bodyboom.pl
www.bodyboom.pl
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Firma GORGOL specializes in production of 
high quality FSC certified wooden hairbrushes 
for both professional and personal applications. 
Our 40 years of experience in production allows 
the company to offer products of exceptional 
quality, durability and style. Added to which 
the products are of European origin and our 
competitive prices combine to offer you and 
your customers a great product at a great 
price. Recently company’s portfolio has been 
enriched with a wide variety of barber’s 
accessories such as beard brushes and combs. 
Firma GORGOL has introduced lately own label 
brand called Beardyman, which offers highest 
quality products dedicated to male grooming. 
Private label production is also available.

HEAN is a factory of color cosmetics and skin 
care, includes a wide range depending on  
the type of distribution. High quality, excellent 
quality-price ratio, ever improving formulae, 
on-trend colours is the result of over 30 years  
of experience in make up world. We have our 
own R&D laboratory where experienced team 
of specialists creates original recipes based 
on the modern technology and the best  
raw materials only from reputable sources.  
The company has more than 15 years of 
experience in creating private label projects. 
Cosmetics are exported to countries in Europe 
and the Middle East.

Фирма GORGOL специализируется 
в производстве высокого качества 
деревянных щеток для волос, произ-
водимых из сертифицированной 
древесины FSC. 40 - летний опыт 
позволяет фирме предлагать своим 
клиентам щетки исключительной 
прочности и качества. Европейское 
происхождение производства вместе 
с конкурентоспособной ценой создают 
интересное торговое предложение. 
“Beardyman” это новейшая линия, 
которая пополняют богатое портфолио 
фирмы GORGOL, широким диапазоном 
высококачественных аксессуаров необ-
ходимых в каждом барбершопе.
Фирма GORGOL приглашает тоже к 
сотрудничеству в области контрактного 
производства под торговой маркой 
клиента (Privat Label).

Hean - это фабрика декоративной и ухо-
довой косметики. Широкий ассортимент, 
высокое качество, проверенная 
рецептура, модные цвета, идеальное 
соотношение цены и качества - это 
результат нашей тридцатилетней работы 
на рынке. В нашей лаборатории R & D 
команда опытных специалистов создает 
оригинальные рецепты с опорой на 
новые технологии. Мы сотрудничаем 
только с проверенными поставщиками 
сырья. Более 15 лет мы проектируем   и 
создаем так называемые частные марки 
(private labels) для наших клиентов. 
Наши продукты мы экспортируем в 
Европу и на Ближний Восток. 

Firma GORGOL

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

HEAN COSMETICS FACTORY

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

NEW!!! PEELING SHAMPOOS. Daily styling 
of hair, dust, smog and other pollutants affect 
the condition of scalp and hair adversely, 
which become dull, overloaded and porous to 
the touch. For a healthy scalp and hair full of 
natural splendour and health, a plan home care 
should be implemented including a regular 
peeling and detoxification of scalp and hair.
For this purpose a line of peeling shampoos 
COSMODERMA was created, combining the  
elements of care, cleansing and peeling (3 in 1).

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

НОВОЕ !!! ПИЛИНГ ШАМПУНЬ. 
Ежедневные укладки волос, пыль, смог 
и другие загрязнения отрицательно 
влияют на состояние кожи головы, а 
особенно волос, которые становятся 
тусклыми, тяжелыми и пористыми на 
ощупь. Для здоровой кожи головы и 
волос, полных естественного сияния 
и здоровья, следует придерживаться 
плана по уходу в домашних условиях с 
регулярным пилингом и детоксикацией 
кожи головы и волос.
С этой целью была создана линия 
шампуней COSMODERMA, объеди-
няющая элементы ухода, очистки и 
пилинга (3 в 1).

EUDUCO KBC GROUP является большой 
компанией, осуществляющей коммер- 
ческую деятельность c 2005 года, 
на польском рынке и быстро 
развивающей экспорт под соб-
ственными торговыми брендами - Gallus, 
Blitz и Cadi. 
Предлагаем стиральные порошки и гели, 
чистящие средства для дома, косметику 
(жидкие мылa, брусковые мылa, 
шампуни, гели для душа, зубные пасты)  
и продукты питания (www.rovena.eu). 
Нашим партнерам мы предлагаем 
продукцию высокого качества, привле- 
кательный дизайн и конкуренто- 
способные цены.

COSMODERMA

TASMOWA 1
02-677 WARSZAWA
POLAND
Phone: +48 603 554 575
e-mail: cosmoderma@cosmoderma.pl
www.cosmoderma.eu
www.cosmoderma.pl

EUDUCO  KBC GROUP
LWOWSKA 160
37-700 PRZEMYSL
POLAND
Phone: +48 690 063 123
e-mail: export@euduco.com
www.euduco.com
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Mollon PRO is a French based brand of 
professional nail design and nail care products. 
We use modern technological solutions and 
high quality raw materials to create innovative 
products. Our mission is to create with passion, 
caring about women’s beauty and style. 
Mollon PRO brand originates from a private 
label company specializing in the production 
and sales of make-up, nail care cosmetics and 
perfume products.
FRENCH - formulas based on active ingredients, 
use of natural colorings
INTERNATIONAL - brand present on global 
markets
HIGH QUALITY - production according to GMP 
(ISO 22716:2007) standards
UNIQUE - innovative technology
Products sectors: Hybrid nail colours, 
Semipermanent Gel, UV/Led Gels, Color Gels, 
Polish, gel base and top coat, Products for 
nail reconstruction, Nail Design and Nail Art, 
Nail care products, Stickers and additional 
items, Dryers and UV Led Lamps, Scissors, Files, 
Buffers and clippers.

Paper&Nonwoven Mem Group is a company 
that combines professionalism, experience, 
high quality products and competitive prices. 
Manufacturer of hygiene products for the 
cosmetics industry, hairdressing, spa and 
medical. We produce towels, bedsheets, strip 
for epilation, nonwoven wipes, disposable 
underwear, etc.

Mollon PRO Professional - это французская 
марка профессиональных продуктов для 
маникюра, педикюра, наращивания и 
моделирования ногтей. 
Мы применяем современные техноло-
гические решения и высококачественное 
сырье для создания инновационных 
продуктов. Наша миссия - творить с пассией, 
заботясь о женской красоте и стиле. 
Mollon Cosmetics, одним из первых 
брендов в мире начал производство 
профессиональных гель-лаков, которые не 
только позволяют выполнять идеальный 
и стойкий маникюр, но одновременно 
питают и укрепляют ногти.
Марку Mollon PRO характеризует 
высокое качество-производство по 
стандартам GMP (ISO 22716: 2007) и 
уникальная инновационная технология. 
В ассортименте марки: лаки; гель-лаки; 
однофазные гель-лаки; конструирующие 
гели; цветные гели и пасты для росписи; 
базовые и финишные покрытия; адге-
зионные препараты и сопутствующие 
жидкости; ухаживающие средства и масла 
для ногтевой пластины и кутикулы; кремы, 
бальзамы и пилинги; лампы UV и LED; 
аксессуары.

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

MOLLON Cosmetics Sp. z o.o.

GEODETOW 31A
05-500 PIASECZNO, POLAND
Phone: +48 22 750 53 03
Fax: +48 22 211 17 63 
e-mail: office@molloncosmetics.com
www.mollonpro.com

Paper&Nonwoven 
Mem Group 
Sp. z o.o. Sp. Komandytowa

PONIATOWSKIEGO 50
32-090 SLOMNIKI
POLAND
Phone: +48 662 524 080 
 +48 604 348 789
e-mail: export@panw.com.pl
www.panw.com.pl
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упаковка и  

декоративной 

массы

косметики

для
 

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

Interton Co. Ltd. is a fast growing plastic 
packaging manufacturer specialized in make-
up cosmetic packaging such as mascara 
bottles, mascara brushes, lip-gloss, eyeliner, 
eye shadow and lipstick containers and casings. 
Interton offers the complete packaging 
including decoration, lacquering, metallization, 
silk screen printing, hot stamping and pad 
printing. We supply packaging made  of 
certified materials conforming cosmetic 
formulas. Wide range of applicators and 
brushes in combination with over 100 different 
components make possibilities up to over 200 
different packaging solutions.

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

Компания Интертон является ведущим 
польским производителем современной 
упаковки и косметических масс для 
декоративной косметики, а также 
оказывает полный комплекс услуг в 
сфере контрактного производства. 
Мы предлагаем упаковку для блеска 
для губ, контейнеры для губной 
помады, туши для ресниц, подводки 
для глаз, пудры, теней для век, и румян. 
Также производим аппликаторы для 
блеска для губ, подводок для глаз 
и широкий ассортимент кистей для 
туши для ресниц. Компания также 
предлагает различные  и инновационные 
способы декорирования, в  том числе 
металлизирование, лакировка упаковки 
различными цветами с использованием 
матового эффекта, нанесение печатных 
надписей методом горячего тиснения и 
шелкографии.

HUTA  SZKLA «CZECHY» S. A.

ZIGNAGO VETRO GROUP
OSADNICZA 8, TRABKI
08-440 PILAWA
POLAND
Phone: +48 25 685 44 78; 
 +48 25 685 48 23
Fax: +48 25 685 49 23  
e-mail: marketing@huta-czechy.com.pl; 
 sekretariat@huta-czechy.com.pl
www.huta-czechy.com.pl; 
www.zignagovetro.com

INTERTON Sp. z o.o.

CHRZANOWSKA 20A
05-825 GRODZISK MAZOWIECKI
POLAND
Phone: +48 22 734 00 72
e-mail: office@intertonpackaging.com
www.intertonpackaging.com
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Sylveco is a family-owned and managed natural 
skincare company specializing in products 
that combine top-quality dermocosmetic 
agents with traditional Polish-grown herbal 
ingredients.
Fast-growing since 2008, we now offer three 
distinctive personal care brands –  SYLVECO, 
BIOLAVEN, VIANEK  – that suit the needs of 
modern consumers, both eco-minded and 
mainstream. Each of our products features real 
plant extracts in a hypoallergenic, paraben-
free formula. In addition to gentle everyday 
products for all skin types, we offer numerous 
specialty solutions created to tackle specific 
skin- and hair-care challenges.
At  Sylveco  we conduct our own research, 
development and rigorous testing, maintaining 
on-site ingredient processing and the highest 
production standards in the industry. We are 
proud advocates of green business practices, 
including a commitment to zero toxic waste 
pollution and no animal testing, ever.

Victoria Vynn™ - the brand of professional 
styling and nail care products; it is dedicated 
for beauty salons and nail stylists. High quality 
and durable products are fully compatible; the 
modern, trendy formulas give you unlimited 
possibilities for decorating, styling and nail art 
designs. When we creating new collections of 
products we draw from the latest trends from 
New York City – the world capital of fashion and 
design. Welcome to the world of Victoria Vynn!

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

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

SYLVECO

LAKA 260F
36-004 LAKA, POLAND  
Phone: +48 17 771 38 30
Fax: +48 17 771 38 35
e-mail: biuro@sylveco.pl
www.sylveco.pl

VYNN GROUP Sp. z o.o.

ZWIROWA 18
05-506 WILCZA GORA
POLAND 
Phone: +48 575 999 870
e-mail: victoriavynn@victoriavynn.com
www.victoriavynn.com
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Purlés is a combination of innovative 
biotechnology thought, forces of nature and 
care traditions from all over the world. Thanks  
to the latest achievements of biotechnology,  
we create dermo cosmetic therapies - providing 
quick and visible effects, offering an alternative 
to invasive med esthetic procedures. Thanks  
to inspiring ourselves with the richness of 
nature, we combine effectiveness with pleasure 
- this is how our ceremonies are created, 
improving beauty and moving senses.

ROYX PRO is the only Polish producer of sugar 
paste, which meets European standards. The 
company has its own production, which is 
designed in compliance with the European GMP 
standards. All cosmetics have been tested and 
evaluated in terms of safety. ROYX PRO offers 
first class products which have been generated 
based on its own recipes. It creates sugar pastes 
for each type of hair and skin. Its offer includes as 
many as six types of sugar pastes as well as beauty 
cosmetics.

Purlés - это сочетание инновационной 
биотехнологической мысли, сил природы 
и традиций ухода со всего мира. Благодаря 
новейшим достижениям биотехнологии 
мы создаем дермо-косметическую 
терапию, обеспечивающую быстрые 
и видимые эффекты, предлагая 
альтернативу инвазивным мед-
эстетическим процедурам. Благодаря 
тому, что мы черпаем вдохновение из 
богатства природы, мы совмещаем 
эффективность с удовольствием – именно 
так создаются наши церемонии, улучшая 
внешний вид и доставляя душевное 
удовольствие.

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

PROCONCEPT Labs 
Sp. z o. o.

POLNA 24
05-816 MICHALOWICE
POLAND
Phone/fax:   +48 22 723 88 17 
e-mail:            recepcja@purles.pl
www.purles.eu

ROYX  PRO

PLONOW 24
41-200 SOSNOWIEC
POLAND
Phone: +48 698 114 108
e-mail: biuro@royxpro.com
www.royxpro.com
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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

Organiser - Cosmoprof Asia Ltd

“One Fair, Two Venues” continues in 2018 
The 23rd  edition of Cosmoprof Asia will continue the success-
ful formula of “1 Fair 2 Venues” and held strategically across two 
venues. Special attention will be drawn to the cosmetics supply 
chain with the rebranding of the event at AsiaWorld-Expo (AWE) 
from 13 to 15 November as “Cosmopack Asia”. Cosmopack Asia 
will host companies representing the entire cosmetics supply 
chain: raw materials and ingredients, contract manufacturing 
and private label, machinery, primary and secondary packaging.
 
From 14  to 16 November, the Hong Kong Convention and Ex-
hibition Centre (HKCEC) will host exhibitors of finished products 
ranging from cosmetics & toiletries, natural & organic, beauty 
salon, hair salon and nail and accessories. Attendees joined the 
4-day show to explore prime business potential, negotiate new 
working connections and get updated market information whilst 
taking in the global perspective on emerging trends. 
 

 

Cosmoprof Asia 2018  
- preshow information
 
 
EDITION 23st   
FAIR DATE 
13-15 November 2018 (Tue - Thur)  - AWE
14-16 November 2018 (Wed - Fri) - HKCEC

VENUE 
COSMOPACK ASIA
ASIAWORLD-EXPO (AWE) - HONG KONG  
INTERNATIONAL AIRPORT, LANTAU

COSMOPROF ASIA
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.

HALL LOCATION MAP
AsiaWorld-Expo

To Hall 3 & 5To Hall 6 & 7To Hall 8 & 9

11 9

10 8 6 3

7 5Hall
展館

Hall
展館

Hall
展館

Hall
展館

Hall
展館

Hall
展館

Hall
展館

Hall
展館

Free Shuttle Bus Stop
免費穿梭巴士站

Free Shuttle Bus Stop
免費穿梭巴士站

West Lobby G/F East Lobby G/F

To Airport / Skyplaza 前往機場翔天廊
West Entrance 西面入口

East Entrance 東面入口Public Outdoor Carpark
公眾室外停車場

Bus / Coaches
巴士 / 旅遊巴士

Taxi Rank 的士站

Be

Ground Floor
East

Airport Express Exit B 機場快線 B 出口

Airport Express Exit A 機場快線 A 出口

First Floor
East

e
badge

Information/ Directory

e
badge ebadge collection

Registration Counter

as of 8 Jan 2018

Hall 5&7 Hall 10Hall 5,7,9&11 Hall 5 Hall 8&10

Premium packaging and contract manufacturing
卓越包裝及承包生產

Hall 3&6

 COSMOPROF ASIA 2018

CR 62-63 copy.indd   41 03/09/2018   13:50

40       cosmetic reporter   VII-XII 2018      41

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

Organiser - Cosmoprof Asia Ltd

CR 63-64.indd   40 11/09/2018   02:05



  cosmetic reporter  VII-XII 2018     4342       cosmetic reporter   VII-XII 2018

Get more information about Polish cosmetics industry at Hall 1E Stand 1E-K6D

polish-cosmetics.com

COSMETICS
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SPECIAL AREAS

Natural & Organic  Hall 3G, HKCEC

A dedicated zone for green, eco-friendly companies to showcase 
finished beauty products and health & beauty supplements. 

WHO CAN PARTICIPATE?
Natural & Organic Cosmetic Products
Health & Beauty Supplements / Food & Beverages 
Halal cosmetics
•   Natural Skincare, Cosmetics and Personal Care Products
•    Skincare, Cosmetics and Personal Care Products with Organic
     Certification
•   Natural or Organic Home SPA Product
    (essential oil, fragrances, aromatherapy & massage products) 

WHAT WILL MAKE YOU STAND OUT?
•   Dedicated signage including hanging banners and direction 
    signage to be located at the entrance of the HKCEC and at 
    the south entrance (near the escalator) of HALL 3G.
•   Customised carpet in the common area.
•   Dedicated PR and communication programmes.

Ingredients & Lab Hall 6, AWE

A new section grouping  exhibitors of ingredients, fragrances,  
testing, lab equipment and regulatory solutions.
  
WHO CAN PARTICIPATE?
•   Pigment
•   Preservatives
•   Silicons 
•   Anti Oxidants 
•   Emulsifiers and Solubilizers 
•   Flavors 
•   Fragrances
•   UVI Filter 
•   Test and Analysis 
•   Regulatory
•   Lab furnitures
•   Lab equipment
•   Lab services
•   Product safety 
•   Digital solution providers
•   Software houses
•   Traceability

2017 FACTS & FIGURES
1. EXHIBITOR ATTENDANCE
Total Exhibition Area 
108,600 sqm (+11% to 2016) 

COSMOPACK ASIA / ASIAWORLD-EXPO: 38,600 sqm 

HONG KONG CONVENTION & EXHIBITION CENTRE: 70,000 sqm 

Total Number of Exhibitors 
2,877 exhibitors from 54 countries and regions (+7% to 2016) 

COSMOPACK ASIA / ASIAWORLD-EXPO: 843 exhibitors from 
23 countries and regions 

HONG KONG CONVENTION & EXHIBITION CENTRE: 2,034 exhibitors 
from 53 countries and regions 

Exhibitors Breakdown by Sectors
Cosmetics & Toiletries             31%
Pack & OEM            29%
Beauty Salon & Spa            20%
Hair Salon             10%
Nail & Accessories              5%      
Natural & Organic, Discover Trends      5%

Geographic Origin of Exhibitors 
Australia, Austria, Belgium, Belize, Brazil, Bulgaria, Canada, Chile, 
Costa Rica, Cyprus, Czech Republic, Estonia (Rep of ), Finland, 
France, Germany, Greece, Hong Kong, Hungary, India, Indonesia,  
Israel, Italy, Japan, Korea, Latvia, Lithuania (Rep of ), Luxem-
bourg, Macau, China, Malaysia, Monaco, New Zealand, Pakistan,  
Philippines, Poland, Portugal, Romania, Russia, San Marino,  
Singapore, Slovenia, South Africa, Spain, Sri Lanka (Rep of ),  
Sweden, Switzerland, Taiwan, Thailand, The Netherlands, Turkey, 
United Kingdom, United Arab Emirates, USA, Vietnam. 

National and Group Pavilions 
25 country and group pavilions: 
Australia, Belgium, Bulgaria, California, China, France, Germany,  
Greece, Hong Kong, Israel, Italy, Japan, Korea, Latvia, Pakistan,  
Philippines, Poland, Singapore, Spain, Switzerland, Taiwan, Thailand, 
Turkey, UK, USA.

 
2.  VISITOR ATTENDANCE 
Total Visitor Attendance 
83,793 from 135 countries and regions (+9% to 2016)
Out of which: Local visitor 22,762 (-2.8% to 2016) / Overseas 61,031 
(+14.3 % to 2016)

Top 10 Visiting Countries & Regions (listed by alphabetical order)
Australia, China, Indonesia, Japan, Korea, Philippines, Singapore,  
Taiwan, Thailand and USA

Press
300 local and international press representatives

International Buyer Delegations 
130 industry professionals from 20 countries and regions hosted 
under International Buyer Programme
Buyer delegations come from: Australia, China, Hong Kong, India, 
Indonesia, Japan, Korea, Malaysia, Mongolia, Philippines, Russian 
Federation, Singapore, South Africa (Rep of ), Taiwan, Thailand,  
Turkey, UK, Uruguay, USA, Vietnam.
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AFFECT provides high quality professional make-up cosmetics with 
affordable prices. The quality, deep pigmentation and modern design 
makes AFFECT able to compete with the best professional make-up 
brands. AFFECT is a dynamic company with big ambitions. From the 
beginning, our offer is complete; so on our products can be prepared 
each make-up. We cooperate with the best make-up artist. Development 
of our export is very dynamic. AFFECT products were used during many 
workshops, fashion shows, and beauty contest.

AFFECT COSMETICS
MICHALOWICZA 46/2
43-300 BIELSKO-BIALA
POLAND
Phone: +48 606 911 062
e-mail: office@affectcosmetics.com
www.affectcosmetics.com

GGHGFHALL 1E, STAND 1E-Q1A3

HALL 3G, STAND 3G-D2Y

APIS NATURAL COSMETICS is a family business producing multifunctional 
body and face skin-care cosmetics. Krystyna Arcabowicz- a biotechnologist, 
who has been fascinated by cosmetology throughout her life, founded 
the company in 1988. APIS NATURAL COSMETICS  was one of the first 
companies in Poland to manufacture cosmetics produced with Dead Sea 
minerals. Our cosmetics are available in two categories: retail - addressed 
to the individual customer, and professional - targeted at beauty salons 
and spas. APIS NATURAL COSMETICS products combine the best natural 
ingredients with the latest developments in biotechnology and cosmetology.  
The technologies incorporated in the production of APIS NATURAL 
COSMETICS have been developed from the ground up, as we have  
our own laboratories.
Our mission is respect for nature, and our passion - the latest achievements 
of science.

APIS 
NATURAL COSMETICS
LOCHOWSKA 40
85-372 BYDGOSZCZ
POLAND
Phone/fax:    +48 52 320 70 30
e-mail:         export@apiscosmetics.pl
www.apiscosmetics.pl/start-en

NEW

Raspberry
Glow

ULTRA MOISTURIZING
TREATMENT
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The name of the company is a combination of the words:
Bionigree 
• BIO - life 
• NIGR - “Ribes Nigrum” L - Latin name for blackcurrant which is in every 
cosmetic
• GREE - green - ecological ingredients and care for the environment.

The company founded in 2015 by a renowned Polish trichologist, Mrs. 
Ewelina Wysoczanska, solves scalp and hair problems, specifically, 
problems with excessive hair loss, oily hair and itchy scalp. The brand 
Bionigree has been created on the basis of medical examination of over 
10 000 patients who have visited her trichology clinic searching for help 
with their scalp problems.
Bionigree offers trichological cosmetics dedicated to our patients 
as a remedy to their scalp problems and scalp care. Contain natural 
ingredients. The blackcurrant, which is the main ingredient in this 
product line, leaves a range of valuable properties for the hair.  
For example, it contains the GLA.

BIONIGREE
SOLNA 4/2
59-500 ZLOTORYJA
POLAND
Phone: +48 503 939 559
e-mail: kontakt@bionigree.pl
www.bionigree.com

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

BLUXCOSMETICS Sp. z o.o.
TRZCIANA 243B
36-071 TRZCIANA
POLAND
Phone: +48 17 855 14 71
Fax: +48 17 855 10 63 
e-mail: export@blux.com.pl
www.blux.pl
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Arkana is a modern brand offering dermocosmetics of future, which 
combine innovation and medical effectiveness. Basing on the expert 
knowledge and experience as well as following the worlds’ trends  
in the cosmetic industry, we have been creating the products that  
are unique on the market. Spectacular effects are a visible proof.
We offer more than 200 products in 21 cosmetic lines based on over  
70 original cosmetic formulas with the highest concentration  
of selected active ingredients. 
Arkana dermocosmetics do not contain any artificial additives or 
improving agents such as substances of animal origin, petroleum 
derivatives, irritating detergents and parabens. A perfect composition 
of innovative and active substances makes them biocompatible with 
the needs of the most demanding skin types.
Twice a year Arkana releases revolutionary novelty. Present on the 
international market for 7 years, the company is still dynamically 
growing and providing products of the highest quality and efficiency.

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

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

BIELENDA  
KOSMETYKI NATURALNE
FABRYCZNA 20
31-553 KRAKOW
POLAND
Phone: +48 12 261 99 00
Fax: +48 12 261 99 01
e-mail: export@bielenda.pl
www.bielenda.pl/en
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Chantal is a Polish manufacturer of hair cosmetics. Almost 30 years 
of experience has allowed  to create unique portfolio of professional 
products for hairdresser’s salons: PROSALON PROFESSIONAL INTENSIS 
and cosmetics dedicated  for the retail market: VARIETE, PROSALON 
PROFESSIONAL, INTENSIS is a full range of professional cosmetics  
for hair care, colouring and styling. The products are exported to over 
35 markets worldwide. We also supply training courses & master classes 
by our creative team at PROSALON ACADEMY run at our premises  
or at our partner’s.

CHANTAL
WSPOLNA 1, DUCHNOW
05-462 WIAZOWNA
POLAND
Phone/fax:    +48 22 255 34 45
e-mail:         export@chantal.com.pl
                            export1@chantal.com.pl
www.chantal.com.pl
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Coloris is a modern Polish manufacturer of cosmetics led by team 
experienced in both cosmetic industry and retail market. 
Our mission is to develop innovative cosmetics, which visibly, effectively 
and safely highlight the beauty of face and body.
We create, develop and manufacture cosmetics under brands Laura 
Conti and Inveo, which are distributed in Europe and in the Far East. 
Besides we provide OEM services all over the world.
Our expertise fields are lip, lash & eyebrow, nails, hands and feet care 
and depilation. 
Our products have innovative formulas, creative product conception, 
modern design and excellent performance-to-price ratio.  
We manufacture all our products in our own production facility near 
Warsaw, Poland (EU). 
We operate in accordance to GMP ISO 22716:2007 and IFS HPC standard 
certified by TUV SUD.
All our products fulfill all requirements of Regulation (EC) 1223/2009 of 
the European Parliament and of the Council on cosmetic products and 
can be legally launches in all UE countries.   

COLORIS  Sp. z o.o.
MOSCISKA, ESTRADY 11A
05-080 IZABELIN, POLAND 
Phone/fax:    +48 22 751 00 31
e-mail:         coloris@coloris.biz
www.coloris.biz
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BOHOBOCO PERFUME is collection of unique luxurious fragrances that 
are an outcome of the dreams of two charismatic fashion designers 
Gilbert Lach and Kamil Owczarek.

BOHOBOCO is an established Polish fashion brand created to dress 
powerful women throughout the day. It is known for its great 
craftsmanship combined with a minimalistic and modern style.

A natural next step in the brands life was to expand in the fascinating 
world of scents. In 2016 the first fragrance was created - a modern 
perfume which combines two contrast nots of vanilla and pepper.  
It became the base and imperative to create the whole collection 
inspired by the culinary art, which elaborates on emotions and  
the experience of tasting sophisticated cuisine.

BOHOBOCO PERFUME
MOKOTOWSKA 67/7
00-530 WARSZAWA
POLAND
Phone: +48 533 379 933
e-mail: perfume@bohoboco.com
www.bohoboco.com
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"CARLA NORRI SPÓŁKA Z OGRANICZONĄ ODPOWIEDZIALNOŚCIĄ"
realizuje projekt dofinansowany z Funduszy Europejskich 

„Rozwój działalności eksportowej firmy Carla Norri Sp. z o.o. dzięki wdrożeniu nowej strategii 
biznesowej”

Celem projektu jest  rozpoczęcie działalności eksportowej firmy Carla Norri Sp. z o.o. dzięki udziałowi w 

branżowych imprezach targowych na najbardziej perspektywicznych imprezach targowych.

Dofinansowanie projektu z UE:    324 103,40 PLN

Carla Norri together with Institute des Cosmétiques de la Nouvelle 
Génération “La Luxe” SARL in Paris has  developed a brand  La Luxe 
Paris which is a promise to women, invitation to the world of luxurious 
cosmetics with the best quality at a competitive price.
In the brand’s offer you can find a series of specialized cosmetics for face, 
body and hand care, as well as make-up products that also have skin 
care properties. 
The mission of the brand is to provide to the customers carefully 
formulated recipes rich with active ingredients.
La Luxe cosmetics are appreciated for its high quality and beautiful 
packaging.

CARLA NORRI
CHALUBINSKIEGO 8
00-613 WARSZAWA
POLAND
Phone: +48 515 204 989
e-mail: sales@carlanorri.pl
www.carlanorri.pl
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COSMODERMA is a modern and innovative brand, which was created  
to satisfy the needs of women of all ages, looking for effective and  
professional ways of daily care.
Every woman wishes that the effects of care are seen almost immediately  
and that is why wishing to meet these expectations we create cosmetics 
based on proven, safe formulas and highest quality raw materials.
We follow the trends of constantly growing market of cosmetics, combining 
modernity with tradition. We enrich formulas with the ingredients  
of modern cosmetology, based on natural and delicate components.
Therefore, we have created the first line of peeling shampoos in the world.
The role of cleansing shampoo is to cleanse the hair from the pollution  
and agents to styling (silicones, oils). Peeling shampoo is intended for women  
of all ages, and for any type of hair. A contraindication for use is  
inflammations of head skin.
Three types of product allow a woman to choose the version of shampoo, 
which suits her best depending on the preferable kind of detoxification.

COSMODERMA
TASMOWA 1
02-677 WARSZAWA
POLAND
Phone: +48 603 554 575
e-mail: anna.piwnicka@cosmoderma.pl
www.cosmoderma.eu
www.cosmoderma.pl
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Introducing D’ALCHEMY’s new premium brand: a European anti-aging 
skincare of exceptionally high quality, aimed at conscious consumers 
who care about their health and physical condition. 

D’ALCHEMY care products contain the most remarkable natural and 
organic active ingredients, which work in perfect harmony with the skin. 
All products are free from harmful synthetics. Their vitality and 
effectiveness is based on advanced natural formulas, pure essential 
oils and selected extracts from organically grown plants. Packaging is 
made of unique biophotonic glass, which provides high biovitality and 
microbiological stability.

“Natural Beauty” by D’ALCHEMY means a brilliant complexion reflecting 
two holistic factors: skin health and a balanced approach to life. The 
alchemists’ philosophy is our inspiration. It contains all wisdom within 
itself. In its essence, it conveys the eternal human passion for excellence 
common to all cultures, the desire for inner peace and spiritual wisdom.

D’ALCHEMY Sp. z o.o.
JAGIELLONSKA 55A
03-301 WARSZAWA
POLAND
Phone: +48 600 490 389
e-mail: office@dalchemyskincare.com
www.dalchemyskincare.com
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CR 63-64.indd   52 13/09/2018   23:08



GGHGFHALL 1E, STAND 1E-K5D

Farmona Natural Cosmetics Laboratory was founded in 1997 in Krakow, 
the Company’s philosophy combines the latest achievements of 
cosmetology and the nutritional power of natural plant ingredients. 
Our products quickly gained recognition among consumers who value 
innovation, high quality and efficiency of natural cosmetics. Current 
offer of Farmona Natural Cosmetics Laboratory includes over 450 of 
body, face and hair care products; over the recent years the Company 
has expanded its markets with professional cosmetics for beauty salons, 
offering a complementary scheme of treatments for all skin types, based 
on proprietary massage program.

FARMONA 
NATURAL COSMETICS LABORATORY
JUGOWICKA 10C
30-443 KRAKOW
POLAND
Phone: +48 603 262 668
e-mail: export@farmona.org
www.farmona.pl/en
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FLOSLEK Cosmetic Laboratory is a Polish company with 25 years  
of experience in cosmetics production for complete care and protection 
of face and body. The offer includes about 300 dermocosmetics  
in two brands: FLOSLEK Laboratorium and FLOSLEK Pharma, in various 
categories dedicated for women, men, children and babies. FLOSLEK 
cosmetics are created in the modern R&D laboratory and are based  
on innovatory formulas and natural active ingredients, characterized 
with high effectiveness and safety of use also for problematic skin. 
We attach great importance to the production standards, safety and 
quality of the goods we manufacture. The company has established and 
applies GMP certificate for production, control, storage and shipment of 
cosmetic products. The quality certificate ISO 9001 : 2015 granted to us 
within the development of formulas of new cosmetics, their production 
and sale is a perfect confirmation of our observance of all standards 
related to the creation and production of cosmetics.
The new line – BALANCE T-zone offers effective care of mixed, oily skin in 
the T zone (forehead, nose, beard) and often over-dried on the cheeks. 
Products are restoring the balance between oily and drying areas at the 
same time ensuring the optimal level of skin hydration and protection 
against drying.  After application pores are unblocked and minimized, 
imperfections reduced and skin appearance improved.

FLOSLEK  LABORATORIUM 
KOSMETYCZNE FURMANEK Sp. J.
GEODETÓW 154
05-500 PIASECZNO, POLAND
Phone: +48 22 270 11 16
e-mail: export@floslek.pl, b.jastrzebska@floslek.pl
www.floslek.pl

CR 63-64.indd   55 13/09/2018   23:09

Eveline Cosmetics is the largest Polish manufacturer and exporter  
of cosmetics. 
The brand is present in over 90 countries around the world, while the list 
of new markets is continuously expanding.
While developing the products we follow three basic rules: 
innovativeness, quality and professionalism. We implement these rules 
using state-of-the-art achievements of world cosmetology and we 
develop technologically advanced products subject to strict quality 
control.
We owe our success to properly selected production, the use of 
innovative technologies, latest design of packaging, highest quality as 
well as fast reaction to market trends – all this at a reasonable price.
Eveline Cosmetics brand covers a wide range of products with particular 
strengths in skin and body care, make-up, nail care and hair care 
categories.

EVELINE COSMETICS
EVELINE COSMETICS
ZYTNIA 19
05-506 LESZNOWOLA K/WARSZAWY
POLAND 
Phone: +48 22 322 56 06
e-mail: sales@eveline.com.pl
www.eveline.com.pl
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Delia Cosmetics is a major Polish cosmetic exporter with an established 
position on the global markets. This year we celebrate 20-th anniversary  
of the company foundation.  Its portfolio includes over 1800 hair, body 
& make-up products, exported to more then 80  markets worldwide and 
available in more than 100  000 stores. Innovative formulas together with 
quality materials, newest technologies, and extraordinary sales support 
guarantee the company’s success. During this show we will present brand 
new line of natural hair care products based on 95 % on natural ingredients. 
This exceptional line contains natural based hair shampoos, hair conditioners 
as well pre-masks and serums. All that You may need to provide excellent 
care and protection of Your hair. We kindly invite to visit our booth to gain  
more information.
 

DELIA COSMETICS Sp. z o.o. 
LESNA 5
95-030 RZGOW
POLAND
Phone: +48 42 225 25 47
e-mail: export@delia.pl
www.delia.pl
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Standard AEROSOLS
BOV AEROSOLS
Pharma AEROSOLS
Perfumes & Spray Systems

Beauty World Middle East 2019
Intercharm Moscow 2019

Cosmoprof HongKong 2018  STAND NO. HALL 10-Q27
Cosmopack Bologna 2019 Hall 20E13

MACHINES &
EQUIPMENT FOR:

VISIT OUR
STANDS AT :

www.zigler.eu+48 600 248 400 biuro@zigler.eu

BOV
MACHI

NES

30years
In Aerosol industry

CUSTOM MADE
AEROSOL
PRODUCTION
LINES
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Founded in 2011 by Ewa Dudzic and Monika Zochowska, Phenicoptere 
is now an industry leader with products available in over 50 countries 
worldwide. After years of thorough testing and research, Phenicoptere has 
revolutionized the makeup removal process with one-of-a-kind micro-fiber 
technology, utilized in its signature line of GLOV products.
Hypoallergenic, and dermatologically tested, the GLOV micro-fibers are safe 
and gentle on all skin types. As the ultimate multitasker, GLOV exfoliates, 
cleanses, and tones skin while removing makeup and is reusable for up to 
three months, eliminating waste and virtually every product from any night 
time routine.
All products are developed and manufactured in Poland for ensured quality 
control and monitoring. 
For more information please visit:
Website: glov.eu
Instagram: glov.official 
Fb: GlovOfficial

GLOV
PHENICOPTERE Sp. z o.o.
CHOCIMSKA 14A/101
00-791 WARSZAWA
POLAND
Phone: +48 575 411 700
e-mail: aleksandra@phenicoptere.com
 monika@phenicoptere.com
www.glov.eu
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HERLA is the premium brand of the cosmetics for face and body care 
and SPA – it is the fusion of the luxury and nature. HERLA has been 
created with the passion for pure nature, its benefits and natural beauty. 
HERLA has gained its success thanks to a high quality and efficiency  
of luxury cosmetics and own innovative laboratory and collaboration 
with the international research institutions. 
HERLA works on the copyrighted formulas and recipes and uses 
only natural rich plant extracts, oils, preservatives and essential oils.  
Our cosmetics have been dermatologically tested. 
HERLA uses the most advanced manufacturing technologies in  
anti-aging, lifting, nourishing, whitening, slimming cosmetics and 
cosmetics for skin problems. Cosmetics are destined for professionals 
as well as for retail customers. The main priority of HERLA brand is  
the health and safety. 
For more information, please contact us: e-mail: export@herla.eu
Website: www.herla.eu

HERLA by POL-SKOR
POJEZIERSKA 90
91-341 LODZ
POLAND
Phone: +48 605 151 135
e-mail: export@herla.eu
www.herla.eu
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We provide our customers with top quality natural skin and hair care 
products with real skin and hair care benefits, at reasonable price, so 
that everyone can afford them. Our products are distinguished among 
other natural cosmetics by their beautiful pastel colours and seductive 
fragrances. We give them a little twist of colour to make them pleasing 
to the eye and aroma to make them smell amazing, so that your daily 
skin and hair care treatments were delightful in every possible way.
Nacomi label designs, product names and delicious fragrances also 
correspond to the latest trend in which skin and hair care products 
are associated with food. Our products contain no parabens, SLS 
/SLES or mineral oils and are safe and mild, so they are ideal for those 
with sensitive skin and those who suffer from allergies or other skin 
problems. A great number of our products are suitable for vegetarians 
and vegans too. 

ORIENTANA is a Polish, EU brand of 100% natural cosmetics made from 
Asian herbs. We manufacture cosmetics based on tradition and science, 
using natural ingredients and formulations proven by the latest scientific 
research. ORIENTANA cosmetics are free from chemical ingredients e.g. 
petroleum derivatives: such as paraffin, mineral oil, vaseline, silicones, 
SLS/SLES, artificial colours and fragrances.  We make extensive range 
of natural cosmetics for face, body and hair. Our cosmetics are cruelty 
free and we use only natural, not processed plant extracts: cold pressed 
plant oils, vegetable butters, fresh herb extracts such as turmeric, 
saffron, jasmine, seaweed, papaya, ginger and more. Orientana also 
manufactures natural snail cream range of cosmetics. We are proud that 
snail slime for our products is obtained without any harm to the animal. 

NACOMI 
NATURAL COSMETICS
CIECINA, MICKIEWICZA 43
34-350 WEGIERSKA GORA
POLAND
Phone/fax:    +48 33 864 05 70
e-mail:         export@nacomi.eu
www.nacomi.eu

ORIENTANA
MOCZYDLOWSKA 65D
02-834 WARSZAWA
POLAND
Phone: +48 605 853 040
e-mail: krzysztof.wasilewski@orientana.pl
www.orientana.pl
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Laboratorium Naturella is a biotechnology research and implementation 
company that offers ecological body care for children and adults, as well 
as cleaning products consisting of at least 99% natural raw materials. 
Our credo is “more=less”, which stands for:  more health and more 
ecological solutions means less negative impact on the environment.
 Laboratorium Naturella’s product portfolio includes two brands: 
OnlyBio – personal care and hygiene products for adults, children, 
babies, newborns and OnlyEco – a range of eco cleaners.
We are the only ones in the world to use biorafinated rapeseed surfactin 
in our products.

LABORATORIUM NATURELLA
ALEJE JEROZOLIMSKIE 136
02-305 WARSZAWA
POLAND
Phone: +48 22 233 00 12
e-mail: kontakt@lboratoriumnaturella.com
www.laboratoriumnaturella.com/en

Mollon PRO is a French based brand of professional nail design and nail 
care products. We use modern technological solutions and high quality raw 
materials to create innovative products. Our mission is to create with passion, 
caring about women’s beauty and style. 
Mollon PRO brand originates from a private label company specializing in the 
production and sales of make-up, nail care cosmetics and perfume products.
FRENCH - formulas based on active ingredients, use of natural colorings
INTERNATIONAL - brand present on global markets
HIGH QUALITY - production according to GMP (ISO 22716:2007) standards
UNIQUE - innovative technology
Products sectors: Hybrid nail colours, Semipermanent Gel, UV/Led Gels, 
Color Gels, Polish, gel base and top coat, Products for nail reconstruction, Nail 
Design and Nail Art, Nail care products, Stickers and additional items, Dryers 
and UV Led Lamps, Scissors, Files, Buffers and clippers.

MOLLON COSMETICS Sp. z o.o.
GEODETOW 31A
05-500 PIASECZNO
POLAND
Phone: +48 22 750 53 03
Fax: +48 22 211 17 63 
e-mail: office@molloncosmetics.com
www.mollonpro.com
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Discover the world of natural skincare by Resibo. The world where we 
care for all your skin needs. Did you know that your lifestyle is reflected 
first on your skin? When you are in a hurry all the time, tired or stressed 
your skin suffers from these all as well.
In Resibo we believe that a cosmetic should be like a varied, healthy  
and balanced diet for your skin. That is why each our product has  
a different, unique and rich composition of active ingredients. Each  
of them was designed to take care of all needs of your skin – moisture, 
nourishment, regeneration,enhancement, and protection from harmful 
influence of external factors.  
Natural skincare is the best ally of your skin in everyday struggle with 
problems. It does not camouflage imperfections or problems but 
prepares your skin to fight them on its own. Additionally, it provides 
your skin with all it needs every day to be healthy, radiant and  
full of energy. So meet us every day in your bathroom and...  
Re.power your beauty.

Silcare Sp. z o.o. Sp. k. in digits (OEM Factory):
• More than 14 years on market
• More than 600 employees
• More than 5000 different products
• More than 35000 m2 surface
• More than 4000 active clients.
We offer ready solutions:
• Your own idea – Our production – OEM
• Our product – Your Brand – ODM
• Silcare Brand
• Bulk package
• We are focused on developing new product, 
  which make you different than competition.
Can You choose better?

RESIBO
JASKOLCZA 2
58-100 SWIDNICA 
POLAND
Phone: +48 796 445 500
e-mail: contact@resibo.com
www.resibo.com

SILCARE Sp. z o.o. Sp. K.
KOSTRZYNSKA 1
66-400 GORZOW WLKP., POLAND
Phone: +48 95 722 75 74, +48 535 855 288
Fax: +48 95 725 03 17 ext.33
e-mail: mt@silcare.com
www.silcare.com
www.oem.silcare.com
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PAESE COSMETICS 
Euphora Grzegorz Wnęk Sp. J.
ORSZANSKA 43
30-698 KRAKOW
POLAND
Phone: +48 516 142 188
e-mail: biuro@euphora.pl
www.paesecosmetics.com

The POLIPACK company is specializing in the manufacture of high quality 
PP, PS, PE and PET packaging for cosmetics, pharmaceuticals and dietary 
supplements. Our packaging is made both according to our own designs 
and according to our customers’ individual orders. We provide packaging 
decoration on flat, cylindrical and oval products, using printing and hot-
stamping methods. Thanks to our decorations, your product will stand out 
from the rest - it will be easily distinguishable, identifiable and original. 

Paese is an Italian word meaning “land”. We see it as the land of great charm 
for women with every beauty. Our brand places a high priority on customers’ 
needs. We offer not only products but also ideals: the concept of beauty,  
self-esteem and uniqueness. 

Our range of products includes make-up cosmetics, such as foundation, 
powder, eyeshadow, lip gloss, lipsticks, make-up primers and concealers 
etc. Besides that, we offer make-up brushes as well as a professional line  
of conditioning cosmetics that encompass make-up removers, natural 
essential oils, hyaluronic acid and natural body butter.  

Self-production allows us to carefully select ingredients. All cosmetics 
contain natural components, vitamins, essential oils, wax, minerals or 
organic ultraviolet filters. We pay close attention to the appropriate amount  
of active ingredients to ensure tangible results.

P.P.H.U. POLIPACK S. J. 
I. Wieckowska i K. Kolmetz 

HANDLOWA 21
84-241 GOSCICINO
POLAND
Phone: +48 58 572 02 02
Fax: +48 58 677 59 62 
e-mail: polipack@polipack.eu
www.polipack.com.pl
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YOPE is an answer to a quest for everyday products, which are friendly for 
home, people and the environment. This is a concept for a universal brand, 
which will fill your home. 
Why are YOPE products so unique and extraordinary? 
Design: this is the world created by means of animation and drawing
Fragrances: get to know unobvious and sophisticated fragrance compositions. 
Formulas: the creation of a new product is a very long process. We are 
looking for a right consistency and selecting the ingredients carefully. 
More than 90% of natural ingredients, no parabens, SLS, SLES, PEG  
or silicones. 
YOPE offer includes body cosmetics, as well as unique, gentle kitchen series, 
cleaning agents, hands soaps for children and aromatic candles. Shampoos 
and conditioners are our novelties. This is not the end. YOPE is continuously 
developing – we create new, universal products and turn ordinary moments 
into unique and pleasant ones thanks to their simple functions. The YOPE 
world knows no boredom!

ZIGLER is a producer of machinery for product filling into aerosol cans, 
glass bottles and other containers. The highest quality is enabled by 
continuous development of technologies and quality check. We are 
applying the ISO standards and ATEX, also 24-month warranty for 
ZIGLER products. ZIGLER provides: full aftersales service, development 
of technology for selected products, technical support, staff training, 
spare parts, and help with selection and purchase of components. 
WWW.ZIGLER.EU 

YOPE  Sp. z o.o.
WISNIOWA 38 APT. 1A
02-520 WARSZAWA, POLAND
Phone: +48 791 910 164
e-mail: export@yope.me, olena.plinska@yope.me
www.yope.me/en/homepage

ZIGLER  POLSKA
BRACI GUTMANOW 7
43-600 JAWORZNO
POLAND
Phone: +48 600 248 400
e-mail: biuro@zigler.pl
www.zigler.eu
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Sylveco  is natural skincare company specializing in products 
that combine top-quality dermocosmetic agents with traditional  
Polish-grown herbal ingredients.
We offer three distinctive personal care brands –  SYLVECO, BIOLAVEN, 
VIANEK – that suit the needs of modern consumers, both eco-minded 
and mainstream. Each of our products features real plant extracts  
in a hypoallergenic, paraben-free formula. We offer numerous specialty 
solutions created to tackle specific skin- and hair-care challenges.

SYLVECO
LAKA 260F
36-004 LAKA
POLAND
Phone: +48 17 771 38 30
Fax: +48 17 771 38 35
e-mail: biuro@sylveco.pl
www.sylveco.pl

Yasumi is a dynamically developing Polish enterprise. For the last thirteen 
years we have been successfully conducting operations in the widely 
comprehended trade of Beauty, SPA and Wellness. We have created  
a strong, recognizable franchise brand as well as a professional and retail 
cosmetic lines based on knowledge we gained as a franchise operator.  
Our cosmetic products are unique, advanced and based on professional 
products used in SPA salons.

YASUMI Sp. z o.o. Sp. K. 
KOPERNIKA 13
62-800 KALISZ 
POLAND
Phone: +48 62 501 38 73
e-mail: contact@yasumi.pl
www.yasumi.pl
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EXCLUSIVE AGENT IN POLAND: POLCHARM, ANNA GODEK, 
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COSME TOKYO 2018

Japan’s LARGEST cosmetics exhibition, “COSME TOKYO 2018 
– 6th Int’l Cosmetics Trade Fair” was held on 24th – 26th, Ja-
nuary, 2018 at Makuhari Messe, Japan. The show was a huge 
success for both exhibitors and visitors, and we highly expect 
another huge success in 2019. With 709 exhibitors from 30 
countries/regions and 22,114 visitors, COSME TOKYO has 
redefined its value as the Asian hub of the cosmetics industry.

KEY FIGURES 
   709 Exhibitors 
   30 Exhibiting Countries 
   254 International Exhibitors 
   22,114 Visitors 
   2,937 Attendance to 112 Conference Sessions 

Numbers also includes co-held shows.

HIGHLIGHTS 
COSME TOKYO is Japan’s largest cosmetics trade show, and it also 
attracts global attention as a must-attend international cosmetics 
show. COSME TOKYO 2018 had 709 exhibitors with its concurrent 
shows and 254 international exhibitors which accounts up to over 
32% of all exhibitors attracted 22,114 visitors. One of the high-
lights in 2018 was new participants from well-known European 
companies and large number of Korean exhibitors. For instance, 
L’ERBOLARIO from Italy and NATURA SIBERICA from Estonia 
brought to our visitors various kinds of products, and they are very 
much attractive for Japanese buyers. From Korea, products with 
the newest technologies also drew attention and aroused interest 
from many visitors. Besides the huge number of international ex-
hibitors, COSME TOKYO also offered visitors opportunities to meet 
with an enormous number of Japanese exhibitors. The number of 
international visitors is, as estimated, grew and reached the high-
est in COSME TOKYO’s history. Those international visitors enjoyed 
comparing lots of Japanese exhibit products that cannot be seen 
in other shows. The show venues were filled up with business talks 
in various languages and exhibitors (especially Japanese exhibi-
tors) were very impressed and excited about their new business 
opportunities to go global. The new show venue, Makuhari Messe, 
was another great success. Visitors were all amazed because of the 
beautiful view when they go down to the exhibition hall from 2nd 
floor where the visitor registration counter was located. Before 
COSME TOKYO and COSME Tech were held in separated exhibi-
tion halls at the last edition, the two show venue were paired up 
at 2018 show which resulted being synergetic to each other. It ex-
pressed toward visitors that this show is where all aspects from 
making cosmetics to selling cosmetics gather. Moreover, COSME 
TOKYO 2018 had new co-held shows such as LIFESYTLE EXPO TO-
KYO where lifestyle goods are showcased and SALES PROMOTION 
World focusing on various marketing solutions. This was another 
great satisfactions for both exhibitors and visitors.

BUSINESS MATCHING PROGRAMS 
To make the show more fruitful, we had matchmaking program 
between international exhibitors, and totally 567 business 
meetings were conducted. It is considered vitally important to 
have local distributors to start exporting cosmetics to Japan, 

and the program assisted international exhibitors in this way. 
Another matchmaking program welcoming Premium Buyers 
from all over the world and within 3days, there were 545 meet-
ings, with facilitation from the Show Management.

A NEW ATTEMPT – SNS PROMOTION
Influencers and micro-influencers were invited to the show and 
tour around and report in their SNS. There is also a special seminar 
called “#BeautyBuzzTalk” with the theme “Why Beauty Influencers 
Popular?”. The seminar expressed how SNS promotions are get-
ting more important in cosmetics industry and becoming their 
bigger attention in marketing team of each cosmetics manu-
facturers. With this new approach, the show was heated up at 
the show venue on-site and also online platforms. Marketing in 
cosmetics industry is now more focusing on SNS to attract more 
targets. Show Management thinks COSME TOKYO should also go 
online and present on social networks to support exhibitors.

ExPECTATION FOR THE NExT SHOW 
The next show (30th January – 1st February, 2019 at Makuhari 
Messe, JAPAN) will be scaled up and become even more interna-
tional, gathering 780* exhibitors from 35* countries/regions and 
30,000* visitors. (*expected, including co-held shows).
Undoubtedly exhibitors are very much satisfied with the show 
in 2018, as reflected in the number of booking and reservation 
for our next show. 
As shown below, most of the exhibit spaces for COSME TO-
KYO & COSME Tech 2019 were booked by the end of the show, 
mostly by exhibitors this year who aim to reserve a larger space 
for the next time, and also many new comers who see the po-
tential. And thus, early booking is highly recommended!

Another Great Success in 2018! 

Zarys polskiego pawilonu
Polski pawilon na COSME TOKYO rozszerza swoją  
obecność z roku na rok. 

Specjalne korzyści dla wystawców  
z polskiego pawilonu narodowego: 

   Darmowe umieszczenie informacji o firmie / zdjęcia 
produktowego w przewodniku  

   Wsparcie match-makingowe z kluczowymi 
importerami 

   Materiały reklamowe i relacja w mediach branżo-
wych na temat wystawców pawilonu narodowego 

   Mailing do 30 000 profesjonalistów z branży kosme-
tycznej na temat wystawców pawilonu narodowego 

   Specjalny projekt stoiska w atrakcyjnej cenie 

Potwierdzeni uczestnicy COSME TOKYO 2019  
w ramach polskiego pawilonu narodowego:
Arkana Cosmetics Sp.z o.o.
Natural Element Sp. z o.o
Orientana
Renomed Sp,z.o.o.
VERONA
YASUMI Sp. z o.o. Sp. k.
BOHOBOCO
URODA Polska Sp. z o.o. 
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from the branch). Every of them should be finished up 
with some concrete conclusions and recommendations. 
What we should precisely point at in strategy are the val-
ues, mission, vision and the aims of the company. But the 
most important is the coherency of all the elements, which 
should make a whole. 
Building a strategy is also a good moment to look at all our 
brands. If it occurs, that our portfolio is too scattered, we 
should think about putting off those ones with a smaller 
growth potential. At this place we should also consider the 
right positioning of the particular brand – getting with our 
communication to the right target guarantees the right 
implementation of the strategy. Does the company pos-
sessing 5 different brands thinks about choosing the key 
values for each of them? This is what it should be – we do 
not look at the problem as a whole, but each brand has to 
have its own values, definition, communication channels 
etc. It is vital to create individual specifics for the most pro-
spective and strategic brands. Standing up for particular 
brands we should consider current research and market 
projections, which might occur helpful and be our road 
sign for the upcoming years. In the long-term strategy we 
should point at the time frames of the actions – so called 
timing of strategy implementation.

Strategy of brand refreshment – case study
In December 2017 during a  press conference at the 
Warsaw Stock Exchange, Miraculum company made 
a presentation of a new strategy of development for the 
years 2018-2024. For many years Miraculum had been 
struggling with many problems and the changes in the 
board of directors were connected both with new ideas for 
the whole company and its particular markets. However, 
the new management pushed the company into the right 
direction and saved it from bankruptcy. The problems of 
Miraculum were caused mainly by lack of liquidity, which 
had an impact on many aspects: the lack of development 
possibilities, weak position in comparison to growing 
competition, lack of real ideal which might push the 
company forward. It seems that Miraculum faced a  big 
opportunity. The President Tomasz Sarapata ensured that 
till 2024 would implement such changes, which would 
give the vast recognition of customers. The changes were 
started from making thorough audit, which made them 
reduce the portfolio by 3 brands, which growth potential 
was not enough. The rest of the brands are going to go 
through thorough rebranding, accurately fitted to the 
market trends. The presentation shows that Miraculum 
had a  very professional approach to the new strategy, 
which in the future surely gives chances for gaining the 
role of the leader on the market. The further advantage 
is inviting to cooperation one of the best Polish design 
agencies – Code Design. 
The partnership keep their hopes in Miraculum brand, 
which is about to be turned into Miraculum Naturea and 
create a line of natural care cosmetics for mass market. The 
new logotype, thoroughly chosen active ingredients, mod-
ern design and new product categories are about to make 
the refreshed brand compete among others in the mod-

ern channel. The new life was also given to Ms Walewska, 
Joko, Wars, Tanita and Lider. The company also counts on 
the completely new launching of Chopin brand, which is 
going to be moved from the mass segment to premium. 
The launch of exclusive eau de perfume in September 
2018 was the most important short-term aim of the com-
pany within the changes, which were planned for the years 
2018-2024. In the portfolio of the company there might be 
also a completely new brand. Does Miraculum have chanc-
es to become the leader of the branch till 2024? Of course, 
but only if it implements the strategy in a good way and 
react to external processes at the same time.

Unnecessary cos or a good investment?
How much does rebranding cost? There is no good answer 
to this question. Depending on the size and possibilities if 
the company it might be several dozen thousands or even 
several dozen millions of Polish zloty. 
Coming back to the example above, the President of Mi-
raculum estimated that rebranding of brands within the 
first two years will be around PLN 10 mln. What financial 
benefits does the company expect after rebranding? It was 
assumed that the income in 2024 will extend PLN 100 mln. 
Is rebranding a good investment in this case? Of course it is. 
Every new implementation and every considerable change 
is connected with some risk, but if there are professionals 
keeping eye on it, we can assume that the benefits might 
even grow beyond our expectations.

Efficient rebranding will let the brand go
Properly prepared and implemented rebranding is con-
nected with benefits, which very often are the solution to 
the biggest problems of companies. Strengthening image, 
coherent communication and the right brand positioning 
give the brand new impulse to grow the whole company 
and make it more recognizable. All of this helps to gain 
new clients and leads to growth of satisfaction of our 
brand. Another advantage – which is usually missed out 
-  is the improvement of internal processes. Skipping em-
ployees during the discussion on the changes among the 
company is an absolute mistake. If they are about to bring 
real effects, we should remember to convince about them 
our own team. Then our clients will also believe. 
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Rebranding and 
strategy 

how to give your brand 
a new brand new life

Agata Jagiełło
A partner in Grupa Komunikacyjna Jagiełło 
Miastkowska. Graduated  from the Faculty of 
Journalism and Political Affairs at the Warsaw 
University. The expert in communication, public 
affairs and strategic consultancy, especially for 
pharmaceutical and cosmetic sectors.

Nowadays, when the cosmetic branch has been 
developing dynamically and the market is fulfilled 
– the key to success is following the customers’ 
needs. When the reality fiercely shows the weak-
nesses of the company – often resulting from 
a  fast growth of the whole branch – it is worth 
to think about the transformation of a  brand to 
strengthen its image. Therefore is rebranding the 
recipe for success?

What is rebranding?
Rebranding is a  cohesive modification of elements creat-
ing a  brand, which aim in gaining better market position. 
The advantages of rebranding concern both the image, 
communication, finances and organization. Among the 
marketing experts we can observe different opinions. Some 
of them think that rebranding concerns only the change if 
image identification. It is a misleading assumption though. 
Efficient rebranding should be basing on careful strategy, 
which should contain all the elements of brand refreshment: 
main targets and values, but also better communication 
with clients. It is a total revolution in company’s marketing.

When the moment comes…
Rebranding is justified when we can observe a decrease 
in our brand’s value. It can be connected with a change 

of the market trends, strong competition or lowering the 
kudos of the company. Such a modification might result 
in gaining a  prevalence on the market, so making such 
a  decision we should highlight the brand against the 
background of the competition and not following the 
beaten track. If all the signs point to validity of refresh-
ing the brand, we should not hesitate. Many companies 
are afraid that the change of logotype (which usually is 
a  part of rebranding) would have a  bad impact on the 
company visibility. Nothing more deceptive. This move 
has been chosen by the giants of oil, food, financial or 
new technology branches. Every time it was an excel-
lent choice. However, if that concerns us too much, the 
changes do not have to be so dramatically excessive. 
For sure the strategy of rebranding should be properly 
thought through, because in the case of lack of cohesion, 
the change of image might give an opposite effect to the 
one we expected. 

From strategy to success
To build a good strategy for sure we should start from mak-
ing an internal audit. It should contain the most important 
elements, which can be easily divided into three pillars: 
audit of the whole organization (the analysis of the compa-
ny’s portfolio, the analysis of sales data, marketing strategy 
and communication), the analysis of market (all the trends 
and needs of the market and customers) and the analysis 
of competition (mapping of the competition, the analysis 
of communication held by the competition, inspirations 
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National Committee based in Kraków, with the sole purpose of 
becoming the main political representation of the Poles.

On the other end of the spectrum, the parties eager to cooper-
ate with the Triple Entente—gathered in Warsaw in November 
1914—founded the Polish National Committee, with Roman 
Dmowski as one of its leaders. Alongside the Russian army, 
a small unit, numbering only around a thousand volunteers, was 
established. It was called the Puławy Legion.

In 1915, as a result of the Germans seizure of Warsaw, the 
Polish National Committee moved to Petrograd and the Puławy 
Legion, which suffered great losses, almost ceased to exist. 
Two years later, when Russia was overpowered by revolution, 
Dmowski moved to France, where another committee was set 
up in Paris. He soon became the main advocate of the “Polish 
Question” in the Entente camp, taking on a kind of peculiar 
government-in-exile role. In France, at the beginning of the 
War, a small volunteer squad of Poles was formed, the so-called 
“Bajończycy” (French: Légion des Bayonnais) .

The long-awaited breakthrough in the matters of the “Polish 
question” came in November 1916. It was then that the emper-
ors of Germany and Austria proclaimed the rebirth of the Polish 
state on the lands taken from Russia (in the Act of November 
5th). It was a breakthrough in the “conspiracy of silence” on 
the Polish question. A few months later, the Russian tsar was 
overthrown. The new Russian authorities officially recognized 
the right of Poles to self-determination. Soon, the French and 

British decided to follow. Understanding that the Central Pow-
ers were not ready to give Poland real independence, Piłsudski 
ended his cooperation with them and, as a result, was impris-
oned. The Legions were dissolved.

Despite initial euphoria, the Act of November 5th quickly 
disappointed the Polish people, due to the fact that Emperors 
Wilhelm II and Franz Joseph I of Austria did not define the bor-
ders of the Polish state. They were also silent about who would 
be the future monarch of the reborn state. It soon became clear 
for all that the only thing they ever cared for was acquiring 
Polish recruits. In subsequent months in the occupied territo-
ries, Polish institutions of public administration, such as the 
Provisional Council of State, the Regency Council, and even 
the government, were established. However, they acted only as 
“advisory boards” to the occupying authorities.

In the spring of 1917, the legionnaires grew frustrated and 
uncertain about the future. It was then that the Legions were 
transferred to German command and they were to form the ba-
sis of the future Polish army. The legionnaires started to fear 
that their formations could lose its strictly Polish, national 
character. The international context of the Polish question also 
changed. In Russia, the tsardom was overthrown and the pow-
erful United States joined the war against the Central Powers. 
In such an atmosphere, Piłsudski felt that the tactical alliance he 
made at the beginning of the war with the Central Powers was 
starting to be a burden. July 1917 was a political turning point. 
At Pilsudski’s prompting, most of the legionnaires (mostly sol-

www.cosmeticreporter.com

New Year’s Eve party of Polish Legion 2nd Brigade, Carpathian Mountains, 1914. Public domain
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The CenTenary of regaining independenCe

Despite over one hundred years of servitude, the bloody 
suppression of national insurrections, political repression, 

Siberian katorga, and increasing Russification and Germaniza-
tion policies at the turn of the century, the Poles did not give up 
their dreams of regaining independence. The Polish elites, in 
various ways, tried to instill the national consciousness in Polish 
peasants and workers. Various forms of self-education were de-
veloped and efforts were made to maintain the Polish language 
in the school system. All major Polish political parties placed 
an agenda of reconstructing the Polish state in their manifesto. 
The Galicia region, enjoying broad political autonomy since the 
1860s, became the center of Polish national activity. Activists 
hunted down by the Russians were taking refuge there, Polish 
political parties were operating freely, and Polish language was 
commonly used in education, administration, and the judiciary. 
Polish national celebrations were uproariously celebrated, like 
the anniversaries of the outbreaks of national uprisings or the 
passing of the May 3rd Constitution.

Polish hopes for regaining independence increased at the turn 
of the century, as the disputes between the invaders—Russia on 
one hand and Germany and Austria–Hungary on other—began to 
spread. Numerous international crises which erupted at that time 
(such as the Moroccan or Balkan ones) made more and more real 
the vision of a pan-European war—and consequently, the interna-
tionalization of the Polish question. Properly preparing for such 
a conflict soon became a must. In the year 1908, Józef Piłsudski 
and his associates founded the Związek Walki Czynnej (Union of 
Active Struggle) in Lviv. Soon, paramilitary organizations started 

to emerge all over Galicia (such as the Polish Riflemen’s Asso-
ciation), aimed at providing military training for Polish youth and 
at preparing them for the fight for independence.

In the summer of 1914, at the beginning of the War, Poles faced 
the dilemma of choosing sides in the conflict. Some, including 
Józef Piłsudski, tied their hopes of rebuilding the Republic of 
Poland with the Central Powers. Eventually, volunteer-based 
Polish Legions were formed, fighting alongside the Central 
Powers’ armies. Others (such as Roman Dmowski), saw the 
Russia Empire and its allies in the West as the powers that could 
first unite the Polish lands and, in the long-term, lead Poland 
toward regaining its independence. For hundreds of thousands 
of Poles mobilized into the armies of the partitioning countries, 
the war had a fratricidal character. In addition, the warfare it-
self contributed to massive property damage, as hundreds of 
thousands were forced to flee their homes and become refugees.

In the very first days of the war, the Poles took up arms, dem-
onstrating to the world their right to a country of their own. On 
August 6, 1914, Józef Piłsudski led his First Cadre Company 
across the Austrian–Russian border, entering the Russian parti-
tion territories with armed troops. Soon after, the Polish Legions 
began to form in Galicia. Over a one-year period, the Legions 
expanded to the size of three brigades, totaling  twenty to twenty-
five thousand soldiers. Józef Piłsudski soon took command of 
the First Brigade. From 1914 to 1916, the Legions fought in the 
territories of Lesser Poland, the Eastern Carpathians, Lublin, and 
Volhynia. The supporters of rebuilding Poland with the aid of the 
Central Powers established, in the summer of 1914, the Supreme 

In November 1918, after 123 years of absence on European political maps, Poland regained its independence. This 
was mainly due to the perseverance and dedication of the active part of Polish society, who, during the period of 
servitude, passed down their allegiance to the language and national culture to new generations of young Poles. In the 
years of the First World War (1914–1918), circumstances favorable to “the Polish question” appeared in the political 
spectrum. Poland’s partitioners stood against each other, breaking their previous solidarity on the Polish issue.

POLISH ROADS  
TO INDEPENDENCE
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to see Poles as desirable allies. In the summer of 1917, France 
began forming the Polish Army, named the Blue Army after the 
color of their uniforms. Soon, volunteers from Western Europe, 
the United States, and Canada, as well as Polish POWs from the 
German army, joined its ranks. The Blue Army began its fight 
against Germany in the last days of the war.

In February 1918, the Central Powers signed the Treaty of Brest–
Litovsk with Ukraine (the UNR), a move seen from the Polish 
perspective as very detrimental. Disappointed, Poles finally cut ties 
with the Central Powers and shifted their hope of rebuilding Po-
land to the Triple Entente states. The last Polish divisions fighting 
alongside the Central Powers were dissolved. In his speech ad-
dressing Congress in January 1918, Woodrow Wilson announced 
the reconstruction of an independent Poland with access to the sea, 
stating it as one of the conditions for a permanent peace.

The agreement signed between Germany and Austria–Hungary 
with the newly formed Ukrainian People’s Republic assumed 
the transfer of the Chełm Land to the Ukrainians. This act pro-
voked widespread infuriation among the Polish public, which 
considered this document to be another partition of Poland. 
This fury was expressed in violent rallies and strikes. In Galicia, 
public officials of Polish origin resigned from their positions, 
people decorated by the state were sending back their med-
als, and the nobility divested themselves of their titles. Polish 
parliamentarians in Vienna announced that they would join the 
opposition parties. The Polish Auxiliary Corps was also dis-
solved. Some of its soldiers crossed the border with Russia, 
while some of them were interned.

What was left of the positive image of the Central Powers in the 
eyes of Polish public opinion was irreversibly lost. The Poles 
developed a radical, republican stance, the underground press 
flourished, and secret organizations—like the Polish Military 
Organization, established by Piłsudski in 1914—were thriving. 
The vast majority of Polish society rooted for the Triple Entente 
and awaited further developments.

When the war in the West ended in October/November and the 
Austro–Hungarian Empire fell apart, the Poles began to disarm 
the occupiers and to create the institutions of an independent 
state. Freed from his German captivity, Józef Piłsudski took 
over full civil and military authority from the Regency Council 
as Chief of State upon his arrival in Warsaw on November 11, 
1918. A new episode in Polish history had begun.

At the beginning of October 1918, news of the German–Ameri-
can negotiations over the conditions of the ceasefire resulted in 
increased political activity on Polish soil. The Regency Council 
announced the proclamation of the Kingdom of Poland with 
access to the sea. The occupying authority’s laws began to be 
boycotted. The dissolution of Austria–Hungary was deepening, 
with new independent states emerging and others absorbed by 
their neighboring countries. On October 28, 1918, in Kraków, 
the Polish Liquidation Commission was formed and it took 
over power in Galicia. Similar centers of power emerged in 
other cities of Western Galicia, while in Eastern Galicia, Lviv 
included, the Ukrainians tried to take control.

On the territory of the Kingdom of Poland, on the night of No-
vember 6, in the liberated city of Lublin, a leftist government was 
formed with the socialist Ignacy Daszynski at its head. A pro-
gram of far-reaching social reforms was put forward, including 
8-hour shifts, the parcellation of land estates (which would later 
become the possession of landless peasants and smallholders), 
and the nationalization of major industries. Many feared that 
the starved country would embrace revolutionary chaos, just 
like in Sovietized Russia. The pandemic of Spanish flu began to 
take a deadly toll. At the end of October, members of the Polish 
Military Organization—supported by students, young factory 
workers, scouts, firefighters, and railroad workers—started to 
spontaneously disarm the occupiers. All over the country, local 
authorities began to fill the power vacuum left by the occupation 
authorities and local Austrian authorities in Galicia.

In the Prussian partition prior to December 1918, the Germans 
firmly held onto power. The Supreme People’s Council, estab-
lished in 1918, became the center of Polish political life. The 
Poles had to wait until December for an armed insurgency 
against the occupiers, as the new republican authorities in Ber-
lin still assumed Germany’s eastern borders to be those of 1914.

On November 10, Józef Piłsudski arrived in Warsaw by train from 
Berlin, released from prison a few days earlier. The Germans 
hoped that with his authority, he would end the chaos, and ensure 
the peaceful passage of German troops returning home from Rus-
sia. On the following day, the Regency Council handed over all 
civil and military authority to Piłsudski, and he assumed the title 
of Chief of State. The government of Ignacy Daszyński in Lublin 
also subjugated to Piłsudski’s authority. Despite the human and 
material losses from 1914-1918, which are difficult to accurately 
estimate, the challenging, dramatic process of shaping the borders 
and political systems of the reborn Republic had begun.

Piotr Szlanta, D.Sc.

For more information about the celebration of the 100th an-
niversary of regaining independency by the Republic of Poland 
you can find at www.niepodlegla.gov.pl/en

Protests against the Treaty of Brest–Litovsk, Kraków,  
February 16, 1918. Public domain
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diers of the 1st and 3rd Brigades, among whom the majority 
of soldiers were his supporters) refused to swear a new ver-
sion of the military oath, which obliged them to maintain their 
allegiance to the Central Powers until the end of the ongoing 
war. As a result, the Polish Legions were dissolved. The legion-
naires—former Russian subjects—were imprisoned in camps 
in Szczypiorno near Kalisz, in Beniaminów near Zegrze, and 
in Łomża. By contrast, the Austrian subjects were incorporated 
into the Austro–Hungarian army and sent to the Italian front. 
In support of the internees, Polish society organized cash and 
material collections, and fugitives from the camps were assisted 
in hiding from the authorities. Piłsudski himself was interned 
in a military prison at the former fortress of Magdeburg. “The 
Brigadier,” as some called him, grew to become a legendary 
martyr of the national cause. His year of imprisonment also 
helped him to cast off the odium of the Central Powers ally, 
thus becoming credible in the eyes of the Triple Entente lead-
ers. This fact became extremely important just after the end of 
the war. Only the soldiers of the 2nd Brigade—most of them 
Austrian subjects—swore an oath. They continued to fight 
Russians, alongside the Austro-Hungarian army, as the Polish 
Auxiliary Corps. Józef Haller soon became their commander.

In the West, the luminaries of Polish culture actively lobbied in 
the favor of the “Polish question.” Ignacy Paderewski collected 
money for the victims of war on Polish soil and persuaded West-
ern politicians to support the idea of   Poland’s independence. As 
a result of actions taken by Paderewski and others, Woodrow 

Wilson, the president of the United States (which joined the war 
in April 1917) began to favor the Poles. The demand for Poland’s 
independence was soon recognized by other Triple Entente lead-
ers as well. In France, consisting mainly of volunteers from the 
Polish community, the Polish Army (Blue Army) was formed.

After the overthrow of the tsardom, units consisting only of Poles 
(three corps) were created within the Russian army. Their mem-
bers tried to distance themselves from the chaos that was growing 
in Russia, and after the October Revolution tried to maintain 
neutrality in the war between the White and Red Armies. As 
a result of the ongoing political changes in Russia, her western 
allies—namely the United Kingdom, France, and Italy—began 

The CenTenary of regaining independenCe

German troops at Krakowskie Przedmieście in Warsaw, summer of 1915. Public domain

Officers of the Polish Legion interned in Beniaminów.  
Public domain
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ChIna Beauty eXpo

Shanghai, China, 5 June 2018 – May 22nd - May 24th, China Beauty 
expo 2018 recently completed its 23rd successful show in Shanghai. the 
3-day exhibition broke global beauty show records for attendance. the 
event brought together more than 3,500 exhibitors from 40 regions and 
countries as well as 481,895 visitors from 80 regions and countries. Chi-
na Beauty expo filled the Shanghai new International expo Center with 
260,000 sqm of exhibition area.  the exhibition has become a must-attend 
event for the international beauty industry. 

CBE 2018 provided a unique branding and trading platform for inter-
national brands that are building a foothold in China.

Innovation at China Beauty Expo
China Beauty expo’s supply chain exhibition, CoSMeteCh, truly represents 
the beauty factory of the world. this year, CoSMeteCh included packag-
ing, formulations, machinery, oeM, ingredients, accessories and services, 
representing a third of the total China Beauty expo space with over 1, 200 
exhibitors. according to Claudia Bonfiglioli - General Manager of Informa 
Beauty “COSMETECH gives the largest opportunity ever to brands to connect 
with new qualified suppliers in each category.  For the past two years, COSM-
ETECH has integrated beauty, ingredients and advanced science by bringing 
R&D experts to the platform in collaboration with IFSCC.”

Fashion at China Beauty Expo
CoSMetICS includes cosmetics and toiletries from all around the world-
starting with multinational companies and continuing with young and 
emerging suppliers. 
pRoFeSSIonaL Beauty, with leading international experts, hands-on 
education, live demonstrations and other activities that have inspired 
medical beauty industry professionals.
Hall N5 – China Beauty expo 2018 welcomed Japan as its Country of 
honor. the Japanese pavilion included ShISeIDo, Kao, KoSÉ, FReepLuS, 
Kate toKyo, @CoSMe. these suppliers exhibited in n5 District which 
was the meeting point for fashion cosmetics buyers. apart from Japanese 
suppliers, other make-up brands demonstrated their own unique person-
ality and understanding of make-up so that the visitors could explore the 
world of colors in n5. the perfume section named “peRFuMe BRanDS VIL-
LaGe” was designed by Centdegrés, Musées International de la parfumerie 
of Grasse and nez Magazine. this became a meeting point where brands, 
distributors and suppliers met in an incredible village to design the fra-
grance trends of 2019.

Beauty Avenue – Inspired by Fifth avenue and the Champs elysees, 
Beauty avenue was established as a fashion district with leading and 
niche cosmetics brands to attract more professional and trendy buyers. 
It featured China Beauty expo’s red as its dominant color and used mod-
ern fashion designs to present a dynamic display space where the visitors 
could feel the excitement of a fashion show. Beauty avenue booths were 
booked by leading brands, including L’oReaL, eLLe, DeRMaLoGICa, 
GeLLe FReReS, SanSho, La BIoSthetIQue, eDIBLe Beauty, DR.BRanDt, 
SVR, SG79|SthLM, John VaRVatoS, euRo Beaute, eRno LaSZIo, BaL-
MaIn haIR, oReZZa, aQ SKIn SoLutIonS, LauRenCe&ChICo, CoMFoRt 
Zone, patyKa, heLoISe De V, tanGentGC, GRaIne De paSteL.

Beyond Beauty Trends – Beyond Beauty trends 2018 of China Beauty 
expo, joined with Centdegrés, to host four conferences covering topics 
that will shape the trends for tomorrow’s beauty market. these topics in-
cluded the rise of perfume in China, male beauty, the KoL industry and 
South-east asia beauty opportunities. the event invited the top industry 
media, consulting companies and manufacturers including neZ, FIRMen-
ICh, eSSenZIa, aMpLIFy aSIa. presenters provided insights on topics like 
“the Scents for China” and “6 Strategies to Win at KoL Marketing in China”.

China Beauty Expo 2018 created an informative and targeted business 
networking platform for both exhibitors and professional buyers.

Targeted Business Networking  
 at China Beauty Expo
Business Meetings Asia – the event involved 60+ international brands in 
skin care, make-up, fragrance, organic products, hair care and color prod-
ucts, and health supplements from France, Germany, Italy, Spain, Israel, 
Canada, Qatar, new Zealand, australia, Russia, hellas, Malaysia, thailand, 
South Korea, Japan. they were joined by 60+ asian importers such as Sogo 
Indonesia, MeDiCaRe Vietnam, Ltd., Spa and Retailers from Singapore and 
China’s local top leading importers. the one-to-one matchmaking event 
offered a platform for the international brands seeking to enter China and 
other asian markets.

Informative Insights at China Beauty Expo
Retail Summit – the 2018 China Cosmetics International Retail Summit 
invited leading retailers like “cosmetics special stores”, consulting experts 
such as nielsen, and brands like L’oRÉaL to discuss how retailers choose 
the products to attract the new generation of consumers. the Retail 
Summit also invited Sherry Sjiamsuri, Ceo of Sogo Indonesia, Mari tsut-
sumi,  Director & General Manager of overseas enterprise Division of 
Sogo  &  Seibu Co., Ltd. Japan and Bart Verheyen, Commercial Director 
of MeDiCaRe Vietnam Co., Ltd. to join a panel discussion about product 
placement in retail and distribution channels, consumer behavior chang-
es, e-commerce and social media in asia.

Supply Chain Summit – the International Cosmetics Supply Chain Summit 
2018 connected cosmetic purchasers and product developers with global 
high-end groups and local trendy suppliers such as Dupont (uSa), InteR-
CoS (It), FIaBILa (FR), CoSMaX (KR), toLy(Ge), WeKeRLe (Ge), eSSeL (Chn) 
, KoLMaR (KR), KeyStone (holland), aptaR (FR), CoSon(uSa), hCt (uSa), 
B-KoLoR (It). they shared latest innovations and emerging fashion trends. 

Advanced Science and Innovation Forum – “The objective of the AS&I 
Forum has been to bring timely insights from beauty safety, human health 
and beauty, new technologies, claims, and fundamental knowledge in skin 
biology, to help companies be prepared for the future with cosmetic prod-
ucts answering the needs and expectations of the consumer.” says Claudie 
Willemin, IFSCC Scientific editor.
China Beauty expo 2018 worked with China’s cosmetics regulator, CFDa, 
the International Federation of Societies of Cosmetic Chemists (IFSCC), 
and the Japan-China Cosmetics exchange association to share market 
updates on cosmetics R&D. through its collaboration with IFSCC, CBe 
has been able to share biological knowledge and applications based 
on asian skin genes. It also highlighted developments in beauty safety, 
personal care, anti-aging protection, whitening function and colors from 
estee Lauder, L’oReaL, ShISeIDo, aMoRepaCIFIC, aShLanD, GReenteCh, 
MeRCK, poLa, BIo aLteRnatIVeS and SunJIn. this event has become a 
center for scientific exchange within China’s fast-growing beauty industry. 
professional Beauty Forum – the 2018 International Cosmetic Dermatol-
ogy Forum invited renowned local and international dermatologists and 
professors to provide guidance and assistance in the research, develop-
ment and design processes of Chinese brands and manufacturers. the 
event highlighted functional products that can better meet market needs 
and be positioned between professional treatment and normal skincare. 
the forum also included edward Wong, president of the Spa & Wellness 
association of Singapore to share “Disruptions & Challenges to the Beauty 
treatment Business”

China Beauty Expo Continues to Move Upmarket
China Beauty Expo 2018 Post-show Press Release

SAVE THE DATE: China Beauty Expo 2019, 20-22 May 2019
China Beauty Expo (CBE), Asia’s largest beauty trade show, 
will celebrate its 24th anniversary at the Shanghai New Inter-
national Expo Center from May 20 - 22, 2019. CBE 2019 will 
bring together 500,000 trade visitors from 85 countries and 
regions and coming from all channels, including department 
stores, shopping malls, supermarkets, specialty chain stores, 
beauty salons, nail salons, SPAs, hair salons, plastic surgery 
hospitals and e-commerce outlets.
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2 SHOWS,  1 VENUE

SAME DATE, SAME LOCATION!

Mekong Beauty Show
Ho Chi Minh
2018.06.14-16

China Beauty Expo

Shanghai
2018.05.22-24             

China Chengdu Beauty Expo

Chengdu
2018.04.19-21           

SUPPORTED BY RECOGNIZED BYORGANIZED BY

20-22 SEPTEMBER 2018

HALL 5-8
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HISZPANIA – dobre wyNIkI 
brANży koSmetycZNej 
według Hiszpańskiego Stowarzyszenia 
Przemysłu Perfumeryjnego i  kosmetycz-
nego  StANPA  (Asociación Nacional de 
Perfumería y cosmética) sprzedaż perfu-
merii i  kosmetyków utrzymuje trzeci rok 
z  rzędu wzrostowy trend (za rok 2017 – 
2,15%) osiągając wartość 6,82 mld euro. 
wiodącymi segmentami są perfumeria 
(5,42%) i  kosmetyka kolorowa (3,24), 
w  tym pomadki do ust 7,4% wartościo-
wo i 13,5% ilościowo. wzrost nastąpił we 
wszystkich kategoriach. konsumpcja to 
w  Hiszpanii 147 eUr na jednego miesz-
kańca, czyli więcej niż średnia europejska, 
ale mniej niż we Francji -171 eUr czy we 
włoszech -163 eUr. 47% sprzedaży za-
pewniają mass-markety (wzrost o 2,9% za 
2017 rok).
w  ostatnim okresie Hiszpania osiągnęła 
także rekordowy poziom eksportu kos-
metyków, wzrósł on w 2017 roku o 10,5% 
i osiągnął wartość 3,9 mld eUr, w tym eks-
port perfumerii wzrósł o 11,2% stanowiąc 
40% całego eksportu.
/www.premiumbeautynews.com/

USA – FroNtem do  
wIelokUltUrowoścI
Przyszłość rynku kosmetycznego USA 
zapowiada się zdaniem ekspertów min-
tela „multikulturowo”. coraz więcej firm 
rozwija swe linie kosmetyczne tak, aby 
jak najlepiej dopasować je do wielokultu-
rowego rynku. rośnie liczba produktów 
specjalnie przeznaczonych dla różnych 
odcieni skóry i  różnych typów włosów. 
wg obserwacji mintela najszybciej rosną-
cym segmentem jest segment urządzeń 
kosmetycznych. Ich sprzedaż wzrosła 
w  latach 2016-2017 o  ok.7,6%. 35% an-
kietowanych przyznała się do użycia 1. 
urządzenia, a aż 41% jest zainteresowana 
próbą takiego sprzętu. oczywiście najpo-
pularniejszy jest depilator laserowy, któ-
rym zainteresowanych jest ponad 46% 
konsumentek.
wg badań kobiety hiszpańskojęzyczne 
są bardziej entuzjastyczne jeżeli chodzi 
o  eksperymentowanie z  nowymi kosme-
tykami niż czarnoskóre kobiety, które skła-
niają się raczej ku kosmetyce naturalnej. 
/www.premiumbeautynews.com/

wlk.brytANIA - rośNIe ryNek 
koSmetyków wegAńSkIcH
według raportu tHe NPd group sprze-
daż wegańskich kosmetyków w  wiel-
kiej brytanii wzrosła w  ciągu ostatniego 
roku o  38% , ma jednak tylko 1% udział 
w sektorze kosmetyków do twarzy. war-
tość rynku kosmetyki naturalnej, której 
kosmetyka wegańska jest podkategorią 
oceniana była w 2017 na 124 mln gbP. Po-
pularność wegańskiego stylu życia wzra-
sta z roku na rok w związku z trendem na 
zdrowy tryb życia. rośnie więc liczba we-
gańskich linii kosmetycznych wśród pre-
stiżowych marek, wciąż jednak mają one 
limitowaną dystrybucję. 
/www.premiumbeautynews.com/

cHIńSkIe SPojrZeNIe NA 
Problemy Ze Skórą
wg analiz firmy mintel dwie trzecie chiń-
czyków mających problemy z  cerą (20-49 
lat), z obszarów zurbanizowanych jest zda-
nia, że styl życia jest decydującym czynni-
kiem wpływającym na kondycję ich skóry, 
następnym jest brak równowagi hormo-
nalnej oraz zanieczyszczenie środowiska. 
Prawie 72% z  nich jest raczej gotowa do 
codziennego stosowania środków pielęg-
nacyjnych do twarzy zanim sięgnie po ja-
kieś specjalistyczne produkty poprawiające 
wygląd skóry. kosmetyki przeznaczone dla 
konkretnych rodzajów skóry mają w  chi-
nach długą tradycje ale dermokosmetyki 
(kosmoceutyki) pojawiły się dopiero kilka 
lat temu i na razie korzysta z nich około 38% 
konsumentów z  wielkich miast. w  2015 
roku tylko 3.3% nowych kosmetyków do 
pielęgnacji skóry deklarowano jako testo-
wane dermatologicznie, a w 2017 było ich 
już 8.9%. chińczycy dużą wagę przywiązują 
do potwierdzeń jakości ze strony insty-
tutów naukowych i  dlatego lokalne firmy 
kosmetyczne starają się budować swój 
profesjonalny image w  oparciu o  certyfi-
katy dermatologiczne. 74% chińskich kon-
sumentów jest zdania, że istotne jest aby 
dermokosmetyki zawierały wystarczajacą 
ilość aktywnych składników, podczas gdy 
60% uważa, że dermokosmetyki mające 
tylko kilka składników są bezpieczniejsze. 
Prawie tyle samo konsumentów sądzi, że 
długofalowe stosowanie kosmoceutyków 
może prowadzić do uzależnienia.
/www.premiumbeautynews.com/

koSmetykI w krAjAcH  
ZAtokI PerSkIej
branża kosmetyczna tego obszaru prze-
chodzi ogromne zmiany. kończy się era 
dominacji międzynarodowych firm. co-
raz silniejsze stają się szybko rozwijające 
się, niezależne lokalne marki, nastawione 
na tradycyjne i kulturowe wartości regio-
nu i świetnie adaptujące się do oczekiwań 
nowych konsumentów – wymagających 
młodych klientów, poszukujących sper-
sonalizowanej, wyrafinowanej oferty, ak-
tywnie korzystających z mediów społecz-
nościowych. do takich nowych graczy 
w  regionie zalicza się chalhoub group, 
firma rozwijająca spersonalizowane linie 
kosmetyczne, cyfrowe strategie i  sprze-
daż online. chalhoub group rozumie 
bardzo dobrze potrzeby rynku krajów 
Zatoki Perskiej, gdzie rytuały kosmetycz-
ne związane z perfumowaniem ciała czy 
makijażem podkreślają każdy moment 
życia. w regionie, gdzie kobiety są zawo-
alowane szczególnego znaczenia nabiera 
bogata oferta produktów makijażowych 
takich jak cienie do oczu, mascary, sztucz-
ne rzęsy, żele i  ołówki do brwi. lokalne 
marki dopasowują tradycyjne rytualne 
środki (kompozycje zapachowe oparte 
o kadzidła, proszek antymonowy - rodzaj 
czernidła do oczu) do aktualnych potrzeb 
nowoczesnych młodych klientów. 
/www.premiumbeautynews.com/

PerSPektywy koSmetykI 
kolorowej
eksperci mintela przewidują, że światowa 
sprzedaż kosmetyki kolorowej osiągnie 
w 2018 roku wartość 48 mld. USd i wzroś-
nie o 6% w stosunku do 2017 r. (45,5 mld. 
USd ) w tym USA -12,1 mld.USd, japonia 
-6,4 mld USd, chiny 5,1 mld.USd. Specja-
liści wyodrębnili 4 makro-trendy, które 
będą istotne dla rynku kosmetycznego 
w najbliższym czasie :
1.  rosnąca rola mediów społecznościowych, 
2.  zrównoważony rozwój
3.  transparentność działania czyli spo-

łeczna odpowiedzialność biznesu
4.  hybrydyzacja

Ad.1 konsumenci kupują nie sam pro-
dukt, ale także stojącą za nim osobowość. 
41% stosujących kosmetykę kolorową 
chińskich konsumentów ulega wpływom 

Z krAjU I Ze śwIAtA

oPrAcowAŁA ANNA leSIńSkA
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kosmetycznych bloggersów i vloggersów. 
31% Niemek w  wieku 16-24 lata robi ma-
kijaż aby być trendy, 66% Angielek w tym 
samym przedziale wiekowym łatwo uczy 
się nowych technik makijażowych korzy-
stając z internetu. Media społecznosciowe 
pozwalają zdaniem ekspertów na zbudo-
wanie bardziej intymnej więzi z  konsu-
mentami. Pozwalaja także na szybsze do-
stosowanie się do nowinek makijażowych.

Ad.2 Cała branża kosmetyczna skłania 
się ku naturalnym i  organicznym wyro-
bom, a  segment kosmetyki kolorowej 
nie odstaje od reszty. Rynek oczekuje, że 
producenci będą demonstrować etyczne 
podejście do żródeł i  jakości składników. 
66% Angielek w  wieku 16-24 lata chce 
np. aby handlowcy dostarczali im więcej 
informacji czy kosmetyki są przyjazne 
środowisku. Konsumenci wybierają pro-
dukty firm, które cechuje odpowiedzial-
ność za opady produkcyjne. Dotyczy to 
zarówno samego kosmetyku jak i  jego 
opakowania. Dlatego takie materiały al-
ternatywne jak bambus, łupiny kokoso-
we, otręby ryżowe są coraz cześciej sto-
sowane w  opakowaniach we wszystkich 
segmentach rynku kosmetycznego.

Ad.3 Szczególnie młodzi konsumeci, chcą 
być pewni, że firmy od których kupują 
kosmetyki reprezentują zgodne z nimi po-
glądy. 34% Brazylijczyków w  wieku 19-35 
lat preferuje zakupy marek, które działają 
prospołecznie, 39% amerykańskich kobiet 
w wielu 18-34 lat jest zdania, że marki któ-
re wspierają dobroczynność , poprawiają 
swój wizerunek i długofalowo takie działa-
nie podwyższa ich wiarygodność. 

Ad.4 W  związku z  tym, że 67%Chinek 
pragnie zminimalizować wysilek przy 
makijażu, 41% Amerykanek jest zainte-
resowana wielofunkcyjnością kosmety-
ków, 41% Francuzek sądzi, że warunki 
zewnętrzne mają duży wpływ na wygląd 
skóry, tak więc make-up musi pełnić także 
rolę ochronną przed wpływem środowi-
ska (zanieczyszczenia, promieniowanie 
UV), mieć właściwości nawilżające i  za-
wierać probiotyki, kosmetyka kolorowa 
musi łączyć bardzo różnorodne cechy, 
aby sprostać wymaganiom dzisiejszych 
konsumentek na całym świecie.  
/www.premiumbeautynews.com/

CzARNA PoRzeCzKA A WłoSy
Na Uniwersytecie w  Leeds ( Wlk.Bryta-
nia) wyekstrahowano naturalny barwnik 
z odpadów pozostałych w toku procesu 
produkcyjnego popularnego napoju 
z czarnej porzeczki. Dwóch naukowców 
z tej uczelni wyizolowało naturalny pig-
ment (antocyjan) i  opracowało techno-
logię jego produkcji. Antocyjany nadają 
kolor większości owoców jagodowych, 
oraz wielu kwiatom, nie są toksyczne 
i rozpuszczają się w wodzie. Według na-
ukowców uzyskany z  opadów barwnik 
będzie można wykorzystać do produk-
cji koloryzatorów do włosów. odpady 
te odznaczają się wysoką koncentracją 
antocyjanów, a że Anglicy piją duże ilo-
ści napojów na bazie czarnej porzeczki, 
mogą one stanowić doskonałe i  tanie 
źródło naturalnego pigmentu. Jego eks-
trakcja oparta jest na filtracji z  roztwo-
ru wodnego pożądanych antocyjany. 
Wykorzystując tak pozyskane barwniki 
naukowcy opatentowali technologię 
produkcji koloryzatorów do włosów 
zapewniających odcienie intensywnej 
czerwieni, purpury i  niebieskości, które 
w połączeniu z naturalną żółcią dają sze-
roką gamę innych kolorów w  tym brą-
zów. Uzyskane kolory utrzymują się na 
włosach co najmniej do 12 myć, co jest 
porównywalne z  innymi półtrwałymi 
konwencjonalnymi farbami.
/www.cosmeticsdesign-europe.com/

INDIe – ozNAKoWANIe  
KoSMetyKóW
Rząd Indii zamierza wprowadzić jako 
obowiązek konieczność ujawniania przez 
producentów kosmetyków czy ich wy-
roby zawierają jakiekolwiek składniki 
pochodzenia zwierzęcego, a  więc czy są 
naprawdę wegetariańskie czy nie. opako-
wania wyrobów kosmetycznych i toaleto-
wych, w tym szamponów, past do zębów, 
mydeł będą miały oznakowania w postaci 
czerwonych/brązowych kropek dla nie-
wegetarian oraz zielonych kropek dla we-
getarian. Podobne oznakowanie zostało 
już wprowadzone dla artykułów spożyw-
czych. Wprowadzenie nowej regulacji dla 
branży kosmetycznej spodziewane jest 
w ciągu najbliżych 6 miesięcy.
/www.cosmeticsdesign-asia.com/

AFRyKAńSKIe SzANSe BRANży 
KoSMetyCzNeJ
Dwie największe gospodarki tego kon-
tynentu to Nigeria i  Afryka Południowa 
(obecnie 50% udział PKB). Do roku 2030 
udział tych krajów w  ogólnym PKB Afry-
ki zmniejszy się zdaniem specjalistów do 
37% na skutek szybkiego rozwoju gospo-
darek innych afrykańskich państw. Przy-
najmniej dla kilku gałęzi przemysłu rynek 
afrykański stanie się w najblizszym czasie 
najbardziej dynamicznie rozwijającym 
się regionem świata. Przemysłem takim 
według ekspertów będzie m.in.przemysł 
kosmetyczny. Kluczowe znaczenie ma tu :
1.  wzrost liczby ludności, urbanizacja , 

wzrost wydatków konsumenckich
2.  bardzo zróżnicowany konsument – 55 

państw, różny dochód, religia, rasa, 
obyczaje, języki

3.  elastyczna długoterminowa strategia 
będzie konieczna dla osiągnięcia suk-
cesu

4.  konkurencja ze strony lokalnych produ-
centów 

5.  rozwój technologii
6.  modernizacja kanałów sprzedaży, przy 

jednoczesnym zrozumieniu co przycią-
ga klientów do tradycyjnych sklepów, 
rynków na świeżym powietrzu, ulicz-
nych kiosków i handlu przydrożnego. 

/www.premiumbeautynews.com/

RoSSMANN  
– to JUż 25 LAt W PoLSCe 
Rossmann wg ostatnich badań konsu-
menckich Polskiego Instytutu Badań 
Jakości oraz portalu onet został uznany 
za najbardziej lubianą drogerię przez pol-
skich konsumentów. Kolejne miejsca zaj-
mują Hebe oraz Drogerie Natura. W 2017 
roku globalne obroty tej sieci przekro-
czyły 9 mld. euro. W Polsce grupa ta po-
siada już 1246 sklepów i  jest największą 
siecią drogeryjną (wg danych Nielsena 
ma 29,9% udziału w  tym rynku), a  25 lat 
temu zaczynała bardzo skromnie od ma-
łego sklepu na zaniedbanej wtedy ulicy 
Piotrkowskiej w  łodzi. Warto dodać, że 
sieć zatrudnia ponad 18 tys. pracowników 
i  jest jednym z  największych płatników 
podatku CIt spośród firm z kapitałem za-
granicznym.
/www.rossmann.pl/

z KRAJU I ze ŚWIAtA

oPRACoWAłA ANNA LeSIńSKA
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ne latem 1914 r. powołali do życia w Krakowie Naczelny 
Komitet Narodowy, mający stanowić główną reprezentację 
polityczną Polaków.

Z kolei stronnicy współpracy z państwami ententy skupili się 
wokół założonego w Warszawie w listopadzie 1914 r. Komi-
tetu Narodowego Polskiego. Jednym z jego liderów został 
Roman Dmowski. U boku armii rosyjskiej stworzono wów-
czas niewielki, bo liczący zaledwie tysiąc żołnierzy, oddział 
ochotniczy – tzw. Legion Puławski.

W 1915 r., w wyniku zajęcia Warszawy przez Niemców, 
Komitet Narodowy Polski przeniósł się do Piotrogrodu, a Le-
gion Puławski, który poniósł ogromne straty, niemal przestał 
istnieć. Gdy dwa lata później Rosję ogarnęła rewolucja, 
Dmowski przeniósł się do Francji, gdzie w Paryżu założono 
kolejny Komitet. Stał się on wkrótce głównym reprezentan-
tem sprawy polskiej w obozie ententy, swoistym rządem na 
uchodźctwie. We Francji już na początku wojny sformowano 
niewielki ochotniczy oddział Polaków tzw. bajończyków.

Długo oczekiwany przełom w sprawie polskiej nastąpił 
w listopadzie 1916 r. Wówczas to cesarze Niemiec i Austrii 
proklamowali odrodzenie państwa polskiego na ziemiach 
odebranych Rosji (tzw. Akt 5 Listopada). Stanowił on wyłom 
w zmowie milczenia w kwestii polskiej. Kilka miesięcy póź-
niej w Rosji obalono carat. Nowe władze Rosji uznały prawo 
Polaków do samostanowienia. Wkrótce zdecydowali się na to 
Francuzi i Brytyjczycy. Widząc, że państwa centralne nie są 

gotowe przyznać Polsce rzeczywistej niepodległości, Piłsud-
ski zerwał z nimi i został internowany, a Legiony rozwiązane.

Mimo początkowej euforii Akt 5 Listopada szybko rozcza-
rował Polaków. Cesarze Wilhelm II i Franciszek Józef I nie 
określili bowiem granic państwa polskiego. Milczeli też 
w kwestii osoby przyszłego monarchy. Dla wszystkich sta-
ło się jasne, że chodziło im jedynie o pozyskanie polskiego 
rekruta. W kolejnych miesiącach na ziemiach okupowanych 
powołano polskie instytucje życia publicznego, takie jak Tym-
czasowa Rada Stanu, Rada Regencyjna, a nawet rząd. Pełniły 
one jednak funkcje doradcze wobec władz okupacyjnych.

Wiosną 1917 r. wśród legionistów narastała frustracja i nie-
pewność co do przyszłości. Legiony zostały wówczas 
przekazane pod niemieckie dowództwo i miały stanowić pod-
stawę przyszłej armii polskiej. Legioniści obawiali się, że ich 
formacje mogą utracić polski charakter narodowy. Zmienił 
się także kontekst międzynarodowy sprawy polskiej. W Ro-
sji obalono carat, a do wojny przeciw państwom centralnym 
przyłączyły się potężne Stany Zjednoczone. Piłsudskiemu 
zaczął wówczas ciążyć taktyczny sojusz z państwami cen-
tralnymi, jaki zawarł na początku wojny. W lipcu 1917 r. 
doszło do przesilenia. Za namową Piłsudskiego większość 
legionistów (głównie żołnierze I i III Brygady, w których 
przeważali jego stronnicy) odmówiła złożenia nowej wersji 
przysięgi wojskowej, w której zobowiązać się mieli do utrzy-
mania sojuszu z państwami centralnymi do końca toczącej 
się wojny. W rezultacie Legiony Polskie zostały rozwiązane. 

www.cosmeticreporter.com

Sylwester z 1914 na 1915 II Brygady Legionów w Karpatach. Domena publiczna
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Stulecie otrzymania niepodległości

M imo trwającej ponad sto lat niewoli, krwawo stłumio-
nych powstań narodowych, represji politycznych, 

zsyłek na Syberię, nasilającej się polityki rusyfikacji i germa-
nizacji na przełomie XIX i XX wieku, Polacy nie porzucili 
marzeń o odzyskaniu niepodległości. Na różne sposoby pol-
skie elity starały się zaszczepić wśród chłopów i robotników 
polską świadomość narodową, rozwijając różnorodne for-
my samokształcenia i starając się bronić języka polskiego 
w szkolnictwie. Postulat odbudowy państwa polskiego mia-
ły w swych programach wszystkie liczące się polskie partie 
polityczne. Centrum polskiego życia narodowego stała się 
ciesząca się od lat 60. XIX w. szeroką autonomią polityczną 
Galicja. Tam schronienie znajdowali ścigani w zaborze rosyj-
skim aktywiści, działały swobodnie polskie partie polityczne, 
a w szkolnictwie, administracji i sądownictwie używano języ-
ka polskiego. Hucznie obchodzono tu polskie święta narodowe 
takie jak rocznice wybuchu powstań narodowych czy ustano-
wienia konstytucji 3 Maja.

Nadzieje Polaków na odzyskanie niepodległości od przeło-
mu XIX i XX w. wzmacniały mnożące się spory pomiędzy 
zaborcami, czyli z jednej strony Rosją, a z drugiej Niemca-
mi i Austro-Węgrami. Liczne kryzysy międzynarodowe (np. 
marokańskie, bałkańskie), jakie wówczas wybuchały, czyniły 
wizję wojny ogólnoeuropejskiej – a w związku z tym umię-
dzynarodowienie sprawy polskiej – coraz bardziej realną. 
Należało się do niej odpowiednio przygotować. W 1908 r. Józef 
Piłsudski ze współpracownikami założył we Lwowie Związek 
Walki Czynnej. Wkrótce zaczęły w Galicji powstawać organi-

zacje paramilitarne (np. Strzelec, Związek Strzelecki), które 
za cel stawiały sobie wojskowe przeszkolenie polskiej mło-
dzieży i przygotowanie jej do walki o niepodległość.

Latem 1914 r., u progu rozpoczynającej się wojny, Polacy 
stanęli przed dylematem, po której stronie konfliktu się opo-
wiedzieć. Część, m.in. Józef Piłsudski, nadzieje na odbudowę 
Rzeczypospolitej wiązała z państwami centralnymi. U ich 
boku sformowano ochotnicze Legiony Polskie. Inni (a wśród 
nich Roman Dmowski) to w Rosji i jej sojusznikach na Zacho-
dzie widzieli mocarstwa, które mogły najpierw zjednoczyć 
ziemie polskie a w dalszej perspektywie doprowadzić do 
odzyskania przez Polskę niepodległości. Dla setek tysięcy Po-
laków zmobilizowanych do armii państw zaborczych wojna 
miała charakter bratobójczy. Poza tym same działania wo-
jenne przyczyniły się do ogromnych zniszczeń materialnych, 
a setki tysięcy osób zmusiły do opuszczenia swych domostw 
w charakterze uchodźców wojennych.

Już w pierwszych dniach wojny Polacy chwycili za broń, aby 
zademonstrować światu swe prawa do własnego państwa. 6 
sierpnia 1914 r. na czele kompanii kadrowej Józef Piłsud-
ski przekroczył granicę austriacko-rosyjską, z bronią w ręku 
wkraczając na teren zaboru rosyjskiego. Wkrótce zaczęto 
w Galicji formować Legiony Polskie. W ciągu roku rozrosły 
się one do trzech brygad, liczących łącznie 20-25 tys. żoł-
nierzy. Dowództwo pierwszej z nich objął Józef Piłsudski. 
W latach 1914-1916 Legiony walczyły m.in. w Małopolsce, 
Karpatach Wschodnich, na Lubelszczyźnie i na Wołyniu. 
Zwolennicy odbudowy Polski w oparciu o państwa central-

W  listopadzie  1918  roku,  po  123  latach  nieobecności  na mapach  politycznych  Europy  Polska  odzyskała  nie-
podległość. Stało się to głównie dzięki wytrwałości i ofiarności aktywnej części polskiego społeczeństwa, które 
w okresie niewoli przekazywało nowym generacjom młodych Polaków przywiązanie do języka i kultury narodo-
wej. W latach pierwszej wojny światowej  (1914-1918) wystąpiły sprzyjające okoliczności dla sprawy polskiej. 
Zaborcy Polski stanęli wówczas naprzeciwko siebie, łamiąc swą dotychczasową solidarność w kwestii polskiej.

POLSKIE DROGI  
KU NIEPODLEGŁOŚCI
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W  lutym  1918  r.  państwa  centralne  zawarły  niekorzystny 
z  polskiej  perspektywy  pokój  brzeski  z Ukrainą.  Rozczaro-
wani  Polacy  ostatecznie  zerwali  z  państwami  centralnymi 
i  nadzieje  na  odbudowę  Polski  zaczęli  powszechnie wiązać 
z  ententą.  Rozwiązano  ostatnie  odziały  polskie  walczące 
u  boku  państw  centralnych. W  przemówieniu  do  kongresu 
w  styczniu 1918  r. Woodrow Wilson ogłosił  odbudowę nie-
podległej Polski z dostępem do morza za jeden z warunków 
zawarcia trwałego pokoju.

Podpisane przez Niemcy i Austro-Węgry porozumienia z po-
wstającą  właśnie  Ukraińską  Republiką  Ludową  zakładało 
przekazanie jej Chełmszczyzny. Wywoływało to powszechne 
oburzenie  polskiej  opinii  publicznej,  która  uznała  ten  doku-
ment za kolejny rozbiór Polski. Znajdowało ono swój wyraz 
w gwałtownych manifestacjach i strajkach. W Galicji urzędni-
cy rezygnowali z pracy, odznaczeni przez władze państwowe 
odsyłali  im  z  powrotem przyznane medale,  a  osoby mające 
tytuły dworskie rezygnowały z nich. Polscy parlamentarzyści 
w Wiedniu ogłosili przejście do opozycji wobec rządu. Roz-
wiązano także Polski Korpus Posiłkowy. Część jego żołnierzy 
przedostała się na teren Rosji, część została internowana.

Wizerunek państw centralnych w oczach polskiej opinii pub-
licznej  został  nieodwracalnie  zrujnowany.  Wśród  Polaków 
rosły nastroje radykalne i republikańskie, rozkwitała tajna pra-
sa  i potajemne organizacje,  jak założona przez Piłsudskiego 
jeszcze w 1914 r. Polska Organizacja Wojskowa. Zdecydowa-
na  większość  polskiego  społeczeństwa  życzyła  zwycięstwa 
entencie i czekała na dalszy rozwój wypadków.

Gdy w październiku i listopadzie kończyła się wojna na Zachodzie 
i  nastąpił  rozpad Austro-Węgier, Polacy przystąpili  do  rozbraja-
nia okupantów i tworzenia niezależnych instytucji państwowych. 
Uwolniony  przez  Niemców  Józef  Piłsudski  po  przyjeździe  do 
Warszawy, 11 listopada 1918 r. przejął z rąk Rady Regencyjnej peł-
nię władzy cywilnej i wojskowej przyjmując funkcję Naczelnika 
Państwa. Rozpoczął się nowy etap w historii Polski.

Na początku października 1918 r. na wieść o nawiązaniu przez 
Niemców kontaktu z Amerykanami w sprawie warunków za-
wieszenia broni doszło do wzrostu aktywności politycznej na 
ziemiach polskich. Rada Regencyjna ogłosiła proklamowanie 
Królestwa Polskiego z dostępem do morza, natomiast  coraz 
częściej były bojkotowane zarządzenia władz okupacyjnych. 
Następował  także  rozpad Austro-Węgier,  na  terytorium któ-
rych deklarowano albo powstanie niepodległych państw – np. 
Czechosłowacji  –  albo  przyłączenie  do  państw  sąsiednich. 
W Krakowie 28 października 1918 r. ukonstytuowała się Pol-
ska  Komisja  Likwidacyjna,  zajmująca  się  przejmowaniem 
władzy w Galicji. Podobne ośrodki władzy powstawały w in-
nych miastach zachodniej Galicji, podczas gdy we wschodniej 
Galicji  wraz  ze  Lwowem  władzę  starli  się  przechwycić 
Ukraińcy.

Na obszarze Królestwa Polskiego w nocy z 6 na 7 listopada, 
w  uwolnionym  spod  okupacji  Lublinie,  ukonstytuował  się 
lewicowy  rząd  z  socjalistą  Ignacym  Daszyńskim  na  czele. 
Wysunięto program daleko idących reform socjalnych: 8-go-
dzinny dzień pracy, parcelacja majątków ziemiańskich na rzecz 
małorolnych i bezrolnych chłopów, nacjonalizacja głównych 
gałęzi  przemysłu.  Wielu  obawiało  się,  aby  wygłodzonego 
kraju nie ogarnął chaos rewolucyjny na wzór zbolszewizowa-
nej Rosji. Śmiertelne żniwo zaczęła zbierać pandemia grypy 
hiszpanki.  Na  przełomie  października  i  listopada  członko-
wie  Polskiej  Organizacji Wojskowej,  wspierani  m.in.  przez 
gimnazjalistów,  studentów,  młodzież  robotniczą,  harcerzy, 
strażaków czy kolejarzy przystąpili do spontanicznego rozbra-
jania okupantów. W całym kraju zaczęły powstawać lokalne 
ośrodki władzy,  starające  się wypełnić próżnię po władzach 
okupacyjnych i władzach austriackich w Galicji.

W zaborze pruskim aż do grudnia 1918 r. mocno trzymały się 
pruskie  ośrodki władzy. Głównym ośrodkiem polskiego  ży-
cia politycznego  stała  się Naczelna Rada Ludowa. Na  zryw 
zbrojny przeciw zaborcy trzeba było tam poczekać jeszcze do 
grudnia. Nowe, republikańskie władze w Berlinie wciąż uwa-
żały za obowiązującą wschodnią granicę Niemiec z 1914 r.

Natomiast w dniu 10  listopada do Warszawy przybył pocią-
giem z Berlina wypuszczony z więzienia kilka dni wcześniej 
Józef Piłsudski. Niemcy liczyli na to, że ze swym autorytetem 
zapanuje  nad  chaosem  i  zapewni  spokojny  przejazd  wojsk 
niemieckich wracających z Rosji do domu. Następnego dnia 
Rada  Regencyjna  przekazała  mu  całość  władzy  cywilnej 
i  wojskowej.  Piłsudski  przyjął  tytuł  Naczelnika  Państwa. 
Podporządkował  mu  się  także  rząd  lubelski.  W  warun-
kach  trudnych  do  precyzyjnego  oszacowania  strat  ludzkich 
i materiałowych z lat 1914-1918 rozpoczął się trudny i drama-
tyczny proces walki o granice i kształt ustrojowy odrodzonej 
Rzeczypospolitej.

Autor: dr hab. Piotr Szlanta

Więcej informacji o obchodach setnej rocznicy odzyskania 
przez Polskę niepodległości można znaleźć na stronie www.
niepodlegla.gov.pl

Protest przeciwko pokojowi w Brześciu Litewskim. Kraków, 
16 lutego 1918. Domena Publiczna
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Legionistów – dawnych poddanych rosyjskich – uwięziono 
w obozach w Szczypiornie koło Kalisza, w Beniaminowie 
pod Zegrzem i w Łomży. Natomiast poddanych austriackich 
wcielono do wojska austro-węgierskiego i wysłano na front 
włoski. Na rzecz internowanych polskie społeczeństwo 
organizowało zbiórki pieniężne i materiałowe, a zbiegom 
z obozów pomagano w ukrywaniu się w przed władzami. 
Sam Piłsudski został internowany w więzieniu wojskowym 
w dawnej twierdzy w Magdeburgu. Wokół Brygadiera uro-
sła legenda męczennika sprawy narodowej. Ponad roczny 
okres uwięzienia pomógł mu także zdjąć z siebie odium 
sojusznika państw centralnych i uwiarygodnić się w oczach 
przywódców ententy, co miało kolosalne znacznie po zakoń-
czeniu wojny. Tylko żołnierze II Brygady, w większości i tak 
poddani austriaccy, złożyli przysięgę i jako Polski Korpus 
Posiłkowy kontynuowali walkę z Rosjanami u boku c.k. ar-
mii. Dowodził nimi Józef Haller.

Na rzecz sprawy polskiej lobbowali na Zachodzie luminarze 
polskiej kultury. Ignacy Paderewski zbierał pieniądze na ofia-
ry wojny na ziemiach polskich i namawiał polityków państw 
zachodnich do poparcia idei niepodległości Polski. Między 
innymi w wyniku jego zabiegów Woodrow Wilson, prezydent 
USA, które w kwietniu 1917 r. przystąpiły do wojny, zaczął 
sprzyjać Polakom. Postulat niepodległości Polski uznali 
wkrótce i inni przywódcy państw ententy. We Francji z ochot-
ników wywodzących się głównie ze środowisk polonijnych 
sformowano Armię Polską.

Po obaleniu caratu w ramach armii rosyjskiej wiosną 1917 r. za-
częto wyodrębniać oddziały złożone z Polaków (trzy korpusy). 
Starały się one trzymać z dala od narastającego w Rosji chaosu, 
a po rewolucji październikowej zachować neutralność w wojnie 
między białymi a czerwonymi. W wyniku przemian w Rosji tak-
że jej zachodni alianci, czyli Wielka Brytania, Francja i Włochy 
zaczęli dostrzegać w Polakach pożądanych sojuszników. Latem 
1917 r. we Francji rozpoczęto formowanie Armii Polskiej, od 
koloru mundurów zwanej Błękitną. W jej szeregi wstępowali 
ochotnicy z Europy Zachodniej, Stanów Zjednoczonych, Ka-
nady oraz polscy jeńcy z armii niemieckiej. Formacje Błękitnej 
Armii weszły do walk z Niemcami w ostatnich dniach wojny.

Stulecie otrzymania niepodległości

Wojska niemieckie na Krakowskim Przedmieściu w Warszawie. Lato 1915. Domena publiczna

Oficerowie legionowi internowani w Beniaminowie. 
Domena publiczna
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targi  Cosmoprof Bolonia

gabarytami, nowoczesną aranżacją, estetyką i zdecydo-
wanie wybijały się na tle konkurencji z  innych krajów. 
Duża w  tym zasługa polskiego organizatora, firmy Pol-
charm która tradycyjnie zorganizowała wystąpienie 
prawie 100 polskich wystawców na powierzchni niemal 
2000 m.kw. w ramach sekcji narodowych w kilku pawilo-
nach: największe bo 1200 m2 w hali sekcji narodowych 
16, pozostałe w  kilku halach tematycznych (w  hali 20 
- Opakowania i Private Label, hali 21- Natura, w hali 38 
- Kosmetyka Profesjonalna oraz w  hali 36 - Paznokcie). 
Dzięki obrandowaniu logo Polska całość tworzyła spójny 
charakter, a jednocześnie każda z firm i marek zachowała 
swój indywidualny styl. 
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podczas trwających 4 dni targów Cosmoprof/Cosmopack 2018 w Bolonii polskę reprezentowały łącznie 164 firmy – od kosmetyki 
pielęgnacyjnej, poprzez produkty do włosów i  paznokci, kosmetykę dekoracyjną, aż po akcesoria, opakowania oraz maszyny 
produkcyjne. Targi we Włoszech były pierwszą imprezą branżową, na której polska agencja inwestycji i Handlu zorganizowała polskie 
stoisko informacyjno-promocyjne w związku z realizacją branżowego programu promocji sektora kosmetycznego. W dniach 15 – 18 
marca odwiedzało je ponad 300 gości dziennie. 

polska kosmeTyCzną poTęgą 
na TargaCH Cosmoprof 2018 W Bolonii

Targi Cosmoprof w Bolonii to największa tego typu im-
preza w  branży kosmetycznej na świecie. W  tym roku 
padł rekord ponad 250 000 zwiedzających oraz 2 822 
wystawców z  70 krajów. Polskę reprezentowały łącznie 
164 firmy - od kosmetyki pielęgnacyjnej, poprzez pro-
dukty do włosów i paznokci, kosmetykę dekoracyjną, aż 
po akcesoria, opakowania oraz maszyny produkcyjne. 

Większość polskich stoisk zlokalizowana była w  hali 
sekcji narodowych nr 16, która tym razem była dzielo-
na m.in. z  firmami z  Hiszpanii, Niemiec i  Francji. Wielu 
gości, jak również reprezentantów biura organizatorów 
przyznawało, że Polska strefa wyglądała imponująco. 
Profesjonalne ekspozycje przyciągały uwagę swoimi 
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Reporter”. Na spotkanie przybyli organizatorzy targów, 
m.in. Rossano Bozzi, dyrektor targów Cosmopack, dzien-
nikarze międzynarodowi, goście zagraniczni oraz 
przedstawiciele polskich przedsiębiorstw. Po spotkaniu 
goście zadawali pytania na temat polskiej branży kos-
metycznej oraz wzięli udział w zwiedzaniu polskiej sekcji 
narodowej.

Uczestnicy konferencji mogli dowiedzieć się, że bran-
ża kosmetyczna to jedna z  najszybciej rozwijających 
się gałęzi polskiej gospodarki o  tradycjach sięgających 
już połowy XIX wieku. Aktualnie na polskim rynku 
działa około 400 małych, średnich oraz dużych przedsię-
biorstw, eksportujących swoje produkty do ponad 160 
krajów świata. Całkowita wartość tego rynku to 16 mld 
zł. Polska jest szóstym producentem kosmetyków w Eu-
ropie i rośnie najszybciej wśród liderów tego sektora.
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W ramach stoiska narodowego zorganizowanego przez 
PAIiH, wydzielone zostało miejsce do spotkań B2B 
dla przedstawicieli polskich firm oraz potencjalnych 
kontrahentów. Przez cały czas trwania targów do dys-
pozycji zwiedzających był ekspert, który informował 
na temat potencjału polskiej branży kosmetycznej oraz 
polskiej gospodarki. Wystawcy z Polski mogli skorzystać 
z  darmowej promocji, m.in. dystrybucji materiałów in-
formacyjnych czy wyświetlania filmów promocyjnych. 
Dodatkowo obsługa stoiska narodowego udzielała zwie-
dzającym informacji o stoiskach polskich firm, będących 
wystawcami  oraz wręczała folder informacyjny na temat 
polskiej branży kosmetycznej.

Podczas trzeciego dnia targów, 17 marca o godz. 12.00 
na polskim stoisku promocyjnym odbyła się konferencja 
prasowa, którą poprowadził ekspert branżowy - Adriana 
Jakubowska, redaktor prowadząca magazynu “Cosmetic 
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społecznościowych z ponad 2 milionami wejść! 
Zgodnie z  zapowiedziami organizatorów, tegoroczna 
edycja była „szyta na miarę”, tak aby jak najbardziej wyjść 
naprzeciw oczekiwaniom kupców, firm kosmetycznych, 
dystrybutorów oraz innych przedstawicieli branży kos-
metycznej z całego świata. W tym celu całe targi zostały 
podzielone na dwa mniejsze, ale zazębiające się w czasie 
wydarzenia.
Od czwartku 15 marca do niedzieli 18 marca centrum 
wystawiennicze w  Bolonii otworzyły swoje drzwi dla 
sektora perfumeryjnego, kosmetyki naturalnej oraz pa-
wilonów narodowych podczas COSMO | PERFUMERY & 
COSMETICS, które odbyły się w tym samym czasie co tar-
gi Cosmopack dedykowane firmom specjalizującym się 
w produkcji opakowań kosmetycznych. 
Dla ludzi związanych z  przemysłem kosmetycznym nie 
ulega żadnej wątpliwości, że impreza w  Bolonii jest 
najważniejszym wydarzeniem targowym tej branży na 
świecie. 
Z   uwagi na ograniczone zasoby atrakcyjnej lokaliza-
cji stoiska warto już dzisiaj zarezerwować swój udział 
w  przyszłorocznej edycji targów Cosmoprof, która bę-
dzie miała miejsce  w  dniach 14-17 marca 2019 (15-18 
marca tylko dla sektorów Paznokcie, Kosmetyka Profe-
sjonalna i Włosy).
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Polskie stoisko narodowe na targach w  Bolonii zostało 
zorganizowane przez PAIH w ramach realizacji programu 
promocji branży kosmetycznej w  ramach poddziałania 
3.3.2: Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwój. 
Celem programu jest promocja polskiej gospodarki 
w  oparciu o  polskie marki produktowe, wpisujące się 
w  obszary Krajowych Inteligentnych Specjalizacji (KIS). 
Działania realizowane w  ramach niniejszego zadania 
skierowane są na promocję branży kosmetycznej, jako 
całości sektora.

Targi Cosmoprof w  Bolonii są uznawane za największą 
i  najważniejszą tego typu imprezę branżową na świe-
cie. Tegoroczna edycja znów okazała się rekordowa, 
zarówno jeśli chodzi o  liczbę wystawców jak i  liczbę 
zwiedzających. Podczas 4 dni targi odwiedziło łącznie 
ponad 250 000 tysięcy osób. Swoje produkty oraz usługi 
zaprezentowały 2 822 firmy z 70 krajów. Jak to określił 
Duccio Campagnoli, prezydent BolognaFiere i So.Ge.Cos, 
gospodarzy imprezy, „targi Cosmoprof w Bolonii są glo-
balnym świętem świata beauty, dającym świadectwo 
siły i  energii tej kategorii”. Świadczą o  tym też liczba 
obserwatorów tego wydarzenia. Tegoroczne targi ko-
mentowało ponad tysiąc akredytowanych dziennikarzy, 
540 blogerów, ponad 100 tys. obserwatorów w mediach 
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dedykowane produktom kosmetycznym, w tym kosme-
tykom do pielęgnacji i stylizacji włosów, zapachom czy 
też kategorii well-being. W dniach 8-10 maja odwiedziło 
je ponad 50 000 zwiedzających, a 1 700 wystawców z 62 
krajów oraz 25 pawilonów narodowych zaprezentowało 
swoje produkty i usługi. Na 3 dni Dubaj stał się bardzo 
ważną platformą współpracy dla światowych graczy, ale 
również młodych, dopiero stawiających kroki w branży 
kosmetycznej firm, w tym polskich.
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Polska Agencja Inwestycji i Handlu zrealizowała program 
promocji polskiej branży kosmetycznej również podczas 
trwających 3 dni targów Beautyworld Middle East w Du-
baju, gdzie Polskę reprezentowało blisko 70 firm. To było 
pierwsze tak duże wystąpienie polskiej branży kosme-
tycznej na tej imprezie.

Targi BeautyWorld Middle East to największe między-
narodowe wydarzenie targowe na Bliskim Wschodzie 
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Podczas drugiego dnia targów, 9 maja o  godz. 
12.00 na polskim stoisku promocyjnym odbyła się 
konferencja prasowa, którą poprowadził ekspert 
branżowy - Adriana Jakubowska, redaktor prowadząca 
magazynu „Cosmetic Reporter”. Na spotkanie przybyli 
dziennikarze międzynarodowi, goście zagraniczni 
oraz przedstawiciele polskich przedsiębiorstw.

W  ramach realizacji programu promocji takie stoiska 
informacyjne zostaną zorganizowane przez PAIH na 
targach Cosmoprof Asia 2018 i  2019 oraz w  Bolonii 
i w Dubaju w 2019 roku.

Artykuł redakcyjny

Polska Agencja Handlu i  Inwestycji będzie obecna 
również podczas przyszłorocznych targów w Bolonii, 
w dniach 14 – 18 marca 2019 roku. 
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Podobnie, jak to miało miejsce w  Bolonii podczas targów 
Cosmoprof PAIiH zorganizował okazałe stoisko narodowe, 
z wydzieloną strefą do spotkań B2B dla przedstawicieli pol-
skich firm oraz potencjalnych kontrahentów. Dostępny przez 
cały czas trwania imprezy  ekspert informował o potencjale 
naszej branży kosmetycznej. Wystawcy z  Polski mogli sko-
rzystać z  darmowej promocji, m.in. dystrybucji materiałów 
informacyjnych czy wyświetlania filmów promocyjnych.
Odwiedzający polskie stoisko promocyjne goście najczęściej 
pytali o  kosmetyki do makijażu oraz do pielęgnacji twarzy 
i ciała. - Muzułmańskie kobiety zazwyczaj używają wielu kos-
metyków dekoracyjnych. Z zasady zakrywają swoje sylwetki 
i włosy, a twarz, dłonie i stopy są jedynymi częściami ciała, 
które mogą wyeksponować. Szczególna dbałość o  makijaż 
jest głęboko osadzona w  kulturze świata arabskiego. Dla-
tego też wydatki na makijaż stanowią sporą część budżetu 
przeznaczonego na kosmetyki dla kobiety muzułmańskiej – 
dodaje Adriana Jakubowska. 

Wraz z  rozwojem rynku kosmetyków dla kobiet, coraz 
większe zapotrzebowanie odnotowujemy w  segmencie 
produktów męskich. Szacuje się, że rynek męskich kos-
metyków pielęgnacyjnych w  najbliższych latach będzie 
wzrastać o  4,6% rocznie. Rośnie popyt na dezodoranty 
i kremy do golenia w linii męskiej, pielęgnację włosów i usu-
wanie zbędnego owłosienia, a  także kremy nawilżające 
i przeciwzmarszczkowe. 
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był schronieniem dla najpotężniejszej floty morskiej z tamtych cza-
sów kontrolującej wody Adriatyku. Właśnie do Rawenny w obawie 
przed barbarzyńcami przeniesiono urzędy z Mediolanu. Po upadku 
Imperium Rzymskiego w 476, Rawenna została stolicą królestwa Os-
trogotów i od AD 493 do 526 za panowania Theodorica, wyznawcy 
Ariańskiej religii, miasto kwitło. Theodoric odnowił akwedukty, bu-
dował kościoły dla Arian, m.in. Sant’Apolinare Nuovo i w pierwszej 
fazie swoich rządów szukał wspópracy z katolicką populacją swoich 
poddanych. Koniec panowania Gotów to 540. 
Na AD 553-751 przypadło panowanie władców Imperium Bizantyj-
skiego. Rawenna pod rządami bizatyjskiego imperatora Justyniana 
rozwijała się jeszcze bardziej dynamicznie. Ambicją Justyniana było 
połączenie Wschodu i  Zachodu. Niestety marzenie Justyniana 
o jedności nie spełniło się. Opuszczenie Porto di Classe pod rządami 
Longobardów dało kres rozwojowi Rawenny. Na skutek zaniedbań 
port i okolice zamieniły się z czasem w bagniste tereny. Rawenna już 
nigdy nie podniosła się ekonomicznie. Wręcz przeciwnie – tysiąc lat 
później, po okresie wpływów Republiki Weneckiej, a potem rządów 
Papieskich, została relegowana do roli nieznaczącej ospałej wioski.

Trasa od dworca kolejowego do Bazyliki San Vitale nie zapowiada 
żadnej niezwykłości. Miasto z pozoru jak wiele innych – trochę mo-
notonne i płaskie, jednak...skrzętnie skrywa swoje cuda. Dwa tysiące 
lat temu stanowiło zaledwie zespół małych piaszczystych wysepek 
na lagunie i  w  ten sposób chroniło mieszkańców przed atakami 
z lądu. Dziś w Rawennie jest aż osiem pomników wpisanych na listę 
obiektów Światowego Dziedzictwa UNESCO, albowiem Rawenna 
mieści najpiękniejsze mozaiki z  V i  VI wieku. Tak więc koniecznie 
należy zaopatrzyć się w  przewodnik po mieście, by choć trochę 
przygotować do zwiedzania. W  kiosku na stacji kolejowej można 
nabyć wiele wersji językowych w tym rosyjską, francuską i angiel-
ską. Jeśli wie się o Rawennie zawczasu, dobrze jest przynieść ze sobą 
lornetkę.
Mijamy szkołę i  grupy młodzieży. Jest około dziesiątej, z  dala od 
dworca i  ciętych platanów miasteczko sprawia wrażenie jakby się 
dopiero budziło. Dopiero na Piazza del Popolo słychać gwar i jeste-
śmy w sercu Rawenny. Naokoło placu pod parasolami liczne stoliki 
i kafejki wypełnione ... nie-turystami. 
Po 20 minutach dochodzimy do Bazyliki San Vitale. W  uliczce na 
wprost wejścia do bazyliki jest punkt informacji turystycznej, moż-
na kupić bilet pozwalający na wejście do pięciu obiektów z  listy 
Unesco, Basilica di S. Apollinare Nuovo, Museo e Cappellella Arc-
vescoville, Battistero Neoniano, Basilica di S, Vitale, Mausoleum di 
Galla Placida. Cena 7-dniowego biletu to 11,5 euro. 
Nieco dalej po prawej stronie znajduje się pracownia artystyczna. 
Tu na parterze znaleźć można wielki wybór ceramik do wykony-
wania mozajek, na pierwszym piętrze pracownia mozajek. W toku 
prace nad konstrukcją kilku mozajek, z których jeden przypomina 
nenufary Clauda Moneta. Tradycje układania mozajek są tu ciągle 
żywe. Liczne szkoły i akademie oferują wycieczki i zajęcia z technik 
ich układania.

Bazyliki San Vitale to najważniejszy przykład Bizantyjskiej sztuki, 
Benefaktorem budowy był Julius Angentarius, prawdopodobnie 
pochodzący ze wschodniej części bizantyjskiego imperium, gdzie 
istniała bardzo długa tradycja popierania społecznikowskich akcji 
i  monetarnego wspierania różnych celów dla dobra społecznego. 
Budowla ma oktagonalny kształt. Poza Konstantynopolem jest jed-
nym z największych kościołów z najlepiej zachowanymi mozaikami. 
Wyróżnia go to, że jest jedynym obiektem z  okresu panowania 
Cesarza Justyniana I, który ocalał do naszych czasów. Czytam prze-
wodnik i śledzę szczegóły mozajek. Justynian w otoczeniu żołnierzy 
i deakonów to znak, że przewodniczy on i Państwu i Kościołowi. Su-
rowe oczy władcy i jego żony Teodory przykuwają wzrok. Ich twarze 
są rozróżnialne i mają własny charakter dzięki użyciu wielu małych 

nieregularnych ceramicznych kawałków. Inne twarze szczególnie 
osób ze świty Teodory nie posiadają już tego samego indywidual-
nego charakteru. Mozajki są wykonane w rzymsko-hellenistycznej 
tradycji. Do części prezbiterium nie sposób nie powrócić kilkakrot-
nie. Jest tak bogato udekorowane, że każda scena, krajobraz, czy 
motyw rośliny, czy ptaków zasługuje na osobną uwagę. 

Uwaga! Bez wcześniejszego zapozania się z opisem w przewodniku 
bardzo łatwo jest ominąć prawdziwe cacko jakim jest Mauzole-
um Galla Placidia, najlepiej zachowany tego typu obiekt, chociaż 
szczątki Augusta Galla Placidia nigdy nie były tu złożone. 

  WARTO ZOBACZYĆ

 Wnętrze Bazyliki St Vitale.

 Wnętrze Mauzoleum Galla Placidia.
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Targi Cosmoprof w Bolonii to jedno z najważniejszych wydarzeń 
dla branży kosmetycznej, ale po pracy na należy się też coś dla 
ducha i ciała. W tym wypadku doskonałym wydaje się połączenie 
pysznego włoskiego jedzenia oraz architektury. 

Rawenna
Nieco ponad godzinę drogi od Bolonii leży małe miasteczko Rawen-
na (75 km). Udajemy się tam niewielką grupą. Najłatwiej skorzystać 
z regionalnych kolei – bilet kosztuje niespełna 10 euro. Rawenna ma 
też bezpośrednie połączenie z Bolonią Ferrarą, Lecce i Mediolanem, 
a  także Weroną i  Rimini. Tu krzyżują się autostrada E55 z Wenecji 

i E45 z Rzymu. Mamy aż lub tylko czas do około 19, a o 19:43 po-
wrotny pociąg do Bolonii. 
Jest wczesny marzec. W  Rawennie wiosna, kwitną forsycje, a  wo-
kół nich kłębią się roje pszczół. Spodziewałam się ciszy miasteczka, 
tymczasem dźwięk pił zagłusza nasze rozmowy. Kilka ekip przycina 
wysokie platany, wśród pracujących zauważam wiele kobiet. 

Dlaczego Rawenna? 
To odsunięte od morza miasto było niegdyś ważną metropolią 
rzymskiego imperium. Rawenna była portem wschodnio-śródziem-
nomorskiej floty Cezara Augusta. Porto di Classe nieopodal Rawenny 

Rawenna 
Relacja z wizyty w Rawennie  

poDczas taRgów cosmopRof Bolonia 2018

Ella

 Platany o zmierzchu.
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Ten ostatni fragment mozaiki należy do najstarszych w całym kom-
pleksie. Nie wiadomo czy te mozaiki zastąpiły wcześniejsze. ale 
widać wyraźnie zmianę stylu z hellenistyczno-rzymskiego na bizan-
tyjski (znacznie bardziej stylizowany).

Następnie zwiedzamy Kaplicę of St Andrea, tu przedstawienie 
Chrystusa triumfującego wojownika w  otoczeniu męczenników 
i  Apostołów daleko odbiega od jego ariańskiego wyobrażenia 
w Arian Babtistery, gdzie mozaika przedstawia krzyż udekorowany 
cennymi kamieniami, a  fioletowa tkanina zawieszona z  boku jest 
symbolem człowieczeństwa Jezusa i  ludzkiego cierpienia. Warto 
porównać przekaz mozajek w Arian i Neonian Babtistery. Neonian 
Babtistery jest jedną z najstarszych mozajek (AD 450 - 475) w Ra-
wennie i przedstawia chrzest Jezusa w rzece Jordan. 

Niewiele osób wie, że właśnie w Rawennie znajduje się grób Dan-
tego (zm. z nocy 12 na 13 września 1321). Dante został pochowany 
pod małym portico w kościele San Franceso w Rawennie. Różne oko-
liczności sprawiły, że wielkiemu Poecie nie wybudowano pomnika 
przez bardzo długi czas. W 1519 rozgorzał spór o szczątki Dantego. 
Floretyńczycy usiłowali sprowadzić je do Florencji, ale Franciszka-
nie ukryli szczątki Poety w klasztorze. Trumnę Dantego powtórnie 
odkryto dopiero w 1865 i umieszczono w oryginalnej urnie z 1483 
roku. Epitafium autorstwa Bernardo Canaccio obwieszcza „Tu w tej 
urnie spoczywa Dante wygnany ze swej ojczyzny, urodzony we 
Florencji, niekochającej matce.” W lampie wiszącej u sklepienia pali 
się olej darowany każdego roku przez miasto Florencję w rocznicę 
śmierci Poety. 

Bazylika Santa Apollinare in Classe 
Już poza Rawenną znajduje się Bazylika Santa Apollinare in Classe, 
monumentalny przykład bizantyjskiej sztuki. Można dotrzeć tu au-
tobusem lub samochodem w około 20 minut.
Przysadzista budowla niespodziewanie wyrasta na szerokim pła-
skim terenie pośród pól i dopóki nie pozna się historii, wydaje się, 
że jest zupełnie nie na miejscu. Z zewnątrz bazylika to nader prosta 
konstrukcja z  wąskich cegieł sklejonych szeroką warstwą wapna. 
Po lewej stronie harmonizuje z  budynkiem bazyliki 40 metrowa 
dzwonnica z  X wieku. Liczne półokrągłe okna nadają jej lekkości. 
Powstała w VI wieku, przypuszczalnie w miejscu pogańskiej świąty-
ni na cześć Apolinarego, który w drugim stuleciu założył tu pierwszą 
chrześcijańską społeczność. Ceglana fasada jest nader prosta, ale 
przytłacza swoimi rozmiarem. Wchodzimy do wnętrza. Nie można 
się oprzeć i nie stanąć ponownie w zdumieniu. Przed nami otwie-
ra się potężna trzynawowa przestrzeń. Główną nawę podpieraną 
z obu stron 24 kolumnami zwieńcza potężna apsyda, która zdaje się 
unosić w powietrzu. Wewnątrz apsydy, która jest niczym łuk trium-
falny widoczny jest medalion celebrujący z Chrystusem otoczonym 
czterema Ewangelistami. Ponad krzyżem spod chmur widoczna 
jest ręka Boga. W dolnej części dwanaście owiec symbolizuje dwu-
nastu Apostołów. Dolna część mozaiki przedstawia zieloną dolinę 
pełną skał i bujnej roślinności. Cztery duże zaokrąglone okna poni-
żej apsydy przedstawiają czterech fundatorów bazylik w Rawennie 
Ursyniusza, Ursusa, Severusa i  Eklezjastę. Z  lewej strony apsydy 
portret Cesarza Konstantyna, a z prawej Abraham, Abel i Melchse-
dek oferujący ofiarę Bogu. Bazylika jest doskonałym przykładem 
koegzystencji różnych stylów dekorowania, począwszy od reliefów 
z  ludzkimi figurami po abstrakcyjne ich symbole i  geometryczne 
wzory. Sklepienie niegdyś równie bogato zdobione jest zreduko-
wane do stropu z  belek. Po bokach portrety kolejnych biskupów 
Rawenny. Bazylika stanowi najwyraźniejszy przykład sztuki Bizan-
tyjskiej i jest najczystszą formą starożytnej chrześcijańskiej bazyliki 

Podczas naszej wizyty trwają akurat przygotowania do chrztu. Jest 
niewielu turystów. Za chwilę rozlega się muzyka i wtedy możemy 
podziwiać również niezwykłą akustykę tego wnętrza.

W Rawennie nie ma tłumów i nie ma potężnej rzeki turystów, dla-
tego też można cieszyć się pojedynczymi dźwiękami odbijanymi 
wewnątrz, usłyszeć kiedy do bazyliki wchodzi pojedyncza osoba 
albo usłyszeć przelatujące ptaki. Do bazyliki wracam po raz dru-

  WARTO ZOBACZYĆ
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  Wnętrze Neonian Babtistery.
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Z zewnątrz Mauzoleum nie przykuwa uwagi, tym bardziej, że pro-
porcje budynku zostały zmienione poprzez podniesienie posadzki 
o  niemalże półtora metra. Wchodzimy do wnętrza i  natychmiast 
stajemy w  osłupieniu. Chyba to sformułowamie najlepiej oddaje 
zaskoczenie i zachwyt. Nawet jeśli dopiero co spędziliśmy dobrą go-
dzinę oglądając mozajki Bazyliki San Vitale. Mozajki w Mauzoleum 
są wykonane są w  starorzymskiej tradycji, a  figury sprawiają wra-
żenie żywych.
Symbolika elementów mozajek jest wyjaśniona szczegółowo 
w  przewodniku i  warto przeczytać te fragmenty przygotowując 
się do zwiedzania albo też już na miejscu wysłuchać jednej z wielu 
wersji językowych dostępnej dla zwiedzających za niewielką opła-
tą. Niesłychany efekt zrobiło na mnie sklepienie wyłożone niebieską 
mozaiką. Tak przedstawione jest niebo migocące nocą. To jest wy-
obrażenie absolutu i  transcendentalności. Ciepłe światło sączy się 
do wnętrza mauzoleum przez alabastrowe panele w  odcieniach 
brązu, żółci i rudych kolorów. Najlepiej jest wyczekać taki moment, 
kiedy nie ma nikogo i ulec czarowi i sile tego miejsca, a napatrzyw-
szy się poczekać na reakcję kolejnej wchodzącej osoby, reakcję 
zachwytu i  oczarowania. Na zwiedzanie mozajek Rawenny warto 
wybrać się z  lornetką, by móc przyjrzeć się detalom kompozycji 
umieszczonych na wysokich sklepieniach.

Sant’Apollinare Nuovo
St Apollinare Nuovo wybudowana przez Theodorica jako kościół 
ariański, po zajęciu przez Bizancjum kościół został zajęty przez Kato-
lików. Z prawej piękna dzwonnica. Okna z kolumnami dodawanymi 
stopniowo w miarę wysokości nadają lekkość tej konstrukcji. 
Architektonicznie wnętrze jest raczej proste. Nawy oddzielone są 
kolumnami, które po podniesieniu posadzki o ponad metr zmieniły 
ich oryginalne proporcje. Nawę główną kończy barokowa apsyda. 
Mozaiki przedstawiają kolejne stacje męki Chrystusa. Wykonane 
są prawdopodobnie przez innego artystę i  zdecydowanie ukazu-

ją dramat na twarzach kolejnych postaci. Symbole są pomieszane 
i trudną odgadnąć, kto jest prorokiem, a kto jest świętym. 
Jesteśmy tu o zachodzie słońca i oświetlenie nadaje wnętrzu lekko-
ści. Smugi światła odbijają się w kafelkach mozajek i wydobywają je 
z półmroku. Prawdziwie magiczny moment. Warto usiąść i poprzy-
glądać się wędrówce światła po lewej stronie nawy. Mural ilustruje 
dwadzieścia dwie dziewice w  procesji za trzema Królami, którzy 
przybywają złożyć hołd Maryi i Dzieciątku. 

  Dzwonnica przy Sant’ Apollinare Nuovo.
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  Mural w Sant’ Apollinare Nuovo.
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  WARTO ZOBACZYĆ

Las Classe 
Dwa najbardziej różnorodne przyrodniczo tereny na wybrzeżu 
Adriatyku to właśnie Ortazzo i  Ortazzino położone we wnętrzu 
Classe. Znakomity przykład jak wyglądały te tereny zanim interwe-
niował człowiek. Lasy sosnowe między miastami Classe i Cervia na 
południe od Rawenny zajmowały niegdyś całe morskie wybrzeże. 
Obecnie zostało ich zaledwie 900 ha. Roślinność jest typowo śród-
ziemnomorska. W ciągu ostatnich dwustu lat na skutek interwencji 
człowieka różnorodność flory i  fauny na tym terenie poniosła nie-
powetowane straty. Zniknęła większość drapieżnych ptaków 
i wszystkie ssaki zamieszkujące niegdyś te tereny. Pozostało wiele 
gatunków śpiewających ptaków i idąc przez las wiadomo, że w ma-
teczniku skrywa się wiele ptasich rodzin.
Lasy tego rejonu są nieprzebyte, nie da się tu chodzić, tak jak w la-
sach klimatu umiarkowanego. Liczna roślinność w poszyciu leśnym 
ma zakończone kolcami liście, toteż pozostaje spacer ścieżkami, 
albo wycieczka rowerowa leśnymi duktami. Jedno jest pewne, że 
spacer tutaj to podróż w czasie, tak bowiem wyglądało dziewicze 
wybrzeże Adriatyku w czasach rzymskich. 

Dłuższa wycieczka na łono przyrody zaprowadzi nas do Oazy Punta Al-
berete i Doliny Mandriole ostatnich ze słodkowodnych bagien, których 
początki sięgają starożytnych lasów bagiennych w Doliny Po. 

Tam znajdują się zakamuflowane miejsca do obserwacji ptactwa wod-
nego reprezentowanego m.in. przez liczne odmiany czapli i  ibisów. 
Oaza Punta Aberete jest oddalona o osiem km na północ od Rawenny.

Dolina Camacchio  
(godzina drogi na północ od Rawenny)
Ostatni dłuższy wypad dla miłośników natury to Dolina Camacchio. 
Z Rawenny prowadzi tu drogą SS309, gdzie znajdziemy największe 
rozlewiska i podmokłe obszary we Włoszech. Podczas mojej wizy-
ty obserwowałam liczne ptactwo wodne, tu można zobaczyć całe 
stada flamingów (70 do 100 ptaków w jednym stadzie), ibisy i wiele 
innych gatunków. (Foto 11 Stada flamingów w lagunie Comacchio) 

Koniecznie trzeba zabrać ze sobą lornetki i wygodne buty. Wyciecz-
ka w ten rejon zabiera cały dzień. Najlepiej wypożyczyć samochód. 
U  wejścia do parku jest mała jadłodajnia, także można tu kupić 
obiad, a w pobliżu zamówić wycieczkę z przewodnikem po lagunie.

Ella

Źródła:
•  http://www.turismo.ra.it/eng/Discover-the-area/

Nature-and-environment/Parks-and-nature-reserves/
Punte-Alberete-and-Mandriole-Valley

•  http://www.turismo.ra.it/eng/Discover-the-area/
Nature-and-environment/Parks-and-nature-reserves/
Punte-Alberete-and-Mandriole-Valley

•  http://www.ravennamosaici.it
•  Ravenna City of Art editions Sarbaroli- Ravenna (ISBN 888180813-7)

  Lasy tego rejonu są nieprzebyte.

  Widok z drogi prowadzącej do laguny Alberete.

  Stada flamingów w lagunie Comacchio.

  Domki rybackie Obecnie często miejsca wypoczynku.
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gi, kiedy akurat trwa lekcja historii lub sztuki. Klasy mają po 20-30 
uczniów, którzy siadają w  grupach i  wyjmują bloki rysunkowe 
i szkicowniki. 

Przez najbliższą godzinę wszyscy rysują. Taka lekcja to popro-
stu marzenie. Przypomina mi się mój nauczyciel, absolwent ASP 
pan Janusz Adamek, który ponad pół wieku temu, w  mojej szko-
le podstawowej wykładał historię sztuki i opowiadał nam o sztuce 
bizantyjskiej i  ... Rawennie oraz jej niezwykłych mozaikach. Potem 

kleiliśmy mozaiki z papieru. Po latach dowiedziałam się, że w swoim 
ogrodzie we Włochach koło Warszawy wybudował ogród miniatur, 
z których wiele ozdobił właśnie mozaikami. Dopiero w tym roku, po 
tylu latach udało mi się zachwycić autentycznmi cudami Rawenny. 
Patrząc na uczniów rysujących i  słuchających swoich nauczycieli, 
myślę o moim nauczycielu Panu Januszu Adamku, który zachwycił 
nas historią sztuki i mozaikami z Rawenny.

To tylko niektóre obiekty, które udało nam się zobaczyć jednego 
dnia. Powrót do Bolonii zabiera trochę czasu. Jesteśmy na miejscu 
po dziewiątej wieczorem. Nasze GPS pokazują, że zwiedzając zabyt-
ki Rawenny zrobiliśmy niemal 15 kilometrów. 

Przyroda w okolicach Rawenny
Innym miejscem, tym razem dla miłośników przyrody, są lasy w po-
bliżu Rawenny.
 
San Vitale to największy i  najbardziej wysunięty na północ pas 
zieleni oddzielający Rawennę od morza. Od mieszkańca Rawenny 
dowiaduję się, że tak naprawdę ten kompleks leśny ma zaledwie 70 
lat. Tuż po zakończeniu wojny alianci wycięli tęgie sosny i zawieźli 
do Londynu na odbudowę mostów. W  praktyce nie ostało się po 
wojnie ani jedno leciwe drzewo. Nie mniej las ma niezwykła siłę 
odradzania, jeśli da się mu szansę i jest to oczywiste podczas wie-
logodzinnego spaceru. Ciekawostką jest, że w  tym samym czasie 
wielu okolicznych mieszkańców wybiera się do lasów zbierać szpa-
ragi. Trudno się zorientować jak są w stanie w tym gęstym poszyciu 
zobaczyć cienkie witki smacznego warzywa. Pod koniec spaceru 
wreszcie i  ja dostrzegam dzikie szparagi. Udaje mi się zerwać pę-
czek, ale wszystko zjadam w drodze sama. Rzeczywiście ogrodowy 
niby szlachetniejszy asparagus nie ma tego samego aromatu.

  Wnętrze bazyliki Santa Apollinare in Classe.
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LOOK I beauty VISION

stylizacji włosy oplatały całą głowę modelki, delikatnie opada-
ły na metalowej konstrukcji niczym strumienie wody, a z tyłu 
były zwieńczone masywnym warkoczem.  W  pracy Martyny 
bryk można zobaczyć to, co w KReatORZe jest najważniejsze: 
technikę i  nieszablonowe podejście. Fantastyczne stylizacje 
przygotowali również uczestnicy Mistrzostw Polski MaSteR OF 
beauty we Fryzjerstwie, Przedłużaniu i Zagęszczaniu Włosów 
oraz barberingu. 

Chillout w strefie barberów
Strzałem w  dziesiątkę okazała się barber Street, gdzie znaj-
dowały się stoiska z  nowościami oraz scena HaIR SCHOOL 
z  ciekawymi prezentacjami. barberzy z  różnym stażem wy-
mieniali się swoimi doświadczeniami oraz oglądali pokazy, 
które miały formęswobodnych „pogaduch” na poważne tema-
ty dotyczące fryzjerstwa męskiego. W tym gronie można było 
spotkać najlepszych golibrodów w  Polsce. Jak zapowiadają 
organizatorzy, aleja barberów będzie rozwijana z każdym ko-
lejnym rokiem.

Polskie miasteczko urody
tegoroczne targi zostały zorganizowane w pięciu pawilonach 
targów Poznańskich. Wystawcy zostali zlokalizowani w  ha-
lach tematycznych. Dzięki temu tysiące nowości można było 
zobaczyć w  dwóch pawilonach fryzjerskich (7 i  7a), halach 
kosmetycznych (pawilony nr 6 i  8) oraz w  pawilonie z  Sce-
ną Główną (8a), gdzie wystąpił m.in. balet wystylizowany we 
fluorescencyjny bodypainting. W  efekcie targi LOOK i  beau-
tyVISION miały imponującą powierzchnię 23  298 m kw. i  jak 
zapowiadają organizatorzy jest miejsce na rozwój wydarze-
nia w nowej lokalizacji na terenie Międzynarodowych targów 
Poznańskich. 
Wystawcy doskonale przygotowali się do przyjęcia klientów 
zapewniając im liczne atrakcje w  postaci pokazów stylizacji, 
testów produktów, konkursów, spotkań z  Mistrzami Polski 
i świata w barberingu, a także ambasadorami marek takimi jak 
np. Osi ugonoh (Nails Company) czy agnieszka Woźniak-Starak 
(Semilac). 

Patrz i ucz się! Szkolenia mistrzów
Dodatkową atrakcją targów były odbywające się w pobliskich 
pawilonach szkolenia LOOK&LeaRN topowych marek takich 
jak artego, grupy HMC i akademii Maniewskiczy alter ego Ita-
ly. Gwiazdy polskiego fryzjerstwa pokazały nową kolekcję, nad 
którą pracowano przez ostatnie miesiące w oparciu o świato-
we trendy. Styliści zaprezentowali modne cięcia i  oryginalne 
koloryzacje. Zgromadzeni na widowni fryzjerzy mieli okazję 
nauczyć się nowych technik  oraz zdobyć inspiracje, które z po-
wodzeniem mogą wprowadzić do swoich salonów.  

Targi dla ambitnych
targi LOOK i  beautyVISION odwiedziło ponad 18 260 spe-
cjalistów z  całej Polski. Jak sami uczestnicy piszą w  mediach 
społecznościowych, głównym powodem ich odwiedzin jest 
chęć samorozwoju. targi LOOK są dla nich oknem na świat 
trendów; imprezą, na której spotkają inspirujących ludzi 
i  zdobywają nową wiedzę. Przyjeżdżają tam zarówno osoby 
z  tytułami Mistrzów Świata, wysoko aspirujący fryzjerzy, jak 
i  osoby, które dopiero zastanawiają się nad podjęciem nauki 
w szkole fryzjerskiej. Na Międzynarodowych targach Poznań-
skich w  trakcie LOOKa zawsze panuje życzliwa atmosfera 
współpracy, wszyscy chętnie dzielą się wiedzą i są otwarci na 
nowe pomysły. Poznańskie targi fryzjerskie dla wielu stają się 
kuźnią talentów – uczą odwagi, wiary w  swoje możliwości 
i  zachęcają do ciężkiej, ale satysfakcjonującej pracy.Kolejne 
wydarzenie już 7-8 kwietnia 2019 roku!

Zapraszamy do odwiedzenia strony internetowej targów: 
www.look.mtp.pl, fanpage @Targi LOOK  
i beautyVISION oraz na INSTAGRAMA 
LOOKbeautyVISION.
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LOOK I beauty VISION

Targi LOOK 2018  
stawiają na Twój talent

Pod koniec marca na Targach Poznańskich spot-
kali się fryzjerzy z  całej Polski, aby rozwijać swoje 
umiejętności. Uczestnicy mieli okazję zobaczyć jak 
pracują międzynarodowe gwiazdy fryzjerstwa, poznać 
trendy na 2018 rok oraz wziąć udział w  ogólnopols-
kich konkursach. 

Minione targi upłynęły pod hasłem przewodnim „bądź naj-
lepszy”. Organizacja eventu koncentrowała się na uczestniku 
– jego potrzebie rozwoju i  zrozumieniu potencjalnych prob-
lemów. Program LOOKa zachęcił do przekraczania granic oraz 
wyznaczania własnej ścieżki kariery zawodowej. Jak pokazała 
frekwencja zainteresowanie programem wydarzeń było ol-
brzymie. Centralnym miejscem ekspozycji była Scena Główna. 
to tam ambasadorzy znanych marek, takich jak babylissPro, 
Goldwell, Moser, Montibello, Gamma Più, Marocanoil oraz 
tahe Polska pokazali trendy na 2018 rok przy użyciu innowa-

cyjnych produktów. Wielkie show zrobił również adam Szulc 
wraz z  Poznańskim Klubem Stylizacji. Do rock’n’rollowej mu-
zyki fryzjerzy podjęli się wymodelowania włosówpięknych 
pin up girls, a mężczyźni zostali wystylizowani na lata 40. i 50.
Oldschoolowe przedstawienie przyciągnęło setki osób wypeł-
niających po brzegi miejsca na widowni.  

Polscy fryzjerzy coraz lepsi
Podczas targów odbywały się liczne konkursy na poziomie 
ogólnopolskim i  międzynarodowym. Obserwując prace fina-
listów można śmiało stwierdzić, że polskie fryzjerstwo jest na 
bardzo wysokim poziomie. Dowodem potwierdzającym tę 
tezę jest konkurs KReatOR, w  którym Jury było pod olbrzy-
mim wrażeniem umiejętności i  kreatywności uczestników. 
Laureatką Nagrody GłównejPrezesa MtP została Martyny 
bryk, uczestniczka kategorii aRt&HaIR . tematem przewod-
nim było stworzenie kompozycji ze sznurkiem. W zjawiskowej 
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ciemniejsze i następnie stopniowo rozjaśniane, tak aby wyglądały 
jakby cały ten proces był dziełem natury i słońca. Paniom, których 
uroda dobrze komponuje się z  cieplejszym odcieniem blondu 
możemy zaproponować lekką zmianę koloru idącą w  stronę 
bursztynu, miodu lub złota.

 Warkocze, kucyki, fale, loki, efekt mokrych włosów – na-
turalna stylizacja nadal w cenie?
Andrzej Wierzbicki & Tomasz Schmidt:
Jak wcześniej wspomnieliśmy naturalność zawsze będzie 
w cenie ponieważ podkreśla to, co pierwotnie zostało stworzone 
i  w  czym wyglądamy najlepiej. Koloryzacja, której odcień jest 
zbliżony do naturalnego będzie fantastycznie współgrać z typem 
urody, który ściśle związany jest z naszym pigmentem skóry oraz 
kolorem oczu. Jeżeli chodzi o stylizację takich włosów to najlepiej 
jeśli nawiązuje do ich struktury - kręcone podkreślamy a proste 
wygładzamy, aby wydobyć blask. Nie jesteśmy przekonani do 
sztucznych i obciążających włosy stylizacji tylko do fryzur, które 
będą praktyczne i łatwe w utrzymaniu na co dzień.

 Co z pielęgnacją włosów latem?
Andrzej Wierzbicki & Tomasz Schmidt: 
Naturalną tarczą, która chroni włosy przed słońcem jest melani-
na, czyli barwnik znajdujący się w  warstwie korowej. Im więcej 
melaniny tym lepsza ochrona. Dlatego na działanie promieni 
UV odporniejsze są włosy ciemne, a  bardziej podatne blond, 
rozjaśniane i siwe. 
Dlatego tak ważna jest ochrona włosów latem. Kosmetyki 
WS Academy zaopatrzone są w  bogate kompleksy substancji 

nawilżających, odżywczych i regenerujących takich jak ekstrakty 
z mango i marakui, wyciąg z alg nori. Olejek makadamia chroni 
strukturę włosów przed uszkodzeniami. Naturalne filtry UV 
pozwalają cieszyć się pięknymi włosami przez cały rok.

 A co słychać w koloryzacji? 
Tomasz Schmidt:
Branża, jaką jest fryzjerstwo i  stylizacja jest sferą, która rozwija się 
na świecie w  sposób bardzo dynamiczny i  kreatywny. Co chwilę 
pojawiają się nowe trendy i techniki w koloryzacji włosów. Bardzo 
się cieszymy, że w  świecie fryzjerstwa tyle się dzieje, ponieważ 
zmusza nas to do ciągłego obserwowania i  poszukiwania in-
spiracji. To jaka technika zastania entuzjastycznie przyjęta zależy od 
naszych klientek, a przede wszystkim od jakości wykonania danej 
koloryzacji - jeżeli efekt końcowy zachwyca z  pewnością będzie 
cieszyć się popularnością. Obecnie do najmodniejszych należą 
tiger eye (mieszanka wielu odcieni brązu), front blond (jaśniejsze 
pasma przy twarzy) oraz metaliczne odcienie na ciemnych włosach

 Inspirujecie się nowościami prezentowanymi na wybie-
gach czy stawiacie raczej na własną kreatywność? 
Andrzej Wierzbicki & Tomasz Schmidt:
Podczas tworzenia corocznych kolekcji fryzur inspirujemy się 
przede wszystkim naszymi własnymi obserwacjami i  wielolet-
nim doświadczeniem. W  dużej mierze nawiązujemy do ludzk-
iej natury oraz otaczającego nas świata - nierzadko jego dzikiej 
i  intrygującej części. W  tym roku zgłębiliśmy temat dualizmu 
oblicza każdego człowieka. Kolekcja TWINS jest dokumentem 
fotograficznym ukazującym co by było, gdyby nasze twarze były 
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NATURALNOŚĆ  
ZAWSZE BĘDZIE W CENIE…
Lato to czas kiedy każdy z  nas częściej decyduje się 
na zmiany w wyglądzie. Chętnie podążamy za modą, 
cenimy piękno, ale i wygodę. Jak połączyć jedno z dru-
gim? Andrzej Wierzbicki i Tomasz Schmidt w rozmowie 
z Agatą Jagiełło opowiadają o najnowszych trendach 
w koloryzacji i strzyżeniach. 

 Podobno tylko odważni decydują się na radykalne zmia-
ny fryzury. Z jednej strony ostre, kontrastowe cięcia, z dru-
giej fiolety i bordo, bo ponoć to one królują w tym sezonie. 
Dla kogo zatem te trendy i jak przekonać do nich nieprze-
konanych?
Andrzej Wierzbicki & Tomasz Schmidt: 
Bardzo często na radykalną zmianę fryzury decydują się osoby, 
które przechodzą w  życiu jakiś przełom bądź zamykają w  nim 
konkretny etap. Chcą wejść w  przyszłość z  fryzurą, która doda 
im pewności siebie, podkreśli charakter i  będzie spójna z  tym, 

czym zajmują się na co dzień. Z reguły ostre i kontrastowe cięcia 
głównie cieszą się wśród kobiet, które zajmują wysokie i  kier-
ownicze stanowiska, podkreślając ich silny charakter i  odwagę. 
W naszej Kolekcji Fryzur Illumination prezentujemy ostre, wręcz 
laserowe cięcia, które swoją precyzją wykonania już same w sobie 
robią wrażenie, natomiast jeżeli chodzi o kolory to zdecydowanie 
się ich nie boimy i w każdej naszej kolekcji staramy się pokazać ich 
ekspresję w taki sposób, aby przekonać kobiety, że mogą w nich 
bardzo dobrze wyglądać. 

 Mówi się, że w  tym roku królują ciemniejsze odcienie 
włosów. Co zatem zaproponujesz blondynkom, które chcą 
być modne, ale jednocześnie nie wyobrażają sobie tak ra-
dykalnej zmiany?
Tomasz Schmidt: 
Jesteśmy wielkimi fanami tzw. natural look, który nawiązuje do 
naturalnego koloru i stanu włosów więc w przypadku blondynek 
dążymy do efektu, w  którym włosy przy głowie są nieco 
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idealnie symetryczne i który z pierwiastków - damski czy żeński, 
byłby wtedy dominujący. Jeżeli chcemy zainspirować się tym, 
co prezentują inni to wybieramy prace najlepszych na świecie 
Akademii Fryzjerskich - szczególnie bliska jest nam Sassoon Acad-
emy, założona przez Vidal Sassoon - brytyjskiego stylistę, twórcę 
nowoczesnych i geometrycznych fryzur, który “zmienił świat parą 
nożyczek”. Zarówno my jak i niektórzy nasi Instruktorzy, mieliśmy 
przyjemność zdobywać w niej wiedzę i doświadczenie. 

 Zastanawiam się zatem, czy trendy we fryzjerstwie są dla sty-
listy fryzur pomocne, czy raczej ograniczają jego kreatywność?
Andrzej Wierzbicki & Tomasz Schmidt:
Każdy trend, który staje się popularny i  tak wymaga indywidu-
alnego podejścia podczas wizyty. Nie zawsze to, co jest modne 
pasuje do typu urody oraz struktury włosów dlatego staramy się 
jedynie tym zainspirować i  stworzyć fryzurę, która będzie now-
oczesna, spójna i  podkreślała atuty naszej klientki. Kreatywność 
i wiedza fryzjera są zatem nieodłącznymi elementami jego codzi-
ennej pracy. 

 Jakie strzyżenia zdominują zbliżający się letni sezon? Czy 
lato to czas na ekstrawagancję, czy raczej na wygodną klasykę?
Andrzej Wierzbicki:
Klasyka nigdy nie wychodzi z  mody ponieważ jest ponadcza-
sowa. Klasyczne cięcia zawsze będą się sprawdzać i  myślę, że 
tak łatwo z  nich nie zrezygnujemy. Lato jest okresem, który ko-
jarzy się z  beztroską, lżejszym traktowaniem zasad i  otaczającej 
nas rzeczywistości, pojawia się element szaleństwa i zabawy, ni-
erzadko we fryzjerstwie, dlatego osoby, które będą miały na nią 
chęć na pewno sprawią radość styliście, aby wykazał się swoją 
kreatywnością i odrobiną ekstrawagancji.

 Czy istnieje fryzura idealna? Odpowiednia dla każdej ko-
biety, która jest na topie niezależnie od zmieniających się 
trendów?
Andrzej Wierzbicki:
Fryzura idealna to taka, która wygląda idealnie na głowie danej 
kobiety - podkreśla w jej urodzie to co najlepsze i najpiękniejsze. 

Każdy z  nas jest inny, ma inny kształt twarzy i  głowy dlatego 
stworzenie modelowej fryzury, która będzie dobrze wyglądać na 
każdej kobiecie jest trudne. 

 Wiele kobiet przychodzi do fryzjera z koncepcją fryzury, 
nie biorąc pod uwagę, że nie każda nadaje się właśnie dla 
nich. Czy istnieją jakieś uniwersalne zasady, które pozwolą 
dobrać właściwy kolor do typu urody?
Tomasz Schmidt:
W  naszych salonach, podczas określania typu urody, kierujemy 
się analizą kolorystyczną, która jest nieodłącznym elementem 
pierwszej wizyty oraz częstym tematem szkoleń, które przeprow-
adza Akademia Wierzbicki&Schmidt. Dogłębna analiza kolo-
rystyczna pozwala na określenie typu urody na podstawie tablic 
kolorystycznych lub stworzonych przez nas Color Boxów, które 
zawierają komplet chust odpowiadających czterem typom urody: 
Wiosny, Lata, Jesieni i Zimy. Dzięki temu w łatwy sposób można 
wytłumaczyć klientce, które z kolorów podkreślają jej urodę i na 
tej podstawie dobrać odpowiedni kolor włosów. 

 Mężczyźni są dzisiaj coraz bardziej świadomi swego wy-
glądu. Czy w ich przypadku również można mówić o tren-
dach? Co dziś dominuje na europejskich ulicach w zakresie 
trendów fryzjerskich dla panów?
Tomasz Schmidt & Andrzej Wierzbicki:
Oczywiście, zarówno u kobiet jak i mężczyzn stale pojawiają się 
coraz to nowsze fryzjerskie trendy. Do pewnego czasu ograniczały 
się one wyłącznie do technik strzyżenia lecz obecnie możemy 
zaobserwować modę na pielęgnację brody i  zarostu oraz 
koloryzację, która nie stanowi już kontrowersji. O zainteresowaniu 
fryzjerstwem męskim świadczy ponadto znaczny wzrost frek-
wencji na szkoleniach organizowanych przez Akademię, podczas 
których nasi Instruktorzy prezentują najnowsze trendy i techniki 
strzyżeń męskich. 

Dziękuję za rozmowę.
Rozmawiała Agata Jagiełło
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wpływ na z  ryzyka związane z  produktami jednostki lub jej 
relacjami z otoczeniem zewnętrznym, w tym z kontrahentami. 
Jednostka powinna również uwzględnić informacje na temat 
sposobu zarządzania tym ryzykiem.

Jednostka może sporządzić odrębne sprawozdanie dotyczące 
informacji niefinansowych, lub co zapewne będzie bardziej 
popularne, umieścić te informacje w  treści sprawozdania 
z  działalności jednostki. Jeżeli spółka wybierze międzynaro-
dowe standardy raportowania (na przykład GRI), to prowadzi 
to do sporządzenia dość obszernego sprawozdania. W takich 
przypadkach jednostka powinna raczej sporządzić odrębny 
dokument, ze względu na sporą ilości informacji zawartych 
w  sprawozdaniu. Dodatkowo, jeszcze przed przyjęciem dy-
rektywy, część spółek już sporządzała dobrowolnie raporty. 
Dlatego celem było, aby Ustawa nie zredukowała możliwości 
podjęcia decyzji przez jednostkę co do sposobu raportowania, 
ale podane informacje muszą być wciąż zgodne z wymogami 
Ustawy. Często decydujący jest aspekt czysto praktyczny – 
w jakiej formie łatwiej będzie znaleźć interesujące informacje. 
Być może umieszczenie dodatkowych informacji, jako część 
sprawozdania z  działalności spowoduje, że to sprawozda-
nie będzie dużo obszerniejsze, niż w  poprzednich latach, co 
utrudni dostęp do odpowiednich informacji. Jest to jednak 
wciąż indywidualny wybór spółki, w jaki sposób prezentować 
informacje. Są jednostki, o dość prostym, jednolitym modelu 
biznesowym, które nie oddziałują mocno na wiele obszarów 
niefinansowych. Wtedy zapewne takie oświadczenie, czy spra-
wozdanie jest krótsze. Są również skomplikowane modele 
biznesowe, które wpływają na więcej obszarów i wtedy trudno 
ograniczyć informację, tym bardziej że zgodnie z  wymogami 
Ustawy, musimy napisać o  wszystkim co jest istotne. Ustawa 
daje również dowolność wyboru konkretnego miejsca pub-
likacji informacji niefinansowych w  treści, kiedy jednostka 
zdecyduje się, że będzie te informacje przekazywała w sprawo-
zdaniu z działalności.

Jeśli chodzi o  standard raportowania, to nie jest on okre-
ślony u  ustawie. Wiele jednostek sporządzało dobrowolnie 
raporty z  informacji niefinansowych, jeszcze przed wejściem 
ustawowego obowiązku raportowania, również zgodnie z me-
todologią międzynarodową. Dlatego ustawodawca dopuszcza 
prawo do wyboru metodologii raportowania. Jednostka może 
raportować według własnych zasad, może przyjąć zasady kra-
jowe, unijne, czy też międzynarodowe. Co ważne, to jednostka 
musi wskazać według jakich zasad, standardów lub wytycznych 
skorzystała przy sporządzeniu oświadczenia w  sprawozdaniu 
z działalności jednostki lub odrębnego sprawozdania. 

W przypadku, gdy dana jednostka nie prowadzi polityki w za-
kresie jednej lub kilku kwestii, jednostka może skorzystać 
z  zasady „stosuj lub wyjaśniaj” - jednostka ma obowiązek 
ujawnić ten fakt oraz podać przyczynę. W wyjątkowych przy-
padkach, jednostka ma możliwość pominięcia pewnych 
informacji. Na przykład: informacji dotyczących oczekiwa-
nych wydarzeń i spraw będących przedmiotem toczących się 
negocjacji, jeżeli ujawnienie tych informacji miałoby szkod-
liwy wpływ na sytuację rynkową jednostki. W  przypadku 
skorzystania z tej opcji, jednostki zobowiązane są również do 
poinformowania o tym fakcie. 

Ustawa nie przewiduje obowiązku weryfikacji informacji 
przez biegłego rewidenta, jak w  przypadku sprawozdań fi-
nansowych. Biegły rewident będzie potwierdzał jedynie fakt 
sporządzenia oświadczenia lub odrębnego sprawozdania na 

temat informacji niefinansowych. Jednostki mogą dobrowol-
nie zlecać dodatkowe usługi biegłemu rewidentowi, mające na 
celu weryfikację przedstawionych informacji w  oświadczeniu 
bądź w sprawozdaniu, ale decyzje o tym podejmuje jednostka.

Gdzie znajdziemy informację o informacjach niefinansowych? 
Jednostki, które będą sporządzać oświadczenie na temat infor-
macji niefinansowych w  ramach sprawozdania z  działalności, 
mają obowiązek składania tychże dokumentów do Krajowego 
Rejestru Sądowego. Tu termin jest taki sam jak na składanie 
sprawozdań finansowych, czyli 15 dni od dnia zatwierdzenia 
sprawozdania finansowego. Jeżeli jednostka sporządzi odręb-
ne sprawozdanie z  informacji niefinansowych, to obowiązuje 
zasada umieszczenia takich informacji na stronie internetowej 
w ciągu 6 miesięcy od dnia bilansowego. 

Ważne jest, aby informacja niefinansowa dotarła jak najszyb-
ciej do interesariuszy, czy do inwestorów. Dlatego ważne jest, 
aby jednostki informowały gdzie, jako potencjalnie zaintereso-
wani odbiorcy tegoż sprawozdania, możemy je znaleźć. Chodzi 
tutaj na przykład o  informację o  stronie internetowej, gdzie 
sprawozdanie jest publikowane. Ustawa daje swobodę, w jaki 
sposób będzie wyglądać sprawozdanie finansowe, ale trzeba 
wciąż pamiętać o obszarach wymogów informacyjnych wyni-
kających z Ustawy. 

Spółki z  branży kosmetycznej, na pierwszy rzut oka wyda-
ją się nie być szczególnie narażone na ryzyko wynikające 
z nieprzestrzegania dobrych praktyk i zasad społecznych pra-
cowniczych, środowiska naturalnego, poszanowania praw 
człowieka oraz przeciwdziałania korupcji. Wydaje się wręcz, 
że część z tych obszarów nie ma zastosowania dla tej branży. 
W  kolejnym artykule, zaprezentujemy konkretne przykłady, 
w jaki sposób jednostki z branży kosmetycznej podchodzą do 
tych zagadnień raportowania niefinansowego oraz w jaki spo-
sób komunikują je swoim klientom, inwestorom, regulatorom, 
czy społeczeństwu rozumianemu bardzo szeroko.

Rozszerzone raportowanie niefinansowe: wymogi 
prawne określa „Ustawa o rachunkowości” z dnia 
29 września 1994, ze zmianami wprowadzonymi  
15 grudnia 2016 roku. 

Wymogi informacyjne na podstawie art. 49b.2 
ustawy.

Oświadczenie na temat informacji niefinansowych 
obejmuje co najmniej:

   zwięzły opis modelu biznesowego jednostki
   kluczowe niefinansowe wskaźniki efektywności 

związane z działalnością jednostki,
   opis polityk stosowanych przez jednostkę 

w odniesieniu do zagadnień społecznych 
pracowniczych, środowiska naturalnego, 
poszanowania praw człowieka oraz 
przeciwdziałania korupcji, a także opis 
rezultatów stosowania tych polityk

   opis procedur należytej staranności (…)
   opis istotnych ryzyk związanych z działalnością 

jednostki
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Prezentujemy Państwu cykl artykułów dotyczących raporto-
wania niefinansowego i wpływu nowych przepisów na spółki 
z branży kosmetycznej. W pierwszym artykule z cyklu prezen-
tujemy nowe wymogi informacyjne w  zakresie raportowanie 
niefinansowego, wynikające z bieżących przepisów krajowych. 
W kolejnych artykułach zaprezentujemy praktyczne przykłady, 
jak spółki z branży kosmetycznej mogą prezentować wybrane 
informacje oraz dostępne metodologie raportowania niefinan-
sowego z krótkim podsumowaniem ich specyfik. 

Spółki na całym świecie oceniane są coraz częściej nie tylko 
przez pryzmat jakości i  innowacyjności swoich produktów. 
Obecnie zwraca się coraz większą uwagę również na to, w jaki 
sposób jednostki te oddziałują na swoje otoczenie społecz-
ne i  gospodarcze; w  jaki sposób oddziałują na środowisko 
naturalne; czy jakie szanse i  perspektywy kreują dla swoich 
pracowników. Coraz częściej decyzje inwestorów zależą od 
tego w jaki sposób postrzegamy konkretne jednostki, czy ich 
produkty. Tym lepiej więc, jeśli są one niekontrowersyjne 
w swojej działalności i nieuciążliwe w swojej produkcji. Zmusza 
to jednostki do określania i komunikowania swoich długoter-
minowych celów i mierzenia postępu w realizacji konkretnych, 
zaplanowanych działań. Zagadnienia te są komunikowane 
w formie, która jest wciąż stosunkowo świeża – raportowania 
niefinansowego. Ten rodzaj raportowania, był jeszcze niedaw-
no interesującym dodatkiem do raportów zawierających dane 
finansowe, obecnie stanowi kluczowy dokument przy ocenie 
wiarygodności i rzetelności spółek na całym świecie, gdyż jest 
to już obecnie trend globalny. 

Wprowadzenie w  Polsce regulacji dotyczących raportowania 
niefinansowego było spowodowane koniecznością transpozy-
cji dyrektywy europejskiej 2015/95/UE w zakresie dotyczącym 
rozszerzonych informacji niefinansowych. Transpozycja tej 
dyrektywy miała miejsce poprzez zmianę odpowiednich prze-
pisów w  Ustawie o  Rachunkowości (Ustawa), która weszła 
w życie w grudniu 2016 roku. Ustawa weszła, w takim czasie, 
aby umożliwić jednostkom przygotowanie odpowiednich wy-
maganych informacji niefinansowych w  sprawozdaniach za 
rok obrotowy zaczynający się od 1 stycznia 2017 roku. 
Nowe przepisy zakresie raportowania niefinansowanego do-
tyczą ujawnień informacji niefinansowych jednostek zarówno 

na poziomie jednostkowym jak i skonsolidowanym. W tym ar-
tykule skoncentrowaliśmy się na wymogach obowiązujących 
dla podmiotów jednostkowych. Przewiduje się, że wpro-
wadzone zmiany dotkną ponad 40.000 jednostek w  Polsce, 
szczególnie w zakresie opisanym w artykule 49b Ustawy. Są to 
jednostki, które już od wielu lat mają obowiązek sporządzania 
sprawozdania z działalności, a w zgodzie z nowymi przepisami, 
powinny w umieścić dodatkowe informacje niefinansowe. 

Obowiązki informacyjne mają jednostki, których przeciętne 
średnioroczne zatrudnienie w przeliczeniu na pełne etaty wy-
nosiło ponad 500 osób i  jest to kryterium, które zawsze musi 
być spełnione. Dodatkowe kryterium dotyczy minimalnego 
wymogu sumy aktywów bilansu na koniec roku obrotowego 
powyżej 85 milionów złotych lub powyżej 170 milionów zło-
tych w  przypadku przychodów netto ze sprzedaży towarów 
i produktów za rok obrotowy. Ważne jest, że te wielkości na-
leży rozpoznać w  zakresie dwóch kolejnych lat obrotowych, 
to jest w  roku obrotowym, że który jednostka przygotowuje 
sprawozdanie oraz w  roku obrotowym poprzedzającym rok 
przygotowanego sprawozdania. Jednostki mogą oczywiście 
publikować informacje niefinansowe dobrowolnie, nawet jeśli 
nie spełniają określonych limitów kwotowych opisanych po-
wyżej. W ciągle zmieniającym się otoczeniu, takie informacje są 
bardzo cenne z punktu widzenia interesariuszy spółek, którzy 
są zainteresowani w jaki sposób spółka radzi sobie z bieżącymi 
wyzwaniami. 
Rozszerzone raportowanie niefinansowe to ujawnianie istot-
nych danych dotyczących co najmniej takich zagadnień jak 
zagadnienia środowiskowe, sprawy społeczne i  pracownicze, 
poszanowania praw człowieka oraz przeciwdziałania korupcji 
i łapownictwu. Powinno ono zawierać opis stosowanych poli-
tyk w odniesieniu do zagadnień wymienionych powyżej oraz 
opis rezultatów stosowania tych polityk i procedur. Ustawa daje 
swobodę co do wyboru formy prezentacji tych danych. Spo-
rządzając oświadczenie na temat informacji niefinansowych, 
jednostka przedstawia informacje niefinansowe w  zakresie, 
w  jakim są one niezbędne dla oceny rozwoju, wyników i  sy-
tuacji jednostki oraz wpływu jej działalności na zagadnienia 
w  odniesieniu do zagadnień społecznych, pracowniczych, 
środowiska naturalnego, poszanowania praw człowieka oraz 
przeciwdziałania korupcji mogących wywierać niekorzystny 

Raportowanie 
niefinansowe

część I

Piotr Pyziak 
is a consultant in the area of management,
product development and finances
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czasu, ale często rodzi irytację wśród dziennikarzy i ostatecznie 
może zablokować obecność w niektórych mediach. 
Warto zwrócić też uwagę na dość popularny błąd, który popeł-
niają firmy kosmetyczne, a których niewłaściwa agencja public 
relations wcale nie prostuje. Firmy skupiają się niejednokrotnie 
na mediach branżowych, zapominając, że równolegle należy 
prowadzić działania wizerunkowe, za pomocą mediów ekono-
micznych czy gospodarczych. To doskonałe źródło informacji 
dla kupców i świetna platforma do budowania wizerunku fir-
my, nie tylko jako producenta kosmetyków, ale także eksperta 
w branży. Dobre relacje z mediami to także doskonała możli-
wość szybkiego reagowania na sytuacje kryzysowe, bo dają 
możliwość błyskawicznego dotarcia do szerokiego grona 
odbiorców.
Kluczowym elementem obecności w  mediach jest 
szybkość przekazywania informacji. Dzisiaj nikogo nie in-
teresuje wiadomość z  drugiej ręki ani informacja z  wczoraj. 
Budowanie relacji z mediami to wielka sztuka, którą zajmować 
się powinni wyłącznie profesjonaliści. Inaczej skutki błędnie 
prowadzonej komunikacji doprowadzą do nieodwracalnych 
szkód dla producenta.

Event – case study
Popularną i skuteczną formą nawiązywania relacji z konsumenta-
mi i partnerami biznesowymi jest event. Przygotowany przez ludzi 
z wyobraźnią może przynieść wiele korzyści, a przede wszystkim 
pozwala nawiązać silne, unikatowe i długotrwałe relacje. 
W  tym miejscu warto przestudiować jeden z  eventów świa-
towego koncernu kosmetycznego, posiadającego w  swoim 
portfolio duże, znane marki, których ambasadorami są 
gwiazdy światowego formatu. Wydarzenie dla jednej z marek 
produkujących kosmetyki do włosów miało miejsce w maju 
2018 w Warszawie. Punktem kulminacyjnym miało być spot-
kanie z  twarzami marki, znanymi polskimi sportowcami, 
robiącymi międzynarodową karierę. Poza przedstawicielami 
mediów zaproszono także influencerów, którzy często i chęt-
nie biorą udział w  tego typu wydarzeniach. W  zaproszeniu 
zresztą położono nacisk na znane nazwiska, jako dodatkową 
wartość eventu. 
Spotkanie poprowadzili popularni i  lubiani prezenterzy tele-
wizyjni, znani szerokiej publiczności. Jak można się domyślać, 
budżet jaki przeznaczono na wydarzenie nie był mały, ale 
powszechnie wiadomo, że oszczędzanie na public relations 
i reklamie to tylko pozorna oszczędność. 
Opinie influencerów po spotkaniu były co najmniej zaskaku-
jące. Agencja przygotowująca event niestety nie przewidziała 
wszystkich możliwości, które mogą wpływać na ocenę wydarze-
nia. Złe oznakowanie odpowiedniego wejścia może się wydać 
błahostką, ale potrafi poważnie zirytować. Brak wydzielenia 
osobnego miejsca dla przedstawicieli mediów sprawił, że we-
dług relacji jednej z  influencerek dziennikarze deptali po 
nogach innych uczestników, a nawet odpychali ich, próbując 
znaleźć jak najlepsze miejsce, aby zrobić zdjęcia gwiazdom – 
ambasadorom marki. Te same gwiazdy po oficjalnej debacie 
z  ich udziałem zostały wyprowadzone przez ochroniarzy, nie 
dając cienia szansy pozostałym uczestnikom na zrobienie 
zdjęcia czy choćby krótką wymianę zdań.  Z dobrze zapowiada-
jącego się eventu zrobiła się niesmaczna sytuacja. Wydarzenie, 
które dzięki blogosferze miało mieć jeszcze szerszy zasięg stało 
się ostatecznie okazją do polemiki nad szacunkiem dla drugie-
go człowieka i rozważaniem celu organizacji takiego spotkania.
Czy na pewno o  to chodziło organizatorom wydarzenia? 

Nie sądzę. Każdy uczestnik spotkania powinien czuć się tak 
samo wartościowy i ugoszczony jak gwiazda czy twarz marki. 
W końcu po to jest zaproszony. Po ciekawym evencie choćby 
z wdzięczności wspomni o wydarzeniu, wrzuci kilka zdjęć czy 
zamieści relację video. 
Niezwykle ważna jest współpraca z agencją, która potrafi pa-
trzeć w  przyszłość i  jest w  stanie przewidzieć konsekwencje 
swoich działań. Dobra agencja najpierw sprawdzi oczekiwa-
nia influencerów, dopiero później stworzy event na miarę ich 
i klienta oczekiwań.

Influcencer też człowiek
Współpraca z blogosferą to jeden istotnych elementów dotar-
cia do klienta docelowego. W dobie internetu warto korzystać 
z  tego rodzaju możliwości. Dzisiaj znana blogerka jest mag-
nesem przyciągającym konsumentów, często nawet bardziej 
niż aktor czy gwiazda telewizji. Błąd, który często popełniają 
agencje public relations czy wewnętrzne działy PR to brak 
właściwego określenia grupy docelowej wśród influencerów. 
Nie każda blogerka czy vlogerka mówiąca o  kosmetykach 
będzie dobrą wizytówką danej marki. Nawiązywanie relacji 
na zasadzie ilości, a  nie jakości, prowadzi do nadmiernego 
eksponowania produktu w sieci. Znowu z handlowego punktu 
widzenia na krótki okres taka strategia się sprawdzi, a  słupki 
sprzedaży wzrosną. Jeśli jednak producentowi zależy na na-
wiązaniu bliskiej i długotrwałej relacji z klientem docelowym, 
nie może sobie pozwolić na przypadkowe eksponowanie 
produktu w internecie. Dzisiaj każdy może być blogerem, a na 
pewno każdy ma prawo i chce być komentatorem. Często przy-
padkowych treści. 
Wybór właściwego grona do współpracy zmniejsza ryzyko 
generowania przypadkowych informacji na temat produktów, 
które często są powielane. Influencer musi identyfikować się 
z marką, musi być jej najlepszą wizytówką. Wysyłanie paczek 
PR-owych ma sens, o ile uprzednio zrobiono dokładną analizę 
grupy, do której te paczki trafią.
W blogosferze drzemie wielka siła, a przy rosnącym znaczeniu 
internetu ten trend jeszcze długo nie ulegnie zmianie. Profe-
sjonalna agencja public relations nigdy nie pozwoli na to, aby 
klient tracił czas i pieniądze na wysyłkę wartościowych paczek 
do osób, których tzw. content jest inny. Wysyłka szamponu 
z silikonem do osoby, która promuje ekologiczny tryb życia, to 
nie tylko strata produktu, ale i duże ryzyko, że zamiast choćby 
neutralnej recencji producent usłyszy, że jego naszpikowany 
chemią produkt powinien zniknąć ze sklepowych półek. 

Osobowość marki
Każda marka musi mieć osobowość i historię. Ludzie lubią fajne 
historie, z którymi mogą się utożsamiać. Kupowanie produktu 
z  ciekawą historią to stawanie się jej częścią. Całe jestestwo 
marki powinno być jednak bardzo spójne. Budowanie wize-
runku powinno obejmować zarówno działania skierowane 
do konsumenta, jak i wewnątrz firmy, o czym niestety często 
agencje public relations zapominają. Dobrze obrana strategia 
komunikacji wewnętrznej i  kreowania wizerunku marki oraz 
polityki firmy, to klucz do serc pracowników, którzy powinni 
być najlepszymi ambasadorami marki. 
Drugim często popełnianym błędem jest brak właściwego po-
zycjonowania zarządu firmy czy jej założycieli. Kompleksowa 
strategia komunikacyjna powinna zawierać również cele bi-
znesowe. To przekaz skierowany do ogólnie pojętego biznesu, 
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Public relations 
filarem branży 
kosmetycznej

Anna Miastkowska 
Grupa Komunikacyjna Jagiełło Miastkowska sp.j
Wspólnik
Ukończyła Katolicki Uniwersytet Lubelski na kierunku 
socjologia, następnie politologię ze specjalizacją  
współpraca międzynarodowa. Obecnie 
w trakciespecjalizacji z komunikacji zintegrowanej.
Ekspert public relations i media relations, głównie 
w takich obszarach jak sektor farmaceutyczny,  
rolno-spożywczy oraz kosmetyczny.

Stuart Henderson powiedział, że „prowadzenie bizne-
su bez reklamy jest jak puszczanie oka do dziewczyny 
po ciemku. Nikt poza nami nie wie, co robimy”. Stan-
dardowa reklama i  promocja powinna być jednak 
elementem dobrze pojętej strategii public relations. 
W  obecnych czasach, kiedy przemysł kosmetyczny 
musi stawić czoła silnej światowej konkurencji, każdy 
producent zmuszony jest do wdrażania innowacyj-
nych strategii komunikacyjnych. Inaczej konsument 
nie otrzyma szansy uzyskania pełnej informacji, która 
ułatwi mu podjęcie decyzji co do zakupu konkretnego 
produktu. Public relations należy jednak traktować 
szeroko, a  działania nie mogą być przypadkowe. Nie 
wolno też zapominać, że dobrze rozumiane public re-
lations to działania przemyślane, oparte o  konkretny 
i szczegółowy harmonogram prac. Mądre i długofalo-
we działania mogą przynieść spektakularne efekty. 

Analiza branży
Rynek kosmetyczny należy do jednego z bardziej rozwiniętych, 
najbardziej nasyconych, ale jednocześnie i  najbardziej per-
spektywicznych. Polski rynek jest na 6. miejscu w Europie pod 
względem produkcji, jak i konsumpcji. Oznacza to, że potencjał 
branży jest ogromny, ale wyraźnie pokazuje też jak silna i duża 
konkurencja czyha na producentów kosmetyków.
Wszystko wskazuje na to, że sektor kosmetyczny nadal będzie 
się rozwijał, a  polepszająca się stopa życia polskiego społe-
czeństwa to dodatkowy aspekt przemawiający za tym, aby 
inwestować i rozwijać ten sektor krajowej gospodarki.
Raport BZ WBK „Sektory BZ WBK. Branża kosmetyczna” z maja 
2017 roku podaje, że w  latach 2010-2015 wartośc produkcji 

kosmetyków w Polsce wzrosła o ponad 25%, wartość eksportu 
jest jeszcze większa, bo wzrosła o 37%. 
W Polsce swoje biura mają największe światowe koncerny, co 
konsumentom poszerza wachlarz wyboru, zaś dla rodzimych 
producentów stanowi silną konkurencję. Produkty zarówno 
kolorowe, jak i  pielęgnacyjne można już kupić niemal wszę-
dzie. Kosmetyki pierwszej potrzeby można znaleźć nawet 
w  małym kiosku. Szerszy wybór oferuje już każdy sklep dys-
kontowy, niezliczona ilość sklepów internetowych, aż po 
ekskluzywne drogerie w dużych punktach handlowych.  Nie-
które firmy kosmetyczne, oferujące produkty ze średniej lub 
wyższej półki cenowej podejmują współpracę z  dyskontami, 
aby w ten sposób trafić do szerokiego grona odbiorów. Z han-
dlowego punktu widzenia to idealne rozwiązanie, pomagające 
zwiększyć sprzedaż. Z  wizerunkowego – często ryzykowne 
posunięcie, mogące wprowadzić w błąd przywiązanych dotąd 
klientów, dla których poza samym produktem liczy się także 
miejsce zakupu. 

Dobrze istnieć medialnie
Obecność w  mediach to nieodłączny element budowania wi-
zerunku firmy i  jednocześnie doskonały sposób na tworzenie 
relacji zarówno z  partnerami biznesowymi, jak i  konsumenta-
mi. Przy obecnym natłoku informacji, zewsząd atakujących nas 
reklam i  mnogości kanałów komunikacji należy wybrać takie, 
które doskonale trafią do grupy docelowej. Dziennikarze dostają 
dziennie dziesiątki, jeśli nie setki informacji prasowych. Ułamki 
z tego trafiają na łamy mediów. Dlaczego? Nie ma nic gorszego 
niż nietrafiony, źle przygotowany komunikat. Redakcje nie mają 
czasu na czytanie przydługich wiadomości. Nieumiejętny kon-
takt z  przedstawicielami mediów prowadzi nie tylko do straty 
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O ile wzrost eksportu to szansa, o tyle zagraniczni producenci 
i  duże koncerny kosmetyczne istniejące już w  Polsce można 
zaliczyć do silnej konkurencji dla polskich producentów, a więc 
należy traktować ten trend jako zagrożenie. Silna konkurencja 
oparta o światowe technologie osłabia rolę polskiej produkcji. 
Mocno związany z tą kwestią jest brak odpowiednio wysokich 
budżetów na public relations i  promocję kosmetyków, przez 
co giną one w gąszczu wysokobudżetowych eventów i reklam 
telewizyjnych światowych gigantów. 
Nieustanne zmiany gospodarcze prowadzą do wielu zmian, 
w  tym także w  zakresie wprowadzania nowych podatków 
i opłat. Dobrym przykładem jest ubiegłoroczna dyskusja nad 
wprowadzeniem opodatkowania wielkopowierzchniowych 
sieci handlowych. Już sam pomysł wzbudził panikę i zmusił do 
poszukiwania alternatywnych kanałów dystrybucji z obawy, że 
wzrost podatku przełoży się na zwiększenie marży i prowizji od 
producentów. Brak odpowiednich udogodnień legislacyjnych 
umożliwiających rozwój branży kosmetycznej to istotne zagro-
żenie dla tego sektora gospodarki. Produkcja kosmetyków to 
silna i  perspektywiczna gałęź gospodarki, powinna być więc 
wysoce ceniona.

Mały może więcej
Duże agencje public relations mają duże budżety, często 
międzynarodowe standardy w zakresie realizacji eventów czy 
strategii komunikacyjnych. Mają też wydłużony i często skom-
plikowany proces decyzyjny. Na spotkanie z  potencjalnym 
klientem często wysyłani są specjaliści od handlu, którzy po-
trafią sprzedać każdą ideę. To bardzo dobre posunięcie, mądre 
i  przemyślane. Często jednak projekt prowadzą inni ludzie, 
którzy nawet dokładnie nie wiedzą o czym była mowa na spot-
kaniu, a więc zaplanowana podczas wizyty u klienta strategia 
zaczyna się rozmywać. A winnego nie zawsze da się znaleźć.
Dzisiaj liczy się unikalność, oryginalność i  spójność. Niemal 
każda mniejsza czy zupełnie mała agencja PR umożliwia łatwy 
i stały kontakt z właściwą osobą realizującą projekt, albo nawet 
z samym właścicielem, który stale monitoruje rozwój wydarzeń 
i  reaguje w sytuacjach kryzysowych. Mała agencja to indywi-
dualne podejście do klienta, elastyczne i  przeważnie pełne 
zaangażowania. 
Eventy dla ambasadorów marki czy mediów prowadzone 
przez małe firmy to często praca jednej, dwóch osób. To daje 
pewność, że lider projektu ma kompleksową wiedzę na temat 
postępów w organizacji wydarzenia, jest w stanie więcej prze-
widzieć, ponieważ odpowiedzialność nie jest rozproszona.
Nawet wśród gigantów w  branży kosmetycznej coraz częściej 
spotyka się współpracę z małymi agencjami public relations, które 
potrafią błyskawicznie zareagować w sytuacji kryzysowej,a w skraj-
nych warunkach liczy się czas i szybkość reakcji.
Czym wyróżnia się dobra agencja public relations? Nie wielkoś-
cią zatrudnienia ani nowoczesnym biurem w centrum miasta. 
Dobra agencja traktuje klienta jak partnera, a nie płatnika pen-
sji dla pracowników czy pokrywania innych kosztów. 
Doskonała agencja zna swoje miejsce w szeregu. To klient ma 
być ważny. Prowadzenie projektu dla lidera w danej branży nie 
powinno być nigdy opcją do ogrzania się w czyimś blasku.

Public relations a branża kosmetyczna
Przy dużym nasyceniu rynku, konkurencji ze strony światowych 
liderów i  wymagającym konsumencie, wspacie w  zakresie 
public relations jest niezbędnym elementem obecności mar-

ki na rynku. Bez mądrej, długofalowej strategii produkt zginie 
w milionie innych, podobnych albo odmiennych, ale za to bar-
dziej zwracających uwagę. 
Producent w  natłoku obowiązków, ulepszania technologii 
wyrobu i pozyskiwania nowych rynków zbytu nie ma czasu na 
zajmowanie się promocją własnej marki czy szukanie możliwo-
ści zaistnienia w  świadomości opinii publicznej. Od tego jest 
agencja PR. Od budowania wizerunku firmy, gaszenia pożarów 
i monitorowania środowiska zewnętrznego. 
Warto pamiętać, że prawdziwy PR to nie tylko pozycjonowa-
nie w  mediach, ale szeroko zakrojona komunikacja. Coraz 
mniej znaczącym wskaźnikiem efektywności działań jest ave 
( zwłaszcza, że prawie sto procent materiałów prasowych jest 
sponsorowana) , coraz bardziej branym pod uwagę rzeczywi-
sty kontakt z klientem i budowanie społeczności wokół marki. 
Agencje public relations bez klientów z branży kosmetycznej 
istnieją i będą istniały. Producenci kosmetyków bez mądrego 
wsparcia w zakresie public relations niestety nie. 

Anna Miastkowska

MARKETING

Grupa Komunikacyjna Jagiełło Miastkowska sp.j. to 
profesjonalna firma świadcząca wysokiej jakości usługi 
w  zakresie wsparcia public affairs, public relations 
oraz doradztwa strategicznego. Agencję wyróżnia 
doskonała znajomość mechanizmów niezbędnych do 
długofalowego budowania i  utrzymywania dialogu 
w kluczowych dla Klientów obszarach. 

Firma specjalizuje się w  komunikacji w  ochronie 
zdrowia, branży kosmetycznej oraz rolno – spożyw-
czej, a  także w  zakresie tworzenia relacji pomiędzy 
biznesem a  administracją publiczną oraz sektorem 
organizacji pozarządowych.
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a  nie tylko branży. Trendy ulegają zmianie, a  co za tym idzie 
preferencje konsumentów. Produkt z  czasem może zniknąć 
z półki. Właściciel firmy z dobrze określonym i spójnym wize-
runkiem biznesowym – nigdy.

SWOT
Najmocniejszą stroną branży kosmetycznej jest niewąt-
pliwie łatwość szybkiego reagowania na zmieniające się 
trendy konsumenckie. To, co staje się modne niemal w mgie-
niu oka znajduje się w ofercie wszystkich producentów. To daje 
możliwość łatwego wyboru, dopasowanego do statusu mate-
rialnego konsumenta. 
Producenci kosmetyków są dobrze zorientowani w potrzebach 
klientów i  potrafią wyjść im naprzeciw. Wspomniana wcześ-
niej kwestia podejmowania współpracy z  dyskontami, choć 
z wizerunkowego punktu widzenia jest zastanawiająca, z han-
dlowego z pewnością dobra. Wychodzenie frontem do klienta 
zawsze jest mądrym posunięciem. 
Polacy coraz chętniej i częściej deklarują przywiązanie do ro-
dzimych marek, co stanowi silny argument przemawiający na 
korzyść rozwoju polskiej branży kosmetycznej. 
Wśród słabych stron nie można nie zauważyć często przy-
taczanego argumentu jakim jest rozdrobnienie branży 
kosmetycznej. To z  kolei stanowi przeszkodę w  całościowej 
ocenie branży, jej potencjału i perspektyw. 
Drugim równie silnym aspektem osłabiającym branżę jest 
produkcja kosmetyków dla kogoś innego, przez co produkty 
trafiają na półki sklepowe pod innym szyldem. To sprawia, że 
producent osłabia swoją pozycję, ale też wprowadza klientów 

w błąd. Nie chodzi tu o jakość, ale sam fakt kupowania kosme-
tyków pod inną nazwą niż wydaje się klientom. 
Do słabych stron branży można także zaliczyć ograniczone 
kanały dystrybucji i sprzedaży kosmetyków. Producenci często 
wybierają jeden kanał, zapominając, że istnieje całe spektrum 
możliwości. Brak szerszego wyboru co do sposobu zakupu da-
nego produktu może zniechęcić potencjalnego klienta, który 
sięgnie po kosmetyk łatwo dostępny.
Dzisiejszy konsument jest świadomy, wie czego szuka, potra-
fi jasno komunikować swoje potrzeby. Przybierający na sile 
trend związany ze zdrowym trybem życia i ekologią przekłada 
sie także na ekologiczną produkcję kosmetyków. Coraz więcej 
firm kładzie nacisk na produkcję wyrobów organicznych, eko-
logicznych, nietestowanych na zwierzętach i  generalnie nie 
budzących złych skojarzeń. To duży potencjał i szeroki obszar 
do zagospodarowania. 
Ważnym i niepodważalnym dowodem przemawiającym na ko-
rzyść branży kosmetycznej jest wzrost stopy życiowej Polaków. 
Bogacące się społeczeństwo to duża szansa na rozwój sektora 
kosmetycznego w Polsce. Ten aspekt mocno łączy się z innym 
trendem, jakim jest wzrost znaczenia wyglądu. Biznesowy de-
kalog także porusza tę kwestię. Kobieta, która chce uchodzić za 
profesjonalną bizneswoman musi mieć minimalny, ale jednak 
staranny makijaż. Bez niego łamie normy i stawia samą siebie 
na niższej pozycji. Dla producentów kosmetyków to klient, któ-
ry nigdy nie przestanie kupować. 
Branża kosmetyczna to doskonała wizytówka Polski za granicą. 
Rosnąca rola eksportu i docenianie polskich produktów przez 
zagranicznych konsumentów to ważny element i  szansa dla 
rodzimych marek.

MARKETING
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Z drugiej strony należy wziąć pod uwagę zmianę globalnego modelu handlowego. Z roku na rok rośnie sprzedaż on-line, zarówno w obsza-
rze B2C, jak i B2C. Na 2018 rok prognozowany wzrost dla obszaru Asia-Pacific to 27% oraz 22,6% dla Middle East & Africa.

Na całym świecie rośnie udział transakcji dokonywanych poprzez urządzenia mobilne. Paradoksalnie wzrost ten jest widoczny zarówno dla tzw. 
państw rozwiniętych, jak i dla krajów dawnego „trzeciego świata”, ale z różnych przyczyn. Społeczeństwa rozwinięte kupują za pomocą kanału 
mobile z uwagi na wygodę, a w krajach rozwijających się telefon komórkowy stanowi podstawowe i często jedyne źródło dostępu do Internetu. 
Niezależnie od motywacji zakupy mobilne to trend o dużej dynamice wzrostu i zaniedbanie tego kanału sprzedaży (brak odpowiednio sforma-
towanej strony, złej jakości proces zakupowy, niedobrane płatności) stanowi ogromną blokadę w rozwoju sprzedaży e-commerce.
Mimo świadomości potencjału rynków dalekowschodnich i wiedzy na temat narzędzi sprzedażowych, wielu producentów nie podejmuje 
wyzwania i wzbrania się przed próbą zaistnienia w Chinach, Singapurze, na Tajwanie czy w Malezji. Najczęściej podnoszonym argumentem 
są kwestie formalne i techniczne związane z procesem wprowadzenia do obrotu wyrobów kosmetycznych na lokalnych rynkach. Nie bez 
znaczenia są też kwestie etyczne, m.in. wciąż wymagane testy na zwierzętach dla kosmetyków wprowadzanych do Chin.
Wejście na rynek chiński wymaga spełnienia wielu procedur i  jest bardzo czasochłonne, jednak tamtejszy rząd wprowadza ułatwienia, 
mające na celu upraszczanie tego procesu. 
Klasyczny model handlowy zakłada: rejestrację podmiotu odpowiedzialnego w Chinach, wniosek do CFDA, analizy danych produktowych, testy 
produktu, rejestrację, wydanie certyfikatu, import, cła i opłaty importowe oraz sprzedaż. Całość procesu zajmuje od 3 do 12 miesięcy, dodatkowo 
procedura jest kosztowna i skomplikowana, a przez tak długi okres jej trwania często skutkuje wejściem na rynek z produktem, który marketin-
gowo jest już przestarzały.
Od 2017 roku rząd chiński wprowadził testowo uproszczony model w prowincji Pudong, który pozwala na skrócenie procesu wprowadzenia na 
rynek chiński wybranych kosmetyków do 3 miesięcy.

Model CBEC – Cross Border E-commerce
Prawdziwą potencjalną rewolucję może stanowić wprowadzenie nowego modelu handlu: CBEC (Cross Border E-Commerce):
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Polski rynek kosmetyczny rozwija się dynamicznie dzięki głębokiej różnorodności i wysokiej jakości produktów. Napotyka jednak bariery 
w postaci rosnącego nasycenia krajowego potencjału oraz wielkości portfela statystycznego konsumenta. Oczywistym kierunkiem dalszego 
rozwoju jest eksport, co pokazują dane statystyczne (30 proc. nadwyżka w handlu zagranicznym).

Obecnie polskie firmy kosmetyczne skupiają się na rynku Unii Europejskiej, ze względu na zunifikowane przepisy prawne i rejestracyjne oraz 
stosunkowo łatwy sposób dotarcia do odbiorcy przy niewielkim koszcie logistycznym. Jednak gdy porównamy potencjał rynku europej-
skiego z azjatyckim nasuwa się bezsporny wniosek – dużo większą szansę na wielocyfrowe wzrosty produkcji i sprzedaży zapewniają przede 
wszystkim nowe, egzotyczne rynki.

Zaistnieć  
globalnie w 

branży beauty 
– marzenie czy konieczność?

Łukasz Wysokiński 
business development  

director OEX E-Business

Krzysztof Wieczorek 
business architecture  
director OEX E-Business
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polityka zdobywania przycisku „KUP”. Nawet jeśli sprzedającemu uda się osiągnąć najniższą cenę publikowanej sprzedaży, może okazać się 
to niewystarczające, ponieważ konkurencja może oferować ten sam produkt z lepszymi wynikami wydajności. Na pewno decydując się na 
marketplace należy dobrze skalkulować potencjał i marże, aby taki kanał sprzedaży był dla firmy odpowiedni i opłacalny. 

Budowa kanałów sprzedaży on-line i strategia 
Podstawowym czynnikiem, który zadecyduje o sukcesie sprzedaży na marketplace jest opracowanie inteligentnej strategii sprzedaży wielo-
kanałowej. Dzięki platformie można zaoszczędzić czas i pieniądze, które trzeba by zainwestować w generowanie ruchu we własnym e-sklepie. 
Marketplace nie zwiększy jednak sprzedaży i zysków samoistnie. Ważne jest zbudowanie potrzeby u konsumenta, dlatego odpowiednie wspar-
cie sprzedaży staje się kolejnym kluczowym aspektem budowania globalnej sprzedaży produktów.

Każdy rynek powinien być starannie przeanalizowany pod kątem produktów, oczekiwań konsumenta i obowiązujących na nim zasad. Igno-
rowanie tych elementów może prowadzić do opóźnień, negatywnych recenzji i niższych rankingów, czego skutkiem będzie niższa jakość 
customer experience, które może potencjalnie spowodować nałożenie kar, zawieszenie lub zakaz sprzedaży w danej części świata. 

Kolejnym etapem budowy sprawnej obsługi wielokanałowej sprzedaży jest strategia zarządzania danymi produktu, takimi jak obrazy, treści 
i ceny (baza danych). Jest to zadanie bardzo pracochłonne i wymaga zastosowania odpowiednich narzędzi. Po rozpoczęciu ekspansji na 
platformach marketplace, które wymagają zarządzania analogicznym katalogiem produktów, cenami czy dostępnością, warto rozważyć 
wykorzystanie narzędzi wspierających. Jednym z nich jest PIM, który będzie służyć jako centralne repozytorium dla danych podstawowych 
produktu, bez względu na kanał sprzedaży. Umożliwi mapowanie pól z katalogu produktów na wymagane pola każdego kanału sprzedaży, 
bez względu na to czy będzie to Amazon, Ebay czy Alibaba. Narzędzie ułatwi dynamiczne zarządzanie aukcjami i publikację ofert oraz gru-
powanie zamówień i terminową realizację zleceń. 
Trzecim elementem jest wielokanałowe zarządzanie zamówieniami, które staje się tym bardziej złożone, im więcej platform wykorzystuje 
firma. Warto zapewnić sobie możliwość śledzenia każdego zamówienia, niezależnie od tego, czy pochodzi ono z serwisu eBay, czy z portalu 
Walmart Marketplace. Ważne jest tutaj również zarządzanie dystrybucją zamówień, ponieważ terminowa i zgodna z deklaracją realizacja jest 
kluczowa w budowaniu wizerunku marki u konsumenta.

Kolejnym ważnym elementem procesu jest utrzymywanie zapasów w synchronizacji pomiędzy platformami a WMS (Warehouse Management 
System). Brak scentralizowanego systemu zarządzania zapasami to ryzyko rozbieżności między ilościami produktów na stanie magazynowym, 
a publikowanymi ofertami. Może to doprowadzić do sytuacji przyjmowania zamówień konsumenckich na produkty, które nie są już dostępne 
na magazynie, zwłaszcza gdy dany towar jest sprzedawany na kilku marketplace`ach. Firma kosmetyczna dbająca o swój wizerunek nie może 
sobie pozwolić na to, aby klienci długo czekali na dostawę bądź na dostępność produktową na stronie internetowej. 

Sprostanie temu wyzwaniu ułatwi kontrolowanie dostępności i ilości produktów za pomocą solidnego, wielokanałowego systemu zarządzania 
zapasami wraz ze wszystkimi narzędziami potrzebnymi do efektywnej sprzedaży. Takim narzędziem może być wspomniany powyżej PIM. 
Sprzedawcy planujący rozwój wielokanałowego strumienia sprzedaży powinni brać pod uwagę także skorzystanie z doświadczeń spraw-
dzonych partnerów logistycznych, którzy zapewnią gwarancję operacyjną i technologiczną bez dużych nakładów po stronie sprzedawcy. 
Taki model współpracy uprości procesy oraz przyspieszy wzrost i dynamikę globalnej ekspansji firm kosmetycznych na globalnym rynku, 
przy założeniu rozliczeń w formule „succes fee”.

OEX E-Business to firma z ponad 15-letnim doświadczeniem w obsłudze logistycznej. Jako jedyni na rynku oferują roz-
wiązania end2end dla e-biznesu. Portfolio usług spółki obejmuje obszary: e-commerce, e-procurement, e-delivery, 
obsługę materiałów POS i programów lojalnościowych. Całościowo obsługują sprzedaż internetową w kanale B2C oraz 
B2B. Zapewniają wsparcie techniczne, optymalizację procesów sprzedaży, fiskalizację sprzedaży, obsługę dostaw i zwro-
tów oraz obsługę przed- i posprzedażową. Realizują projekty dla kilkuset klientów. Zarządzają nowoczesną infrastrukturą 
magazynową o powierzchni blisko 44 000 m2 i pojemności 71 000 miejsc paletowych, w tym antresolą z ponad 10 kilome-
trami bieżącymi półek, dedykowaną obsłudze e-commerce. Pracują w oparciu o WMS (warehouse management system).

Więcej o OEX E-Business: oexebusiness.com

OEX E-Business jest częścią Grupy OEX, specjalizującej się w nowoczesnych usługach dla biznesu. 
Spółka OEX S.A. od 2005 r. jest notowana na GPW. 

Więcej informacji o Grupie OEX: oex.pl

 cosmetic reporter  VII-XII 2018                   115114       cosmetic reporter   VII-XII 2018

Model ten umożliwia sprzedaż bezpośrednio na linii B2C (sprzedaż do osobistego użytku) w dwóch wariantach logistycznych:
- wysyłka bezpośrednio od sprzedawcy (co wiąże się z wysokimi jednostkowymi kosztami logistycznymi)
- wysyłka poprzez jeden z 15 ustanowionych w Chinach obszarów CBEC, gdzie towar do momentu sprzedaży pozostaje poza obszarem 
celnym Chin.
Najważniejszą zaletą drugiej opcji jest brak wymogu rejestracji produktu na rynku lokalnym. Jedyne ograniczenie jest takie, że sprzedawane 
produkty nie mogą zawierać substancji zakazanych (lista jest podobna jak w regulacjach EU czy USA). Dodatkowo całość operacji ostatniej 
mili wraz z rozliczeniem podatkowo – celnym jest wykonywana przez lokalnego partnera. Oczywiście model ten ma pewne wady i ogra-
niczenia. Jednorazowa transakcja nie może przekraczać 2000 RMB, a dla jednego kupującego limit to 20000 RMB na rok. Ponadto handel 
przez CBEC obłożony jest o wiele większymi cłami i podatkami, niż tradycyjny import: cena netto + podatek konsumpcyjny (70%) + VAT 
(70%) + osobisty podatek pocztowy (15-30%, w zależności od rodzaju kosmetyków). Pomimo tego, końcowa cena produktu w e-sklepie 
pozostaje nadal niższa, niż przeciętna cena półkowa w handlu offline czy w e-commerce opartym o tradycyjny import. Wynika to ze znacznej 
redukcji łańcucha pośredników w procesie i kosztów administracyjnych. Model operacyjny CBEC jest więc budowany w taki sposób, że cena 
prezentowana na stronie sprzedażowej jest końcową ceną do zapłaty przez nabywcę. Operator CBEC odpowiedzialny jest za obsługę płat-
ności (obowiązkowo płatności WeeChat) oraz za odprowadzanie należnych podatków. Producentowi zostaje wybór partnera, dostarczenie 
produktu do CBEC, dostarczenie contentu na stronę (prezentację oferty również można zlecić partnerom lub skorzystać z lokalnych platform 
marketplace) oraz ustalenie cen netto, od których naliczane będą opłaty i podatki.
Zaistnienie na rynkach azjatyckich jest nie tylko możliwe, ale osiągalne nawet dla mniejszych przedsiębiorców – czy to poprzez samodzielne 
działania, czy też dzięki wsparciu organizacji prywatnych (firm specjalizujących się w cross-border trade) i agend rządowych, jak PAIH.

Jak budować sprzedaż globalnie?
Producenci kosmetyków planujący wejście na rynki azjatyckie mają trzy możliwości: własne sklepy internetowe, marketplace`y lub 
połączenie obu wariantów. Sprzedaż wielokanałowa to „must have” każdej firmy oczekującej wzrostów sprzedaży i  rozwoju rozpo-
znawalności marki. Taki model oferuje nieograniczone możliwości dostępu do konsumenta, ale jednocześnie stanowi wyzwanie dla 
sprzedawcy e-commerce, zwłaszcza w obszarach zarządzania sprzedażą, dostępności towarów czy obsługi klienta. 

Rozwój technologii umożliwia budowę narzędzi sprzedażowych na każdym z rynków, ale nie wszystkie kanały będą idealne dla każdego 
biznesu. Sprzedawca musi wziąć pod uwagę szereg czynników, w tym politykę rynkową, opłaty za hosting, komplikacje operacyjne i tech-
nologiczne czy koszty zatrudnienia wyspecjalizowanej kadry. Najważniejsze pozostaje umiejętne rozpoznawanie różnorodnych zachowań 
zakupowych konsumentów i ich oczekiwań oraz przyzwyczajeń, w zależności od rynku, na jakim chce rozpocząć sprzedaż on-line.

Nie można zapominać także o potencjale handlu elektronicznego w Singapurze, Wietnamie, Japonii czy Stanach Zjednoczonych. Ame-
ryka Północna to nadal dominujący i dojrzały rynek e-commerce, dlatego warto go traktować jako źródło wiedzy i doświadczeń, jak 
zbudować sprawny globalnie strumień sprzedażowy.

Forrester przewiduje, że sprzedaż on-line w USA osiągnie 523 miliardy dolarów do 2020 roku. Większość tego wzrostu będzie napę-
dzana przez niezależnych sprzedawców na rynkach internetowych, w szczególności przez Amazon i eBay, czyli dwa marketplace`y, 
które stanowią około 95% sprzedaży w Stanach Zjednoczonych. Jednocześnie rośnie znaczenie opinii konsumentów o e-sklepach. 
Według badań już 65% kupujących online czuje się komfortowo robiąc zakupy u sprzedawców o ugruntowanej pozycji rynkowej. 

Marketplace a klasyczny e-shop 
Własny sklep internetowy zapewnia elastyczność i  pełną kontrolę nad doświadczeniami naszych konsumentów oraz pozwala wdrażać 
zaprojektowaną politykę marki. Kupujący mają możliwość dowiedzieć się więcej o firmie, produktach, usługach, a przy odpowiedniej stra-
tegii komunikacyjnej będą śledzić markę w mediach społecznościowych. Własny sklep on-line umożliwi również zbieranie cennych danych 
oraz budowanie lojalności klientów. 

Na marketplace dana firma jest jednym z wielu sprzedawców, nie ma wpływu na wiele aspektów związanych z budowaniem świadomości 
marki czy jej pozycjonowaniem. Ponadto globalni giganci tacy jak Amazon, eBay czy Alibaba mają tendencję do faworyzowania sprzedaw-
ców o lepszych ocenach transakcyjnych i większej ilości pozytywnych opinii, ponieważ kształtują one również wizerunek ich platformy. 

Czy pomimo tych czynników warto zainteresować się marketplace`m? Odpowiedź jest jedna – warto. Obecność na marketplace oznacza 
większą widoczność produktu, co wpływa na sprzedaż. Aż 49% wszystkich sprzedanych produktów na Amazon to produkty oferowane 
przez niezależnych sprzedawców. Do tego firma kosmetyczna zyskuje dostęp do ponad 244 milionów aktywnych użytkowników, a każdy 
z nich jest potencjalnym odbiorcą jej produktów.

Wg ostatnich badań konsumenckich większość kupujących preferuje korzystanie z zaufanej platformy, z dużym wachlarzem wyboru ofert. 
Wyszukiwanie produktów za pośrednictwem porównywarek, zaczyna być niemodne ze względy na zbyt długi czas poświęcany znalezieniu 
odpowiedniej oferty. W USA już 55% kupujących online deklaruje wyszukiwanie produktów za pośrednictwem Amazon, a nie Google. W obec-
nych czasach właśnie marketplace`y stały się tzw. „gatekeeperem” i punktem odniesienia dla wyszukiwania produktów i ten trend stale rośnie.

Jakie są wady uczestnictwa w  marketplace`ach? Ostatnie zmiany w  polityce Amazon spowodowały nie tylko wzrost cen logistyki reali-
zowanej jako usługi, ale także wprowadziły opłaty za znakowanie marki, co utrudni sprzedawcom pozycjonowanie. Kolejna zmiana to 
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które de facto były zamówione z powodu niedostępności innych 
artykułów. Z kolei produkty, które nie zostały sprzedane i których 
często nie ma w zamówieniach, nie są brane pod uwagę podczas 
prognozowania. 
– Celem nie jest „wciskanie” odbiorcom tego, co akurat leży na 
półce w  magazynie, ale oferowanie tego, czego oni naprawdę 
potrzebują – mówi Maciej Pluta, współwłaściciel spółki Bpower2 
– jeśli danego produktu akurat dziś nie ma, to warto zanotować, 
że klienci pytają o niego i gdy taka informacja trafi do systemu pro-
gnostycznego, a  następnie zostanie odpowiednio przetworzona 
i zinterpretowana, to nagle okaże się, że sprzedaż rośnie, ponieważ 
odbiorcy otrzymują dokładnie to, co chcą – dodaje Maciej Pluta.
Obecne modele statystyczne bardzo często nie mają takich danych 
lub dane te występują w formie niewystarczającej z powodu braku 
podejścia procesowego do całego zagadnienia. Nie przekazują 
niezrealizowanego popytu w  odpowiedni sposób do systemów 
prognostycznych (wraz z informacją o powodzie niezrealizowania 
popytu). Efektem tego może być na przykład niedokładne szaco-
wanie liczby nowych, wprowadzanych na rynek produktów oraz 
sztucznie zawyżone prognozowanie produktów wycofywanych.

Rozwiązanie problemu
Jeśli spotkaliście się Państwo z taką sytuacją i chcecie to naprawić, 
potrzebne jest Wam coś więcej niż znane i  stosowane obecnie 
narzędzia. Istotne jest uchwycenie rzeczywistego popytu, nawet 
gdy nie jest on realizowany. Konieczne jest sporządzanie list produk-
tów wraz z ilościami, które nie zostały sprzedane oraz przyczynami 
odrzucenia. Takie dane muszą być procesowane, co oznacza, że 
powinny zostać poddane analizie przez zespół planowania. Część 
z nich może się okazać rzeczywistym popytem, a część zwykłymi 
pomyłkami lub zjawiskami nadzwyczajnymi, które nie powinny 
być brane pod uwagę w  prognozach popytu i  sprzedaży. Bez 

właściwego, systemowego wsparcia realizacja takiego zadania jest 
bardzo trudna. Trzeba więc skorzystać z automatyzacji procesów 
biznesowych, które pomogą Państwu generować i  przetwarzać 
informacje oraz moduły ML, które z kolei pozwolą wesprzeć plani-
stów w tym żmudnym, ale koniecznym zadaniu.

Marek Łuszczki  
PR Manager w Bpower2.

Bpower2 – narzędzie, które podniesie 
Twój biznes do kwadratu!

Wejdź na stronę www.bpower2.com lub odwiedź 
nasz profil https://www.facebook.com/BPower2SG/ 
Bpower2 jako aplikacja klasy EIM Enterprise Infor-
mation Management (zarządzanie informacją 
w  przedsiębiorstwie) otwiera nowe możliwości 
biznesowe dla firm, które są zdolne do przetworzenia 
informacji. Dzięki temu oprogramowaniu użytkownik 
jest w  stanie zagospodarować, zarządzać, stosować 
i  kontrolować informację znajdującą się w  różnych 
zasobach informatycznych. Są to między innymi 
systemy ERP, Big Data, chmura, rozwiązania mobilne 
oraz Internet sam w  sobie czy też Social Media 
powodujące ciągły napływ danych, których liczba 
regularnie wzrasta.
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Każdy producent prognozuje swoją sprzedaż, a co za 
tym idzie produkcję. Jak robić to dokładniej, zacho-
wując spójną informację w  procesie obsługi klienta 
i  planowania? Jak uniknąć zalegania towaru na pół-
kach w magazynie? Jak wprowadzać nowe produkty na 
rynek, odpowiednio prognozując zapotrzebowanie? 

W czym tkwi problem,  
czyli niewidzialny popyt?
Jak optymalnie prognozować sprzedaż produktów – na przy-
kład kosmetyków lub artykułów spożywczych – aby nie zalegały 
w  magazynach, zaniżając wskaźniki sprzedaży i  zysków? Jak 
odpowiednio zaplanować produkcję, aby uwzględniała założe-
nia marketingowe dotyczące wprowadzania nowych lub zmiany 
istniejących produktów? To pytania, na które odpowiedzi szukają 
wszyscy producenci tego typu wyrobów. Bardzo istotnym elemen-
tem takiego działania jest odpowiednie zmierzenie i zaplanowanie 
popytu na swoje wyroby, a  następnie przygotowanie produkcji. 
Należy przewidzieć, na co i w jakim czasie wystąpi zapotrzebowa-
nie ze strony klientów odwiedzających sklepy (zarówno w kanale 
tradycyjnym jak i  elektronicznym), a  tym samym dystrybutorów 
i centra handlowe. Planując poziom zamówień, producenci muszą 
brać pod uwagę wiele okoliczności i  czynników jak sezonowość 
swojej oferty, jej różnorodność, wprowadzane na rynek nowości 
oraz terminy ważności. Obecnie firmy radzą sobie z tym zagadnie-
niem, korzystając z modeli prognostycznych, które pomijają wiele 
przyczyn zalegania towaru na magazynowych półkach. Jedna 
z nich to występujące dość często mijanie się prezentowanej przez 
producentów oferty produktowej z oczekiwaniami klientów. Bywa, 
że osoby odpowiedzialne za sprzedaż w firmie – handlowcy – nie 
mogą zaoferować kupującym dokładnie takiego wyrobu, na jaki 
liczą klienci. W takiej sytuacji w danych statystycznych firmy ofe-
renta pojawia się wiadomość, że produkt „nie sprzedał się”, ale nie 
ma tam informacji, z jakiego powodu tak się stało. 
– W biznesie ważna jest sprzedaż i dlatego należy wykorzystywać 
wszelkie dostępne technologie, które tę sprzedaż wspierają – mówi 
Jacek Rakoczy, współtwórca oprogramowania Bpower2 – niestety 
obecne systemy i modele prognozowania sprzedaży nie zawierają 
wcale lub zawierają, ale tylko szczątkowe informacje o czymś, co 
nazwałbym niezrealizowanym popytem. Chodzi o to, że gdy klient 
czegoś chce, a tego nie ma, to takiej informacji nie wolno pomijać, 
bo zafałszowuje ona realne zapotrzebowanie rynku na określone 
wyroby i zniekształca prognozy produkcji oraz sprzedaży – przeko-
nuje Jacek Rakoczy. 

Może się zdarzyć, że nie mamy w ogóle informacji o niezrealizowa-
nym popycie, gdyż od razu dokonano zmiany w  zamówieniu na 
inny (dostępny) produkt. W ten sposób popyt na te czy inne artykuły 
praktycznie znika z modelu prognostycznego firmy i nie jest prze-
zeń uwzględniany w kolejnych planach sprzedażowych. To właśnie 
jest przyczyna niedokładnego planowania popytu, a  następnie 
produkcji, co prowadzi do zalegania towaru w magazynach. 

Jak to wygląda w praktyce?
Osoby odpowiedzialne za zakupy w  danej firmie mają za zada-
nie kupić takie towary, jakich potrzebują ich odbiorcy (klienci). 
Kiedy w magazynie oferenta nie ma tego, co właśnie chcą kupić, 
otrzymują coś w  rodzaju zastępczej propozycji. Niekiedy jest to 
towar, który ma być wycofywany z produkcji. Sprzedawcy z firmy 
oferującej swoje artykuły, którzy współpracują z  osobami zama-
wiającymi, mają za cel sprzedać to, co jest w magazynie, z drugiej 
strony mają wprowadzać nowe produkty na rynek. W przypadku, 
kiedy nie mogą spełnić oczekiwań zamawiających, przekonują ich, 
że oferowane produkty są bardzo podobne i równie dobre, a cza-
sami także tańsze (bo wycofywane ze sprzedaży). W wyniku tego 
typu negocjacji zakupowcy kupują takie produkty, jakie zostały 
im zaoferowane. Składają zamówienie na ofertę, której pierwotnie 
nie zamierzali nabyć. Skupiają się na zaspokojeniu swoich potrzeb 
w  zakresie odpowiedniego zatowarowania. Jednocześnie dbają 
o odpowiednie wyniki własnej sprzedaży. 
W sytuacji, kiedy w określonym czasie zamawiany jest dany towar 
i  okazuje się, że akurat wtedy nie jest on dostępny (szczególnie 
w sektorze FMCG), osoby składające zamówienie decydują się na 
zamiennik. Produkt, który zazwyczaj nie do końca spełnia stawiane 
przez nich oczekiwania.
Do modelu prognostycznego trafia informacja o  tym, jakie pro-
dukty zostały sprzedane i  prosty model podejmuje decyzje, aby 
tego wyrobu produkować więcej. System „gubi” informację o tym, 
co tak naprawdę chciał kupić nabywca, pozostawiając jedynie ślad 
po tym, co faktycznie kupił. W efekcie błąd planowania, zamiast się 
zmniejszyć, powiększył się. Popyt, jaki został zrealizowany (zamó-
wienia przyjęte i dostarczone) podlega szczegółowej analizie, ale 
ta część, która nie została zrealizowana, zazwyczaj nie podlega 
żadnej dalszej procedurze. Dzieje się tak dlatego, że w systemach 
sprzedaży brak jest informacji o  przyczynie tego rodzaju sytua-
cji. Nie wzięto pod uwagę rzeczywistego popytu i  powodu jego 
niezrealizowania.
W  konsekwencji kolejne cykle prognostyczne biorą pod uwagę 
błędne dane dotyczące liczby produktów sprzedanych. Tych, 

Jak uniknąć  
zalegania towaru  

na półkach  
w magazynie?

Maciej Pluta 
szef wdrożeń  

i współtwórca Bpower2.  
Związany z wdrożeniami 

systemów ERP zarówno polskich 
jak i zagranicznych (Comarch, 
IFS, SAP). Wcześniej pracował 

w dziale audytu Ernst&Young.

Jacek Rakoczy 
MBA – prezes zarządu 
i pomysłodawca Bpower2. 
Posiada ponad dwudzie-
stoletnie doświadczenie 
w sektorze IT, specjalista  
ds. systemów ERP (CSBI,  
QAD, IFS, SAP).
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dotacje unIjne

Miejmy nadzieję, że rok 2019 będzie bardziej łaskawy na 
szczeblu regionalnym dla przedsiębiorców planujących inwe-
stycje w swoich firmach.

II. PROGRAMY BADAWCZO – ROZWOJOWE

tak jak już wielokrotnie informowaliśmy, obecna siedmioletnia 
perspektywa finansowa 2014 – 2020 jest nastawiona głównie 
na dofinansowanie projektów badawczo – rozwojowych.

Widać to także w harmonogramach na II półrocze b.r., zarówno 
w krajowych jak i regionalnych jest obfitość konkursów na do-
finansowanie tego typu projektów.

Konkursy w tym zakresie tematycznym dostępne także dla du-
żych Przedsiębiorstw.

A) PROGRAMY OGÓLNOPOLSKIE
Praktycznie przez cały rok 2018 trwa i  będzie trwał nabór 
w konkursie w sztandarowym Programie Badawczo – Rozwo-
jowym Po IR 1.1.1 (SZYBKa ŚcIeŻKa), w etapach miesięcznych.

alokacja finansowa na konkurs jest wysoka, zasady dostę-
pu i  oceny zliberalizowano, tak że obecnie znacznie łatwiej 
o  sukces w  tym konkursie. Poziom dofinansowania kosztów 
kwalifikowalnych bardzo wysoki (nawet do 100 % wartości 
kosztów, w tym 25 % kosztów pośrednich, z których praktycz-
nie nie trzeba się rozliczać).

Zdecydowanie polecamy ten konkurs dla firm, które chcą 
prowadzić ambitne prace badawczo - rozwojowe nad nowy-
mi produktami, a  także zmodernizować swoją infrastrukturę 
badawczą.

niestety, znów mamy gorsze wiadomości dla przedsiębiorców 
z województwa mazowieckiego.
W  tym roku SZYBKa ŚcIeŻKa jest dla firm mazowieckich za-
mknięta (chyba że będą realizować projekt na terenie innego 
województwa, np. w wynajętym laboratorium).

Generalnie, Mazowsze (jako najbogatsze województwo) ma 
w obecnej perspektywie finansowej relatywnie najmniej przy-
znanych środków, zarówno na szczeblu ogólnokrajowym jak 
i wojewódzkim.

B) PROGRAMY REGIONALNE
na projekty badawczo – rozwojowe przewidziano sporo środ-
ków także w harmonogramach większości województw.

W  większości regionów (np. w  województwie małopolskim, 
mazowieckim, dolnośląskim i innych) planowane są w II półro-
czu konkursy na dofinansowanie działalności badawczej i / lub 
modernizacji infrastruktury badawczo – rozwojowej.
Poziom dofinansowanie (zwłaszcza w przypadku prac badaw-
czych) jest również bardzo korzystny, zbliżony do poziomu 
przewidzianego w SZYBKIej ŚcIeŻce).

także w  tym przypadku polecamy start w  przewidzianych 
w  harmonogramach regionalnych konkursach, zwłaszcza dla 
projektów o relatywnie niższej wartości całkowitej oraz o niż-
szym niż krajowy poziomie innowacyjności – w  przypadku 
konkursów na szczeblu wojewódzkim wystarczy zazwyczaj 
poziom innowacyjności o zakresie regionalnym, podczas gdy 
w SZYBKIej ŚcIeŻce jest wymagany poziom minimum w skali 
krajowej.

III. PROGRAMY ROZWOJU EKSPORTU

W  I  połowie b.r. odbył się kolejny konkurs w  Programie Po 
IR 3.3.3 (Go to BRand), tradycyjnie cieszący się dużym za-
interesowaniem, także wśród przedsiębiorców z  branży 
kosmetycznej.
Wyniki będą ogłoszone prawdopodobnie w końcu lipca.
trudno obecnie przewidzieć, czy będzie ogłoszony kolejny 
konkurs w tym Programie, ale jeśli tak, to raczej nie w II poło-
wie 2018 roku.

natomiast w niektórych województwach (np. w województwie 
małopolskim oraz w  województwach wschodnich w  ramach 
Programu operacyjnego PoLSKa WScHodnIa) planowane są 
konkursy na dofinansowanie projektów mających na celu roz-
wój eksportu i internacjonalizację firm z sektora MSP.
dlatego warto rozważyć start w tych konkursach, traktując je 
jako alternatywę lub uzupełnienie do startu w Go to BRand.
czasem poziom dofinansowania w tych konkursach jest niższy 
niż w Go to BRand, ale są większe możliwości elastycznego 
ułożenia programu działań.

Reasumując – II półrocze 2018 roku będzie kolejnym okresem 
korzystnym dla przedsiębiorców z punktu widzenia możliwo-
ści ubiegania się o dofinansowanie na rozwój firmy.
Widać już jednak (zwłaszcza na szczeblu regionalnym), że do-
stępność naborów i środków w harmonogramach konkursów 
jest już nieco słabsza niż w roku ubiegłym, a nawet w porów-
naniu z I półroczem b.r.
dlatego też uważamy, że warto się pilnie zastanowić nad przy-
spieszeniem startu w wybranych konkursach, jeśli mamy plany 
rozwoju firmy w najbliższych latach, zwłaszcza że regulaminy 
konkursów dopuszczają zazwyczaj termin realizacji projektu 
z  dużym przesunięciem czasowym – dlatego warto już teraz 
wystąpić o środki, nawet planując późniejsze rozpoczęcie re-
alizacji działań.

Marcin Szymański
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dotacje unIjne

Marcin SzyMańSki 

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

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

DOTACJE UNIJNE 
CO NOWEGO W II PÓŁROCZU

Przed nami II połowa 2018 roku, warto więc chyba rzucić okiem 
na szanse na dofinansowanie jakie w  tym okresie będą mieli 
przedsiębiorcy.
Tak jak przedstawiałem sprawę w  poprzednim artykule, rok 
2018 jest kolejnym rokiem korzystnym dla potencjalnych 
wnioskodawców, którzy chcą się ubiegać o  dofinansowanie 
z funduszy unijnych dla swoich planów rozwojowych.

W  harmonogramach zarówno ogólnokrajowych jak i  regio-
nalnych (choć w  mniejszym stopniu) jest wiele ciekawych 
konkursów, w których można ubiegać się o wsparcie na rozwój 
firmy.

Poniżej przedstawiamy przegląd ważniejszych planowanych 
konkursów w podziale na ogólnokrajowe i regionalne oraz ze 
względu na możliwy przedmiot dofinansowania (programy 
inwestycyjne, badawczo – rozwojowe oraz rozwoju eksportu).

I. PROGRAMY INWESTYCYJNE

A) PROGRAMY OGÓLNOKRAJOWE
od końca I  kwartału trwa (podzielony na etapy miesięczne) 
stały konkurs w  Programie Po IR 3.2.1 (BadanIa na RYneK) 
z przydzieloną pokaźną alokacją finansową.

Ponownie zliberalizowano warunki dostępu do konkursu 
(obecnie minimalna kwota wartości projektu to PLn 5 MLn 
także dla średnich przedsiębiorstw).
Ponadto obniżono minimalną ilość punktów w ocenie meryto-

rycznej, jaką projekt musi uzyskać, żeby móc się znaleźć wśród 
beneficjentów konkursu.
jak widać, instytucji wdrażającej (PaRP) zależy na tym, żeby 
relatywnie dużo projektów miało szanse na uzyskanie dofinan-
sowania, co warto uznać za postawę godną pochwały.

W konkursie tym można ubiegać się o dofinansowanie na ty-
powo inwestycyjne wydatki, takie jak zakup nieruchomości, 
roboty budowalne, zakup maszyn i urządzeń czy nabycie war-
tości niematerialnych i prawnych.
Generalnie, jest to naszym zdaniem, bardzo interesujący kon-
kurs, stwarzający szerokie możliwości dla przedsiębiorców 
mających sprecyzowane plany i potrzeby inwestycyjne. na pew-
no warto skorzystać z szansy stworzonej także na II połowę b.r.

Poziom dofinansowania (tak jak we wszystkich programach in-
westycyjnych) zależny jest od miejsca lokalizacji projektu (vide 
Mapa Pomocy Regionalnej) oraz wielkości przedsiębiorstwa.
Konkurs dostępny dla firm z sektora MSP.

B) PROGRAMY REGIONALNE (WOJEWÓDZKIE)
W tym przypadku nie mamy, niestety, dobrych wiadomości.
W znacznej większości województw, po bogatym w konkursy 
roku ubiegłym, wygląda na to, że środki na typowe inwestycje 
powoli się kończą.
W kilku województwach konkursy odbyły się w I półroczu b.r. 
(na przykład w województwach Polski Wschodniej), natomiast 
II połowa roku będzie bardzo uboga, konkursy inwestycyjne są 
planowane jedynie w nielicznych województwach.
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BEZPIECZEŃSTWO I HIGIENA PRACY

Jednym z podstawowych obowiązków każdego praco-
dawcy jest zapewnienie swym pracownikom bezpiecznych 
i higienicznych warunków pracy.

Obowiązek ten został sformułowany przez ustawodawcę w art. 15 usta-
wy z dnia 26 czerwca 1974 r. – Kodeks pracy (t.j. Dz.U. z 2018 r. poz. 108).

Ale czym w ogóle jest to bhp? Odpowiedź na to pytanie większości 
pracodawców wydaje się oczywista, część z nich jest wręcz prze-
konana, że na temat bezpieczeństwa i higieny pracy wie wszystko 
lub prawie wszystko. Lecz gdy poproszeni zostaną o  samo tylko 
zdefiniowanie czym jest bezpieczeństwo a  czym higiena pracy, 
odpowiadają na ogół… chwilą ciszy, pospiesznie zagłuszaną póź-
niej chaotyczną plątaniną pojęć związanych z zagrożeniami życia 
i zdrowia. Nie jest to dobra sytuacja, gdyż nieświadomość praco-
dawców w konsekwencji może stać się ich dramatem.
Czym zatem jest bezpieczeństwo, a  czym higiena pracy w  rozu-
mieniu przepisów, ale przełożone na „ludzki” język?
Mówiąc o pojęciu bezpieczeństwa, mamy na myśli taką sytuację, 
w której dążymy do całkowitego wyeliminowania nieakceptowal-
nego ryzyka wystąpienia szkód podczas wykonywania pracy.
Zwróćmy uwagę, że nie dążymy do sytuacji, w której wyeliminowa-
libyśmy KAŻDE ryzyko, lecz tylko to nieakceptowalne. Oczywiście 
nieustannie należy dążyć do minimalizacji KAŻDEGO ryzyka, ale 
całkowita eliminacja KAŻDEGO ryzyka jest niemożliwa. A  zatem 
likwidujemy ryzyko nieakceptowalne. Czyli jakie? Krótko mówiąc 
takie, które istnieje pomimo tego, że pracodawca mógł/może je 
wyeliminować; inaczej: można było usunąć to ryzyko, ale się tego 
nie zrobiło i nie robi. Dla ułatwienia rozważmy kilka przykładów.

  Czy sytuacja, w której pracownik może się potknąć i przewrócić, 
nabijając sobie przy tym guza, stwarza podstawy do tego, aby 
stwierdzić, że występuje „nieakceptowalne ryzyko”?

•  TAK: Jeżeli powierzchnia, po której przemieszcza się pracownik 
jest uszkodzona, np. na zapleczu zakładu fryzjerskiego wystę-
pują ubytki płytek w  posadzce, to mówimy o  występowaniu 
„nieakceptowalnego ryzyka” i  pracodawca musi natychmiast 
podjąć kroki zmierzające do usunięcia usterki.

•  NIE: Jeżeli powierzchnia, po której przemieszcza się pracownik 
nie jest uszkodzona, ani nie jest śliska, a sposób wykonywania 
pracy nie stwarza możliwości przewrócenia się, to mówimy, że 
„nieakceptowalne ryzyko” nie występuje. Nie oznacza to, że nie 
występuje ryzyko potknięcia się i przewrócenia przez pracowni-
ka, ryzyko nadal istnieje, ale jest już ono akceptowalne.

  Czy sytuacja, w której pracownik może spaść na niższy poziom, 
np. na posadzkę, z pomostu maszyny służącej do mieszania skład-
ników farby do włosów, albo ze stopni schodów znajdujących się 

w zakładzie fryzjerskim, co może doprowadzić do złamania kości, 
jest sytuacją, w której występuje „nieakceptowalne ryzyko”?

•  TAK: Jeżeli przy schodach brak jest poręczy, a wokół pomostu 
brak jest barierki lub innego zabezpieczenia uniemożliwiające-
go upadek pracownika na niższy poziom, to mówimy, że w tej 
sytuacji występuje „nieakceptowalne ryzyko” i pracodawca nie 
może dopuścić pracownika do wykonywania pracy na tym sta-
nowisku aż do momentu usunięcia tej sytuacji.

•  NIE: Jeżeli nie ma fizycznych możliwości zainstalowania barierki 
lub innego środka zabezpieczającego pracownika przed spad-
nięciem, mówimy że „nieakceptowalne ryzyko” nie występuje. 

  Czy w sytuacji, w której pracownik może ponieść śmierć, np. po-
przez zasypanie, w  wyniku zawalenia się budynku, w  którym 
pracuje, jest sytuacją, w  której występuje nieakceptowalne 
ryzyko”?

•  TAK: Jeżeli budynek jest w złym stanie, grożącym zawaleniem, 
to w  takiej sytuacji występuje „nieakceptowalne ryzyko” i  pra-
codawca nie może dopuścić do pracy pracownika, zanim nie 
usunie zagrożenia.

•  NIE: Jeżeli budynek jest w  dobrym stanie technicznym, ale 
może się zawalić np. w  wyniku trzęsienia ziemi, mówimy, że 
„nieakceptowalne ryzyko” nie występuje.

Powtórzmy sobie zatem na podstawie podanych przykładów, że 
o „nieakceptowalnym ryzyku” możemy mówić tylko i wyłącznie w sy-
tuacji, w której podczas wykonywania pracy mogą wystąpić szkody 
– nieważne jakiego ciężaru gatunkowego – i tylko wtedy, gdy praco-
dawca może podjąć działania, dzięki którym może je wyeliminować.
Myślę, że już wiemy, czym jest nieakceptowalne ryzyko. Dla trenin-
gu przeanalizujmy jeszcze dwa przykłady:
 

  Czy w  sytuacji, w  której istnieje możliwość poniesienia śmierci 
przez górnika, w  wyniku tąpnięcia w  kopalni, możemy mówić 
o  występowaniu „nieakceptowalnego ryzyka”? NIE, gdyż po 
pierwsze, pracodawca nie wie czy i  kiedy może nastąpić takie 
tąpnięcie, a po drugie, na dzień dzisiejszy nie dysponujemy taki-
mi rozwiązaniami technicznymi, które uchroniłyby górnika 
przed skutkami tąpnięcia. W tej sytuacji jest to dla nas akcepto-
walne ryzyko.

  A czy w sytuacji, w której pracownik podczas wykonywania pra-
cy wdycha toksyczne substancje, w  wyniku czego jego stan 
zdrowia może się pogorszyć, możemy mówić o występowaniu 
„nieakceptowalnego ryzyka”? TAK, gdyż pracodawca wie, że 
taka sytuacja będzie mieć miejsce i istnieją sposoby, aby jej prze-
ciwdziałać. Chociażby poprzez zastosowanie wyciągów albo 
aparatów oddechowych dla pracowników.

Jesteś pracodawcą? 
Z nami  

oswoisZ BHP

Grzegorz Szlachta 
mgr inż. elektroniki. Ukończył 
Politechnikę Śląską w Gliwicach, 
a następnie Zarządzanie 
bezpieczeństwem i higieną pracy 
na Politechnice Rzeszowskiej. 
Zawodowo mocno związany 
z dziedziną BHP - jako główny 
specjalista ds. bhp. Współpracuje 
z firmami w szerokiej specyfice 
branżowej, w tym kosmetycznej, 
finansowej, mechanicznej, budowlanej, 
spożywczej, edukacyjnej, handlowej.
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Gospodarka globalna stawia wciąż nowe wyzwania. Nowe 
technologie, konsumpcjonizm, zmiany klimatu czy wreszcie 
zmiany społeczne oraz dynamiczny rozwój miast wymuszają 
przemiany w  tradycyjnych modelach biznesowych. 
Przyszłość gospodarek zależy od umiejętności dostosowania 
się do panujących trendów i zmian. 

Czym jest Circular Economy?
Po polsku to Gospodarka Obiegu Zamkniętego. Termin mó-
wiący sam w sobe w zasadzie niewiele. Jednak tak naprawdę 
to wszystkie te działania, które powodują, że biznes i  miej-
sce do życia stają się bardziej ekologiczne, zrównoważone, 
smart. To sposób prowadzenia biznesu, projektowania pro-
cesów społecznych i miast w którym znajduje się  miejsce dla 
nieoczywistych sposobów zagospodarowania elementów do-
tychczas uważanych za zbędne, za śmieci, odpad, już zużyte 
i nieprzydatne. W szerszej skali to poszukiwanie rozwiązań sy-
nergicznych, wymuszających krzyżowanie się branż, sektorów 
i wprowadzenie ich do biznesu i życia. Utopia? 

Wszystko jest surowcem, czyli coś więcej niż 
gospodarka odpadami
Komisja Europejska, rządy krajów rozwiniętych i  rozwija-
jących się a  także koncerny globalne zadają sobie pytanie 
czy odpowiedzią na wyzwania dzisiejszego świata nie jest 
właśnie zamknięciu obiegu gospodarki. Dobre prakty-
ki krajów Europy północnej i  Skandynawii wskazują, że 
nie są to jedynie chwilowe kosztowne trendy, ale mogące 
przynieść realne korzyści rozwiązania biznesowe. Dlatego 
też Komisja Europejska aktywnie wspiera przechodzenie 
z  gospodarki linearnej do modelu okrężnego poprzez fi-
nansowanie tego typu inicjatyw. Jedną z nich jest  wdrażany 
między innymi na Mazowszu międzynarodowy projekt 
C-Voucher.Natomiast Mazowiecki Klaster Chemiczny, aktyw-
nie wspierając procesy przemian włączył sie w  ten proces 
rozpoczynając realizację projektu wspartego środkami Sa-
morządu Województwa-ReMOval.

Mazowsze Zamyka Obieg
Aby rozmowa była skuteczna, konieczne jest mówienie wspól-
nym językiem i operowanie w ramach tych samych idei. Czym 
dokładnie jest Circular Economy? Gdzie na mapie krajów idą-
cych w kierunku gospodarki obiegu zamkniętego jest Polska? 
Jakie trendy i wyzwania rozwojowe stają przed polskimi firma-
mi i  samorządami? Co możemy zrobić, aby pociąg przemian 
nie odjechał bez nas? Jak dostosować firmy komunalne, insty-
tucje i biznes do wyzwań obiegu zamkniętego? W końcu- skąd 
wziąć środki na zaprojektowanie zmian? To pytania, na które 
odpowiedzą światowi, europejscy i polscy eksperci w ramach 
pionierskiego wydarzenia podczas którego zaprezentowane 
zostaną dobre praktyki miast, firm i  instytucji otoczenia bi-
znesu z  całego świata oraz korzyści płynące z  transformacji 
gospodarek w kierunku CE.
Zainteresowanych tematyką gospodarki o obiegu zamkniętym, 
w szczególności branży kosmetycznej, spożywczej, wytwórczej, 
tekstylnej, opakowaniowej, chemicznej oraz co równie ważne 
samorządów i firm komunalnych zapraszamy na Mazowsze.

Płock w centrum Circular Economy
Stolica mazowieckiej chemii w dniach 3-4 października 2018 r. 
tym razem wystąpi w  roli stolicy gospodarki obiegu zamknię-
tego podczas Mazovia Circular Congress. Międzynarodowe 
wydarzenie skierowane będzie do samorządów, przedsiębior-
ców, instytucji naukowych, firm świadczących usługi komunalne 
i dostawców nowych technologii  i obejmie trzy obszary: Circular 
City, Circular Food oraz Circular Manufacturing, którym poświę-
cone będą prezentacje, debaty z  udziałem ekspertów z  Danii, 
Szwecji, Hiszpanii, Francji, Rumunii i Polski. Dodatkowo, zorga-
nizowane zostaną imprezy towarzyszące, tj. hackathony, wizyty 
studyjne, strefy tematyczne. To właśnie tu swoje miejsce znajdą 
wszyscy którzy chcą zaprezentować rozwiązania w  duchu CE, 
ale też Ci którzy ich dopiero szukają. Zapraszamy entuzjastów 
i sceptyków, ale przedewszystkich wszystkich tych którzy chcą 
włączyć się do rozmowy na temat wyzwań gospodarczych. 
A bardziej przyziemnie? Szalone pomysły, biznesowe rozwiąza-
nia, dobre praktyki i trochę teorii i finansowania – to wszystko 
jesienią w Płocku!

MAZOWIECKI KlASTER CHEMICZNy

Circular Economy
bo innowacje to już za mało

Więcej informacji na stronie  
www. circular-congress.com.pl
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BEZPIECZEŃSTWO I HIGIENA PRACY

Na rodzące się (mam nadzieję) pytanie, czy pracodawca w  ogó-
le może dopuścić pracownika do pracy, podczas wykonywania 
której może go spotkać sytuacja rodząca tragiczne dla niego kon-
sekwencje, odpowiem w  artykule poświęconym ocenie ryzyka 
zawodowego.

PAMIĘTAJ: 
Bezpiecznie jest wtedy, gdy nie ma nieakceptowalnego ryzyka.

Wiemy już, czym jest bezpieczeństwo pracy. Przejdźmy zatem do 
higieny.
Samo pojęcie higieny (gr. hygieinós ‘zdrowy’, ‘zdrowotny’) definio-
wane jest przez encyklopedię jako nauka zajmująca się badaniem 
wpływu czynników środowiska naturalnego, sztucznego i społ. na 
człowieka, jego zdrowie i życie.
Mówiąc natomiast o higienie pracy mamy na myśli wpływ środowi-
ska pracy na zdrowie pracownika. A co to jest to „środowisko pracy”?
Definicję środowiska pracy znajdujemy w  §2 punkcie 11 rozpo-
rządzenia Ministra Pracy i  Polityki Socjalnej z  dnia 26 września 
1997 r. w  sprawie ogólnych przepisów bezpieczeństwa i  higieny 
pracy. Przez środowisko pracy rozumie się tu warunki środowi-
ska materialnego określone czynnikami fizycznymi, chemicznymi 
i biologicznymi, w których odbywa się proces pracy.
A  zatem pracodawca tworząc miejsce pracy musi na początku 
wskazać wszystkie czynniki szkodliwe dla zdrowia pracownika, 
które będą występować w tym środowisku pracy. Mówi o tym §2 
ustęp 1 rozporządzenia Ministra Zdrowia z  dnia 2 lutego 2011 r. 
w sprawie badań i pomiarów czynników szkodliwych dla zdrowia 
w środowisku pracy.
No dobrze, ale co dalej? Przecież samo stwierdzenie faktu wystę-
powania czynnika szkodliwego na stanowisku pracy nie da jeszcze 
odpowiedzi na pytanie czy pracownik będzie mógł wykonywać 
pracę na danym stanowisku. Trzeba więc z kolei zapoznać się z do-
puszczalnymi normami i podjąć takie działania, aby wykonywanie 
pracy na tym stanowisku nie wpływało negatywnie na (obecne 
i przyszłe) zdrowie pracownika. 
Dla lepszego zrozumienia jakie to ma znaczenie w praktyce podam 
przykład: w powietrzu atmosferycznym występuje dwutlenek węgla 
w stężeniu poniżej 0,04% objętościowego składu czystego powietrza 
i w takim stężeniu nie ma on negatywnego wpływu na nasze życie 
i  zdrowie. Gdyby jednak stężenie to przekroczyło kilka procent ob-
jętościowego składu czystego powietrza mogłoby doprowadzić do 
utraty przytomności, a po kilkunastu minutach do nieodwracalnych 
negatywnych zmian stanu zdrowia i/lub śmierci osoby przebywają-
cej w  takim środowisku. Przekroczenie stężenia powyżej poziomu 
zaledwie kilkunastu procent, już po kilkunastu minutach prowadzi do 
śmierci osoby przebywającej w takim środowisku. Stężenie zaś powy-
żej 30% doprowadza do natychmiastowej śmierci!
Jakie może być stężenie/natężenie danego czynnika szkodliwe-
go w  środowisku pracy i  które czynniki należy traktować jako 
szkodliwe określa rozporządzenie Ministra Rodziny, Pracy i Polityki 
Społecznej z dnia 12 czerwca 2018 r. w sprawie najwyższych do-
puszczalnych stężeń i natężeń czynników szkodliwych dla zdrowia 
w środowisku pracy.
Pracodawca na podstawie art. 227 § 1 Kodeksu pracy jest obo-
wiązany stosować środki zapobiegające chorobom zawodowym 
i  innym chorobom związanym z  wykonywaną pracą, w  tym 
w szczególności przeprowadzać, na swój koszt, badania i pomiary 
czynników szkodliwych dla zdrowia, rejestrować i przechowywać 
wyniki tych badań i pomiarów oraz udostępniać je pracownikom.
Pracodawca musi zapewnić wykonanie badań i pomiarów czynni-
ka szkodliwego dla zdrowia nie później niż w terminie 30 dni od 
dnia rozpoczęcia działalności.
Natomiast jak często badać stężenie/natężenie tych czynników 
w  środowisku pracy i  kiedy możemy odstąpić od wykonywania 
tych badań określa wspomniane już wcześniej rozporządzenia Mi-

nistra Zdrowia z dnia 2 lutego 2011 r. w sprawie badań i pomiarów 
czynników szkodliwych dla zdrowia w środowisku pracy.
Przećwiczmy zdobytą wiedzą na dwóch przykładach:

  W  zakładach pracy często dochodzi do sytuacji, w  której kilka 
urządzeń pracuje jednocześnie, np. suszarki do włosów w zakła-
dzie fryzjerskim. Doprowadza to do powstania hałasu 
o znacznym natężeniu. Może się okazać, że po kilku lub kilkuna-
stu latach pracy, w  takim środowisku pracy, dojdzie do 
uszkodzenia słuchu u  pracownika. Czy pracodawca może do-
puścić do pracy w takich warunkach?

•  TAK: Jeżeli natężenie dźwięku, mimo sporego hałasu, nie prze-
kraczało norm określonych przepisami lub pracodawca podjął 
kroki ograniczające wpływ przekroczonego natężenia dźwięku 
na zdrowie pracownika, chociażby poprzez wyposażenie go 
w ochronniki słuchu.

•  NIE: Jeżeli natężenie dźwięku jest przekroczone, a wszystkie za-
stosowane rozwiązania techniczne i  organizacyjne nie obniżą 
natężenia dźwięku do poziomu wskazanego w przepisach.

  Jeżeli na stanowisku pracy dochodzi do sytuacji, w  której pra-
cownik podczas wykonywania swoich obowiązków będzie 
zmuszony do wdychania szkodliwej substancje chemiczne za-
łóżmy o  działaniu uczulającym, zawartej np. w  lakierze do 
włosów, to czy pracodawca może dopuścić pracownika do pracy 
w takich warunkach?

•  TAK: Jeżeli stężenie tej substancji nie przekracza norm okre-
ślonych przepisami, a  pracodawca zapoznał pracownika 
z  procedurami w  jaki sposób bezpiecznie wykonywać pracę 
podczas kontaktu z tą substancją,

•  NIE: Jeżeli pracodawca nie jest w stanie zabezpieczyć pracowni-
ka przed przekroczeniem stężenia tej substancji w środowisku 
pracy.

I jeszcze rozpatrzmy sytuację pracy przy maszynie, która wymusza 
na pracowniku utrzymywanie określonej pozycji; praca taka może 
doprowadzić po pewnym czasie do skrzywienia kręgosłupa u pra-
cownika, co z  upływem lat pracownika może okazać się bardzo 
dokuczliwą dolegliwością.
Czy przepisy wspominają cokolwiek o  takiej sytuacji? Czy praco-
dawca musi podjąć jakieś środki zaradcze?
Oczywiście! Obowiązek ten odnajdziemy w  §39 ustęp 2 rozpo-
rządzenia Ministra Pracy i  Polityki Socjalnej z  dnia 26 września 
1997 r. w  sprawie ogólnych przepisów bezpieczeństwa i  higieny 
pracy. Pracodawca musi przewidzieć tę sytuację i podjąć działania 
zabezpieczające pracownika przed niekorzystnymi konsekwen-
cjami pracy na takim stanowisku. Jak może to zrobić? Np. poprzez 
rotację pracowników na stanowiskach pracy tak, aby skrócić do 
minimum czas narażenia pracownika na szkodliwy czynnik śro-
dowiska. Byłoby wręcz wspaniale, gdyby praca wykonywana na 
następnym stanowisku, dawała możliwość odciążenia organizmu 
po wykonywanej wcześniej czynności.

PAMIĘTAJ: 
Higienicznie jest wtedy, gdy środowisko pracy nie wpływa 
negatywnie na zdrowie.

Nadmienię jeszcze, że w myśl art. 304. § 1 ustawy z dnia 26 czerwca 
1974 r. - Kodeks pracy (t.j. Dz.U. z  2018 r. poz. 108). pracodawca 
jest obowiązany zapewnić bezpieczne i higieniczne warunki pracy, 
także osobom fizycznym wykonującym pracę na innej podstawie 
niż stosunek pracy w zakładzie pracy lub w miejscu wyznaczonym 
przez pracodawcę, a  także osobom prowadzącym w  zakładzie 
pracy lub w  miejscu wyznaczonym przez pracodawcę na własny 
rachunek działalność gospodarczą.
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samopoczucie, ale również na kondycję naszej skóry (zwłaszcza 
w  dużych miastach) krem miejski jest naturalną maską, która 
gwarantuje ochronę przed zanieczyszczeniami środowiska,  sm-
ogiem, szkodliwym promieniowaniem sprzętów elektronicznych, 
promieniowaniem UV oraz nadmiernym nasłonecznieniem. 
Biophilic H będący innowacyjnym emulgatorem pochodzenia 
roślinnego daje efekt drugiej skóry, która zatrzymuje substancje 
aktywne i  zwiększa ich przenikanie w  głąb. Krem długotrwale 
odżywia, nawilża i  szybko się wchłania, dając efekt satynowego 
wykończenia, dlatego idealnie nadaje się pod makijaż. To kosme-
tyk szyty na miarę dzisiejszych czasów!

Alkemie
Receptury wykorzystywane w  produktach Alkemie można 
opisać jako połączenie wiekowych tradycji, wiedzy zielarzy 
i  uzdrowicieli, ekspertów z  dziedziny botaniki, chemii i  fizyki 
z  najnowszymi odkryciami kosmetologii. Do produkcji kosme-
tyków producent wykorzystuje wyłącznie surowce pochodzące 
ze zrównoważonych, ekologicznych źródeł. W składzie najdziemy 
niespotykanie wysokie stężenie każdego z  nich, dlatego efekty 
działania kosmetyków są tak zachwycające. Kropką nad „i” są 
wspaniałe, dopracowane w najdrobniejszym szczególe opakow-
ania, na których widnieją odwołujące się do natury ryciny.  To 
kolejna marka wpisująca się nowy wymiar kosmetyki naturalnej. 

Pod lupą: Alkemie Microbiome, serum wyciszające do twarzy 
Główne składniki: Oligosacharydy i  fruktooligosacharydy z ko-
rzenia yakon, kompleks prebiotyków oraz probiotyków, wyciągi 
z  jagód pieprzu tasmańskiego, komórek macierzystych zielonej 
marchwi, złotej algi, bioaktywny kompleks siedmiu ziół, olej tsub-
aki, biolipidy masła shea, olej arganowy, wosk z borówki, skwalan, 
witamina E

Rezultat: Doskonała propozycja dla skóry alergicznej i  at-
opowej. Serum regeneruje, wzmacnia i  niweluje podrażnienia, 
odbudowuje fizjologiczny ekosystem skóry oraz znacząco wz-
macnia mechanizm obronny cery suchej i wrażliwej. Redukuje 
zaczerwienienia, świąd i  rumień. Zapewnia natychmiastowe 
działanie wyciszające, przeciwzapalne i  uszczelnia naczynia 
krwionośne, a także redukuje obrzęki, zaczerwienienie i uczucie 
pieczenia. Innowacyjne zestawienie  wyciągu z korzenia yakon, 
prebiotyków oraz probiotyków pozwala utrzymać na skórze 
prawidłowy ekosystem. Zapewnia jej zrównoważone, fizjolog-
iczne funkcjonowanie i  zapobiega rozwojowi drobnoustrojów 
chorobotwórczych.

Świeże piękno z lodówki…
Wyjątkową kategorię kosmetyków naturalnych stanowią tzw. 
świeże kosmetyki. Powstają one dzięki połączeniu technologii 
ze świeżością składników. Ich termin ważności wynosi 2,5 
miesiąca, a miejscem przechowywania jest lodówka. Czy mamy 
do czynienia z  rewolucyjnym produktem? Przyjrzyjmy się temu 
z bliska.

fridge by yDe
Świeże kosmetyki fridge powstają w yDe Lab- laboratorium, które 
śmiało możemy porównać z  aptecznym. Wszystkie produkty 
produkowane są za zamówienie, w małych ilościach i z aptekarską 
precyzją. Co więcej, każde ręcznie napełniane opakowanie jest 
sygnowane datą oraz podpisem osoby odpowiedzialnej. Staran-
nie przeprowadzone badania wykazały, że najlepsze wchłanianie 

ważnych dla skóry substancji zapewniają receptury oparte na 
świeżych składnikach. Z tego względu kosmetyki fridge są wolne 
od substancji syntetycznych oraz alkoholu. O wyjątkowości tych 
produktów decyduje również sama zawartość substancji akty-
wnych (w większości kremów znajduje się ich minimum 7!), które 
zapewniają tkankom niepowtarzalne odżywienie i  wydalanie 
toksyn oraz stymulują naturalne procesy odnowy komórkowej. 
Producent daje gwarancję, że wszystkie składniki roślinne za-
warte w kosmetykach pochodzą z upraw ekologicznych. Oprócz 
fantastycznych właściwości produkty fridge zachwycają opa-
kowaniem. Minimalistyczny design w połączeniu z precyzyjnym 
wykończeniem sprawia, że kosmetykami możemy nacieszyć nie 
tylko skórę, ale i zmysły. Część produktów pakowana jest w szk-
lane butelki airless, które zapewniają bezpieczeństwo począwszy 
od etapu pakowania, na użytkowaniu kończąc. 

Pod lupą: Fridge 1.9 serum bomb!
Główne składniki: Oleje z  róży canina oraz róży japońsiej, olej  
truskawkowy, olej arganowy, ekstrakty z  miłorzębu, melisy, lnu, 
mocznik

Działanie: Esencjonalne serum przeciwzmarszczkowe o unikalnej 
kompozycji olejów roślinnych silnie odżywia i  wygładza nawet 
najbardziej wymagającą skórę. Mocznik zatrzymuje wodę 
w naskórku co sprawia, że produkt ma działanie silnie nawilżające. 
Wspaniale odżywia i  regeneruje zmęczoną, przesuszoną skórę, 
zapewnia doskonałe nawilżenie i natłuszczenie przez całą dobę. 
Skóra odzyskuje witalność i zdrowy koloryt.

Lush Botanicals
Świeży pokarm dla skóry –Lush Botanicals to ultra naturalne kos-
metyki zapewniające bezpieczną, nieskalaną chemią pielęgnację. 
W  tym świecie głos mają jedynie najcenniejsze składniki natu-
ralne, które zapewniają skórze odżywienie, nawilżenie i  zdrowy 
wygląd. Portfolio marki tworzą produkty oparte o receptury bo-
gate w tłoczone na zimno oleje, soczyste ekstrakty roślinne, olejki 
eteryczne oraz pobudzające zmysły absoluty i  wody kwiatowe. 
Każdy spośród tych cudownych kosmetyków wypełniony został 
do maksimum  najcenniejszymi składnikami: naturalnymi wita-
minami, minerałami, antyoksydantami i  innymi substancjami 
aktywnymi detoksykującymi, odżywiającymi i  pobudzającymi 
do odnowy komórki skóry. Dopełnieniem jest design połączony 
z pięknym ciemnofioletowym szklanym  opakowaniem Miron Vio-
let Glass, które nie przepuszcza promieni UVA i UVB. W połączeniu 
z niską temperaturą przechowywania kosmetyków pomaga ono 
zapewnić świeżość i  wartość odżywczą składników zawartych 
w preparatach. Wszystko to sprawia, że skóra pozostaje na długo 
świeża, młoda i zdrowa. 

Pod lupą: Lush Botanicals sok-tonik odświeżający Juice in Motion
Główne składniki: Ekstrakty z  pestek guarany, z  owocu 
pomarańczy, z pestek grejpfruta, ze słodkiego migdała, z owocu 
winogrona, z mleczka pszczelego, oleje z pestek moreli, z pestek 
arbuza, z pestek winogron

Rezultat: Sok do przemywania i  odświeżania skóry dzięki 
zawartości olejów intensywnie odżywia i  nawilża skórę, 
pozostawiając ją miękką i  aksamitną. Energetyzujący zapach 
cytrusów pobudza rano do działania, a  wieczorem przynosi 
skórze i zmysłom ukojenie.

Agata Jagiełło

PIĘKNO UKRYTE
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Naturativ
Receptury Naturativ powstają we współpracy Magdaleny Hajduk 
– założycielki marki, Renaty Piotrowskiej - chemika kosmetologa, 
oraz doświadczonych technologów specjalizujących się w  kos-
metykach naturalnych. 95% kosmetyków Naturativ ma receptury 
dostosowane do wymagań certyfikacji NATRUE i  są w  procesie 
jej uzyskania. Do komponowania kosmetyków producent używa 
ponad 300 surowców naturalnych, a żaden z wykorzystywanych 
składników nie jest przypadkowy. Dzięki wielu laboratoryjnym 
próbom, każdy kosmetyk jest wyjątkowy i dopieszczony w   na-
jdrobniejszym szczególe. Minimalistyczne, czyste opakowania 
sprawiają, że produkty Naturativ idealnie prezentują się w każdej 
łazience.

Pod lupą: Naturativ masło do ciała Home SPA
Główne składniki: Sok z  aloevera, ekstrakt z  goji, masło shea, 
masło mango, olej winogronowy, betaina roślinna, naturalna 
witamina E, emolienty roślinne.

Rezultat: Idealne do pielęgnacji całego ciała - od szyi po stopy. 
Dogłębnie odżywia, nawilża oraz regeneruje skórę. Odbudowuje 
warstwę lipidową i  dobrze się wchłania. Masło ma przyjemny 
ziołowo- cytrusowy zapach.

Resibo
Punktem wyjścia przy tworzeniu naturalnych kosmetyków Resibo 
jest spajanie składników znanych od pokoleń z nowoczesnością, 
dlatego produkty są połączeniem receptur klasycznych z surow-
cami pozyskanymi przy użyciu najnowszych technologii. Celem 
marki jest uzyskiwanie wysokiej skuteczności kosmetyków przy 
zachowaniu naturalnych walorów oraz zrównoważonej produk-
cji. Powstają one na bazie naturalnych surowców, które mają 
zapewnić skórze bezpieczeństwo przy jednoczesnym pos-
zanowaniu środowiska. Kosmetyki z portfolio Resibo są w ponad 
96%  naturalne. Także strona graficzna opakowań oraz sposób 
przygotowania tub, w  pełni oddaje cenione przez producenta 
wartości. Opakowania kosmetyków, a  także tekturowe tuby 
nadają się do recyklingu.

Pod lupą: Resibo miejski krem ochronny
Główne składniki: Skoncentrowany ekstrakt z kwiatów Buddleja 
officinalis, olej z otrąb ryżowych, olej z kiełków pszenicy, Biophilic 
H, Phycosaccharide APG, EPS White PA, oliwa z  oliwek, ekstrakt 
z miechunki, kwas hialuronowy.

Rezultat: W odpowiedzi na coraz większą świadomość związaną 
z negatywnym wpływem czynników zewnętrznych na zdrowie, 

PIĘKNO UKRYTE

Piękno
ukryte w naturze
Rosnąca świadomość konsumentów sprawiła, że kosmetyki naturalne wciąż poszerzają grono swych odbiorców. 
Coraz więcej kobiet w kosmetykach poszukuje surowców występujących w naturze. Zdrowa pielęgnacja stała się 
w ostatnich latach tak popularna, że w ofercie producentów kosmetyków naturalnych znajdziemy dziś wszystkie 
produkty niezbędne do codziennych zabiegów pielęgnacyjnych – kremy, balsamy, mleczka i  toniki do twarzy, 
szampony, odżywki do włosów, oraz wszelkie kosmetyki kolorowe do makijażu. Stosowanie kosmetyków natural-
nych daje nam nie tylko poczucie dbania o środowisko, ale także  pozwala uniknąć wielu podrażnień i alergii. Są 
one bezpieczne, wolne od zanieczyszczeń, szkodliwych konserwantów i barwników. W związku z coraz większą 
ilością firm proponujących naturalne rozwiązania do pielęgnacji postanowiliśmy przyjrzeć się niektórym z nich, 
w konsekwencji czego  poniżej prezentujemy produkty godne polecenia.
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TECHNOLOGIE

IR ma szerokie zastosowanie w  przesyłaniu informacji oraz 
w  medycynie rehabilitacyjnej oraz kosmetologii. Urządzenia 
emitujące promieniowanie IR wykorzystywane są do niwelo-
wania nerwobóli, czy bóli mięśniowych poprzez wywoływanie 
efektu cieplnego w  tkankach prowadzącego do poszerzenia 
naczyń włosowatych, a  w  konsekwencji poprawy ukrwienia 
i odżywienia tkanek oraz drenażu żylno- limfatycznego. Urzą-
dzeniami emitującymi promieniowanie IR, wykorzystywanymi 
w kosmetologii są: lampa Solux, lampa Infra- rouge oraz lampa 
Bioptron, a  także lasery biostymulujące wykorzystywane do 
stymulacji odnowy skóry, poprawy elastyczności i  jędrności. 
W każdym z powyższych przypadków oddziaływanie promie-
niowania IR jest tymczasowe i  kontrolowane, a  długość fali 
i natężenie dobierane w zależności od potrzeb. W przypadku 
narażenia na ten rodzaj promieniowania podczas ekspozycji 
słonecznych efekt działania – od przegrzania do oparzenia, 
zależeć będzie od czasu ekspozycji oraz stanu skóry. Promie-
niowanie IR, podobnie jak UV oraz HEV przyspiesza starzenie 
się skóry, generuje procesy wolnorodnikowe, powoduje zwięk-
szenie ekspresji metaloproteinaz, prowadzącej do elastozy 
i degradacji włókien kolagenu oraz potęguje uszkodzenia skó-
ry spowodowane UV. Szczególnie niekorzystnie działa na skórę 
naczyniową, ponieważ potęguje angiogenezę, czyli tworzenie 
nowych naczyń krwionośnych. Wszystkie te negatywne skutki 
związane są ze wzrostem temperatury tkanek generowanym 
przez IR. Fale światła podczerwonego biorą również udział 
w rozwoju porfitii, pokrzywki świetlnej oraz innych fotoderma-
toz idiopatycznych, np. wielopostaciowych osutek świetlnych. 

Rodzaje filtrów przeciwsłonecznych
Pierwsze produkty ochrony przeciwsłonecznej, które pojawiły 
się na rynku chroniły wyłącznie przed promieniowaniem UVB, 
gdyż nie znano wówczas szkodliwości działania UVA. W  ciąg 
ostatnich 20 lat opracowano wiele substancji chroniących 
przed UVA oraz filtrów o szerokim spektrum działania, zarów-
no w odniesieniu do UVA, jak i UVB. Przyjęte obecnie regulacje 
dotyczące filtrów zakładają, że skuteczny produkt ochrony 
przeciwsłonecznej musi chronić zarówno przed UVA, jak i UVB. 
Oznacza to, że w  jednym preparacie powinna znajdować się 
mieszanina filtrów pokrywających całe spektrum promienio-
wania UV, a  minimalny stosunek ochrony UVA do UVB musi 
wynosić co najmniej 1:3. Aby zapobiec przenikaniu cząsteczek 
filtru przez naskórek ich masa cząsteczkowa nie powinna prze-
kraczać 500 Da. Idealny preparat fotoprotekcyjny powinien 
również być wodoodporny i fotostabilny. Filtry fizyczne, takie 
jak tlenek cynku i dwutlenek tytanu wykazują większą fotosta-
bilność w porównaniu z filtrami chemicznymi (organicznymi). 
Działają one na zasadzie odbijania i rozpraszania fotonów UV. 
Chronią one również przed światłem widzialnym. Filtry che-
miczne natomiast pochłaniają fotony z  promieniowania UVA 
i  UVB zamieniając pochłoniętą energię w  ciepło. Stosowane 
obecnie w krajach Unii Europejskiej filtry chemiczne i fizyczne 
oraz ich maksymalne dozwolone stężenia przedstawiono w ta-
belach obok.
W Unii Europejskiej preparaty z filtrami mają status kosmety-
ków o zaostrzonych kryteriach rejestracyjnych. Inaczej wygląda 
sprawa rejestracji w Stanach Zjednoczonych, gdzie większość 
preparatów fotochronnych jest rejestrowana jako leki OTC, 
czyli wydawane bez recepty. Wymaga to od producentów 
przedstawienia szerszej dokumentacji, porównywalnej z doku-
mentacją do leków dotyczącej skuteczności i bezpieczeństwa, 
a  także wyników badań potwierdzających, że filtry UV nie są 

wchłaniane przez skórę. Wynikiem zaostrzonych wymogów 
jest mniejsza ilość preparatów fotoprotekcyjnych dostępnych 
w USA w porównaniu z innymi krajami. 

Wskaźniki ochrony przeciwsłonecznej
Wskaźnikiem ochrony przed promieniowaniem UVB jest mię-
dzynarodowy współczynnik SPF (ang. Sun Protection Factor). 
Oznacza stosunek minimalnej dawki promieniowania (MED) 
powodującej rumień na skórze chronionej preparatem, do 
minimalnej dawki promieniowania (MED) wywołującej rumień 
na skórze nie chronionej. Współczynnik SPF wyznacza się w ba-
daniach in vivo, aplikując na skórę pleców preparat z filtrami 
w ilości 2 mg/cm2, a następnie zwiększa dawki promieniowa-
nia UVB emitowane przez lampę ksenonową i mierzy czas po 
jakim pojawi się rumień na skórze chronionej oraz niechronio-
nej preparatem. 
Stopień ochrony przed UVA oznacza się metodą trwałej pig-
mentacji (PPD, ang. Persistent pigment darkening). W metodzie 
tej wykorzystuje się zjawisko oksydacyjnej przemiany melani-
ny powstającej pod wpływem promieniowania UVA. Pomiaru 
pigmentacji dokonuje się po 2-24 godzinach po zakończeniu 
ekspozycji. Wartość PPD to stosunek dawki promieniowania 
UVA wywołującej widoczną reakcję na skórze chronionej pre-
paratem z filtrem UVA do dawki promieniowania wywołującej 
reakcję na skórze niechronionej.

NAZWA INCI / USAN  
(ang. United States Adopted Names)

MAKSYMALNE 
STĘŻENIE

SPEKTRUM 
OCHRONY  PRZED UV

Bis-Ethylhexyloxyphenol Methoxyphenyl 
Triazine/Bemotrizinol 10% UVA

Butyl Methoxydibenzoylmethane/ 
Avobenzone 5% UVA

Diethylamino Hydroxybenzoyl Hexyl 
Benzoate 10% UVA

Disodium Phenyl Dibenzimidazole 
Tetrasulfonate/ Bisdisulizole Disodium 10% UVA

Drometrizole TriSiloxane 15% UVA

Methylene Bis-Benzotriazolyl 
Tetramethylbutylphenol (nano)/Bisoctrizole 10% UVA

Terephthalylidene Dicamphor Sulfonic Acid/
Ecamsule 10% UVA

4-Methylbenzylidene Camphor/Enzacamene 4% UVA/ UVB

Benzophenone-3/Oxybenzone 10% UVA/ UVB

Benzophenone-4/Sulisobenzone 5% UVA/ UVB

Diethylhexyl Butamido Triazone/Iscotrizinol 10% UVA/ UVB

Ethylhexyl Methoxycinnamate/Octinoxate 10% UVA/ UVB

Ethylhexyl Salicylate/Octisalate 5% UVA/ UVB

Ethylhexyl Triazone/Octyltriazone 5% UVA/ UVB

Ethylhexyl dimethyl PABA/ Padimate O 8% UVA/ UVB

Homomenthyl SalicylatE/Homosalate 10% UVA/ UVB

Isoamyl p-Methoxycinnamate/ Amiloxate 10% UVA/ UVB

Octocrylene/Octocrylene 10% UVA/ UVB

PEG-25 PABA 10% UVA/ UVB

Phenylbenzimidazol Sulfonic Acid/Ensulizole 8% UVA/ UVB

Tris Biphenyl Triazine (nano) 10% UVA/ UVB

Polysilicone-15 10% UVA/ UVB

NAZWA INCI /  USAN  
(ang. United States Adopted Names)

MAKSYMALNE 
STĘŻENIE

SPEKTRUM 
OCHRONY  PRZED UV

Zinc Oxide (nano)/ Zinc Oxide 25% UVA

Titanium Dioxide (nano)/ Titanium Dioxide 25% UVA/ UVB

Rodzaje filtrów chemicznych stosowanych w Unii Europejskiej

Rodzaje filtrów fizycznych stosowanych w Unii Europejskiej
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TECHNOLOGIE

Świadomość potrzeby ochrony przeciwsłonecznej po-
jawiła się już w  starożytności. Grecy wykorzystywali 
wówczas mieszaninę piasku i  oliwy do zapobiegania 
oparzeniom słonecznym, 
a  Egipcjanie osłaniali skórę odzieżą z  lekkich tkanin. 
Na pierwsze preparaty zawierające filtry przeciwsło-
neczne przyszło jednak poczekać kilkadziesiąt stuleci. 
W  1928 roku w  Stanach Zjednoczonych pojawiły się 
kosmetyki zawierające w  składzie salicylan benzylu 
i cynamonian benzylu. W Europie kosmetyki z filtrami 
UVB są dostępne od lat 30. XX wieku, jednak to w ciągu 
ostatnich dwudziestu lat dokonano ogromnego po-
stępu w zakresie ochrony przed UVA, a także światłem 
widzialnym o wysokiej energii oraz promieniowaniem 
podczerwonym. Na przestrzeni stuleci ewoluowała 
nie tylko wiedza dotycząca działania promieniowania 
UV na skórę, ale także trendy związane z opalenizną. 
W  starożytności, podobnie jak w  XV wieku ceniona 
była jasna, niemalże porcelanowa skóra, która była 
oznaką zamożności i  pochodzenia z  wyższych sfer 
społecznych. Przewrót modowy nastąpił na początku 
XX wieku za sprawą Coco Chanel, która spopulary-
zowała modę na opaleniznę. Obecnie opalona skóra 
nadal jest wyznacznikiem piękna i  zdrowego wyglą-
du. Pomimo, iż świadomość społeczeństwa dotycząca 
szkodliwego wpływu promieniowania UV na skórę jest 
coraz większa, w  ostatnim czasie pojawiły się pewne 
obawy dotyczące bezpieczeństwa stosowania filtrów 
przeciwsłonecznych, w  tym przenikania przed skórę, 
działania modulującego gospodarkę hormonalną oraz 
wpływu na syntezę witaminy D.

Rodzaje promieniowania UV  
i działanie na skórę
Promieniowanie UV stanowi około 2% promieniowania sło-
necznego docierającego do powierzchni Ziemi. Obejmuje 
zakres długości fali od 200 do 400 nm. Najkrótszy zakres dłu-
gości fali ma promieniowanie UVC (200-280 nm), które jest 
całkowicie zatrzymywane przez warstwę ozonową i nie dociera 
do powierzchni Ziemi. Promieniowanie UVB (290-300 nm) jest 
w  90% zatrzymywane przez ozon, jednak w  miesiącach wio-
sennych i letnich 10% tego promieniowania dociera do Ziemi. 
Największe natężenie promieniowania UVB przypada na go-
dziny okołopołudniowe. Odpowiada ono za natychmiastową 
opaleniznę, powstawanie rumienia i  oparzeń słonecznych. 
Powoduje uszkodzenie DNA przez generowanie powstawania 
dimerów tymidynowych. Najdłuższą falę ma promieniowanie 
UVA (320-400 nm), które nie jest zatrzymywane przez atmosfe-
rę i przenika przez nią w 100%. Oznacza to, że niezależnie od 

pory roku jesteśmy narażeni na skutki oddziaływania UVA na 
organizm, które nie są widoczne od razu, a  często po latach. 
Natężenie tego promieniowania utrzymuje się na stałym po-
ziomie przez cały dzień. Przenika ono przez szyby okienne 
i samochodowe oraz ma zdolność do głębszego przenikania do 
skóry właściwej, niż UVB, przez co odgrywa większa rolę w pro-
cesie starzenia się skóry. Zwiększa ekspresję metaloproteinaz 
macierzy, a także uwalnianie kolagenazy z fibroblastów, która 
niszczy włókna kolagenu. Ponadto nasila syntezę wolnych rod-
ników, które pośrednio uszkadzają DNA komórek. W większości 
przypadków odpowiada za powstawanie fotodermatoz oraz 
reakcji występujących po lekach fotouczulających. Zarówno 
promieniowanie UVA, jak i UVB mają działanie kancerogenne 
oraz immunosupresyjne.

Światło widzialne o wysokiej energii 
Światło widzialne stanowi około 50% światła emitowanego 
przez słońce i obejmuje zakres fal od 400 do 760 nm. Przeni-
ka ono w głąb skóry, a aż 20% dociera do tkanki podskórnej. 
Światło widzialne jest powszechnie wykorzystywane w  za-
biegach przeciwstarzeniowych medycyny estetycznej, gdzie 
wykorzystuje się kontrolowane zniszczenie określonych ko-
mórek i  fragmentów skóry służące pobudzeniu regeneracji 
tkanki. Należące do światła widzialnego światło czerwone 
(625-740 nm) ma pozytywne działanie na skórę- przyspiesza 
procesy regeneracji oraz gojenia się ran, aktywuje czynnik 
wzrostu fibroblastów, a także może zwiększać syntezę proko-
lagenu typu I. Natomiast sąsiadujące bezpośrednio z zakresem 
długofalowego promieniowania UVA światło widzialne o wy-
sokiej energii (HEV, ang. High Energy Visible Light) o zakresie 
długości fali 400-500 nm wykazuje szczególne negatywne 
działanie na skórę. Jest ono emitowane nie tylko przez słońce, 
ale także przez ekrany telewizorów, smartfonów, kompute-
rów i odbierane przez oko jako światło niebieskie i fioletowe. 
Generuje powstawanie bardzo dużej ilości wolnych rodników 
(tyle co promieniowanie UVA i  UVB łącznie) przyspieszając 
proces starzenia się skóry, a także opóźnia procesy regenera-
cyjne. Wielokrotna ekspozycja na ten rodzaj promieniowania 
powoduje trwałą pigmentację skóry poprzez wzrost aktyw-
ności tyrozynazy. Może to mieć znaczenie w  generowaniu 
powstawania przebarwień, zarówno melazmy, jak i  przebar-
wień pozapalnych.

Promieniowanie podczerwone 
Promieniowanie podczerwone (IR, ang. Infrared Radiation) to 
około 45-55% promieniowania słonecznego docierającego 
do Ziemi. Obejmuje szeroki zakres długości fali – od 760 nm 
do 1mm, który można podzielić na trzy pasma. Najbardziej 
niekorzystne dla skóry jest pasmo IR-A, tzw. bliska podczer-
wień (760-1400 nm), które w przeciwieństwie do pozostałych 
pasm tego promieniowania przenika przez naskórek i  skórę 
właściwą docierając do tkanki podskórnej. Promieniowanie 

Ochrona przeciwsłoneczna
Fakty i mity na temat działania filtrów słonecznych
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OPAKOWANIA

Design ma znaczenie!  
Marketingowa rola opakowania w branży kosmetycznej

W dzisiejszych czasach nie ma miejsca na banał. Produkty mu-
szą zaskakiwać i inspirować już na etapie dokonywania decy-
zji o ich zakupie.  im ciekawsze opakowanie i sposoby aplika-
cji, tym większe szansę na zainteresowanie konsumenta.

Producenci kosmetyków są dziś coraz bardziej świadomi  rosną-
cych oczekiwań konsumentów dlatego ich produkty są coraz 
bardziej pomysłowe i  autentyczne. Nazwy linii kosmetycznych 
przyciągają użytkowników i sprawiają, że coraz bardziej się z nimi 
identyfikują.  Wysoka konkurencyjność charakteryzująca branżę 
kosmetyczną nie zostawia miejsca na żadne niedopatrzenia już 
na etapie projektowania opakowania. Musi  być ono innowacyj-
ne, wygodne, ale także… piękne. Jest ono bowiem wizytówką 
produktu. Prowadzone w  ostatnich latach badania wykazują, że 
konsumenci są gotowi zapłacić od 5% do 15% więcej za dobrze 
wyglądający kosmetyk, czyli produkt, którego opakowanie spełnia 
ich wymagania estetyczne. 
Oznacza to, że wygląd zewnętrzy  jest bez wątpienia czynnikiem 
wpływającym na konsumenta w  procesie podejmowania decyzji 
o zakupie danego produktu. Aby zrozumieć rolę opakowań i de-
signu w branży  kosmetycznej warto spojrzeć na problem z punk-
tu widzenia odbiorcy produktu, któremu chcemy go sprzedać. Dla 
producentów 80% wartości wytwarzanego produktu stanowią 
zasoby, procesy technologiczne oraz jego produkcja, 19% to mar-

keting, a tylko 1% (!) to opakowanie. Zupełnie odwrotnie to wyglą-
da kiedy na wartość produktu spojrzymy oczami konsumentów, 
ponieważ opakowanie stanowi dla nich 80% wartości produktu, 
który decydują się nabyć. Powinniśmy zatem zrozumieć, że opako-
wanie jest skórą dla technologii.  Taka rozbieżność między punk-
tem widzenia producenta i  konsumenta doprowadziła do tego, 
że w ostatnich latach coraz bardziej widocznym trendem jest in-
westowanie nie tylko w jakość wytwarzanych produktów, ale rów-
nież w opakowania i design. Proces projektowy opakowania kos-
metycznego  powinien być wieloetapowy, poprzedzony licznymi 
badaniami, a co najważniejsze powinien on współgrać z procesem 
produkcyjnym. 
W  przypadku opakowań kosmetyków dedykowanych kobietom 
ogromne znaczenie ma kolor. Z jednej strony kobiety coraz chęt-
niej wybierają opakowania minimalistyczne, takie, które idealnie 
wkomponowują się do wnętrza łazienki, z  drugiej wiele z  nich 
wybiera kolorowe opakowania, które dają im poczucie luksusu. Za 
takie kolory uważa się złoto, srebro, czerwień, granat i czerń. Cza-
sy kiedy to opakowanie pełniło wyłącznie funkcję ochronną pro-
duktu kosmetycznego bezpowrotnie minęły. Dziś równie ważnym 
zadaniem opakowania jest przyciągnięcie uwagi konsumenta, wy-
wołanie pożądanych skojarzeń, a w konsekwencji doprowadzenie 
do jego zakupu oraz poczucia satysfakcji.
A jak to wygląda w praktyce?

W ostatnim czasie sporo mówi się o kosmetykach naturalnych. Dosko-
nale wpisują się one w coraz popularniejszy trend eko. Ich producenci 
coraz częściej nie poprzestają na składzie produktów, ale swą filozofię 
przekładają na opakowania. Idealnym przykładem jest Ministerstwo 
Dobrego Mydła, którego  kosmetyki wyrabiane są ze składników we-
getariańskich. Bazą olejową mydeł są oleje i masła roślinne m.in. oliwa 
z oliwek, olej kokosowy, olej ze słodkich migdałów oraz nierafinowa-
ne masło shea.  Opakowania również doskonale wpisują się w trend 

eko. Ich autorem jest Łukasz Hendzel, który ubrał produkt w klasyczną 
estetykę, sprawiając tym samym, że przekaz jest bardzo spójny przez 
co przyciąga konsumentów. Wyroby pakowane są z możliwie najwięk-
szym poszanowaniem środowiska naturalnego. Mydła opasane są wy-
łącznie papierowymi etykietami, a oleje i masła nakładane do farma-
ceutycznych buteleczek i szklanych słoików.  Ten minimalistyczny styl 
bardzo dobrze wkomponuje się w każdą łazienkę.

minisTeRsTWO DOBRegO mYDŁa
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Od czego zależy skuteczność działania 
kosmetyków z filtrami UV?
Skuteczność działania kosmetyków fotochronnych zależy nie 
tylko od spektrum ich działania (szerokopasmowe filtry UVA 
i UVB) oraz od wysokości wskaźnika SPF oraz PPD. Dla zapew-
nienia deklarowanego poziomu ochrony przeciwsłonecznej 
niezbędne jest zaaplikowanie odpowiedniej ilości kosmety-
ku na skórę. SPF mierzony jest dla preparatu nakładanego 
w  ilości 2mg/cm2 powierzchni skóry. W  praktyce natomiast 
nakładamy o połowę mniej kosmetyku z filtrem, a nawet ¼ za-
lecanej ilości. Wówczas nie możemy się spodziewać ochrony 
na takim poziomie, jak deklarowana na opakowaniu kosme-
tyku (np. SPF 50Realny SPF jest więc dwukrotnie, a  nawet 
czterokrotnie mniejszy. Aby zapewnić działanie fotochronne 
na deklarowanym poziomie Polskie Towarzystwo Dermato-
logiczne zaleca stosowanie tzw. zasady łyżeczki. Oznacza to, 
że ilość kosmetyku równą 1 łyżeczce od herbaty (ok. 5 ml) 
aplikujemy na twarz, głowę i szyję, 1 łyżeczka na każde ramię 
i przedramię, 2 łyżeczki na skórę tułowia oraz po 2 łyżeczki na 
każdą nogę. Natomiast Amerykańska Akademia Dermatologii 
zaleca stosowanie ilości kosmetyku mieszczącego się w dłoni 
(ok.30 ml) na skórę całego ciała. W warunkach plenerowych 
aplikację kosmetyku z  filtrem należy powtarzać co 2 godzi-
ny, a pierwsza aplikacja powinna nastąpić na około 20 minut 
przed wyjściem z domu.

Fakty i mity dotyczące działania filtrów UV
Pomimo, iż zdanie dermatologów na temat działania filtrów jest 
jednoznaczne, a  ich stosowanie niezbędne dla zapewnienia 
ochrony przed rumieniem i  oparzeniem słonecznym, rozwo-
jem nowotworów skóry, fotostarzeniem i  immunosupresją, 
pojawiły się pewne obawy ze strony konsumentów dotyczące 
bezpieczeństwa ich stosowania. Poniżej przedstawiono naj-
częstsze pytania dotyczące wpływu filtrów na organizm.
Czy filtry wykazują działanie estrogenne?
Niektóre, nieliczne rodzaje filtrów mogą wykazywać działanie 
estrogenne. Dotychczas wykazano je dla dwóch związków: 
4-Methylbenzylidene Camphor, zwanego również Enzacame-
ne oraz oksybenzonu. Dla oksybenzonu, filtru stosowanego 
w USA od lat 70-tych potwierdzono to działanie na modelach 
zwierzęcych. W  dalszych badaniach wykazano jednak, że 
działania niepożądane u ludzi mogą wystąpić po 35 latach co-
dziennej aplikacji oksybenzonu na skórę. Jednak jak dotąd nie 
stwierdzono negatywnego wpływu oksybenzonu na gospo-
darkę estrogenową. Modulowanie gospodarki estrogenowej 
zależy przede wszystkim od tego, czy cząsteczki danego filtru 
przenikną przez tak szczelną barierę, jaką jest skóra. 

Przenikanie nanocząstek filtrów  
przez skórę
W  postaci nanocząsteczek stosuje się dwa rodzaje filtrów fi-
zycznych – tlenek cynku i dwutlenek tytanu. Taka postać tych 
związków pozwoliła na uniknąć efektu bielenia na skórze 
oraz zwiększyła efektywność działania fotoprotekcyjnego. 
Nanocząstki tych związków, ze względu na swe bardzo małe 
rozmiary, nie przenikają do żywych warstw naskórka, ale 
mogą gromadzić się w  mieszkach włosowych, co wzbudza 
wiele kontrowersji. W  przeprowadzonych badaniach stwier-
dzono jednak, że nanocząsteczki filtrów mineralnych nie 
przenikają do skóry, mają niską toksyczność układową i  są 
dobrze tolerowane. Dodatkowo, dla uniknięcia powstawania 

wolnych rodników, cząsteczki filtrów mineralnych zostały za-
mknięte w kapsułkach zawierających magnez, lub inne związki 
redukujące powstawanie wolnych rodników. 

Wpływ stosowania preparatów z filtrami  
na syntezę witaminy D
Witamina D jest syntetyzowana pod wpływem dzia-
łania promieniowania UVB, które w  naszej szerokości 
geograficznej dociera do Ziemi w  miesiącach wiosennych 
i  letnich. W  związku z  tym zimą mamy niedobory witami-
ny D, ponieważ nie ma czynnika wyzwalającego jej syntezę 
w  organizmie. Jest to zjawisko naturalne i  w  tym okresie 
zaleca się suplementację doustną witaminy D. Natomiast 
w  miesiącach letnich synteza witaminy D jest naturalnie 
wznawiana pod wpływem UVB. W  badaniach klinicznych 
wykazano, że nawet długoterminowe stosowanie kremów 
z  filtrami nie hamuje syntezy witaminy D w  organizmie, 
nie sprzyja rozwojowi osteoporozy i wtórnej nadczynności 
przytarczyc. Nie rekomenduje się wydłużania czasu ekspo-
zycji słonecznych w celu nasilenia syntezy witaminy D. 

Czy filtry wydłużają czas  
bezpiecznego przebywania na słońcu?
Jest to mit. Filtry opóźniają wystąpienie oparzenia słonecz-
nego, a  wartość SPF informuje o  tym, o  ile wyższa dawka 
promieniowania UVB może być dostarczona do skóry chronio-
nej preparatem z filtrami, w stosunku do skóry niechronionej. 
Natomiast nie oznacza to bezpieczniejszego korzystania 
z  ekspozycji słonecznych w  znaczeniu dosłownym. Stosowa-
nie filtrów słonecznych nie zwalnia nas z zachowania umiaru 
w długości i częstotliwości przebywania na słońcu. 
Ochrona przeciwsłoneczna jest rekomendowana dla osób 
w każdym wieku, ponieważ każdy z nas jest narażony na szkod-
liwe działanie promieniowania UV, a także światła widzialnego 
o wysokiej energii (HEV) oraz promieniowania podczerwone-
go (IR). Obecnie na rynku dostępne są preparaty zapewniające 
szerokopasmową ochronę przed każdym z czterech wymienio-
nych rodzajów promieniowania. 

Monika Krzyżostan

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

MONIKA KRZYŻOSTAN

TECHNOLOGIE
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Dużym uznaniem cieszy się autorska linia kosmetyków stworzonych 
przez Andrzeja Wierzbickiego i Tomasza Schmidta – ekspertów w dzie-
dzinie fryzjerstwa. Linia profesjonalnych kosmetyków WS Academy 
to dziewięć produktów do pielęgnacji włosów – są to odżywki, elik-
siry oraz esencje czyli szampony i maski. „Nasze produkty nazwaliśmy 
w dość niezwykły sposób, bo tak właśnie działają – wyjątkowo, wręcz 
magicznie. Efekty ich używania widać bowiem natychmiastowo, a  to 
dzięki zastosowaniu w nich wysokiej jakości komponentów. Kosmetyki 
bazują na naturalnych składnikach, takich jak wyciągi ziołowe z blusz-
czu, rozmarynu, arniki, szałwii, łopianu, nagietka i wielu innych. Znaj-
dują się w nich też cenione na rynku kosmetycznym algi nori, ekstrak-

ty z owoców, witaminy oraz keratyna”  – mówi Tomasz Schmidt.  „Ten 
skład miał znaczący wpływ na wygląd opakowania i etykiety – od razu 
założyliśmy, że powinien być on wyeksponowany i  nawiązywać do 
wspomnianej naturalności. Jednocześnie chcieliśmy, żeby całość była 
prosta, budziła zaufanie, a także skojarzenia z produktem profesjonal-
nym, wręcz leczniczym, aptekarskim, bo przecież zioła takie działanie 
mają. Nie można oczywiście pominąć faktu, że na etykiecie wykorzy-
staliśmy również nasze wizerunki. Chcieliśmy, żeby było to odebrane 
jako gwarant jakości, wręcz nasze poręczenie za te kosmetyki. Tworzy-
liśmy je bowiem z wielką pasją, dbałością oraz zaangażowaniem i fak-
tycznie jesteśmy z nich dumni” – dodaje Andrzej Wierzbicki.

WS ACADEMY

OPAKOWANIA

Wprowadzając na rynek nowy kosmetyk należy zatem  w sposób szczególny zadbać o jego opakowanie.  W dużej mierze to właśnie ono z połączeniu 
z odpowiednim designem może wysoko spozycjonować   produkt, a w konsekwencji być gwarancją sukcesu marki.

Agata Jagiełło

#JetemGotowa – hasło przewodnie marki Miya Cosmetics  ma za zada-
nie przekonać, że dzięki tym produktom jesteśmy szybko gotowe do 
wyjścia i jednocześnie czujemy się świetnie i pięknie we własnej skórze. 
To wielozadaniowe kosmetyki będące bazą do codziennego makijażu, 
które zostały stworzone z  myślą o  współczesnych kobietach ponad 
wszystko ceniących sobie czas. Poza  skrupulatnie dobranymi formu-
łami zachwycają one także opakowaniem. Główne składniki aktywne 
wykorzystywane w produktach to m.in.  masło mango, olejek z owo-
ców dzikiej róży, olejek kokosowy, olejek sezamowy oraz Witamina E 
i Prowitamina B5.  Charakterystyczne kolory, nazwy z przymrużeniem 
oka i  prosty, stylowy design zwieńczony charakterystycznym sercem 

przyciąga kobiety, czego najlepszym dowodem jest wciąż rosnące za-
interesowanie kosmetykami w sieci i na portalach społecznościowych. 
Założycielki marki Ania Białas-Bednarczyk i Ania Koss podkreślają, że 
„pielęgnacja Miya Cosmetics jest skuteczna, a  jednocześnie prosta 
i przyjemna. Opakowania miały to oddawać. Z jednej strony być prak-
tyczne, a z drugiej pięknie wyglądać na toaletce w łazience, torebce czy 
w podróży. Podoba nam się prosty design i kolory, które budzą pozy-
tywne emocje, sprawiają przyjemność. Każde opakowanie ma w sobie 
prawdziwą historię i  jest stworzone z myślą o konkretnym produkcie 
i o tym, jak kobiety będą go używać na co dzień”.

MIYA Cosmetics
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OPAKOWANIA

Ich mydła dla dzieci są dziś powszechnie znane. Producent perfekcyj-
nie połączył trzy jakże ważne elementy, czyli  opakowania- kolory- za-
pachy, dzięki czemu produkty gwarantują najmłodszym radość z  ich 
używania. Stworzenie idealnego kosmetyku dla dzieci to ogromne 
wyzwanie i  odpowiedzialność, dlatego do mydeł dla najmłodszych 
producent dodaje specjalnie wyselekcjonowane, najdelikatniejsze, 

naturalne i co najważniejsze bezpieczne składniki myjące i pielęgnu-
jące skórę. Wśród składników królują kokos, mięta, jaśmin i nagietek. 
Twórcą wszystkich rysunków i zwierzątek na opakowaniach Yope jest 
Paweł Piotr Przybył, który w marcu tego roku został za nie wyróżniony 
nagrodą Must Have na Łódź Festival Design. 

YOPE

Wychodząc naprzeciw potrzebom fryzjerów i  ich klientów, laborato-
rium Prosalon Professional stworzyło nową markę Intensis. Opakowa-
nia produktów Intensis zostały zaprojektowane zgodnie z najnowszy-
mi trendami, aby wyróżniać się na rynku i przyciągać uwagę klienta. 
Wystarczy spojrzeć i  od razu widzimy, że opakowanie odzwierciedla 
istotę marki - Intensis to przede wszystkim intensywny zielony kolor, 
tak jak produkty pozwalają zadbać o  włosy intensywnie. Z  drugiej 
strony opakowanie nawiązuje również do właściwości samych pro-
duktów, które zawierają bezcenne naturalne ekstrakty roślinne. Tak 
więc bliskość natury odzwierciedlona jest zarówno w  produkcie jak 
i opakowaniu. Warto zaznaczyć, że intensywna, świeża i pikantna zie-
leń została wybrana kolorem roku 2017 Pantone. Odcień nawiązuje 
do pierwszych dni wiosny, kiedy natura ożywia wszystko wokół. Dru-

gim trendem wykorzystanym w projekcie opakowań jest minimalizm, 
opakowanie o  intensywnym kolorze nie wymaga już dodatkowych 
wyróżników, dlatego producent postawił na czysty, elegancki design, 
aby zachować czytelność etykiet. Produkty Intensis występują w po-
jemnościach, które są idealne dla pracy fryzjera - 1000 g, a opakowania 
przeznaczone do odsprzedaży są mniejsze, najlepsze do stosowania 
w domach - 300 g. Wygodne pompki i zamknięcia produktów sprawia-
ją, że stosowanie ich jest czystą przyjemnością. Odżywki dwufazowe, 
które występują w intensywnych barwach zamknięte są w opakowa-
niach przezroczystych, dzięki czemu widoczne są magiczne dwie fazy 
produktu. Prosalon Professional dołożył wszelkich starań, aby Klient 
był w 100% zadowolony z produktu, którego ważną składową jest rów-
nież opakowanie.

PROSALON PROFESSIONAL

Tu wszystko zaczęło się od natury… Od zachwytu jej pięknem, prosto-
tą i harmonią. Od zapachu ziół i kwiatów polnych. To stąd Hagi czerpie 
inspiracje, czego efektem są pięknie pachnące produkty z  wykorzy-
staniem polskich ziół i  lokalnych surowców. Pragnąc podkreślić, jak 
ogromną wartość dla użytkowników mają kosmetyki naturalne, firma 
postanowiła nadać im odpowiednią oprawę, zapraszając do współpra-
cy  warszawskie Studio Graficzne Podpunkt, co jak sami mówią było 

strzałem w dziesiątkę.  Ostateczne decyzje co do wyglądu opakowań  
produktów w Hagi zawsze podejmowane są  zespołowo, ale  przyświe-
ca im główna  zasada: kosmetyk naturalny  to produkt wytworzony 
z niezwykle cennych surowców Natury i należy go pięknie przekazać 
Klientom. W 2017 roku produkty Hagi zostały wyróżnione w dziedzinie 
wzornictwa nagrodą MUST HAVE na Łódź Designe Festival.

HAGI
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5-IN-1 MAKE-UP FOUNDATION

COMPACT POWDER

www.bell-cosmetics.eu

PERFECT SKIN
and SUN PROTECTION

SPF 25

SPF 50
www.bell-cosmetics.eu
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SPECIAL  EDITION  FOR  interCHARM UKRAINE, interCHARM and COSMOPROF ASIA 
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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 
(HongKong), interCHARM (Moscow), interCHARM 
Ukraine(Kiev), 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), 
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

SPECIAL  EDITION  FOR  COSMOPROF/COSMOPACK 2017
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