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rodzy Czytelnicy, 

Przed polskimi producentami kosmetyków ogromne szanse. 
Firmy, które oferujà produkty do w∏osów, mogà liczyç na nies∏abnàcà
koniunktur´. W kilku segmentach rynku nast´puje stopniowe 
poszerzenie kategorii produktów, jakie wchodzà do codziennego u˝ycia.
Polscy konsumenci – nie tylko kobiety, ale i m´˝czyêni – zaczynajà dbaç 
o wspania∏y wyglàd w∏osów, kupujàc coraz wi´cej od˝ywek, 
balsamów i ˝eli. To segment wart miliony, a analitycy prognozujà 
jego dalszy wzrost na przestrzeni co najmniej kilku lat. 

Dynamiczny rozwój prze˝ywa tak˝e sektor produktów 
dla m´˝czyzn. Co ich przekona∏o do regularnego odwiedzania drogerii?
OczywiÊcie - kobiety. Uroda modelek wyst´pujàcych w reklamach 
damskich kosmetyków sprawi∏a, ˝e m´˝czyêni postanowili kupiç 
te˝ coÊ dla siebie. Dla producentów kremów nawil˝ajàcych 
i przeciwzmarszczkowych to doskona∏a wiadomoÊç, bo przede 
wszystkim takich preparatów poszukuje obecnie statystyczny Polak. 

Dla technologów, którzy muszà sprostaç tym nowym wyzwaniom,
stworzyliÊmy na ∏amach „Cosmetic Reportera” specjalnà rubryk´. 
W „Technologiach” znajdà doskona∏e artyku∏y autorstwa pracowników
naukowych Wy˝szej Szko∏y Zawodowej Kosmetyki i Piel´gnacji Zdrowia 
w Warszawie. W tym numerze – pierwsza porcja wiedzy, dedykowana
bran˝y w∏osowej. 

Wszystkich, którzy chcà byç na bie˝àco z najnowszymi trendami 
na rynku kosmetycznym, zapraszamy nie tylko do lektury „Cosmetic
Reportera”, ale i do udzia∏u w bran˝owych imprezach – targach,
kongresach i konferencjach, którym poÊwi´ciliÊmy sporo miejsca 
na naszych ∏amach. 

Redakcja

ear Readers, 

There are a great perspectives opened for cosmetic branch
manufacturers in Poland. Companies offering hair products can be 
sure of unstopped economic upturn. In some market sectors there 
is a gradual progress in widening products categories, which became
daily-use. Polish consumers – men as well as women – dream 
to have great looking hair and buy more and more conditioners, 
balms and gels. That sector is a horn of plenty, having best 
forecasts for at least five years. 

Men’s cosmetic market goes through dynamic development as well. 
And what was so convincing to Polish men? Women obviously. 
Top models appearing in the ladies beauty products commercials 
made men thinking about taking care of their own look. Since then
manufacturers of men’ moisturizing and anti-wrinkle creams notice 
the best sell ever. 

For technologists who are expected to be up to those new 
challenges, we devoted special column in "Cosmetic Reporter". 
This time we kindly invite them to the lecture of articles 
dedicated to hair care branch. 
But everyone who wants to be up to date with the latest trends 
on the cosmetics market should be more than a reader and also 
take part in the events which branch people lives 
– congresses, conferences and fairs. 

Editor
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Sfingolipidy jako sk∏adniki 
o wielokierunkowym dzia∏aniu
W ostatnich latach obserwowano rosnàce
zainteresowanie rolà substancji lipidowych
zw∏aszcza sfingolipidów (m.in. cerebrozydów lub

bardziej znanych ceramidów) w biologii skóry. Zwiàzki
te sà integralnym sk∏adnikiem cementu
mi´dzykomórkowego i odpowiedzialne za w du˝ej
mierze za funkcje barierowe warstwy rogowej.
Stosowane zewn´trznie wykazujà znakomite dzia∏anie
nawil˝ajàce dzia∏ajàc zarówno na powierzchni skóry
jak i wbudowujàc si´ w struktury cementu
miedzykomórkowego. Sfingolipidy znane sà równie˝
jako zwiàzki bioràce udzia∏ w przekaênictwie sygna∏ów
miedzy komórkami epidermy, wspomagajàc
ró˝nicowanie si´ komórek w naskórku. Farwick i wsp.
badali nowà pochodnà z grupy sfingolipidów –
salicyloilo-fitosfingozyn´. Naukowcy  wykazali w
warunkach in vitro, ˝e zwiàzek ten ma zdolnoÊç
stymulowania syntezy prokolagenu-I w komórkach
fibroblastów – g∏ównych komórkach skóry w∏aÊciwej
odpowiedzialnych za syntez´ bia∏ek spr´˝ystych
(zanotowano dwukrotny wzrost iloÊci kolagenu). 
W warunkach in vivo obserwowano wyraêne
zmniejszenie  ju˝ istniejàcych zmarszczek, co czyni
ten nowy zwiàzek potencjalnym efektywnym
sk∏adnikiem preparatów dla skóry z objawami
fotostarzenia. Ci sami autorzy wykazali równie˝ w
badaniach in vivo oraz in vitro, ˝e fitosfingozyna
wykazuje silne dzia∏anie przeciwbakteryjne (aktywna
m.in. wobec Propionibacterium acnes)  oraz
przeciwzapalne, dzi´ki czemu zwiàzek ten z
powodzeniem mo˝na wykorzystaç przy projektowaniu
receptur.

T.Pavicic, U.Wollenweber, M.Farwick et al. Anti-
microbial and – inflammatory activity and efficacy of
phytosphingosine: an in vitro and in vivo study
addressing acne vulgaris. Int J Cosmet Sci, 2007,
29(3), 181-190.
M.Farwick, R.E.B. Watson, A.V.Rawlings et al. Salicyloyl-
phytosphingosine: a novel agent for the repair of
photo-aged skin. Int J Cosmet Sci, 2007, 29, 310-329

Co jest przyczynà “
cieni po oczami”?
Cienie pod oczami - obserwowane jako

obustronne, koliste, jednolicie przyciemnione obszary
wokó∏ oczu pomimo powszechnego wyst´powania i
uznania za rodzaj defektu kosmetycznego sà
stosunkowo s∏abo zbadane, a iloÊç publikacji
dotyczàcych tego problemu jest niewielka. Okazuje
si´, ˝e przyczyn wyst´powania cieni pod oczami jest
szereg, a odpowiada za nie ogromna grupa
czynników, w tym zbyt du˝a iloÊç powstajàcej
melaniny, hiperpigmentacja pozapalna po atopowym
lub alergicznym zapaleniu skóry, obrz´k, uk∏ad
naczyniowy zlokalizowany bardzo blisko powierzchni
skóry, a tak˝e przyciemnienie spowodowane

zwiotczeniem skóry. W artykule opisano równie˝
znane metody niwelowania tego defektu
kosmetycznego.

Freitag FM., Cestari TF. What causes dark circles under
the eyes? J Cosmet Dermtol 2007,6, 211-215.

Biomimetyczne tripeptydy 
w kosmetyce piel´gnacyjnej

Od d∏u˝szego czasu obserwuje si´ rosnàce
zainteresowanie tak naukowców jak i firm
kosmetycznych biologicznie czynnymi peptydami jako
wa˝nymi sk∏adnikami kosmetyków typu anti-age.
Mechanizm ich dzia∏ania jest niezwykle zró˝nicowany.
Mogà stymulowaç rozmaite procesy biochemiczne lub
np. blokowaç przep∏yw impulsów z komórek
nerwowych w skórze do mi´sni. W efekcie obserwuje
si´ poprawienie wyglàdu skóry, wzrost j´drnoÊci i
wyg∏adzenie zmarszczek. Jednym z pierwszych
opisanych w literaturze naukowej peptydów o
aktywnoÊci biologicznej by∏ tripeptyd GHK (Gly-Lys-
His) charakteryzujàcy si´ wyjàtkowà zdolnoÊcià
przenikania przez barier´ warstwy rogowej. Z powodu
ich specyficznej budowy wi´kszoÊç peptydów
przenika stosunkowo s∏abo, dlatego niezb´dna jest
modyfikacja ich struktury. Autorzy opisujà dwa nowe
zwiàzki, Palm-Lys-Val-Lys-OH stymulujàcy syntez´
kolagenu oraz H-beta-Ala-Pro-Dab-NH-benzyl
diacetate redukujàcy zmarszczki mimiczne
charakteryzujàce si´ – dzi´ki przy∏àczeniu lipofilowego
fragmentu do czàsteczki-  zwi´kszonà
biodostepnoÊcià, ∏atwiejszà penetracjà do ˝ywych
warstw skóry, a  zatem wi´kszà skutecznoÊcià
dzia∏ania. 

H.Ziegler, M.Heidi. Biomimetic Tripeptides for
improved dermal transport.
Cosmetics&Toiletries,2007,122,59-68

Nowe badania dotyczàce
mo˝liwoÊci przenikania
parabenów

Parabeny, szeroko rozpowszechnione w kosmetykach
konserwanty, sà ostatnio doÊç szeroko badane ze
wzgl´du na fakt, i˝ mogà wykazywaç dzia∏anie
proestrogenne, przy czym  dowiedziono, ˝e im
d∏u˝szy ∏aƒcuch w´glowy w czàsteczce zwiàzku tym
jego silniejsze dzia∏anie. Autorzy zbadali wp∏yw bazy
kosmetycznej na szybkoÊç przenikania ró˝nych
zwiàzków z tej grupy. Potwierdzono mo˝liwoÊç
przenikania tych zwiàzków przez skór´, choç
wykazano, ˝e ze wzrostem d∏ugoÊci ∏aƒcucha w
czàsteczce iloÊç substancji, jaka mo˝e przenikaç przez
skór´ znacznie spada.

Pedersen S., Marra F. Nicoli S. et al. In vitro skin
permeation and retention of parabens from cosmetic
formulations. Int J Cosmet Sci, 2007, 29, 361–367

Nanotechnologia a zwi´kszenie
skutecznoÊci tlenku tytanu 
w ochronie przed
promieniowaniem UV

Pomimo goràcych dyskusji nad materia∏ami “nano” w
kosmetykach oraz niejakiej podejrzliwoÊci ze strony
zarówno konsumentów jak i naukowców, produkty
zaliczane do tej grupy prze˝ywajà prawdziwy rozkwit.
Naukowcy z US Department of Energy’s Brookhaven
National Laboratory opracowali, w odpowiedzi na
nowà technologi´ otrzymywania skutecznego filtra UV.
Dzi´ki specjalnej, bardzo porowatej strukturze, jego
zdolnoÊç odbijania promieniowania UV jest o ok. 25
wi´ksza.

www.cosmeticsdesign-
europe.com/news/ng.asp?n=79670-nanotechnology-
sunscreen-uva 

Nowe techniki w projektowaniu
nowoczesnych kosmetyków
kolorowych

Âwiat∏o mo˝e w wyraêny sposób zmieniaç wyglàd
skóry w rozmaity sposób. OÊwietlenie ze
wzmocnieniem widma Êwiat∏a czerwonego sprawia,
˝e skóra postrzegana jest jako ∏adniejsza, bardziej
atrakcyjna. Sakazaki i wspó∏pracownicy podj´li prób´
oszacowania wp∏ywu Êwiat∏a o ró˝nej d∏ugoÊci fali na
wyglàd skóry. Naukowcy zaobserwowali, i˝ skóra
oÊwietlona Êwiat∏em o d∏ugoÊci fali powy˝ej 600nm
dawa∏a wra˝enie ∏adniejszej, o znacznie mniej
widocznych przebarwieniach i zmarszczkach. Wykazali
ponadto, ˝e zwi´kszenie odbicia Êwiat∏a  ju˝ o 10%
znacznie poprawia wyglàd skóry. Na tej podstawie,
badacze podj´li prób´ opracowanie specjalnych
pigmentów dajàcych taki sam rodzaj odbicia Êwiat∏a
jaki uzyskano podczas wst´pnych eksperymentów z
zastosowaniem Êwiat∏a czerwonego.  W efekcie
otrzymali pigmenty wzmacniajàce odbicie fal
d∏u˝szych, ale nie wp∏ywajàc na nasycenie barwy.
Tego typu pigment po wprowadzeniu do receptury
make-up ’u dawa∏ wyjàtkowy efekt- znacznie m∏odszy
i bardziej atrakcyjny wyglàd w porównaniu z
produktami opartymi na konwencjonalnych
pigmentach.

Y.Sakazaki, Y.Suzuki, K. Nishikata et al. Developing
beauty-enhancing makeup by controlling light
reflected from skin (I) – a makeup foundation
incorporating an optical effect of red light. Developing
beauty-enhancing makeup by controlling light
reflected from skin (II) – a makeup foundation
producing an optimal reflectance dip on skin.  J
Cosmet Chem (SCCJ), 40 (4), 2006

Opracowanie 
Anna Frydrych WSZKiPZ
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Wzrost sprzeda˝y
kosmetyków do piel´gnacji
cia∏a w Hiszpanii 

Wg Iri EspaÀa, firmy badajàcej rynek, sprzeda˝ mass-
marketowych Êrodków do piel´gnacji cia∏a na
przestrzeni kwiecieƒ 2006 – kwiecieƒ 2007 wzros∏a w
Hiszpanii o prawie 9,3% i osiàgn´∏a poziom 177 mln
euro. Niezagro˝onym liderem na tym rynku jest firma
Nivea. 

Nowa linia do w∏osów 
– tylko dla m´˝czyzn 

Estée Lauder, w∏aÊciciel marki Aveda, wprowadza we
wrzeÊniu do Europy, Azji i Australii swojà pierwszà lini´
kosmetyków do piel´gnacji w∏osów przeznaczonà
specjalnie dla m´˝czyzn pod nazwà  Aveda Men Pure-
Formance. W USA jest ona ju˝ od czerwca. 

Nowe centrum R&D
poÊwi´cone piel´gnacji
w∏osów

Grupa L’Oreal zamierza otworzyç w pobli˝u Pary˝a
(Saint Quen) centrum badaƒ i rozwoju, które b´dzie
si´ skupiaç przede wszystkim na problematyce
piel´gnacji w∏osów. Centrum ma rozpoczàç dzia∏alnoÊç
w 2010 roku i docelowo zatrudni 600 specjalistów. W
2006 roku grupa L’Oreal zainwestowa∏a 533 miliony
dolarów na badania i rozwój. Nowe centrum b´dzie
ju˝ 16 oÊrodkiem badawczym (10 we Francji, 3 w Azji,
3 w USA) tej firmy.  

Coty Inc. + Tonino
Lamborghini 

Amerykaƒska firma Coty Inc. podpisa∏a porozumienie
licencyjne z w∏oskà markà Tonino Lamborghini –
producentem modnych akcesoriów, ubraƒ i mebli -
odnoÊnie  stworzenia nowej m´skiej linii zapachowej.
Nowa linia ma si´ pojawiç w Europie i Azji wiosnà
2008 roku.

Po∏àczenie firmy Arnest 
z OWK 

Rosyjski producent aerozoli – firma Arnest zamierza
po∏àczyç swe si∏y z dotychczasowym rywalem firmà
Ost-West Korporation. Partnerstwo b´dzie polega∏o 
na uzgodnieniu jednolitej polityki cenowej 
i marketingowej i powinno przynieÊç rozszerzenie
oferowanego asortymentu, umocnienie sieci
dystrybucji i zwi´kszeniu udzia∏u  w rynku 
w segmencie aerozoli. 

A w Polsce…
Za 27 mln z∏ Cussons sprzeda∏ Kolastynie cz´Êç
swojego biznesu - wszystkie marki piel´gnacyjne 
i zapachowe ze swojego portfolio. Sà to: Uroda, 
Kwiaty Polskie, Biolift, Melisa, Active 90, Anti-wrinkle,
Makler, Wars, Lider oraz Byç Mo˝e.

Opracowanie: Anna Lesiƒska, 
na podstawie  CosmeticsNews
Weekly 313, lipiec 2007 

Biznes 
kosmetyczny 
na Êwiecie
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Nadzieja dla chorych 
na ∏uszczyc´ 
Odkrycie naukowców z Chungan National
University w Daejon (Korea) jest nadziejà dla
chorych na ∏uszczyc´. Jaki jest mechanizm tej
choroby? U zdrowych osób keratynocyty
(g∏ówny rodzaj komórek w ludzkiej skórze)
powstajà w warstwie podstawnej, nast´pnie
przemieszczajà si´ przez kolejne warstwy
naskórka, aby w koƒcu dotrzeç na
powierzchni´. Tam tworzà skutecznà barier´
przeciw substancjom zewn´trznym i
nadmiernà utratà wody. Przy ∏uszczycy ten
proces jest zaburzony - komórki docierajàce
do szczytowej warstwy skóry nie ulegajà
z∏uszczeniu, co powoduje tworzenie si´
p∏atów na powierzchni skóry. 
Naukowcy odkryli, ˝e u˝yteczne w leczeniu
∏uszczycy mogà byç syntetyczne odmiany
lipidów naturalnie wyst´pujàcych w skórze.
Ceramidy stanowià podstawowy budulec
cementu mi´dzykomórkowego. Sà niezb´dne
do funkcjonowania bariery skórnej, kontroli
transportu wody i przeciwdzia∏ania wnikaniu
obcych substancji w g∏àb skóry. Okazuje si´,
˝e mogà indukowaç ró˝nicowanie
keratynocytów, przy czym ceramidy z krótkimi
∏aƒcuchami wywierajà silniejszy efekt na
ró˝nicowanie komórek - poprzez wzrost
wewnàtrzkomórkowego poziomu wapnia.

Sugeruje to, ˝e mogà byç wykorzystane 
w leczeniu chorób skóry zwiàzanych z
zaburzeniami ró˝nicowania keratynocytów. 
èród∏o: www.biotechnologia.pl 

Koniec testów 
na zwierz´tach 
Jest szansa, ˝e to rekonstruowana ludzka
skóra, która b´dzie wykorzystywana przy
testowaniu kosmetyków zastàpi testy na
zwierz´tach, które – zgodnie z dyrektywami
Unii Europejskiej – od 2009 roku b´dà
zakazane. Zrekonstruowana skóra powstaje z
keratynocytów (komórek tworzàcych
keratyn´), które sà hodowane na pod∏o˝u z
kolagenu. Dodatkowo podawane sà: woda,
cukier i aminokwasy. Poddajàc wytworzonà w
ten sposób skór´ promieniowaniu UV, mo˝na
jà w sztuczny sposób postarzyç. Z kolei jeÊli
do hodowli komórkowej dodamy melanocyty,
otrzymamy skór´ opalonà. Analizujàc
kosmetyki, ∏atwo póêniej sprawdziç, które z
nich sà szkodliwe. JeÊli do badanej próbki
(zawierajàcej ju˝ Episkin i analizowany
kosmetyk), doda si´ ˝ó∏ty odczynnik
chemiczny okreÊlany jako MTT, w obecnoÊci
˝ywej tkanki zabarwi si´ on na niebiesko
/producent: L`Oreal/. 

èród∏o: www.biotechnologia.pl 

SymClariol – nowy sk∏adnik kosmetyków
SymClariol (glikol decylenowy - Decylene glycol) posiada
w∏aÊciwoÊci nawil˝ajàce i przeciwbakteryjne. Jest odpowiedni do
zastosowania w szamponach, od˝ywkach, dezodorantach,
myd∏ach przeciwbakteryjnych i kremach nawil˝ajàcych. Stosuje si´
go tak˝e w kosmetykach przeciwtràdzikowych,
przeciw∏upie˝owych oraz przeciwgrzybiczych Êrodkach na skór´ i
do paznokci /producent: Symrise//. 
èród∏o: www.biotechnologia.pl 

Kolagen z kukurydzy
Obecnie stosowany kolagen jest pochodzenia ludzkiego lub
zwierz´cego. Wed∏ug naukowców nie jest bezpieczny - g∏ównie
ze wzgl´du na zanieczyszczenia, których mimo ostro˝noÊci nie da
si´ uniknàç. Kolagen nie jest ponadto identyczny u wszystkich
zwierzàt, a wi´c wyst´pujà ró˝nice w sk∏adzie i rozmiarze jego
w∏ókien. Naukowcy pod przewodnictwem Dr. Charles’a E. Glatz’a
z University of Iowa dokonali znaczàcego post´pu w dziedzinie
produkcji kolagenu z genetycznie zmodyfikowanej kukurydzy.
Modyfikacja polega na wprowadzeniu genu odpowiedzialnego za
produkcj´ kolagenu. Jednak - jak mówià badacze - bia∏ko
produkowane jest w bardzo ma∏ych iloÊciach (oko∏o 3mg bia∏ka
na 1 kg ziaren). Z uwagi na tak niskie st´˝enie, opracowanie
metody izolacji i oczyszczenia bia∏ka jest du˝ym wyzwaniem.
Zespó∏ Glatz’a odizolowa∏ rekombinowany kolagen od innych
bia∏ek znajdujàcych si´ w ziarnach kukurydzy, wykorzystujàc
ró˝nice w ich wielkoÊci. Zdaniem Glatz’a nowa metoda pozwala
otrzymaç od pi´ciu do dziesi´ciu razy wi´cej kolagenu, co czyni
transgenicznà kukurydz´ bezpiecznym i tanim êród∏em kolagenu.
èród∏o: www.biotechnologia.pl 

Zagro˝enie dla kremów
wyszczuplajàcych
Badacze z Uniwersytetu w Teksasie odkryli, ˝e za smuk∏oÊç cia∏a
odpowiada gen adipozy. Im wy˝sza jego aktywnoÊç, tym cia∏o jest
szczuplejsze, a komórki t∏uszczowe mniejsze. Wy∏àczenie tego
genu wyst´puje u pewnej odmiany nigeryjskich muszek ˝yjàcych
w Êrodowisku, które nara˝a je na d∏ugie okresy braku po˝ywienia.
Dzi´ki genowi adipozy muszki mogà odk∏adaç zapasy na chude
dni. Naukowcy podejrzewajà, ˝e przyczynà dzisiejszej epidemii
oty∏oÊci jest to, i˝ wielu z nas jest genetycznie przystosowanych
do warunków archaicznych, kiedy to musieliÊmy przetrzymywaç
d∏ugie dni g∏odu. Nieograniczony dost´p do po˝ywienia
powoduje, ˝e organizm nie potrafi sobie z tym dostatkiem radziç.
Mo˝liwe, ˝e naukowcy stworzà za kilka lat lek oparty na genie
adipozy, który nauczy organizmy ludzi oty∏ych innego, mniej
oszcz´dnego, gospodarowania energià. 
èród∏o: www.biotechnologia.pl 

Atak na tràdzik - bez antybiotyków
Naukowcy z Departamentu Dermatologii w Hammersmith
Hospital w Londonie zbadali krem zawierajàcy trietylo-cytrynian i
etylo-linolenian. Wyniki sugerujà pozytywny efekt przeciw
tràdzikowi (acne vulgaris). Obecne metody leczenia tràdziku sà
oparte o stosowanie antybiotyków i retinoidów. Ich skutkami
ubocznymi sà m.in.: silne wysuszenie skóry, komplikacje u
ci´˝arnych kobiet czy nawet silna depresja. Dodatkowo na
pierwsze efekty leczenia antybiotykami trzeba zazwyczaj czekaç
do 6 tygodni. Do tej pory nie by∏o jednak równie skutecznej
terapii. W badaniach Hammersmith Hospital wzi´∏o udzia∏ 40
ochotników w wieku mi´dzy 16 a 45 lat z lekkim bàdê
umiarkowanym tràdzikiem. Pacjenci stosowali aktywny preparat
lub preparat kontrolny dwa razy dziennie przez 3 miesiàce. Stan
ich skóry znaczàco si´ poprawi∏. Zmniejszy∏a si´ tak˝e produkcja
∏oju skórnego – Êrednio a˝ o 53% pod koniec badania. Efekty
by∏y obserwowalne ju˝ po 4 tygodniach. 

èród∏o: www.biotechnologia.pl 
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Ujarzmienie niesfornych

Puszenie si´ w∏osów, powszechnie znany problem
kosmetyczny - nasilajàcy si´ zw∏aszcza w warunkach
du˝ej wilgotnoÊci - jest rezultatem zmian 
w wiàzaniach chemicznych wewnàtrz struktury w∏osa.
Rynek surowców kosmetycznych oferuje wiele
tradycyjnych polimerów stylizujàcych, zapewniajàcych
fryzurze dobrà trwa∏oÊç, mogà one jednak
powodowaç, ˝e w∏osy stajà si´ sztywne, kruche 
i lepkie. Ten dokuczliwy problem nie wyst´puje 
w przypadku u˝ycia komponentu pod nazwà
Phytosleek LS 9817, wyprodukowanego przez firm´
Laboratoires Serobiologiques. Ów surowiec ma
bardzo dobre w∏aÊciwoÊci filmotwórcze, dzi´ki którym
tworzy na powierzchni w∏osa elastycznà warstw´, co
skutecznie zapobiega zjawisku puszenia. Wykazuje te˝
korzystne w∏aÊciwoÊci stylizacyjne i kondycjonujàce 
i to bez zbytniego obcià˝enia w∏osów. W rezultacie
zachowujà one naturalny wyglàd, g∏adkoÊç i mi´kkoÊç
a oprócz tego ∏atwo si´ uk∏adajà. Uzyskany efekt jest
trwa∏y nawet w warunkach du˝ej wilgotnoÊci.
Surowiec Phytosleek LS 9817 mo˝e wchodziç w sk∏ad
szamponów, od˝ywek, a tak˝e sprayów, pianek i ˝eli. 
❚èród∏o: www.cognis.de 

˚el w nowej ods∏onie

Creme Gel Nivea Hair Care Styling,
innowacyjny ˝el o konsystencji kremu,
sprawdza si´ na w∏osach krótkich 
i Êredniej d∏ugoÊci. Fryzura d∏ugo
zachowuje po˝àdany kszta∏t, przy czym
˝el nie usztywnia jej ani nie skleja.
Pod jego wp∏ywem w∏osy uelastyczniajà
si´, wi´c mo˝na je w ka˝dej chwili
dowolnie przemodelowaç. 
˚el nak∏ada si´ na suche lub wilgotne
w∏osy, które po u˝yciu stajà si´ mi´kkie
i mi∏e w dotyku.
❚

NowoÊci wÊród
barwników 
do w∏osów

AR-POL s.c. dystrybuuje na rynku polskim
barwniki do farb do w∏osów, mieszanki

barwników typu oksydacyjnego 
i pó∏trwa∏ego jak równie˝ gotowe farby 
do konfekcjonowania oraz substancje

aktywne do piel´gnacji w∏osów i skóry g∏owy.
WÊród nowoÊci znajdujà si´ 

ekstrakty z brazylijskiego  babassu, proteiny
zbó˝, bia∏ka ry˝u, kationy czystego oleju 

z oliwek, mieszanki olejów roÊlinnych 
i substancje u∏atwiajàce osadzanie si´

barwników oraz odbudow´ zniszczonych
farbowaniem w∏osów.

❚

Technologie
polimerowe 
od National Starch 

National Starch wprowadza 
na rynek nowe rozwiàzania 
w dziedzinie technologii
polimerowych - AMPHOMER®,
DynamX® do lakierów do w∏osów,
AMAZE®, CELQUAT® 
i FLEXAN® do pianek, ˝eli 
i innych produktów do stylizacji. 
Wi´cej:
❚www.personalcarepolymers.com

❚
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Zielona glinka kambryjska to naturalna kopalina,
pochodzàca z g∏´bokich pok∏adów ziemi. 
Ze wzgl´du na wysokà skutecznoÊç i unikatowy
sk∏ad soli mineralnych uwa˝ana jest za
najcenniejszà ze wszystkich rodzajów glinek.
Zawiera “minera∏y ˝ycia” (jest ich oko∏o 
22, przede wszystkim krzem, aluminium, fosfor,
wapƒ, potas, selen, mangan i miedê), dzi´ki
którym w naturalny sposób oczyszcza skór´ 
i stymuluje proces jej regeneracji. Oparta na
glince kambryjskiej maseczka Dermaglin 
(a˝ 98% sk∏adu preparatu) jest przeznaczona
do w∏osów wypadajàcych i przet∏uszczajàcych
si´. Zawarte w glince sole mineralne 
– krzem, selen, wapƒ, potas  i wiele innych 
– umo˝liwiajà precyzyjnà lokalizacj´ uszkodzeƒ

skóry i g∏´bokà regeneracj´ uszkodzonych
fragmentów, co sprawia, ˝e po zastosowanej
kuracji w∏osy stajà si´ elastyczne, spr´˝yste 
i lÊniàce. Glinka powoduje oczyszczenie skóry,
∏agodzàc i kojàc jej podra˝nienia, jednoczeÊnie
regenerujàc i od˝ywiajàc cebulki w∏osowe.
Normalizuje si´ równie˝ praca gruczo∏ów
∏ojowych, zmniejszajàc przet∏uszczanie.
Pozosta∏e sk∏adniki maseczki to proteina
jedwabiu („w∏os w p∏ynie” i olej z jojoby,
uzupe∏niajàce niedobór naturalnych sk∏adników
budujàcych struktur´ w∏osa, co zapewnia mu
jedwabisty po∏ysk i zdrowy wyglàd) i zwiàzki
kationowe, nadajàce od˝ywce w∏aÊciwoÊci
antyelektrostatyczne. 
❚èród∏o: www.glinka.com.pl

Koniec 
z przet∏uszczaniem 

i wypadaniem

Nowa seria Variété
Lekkie, jedwabne uk∏adanie. Nowy, delikatny

lotion Variété Chantal nadaje fryzurze idealny kszta∏t
i d∏ugo utrzymuje jej obj´toÊç. Wystarczy spryskaç
nim wilgotne w∏osy i wymodelowaç przy pomocy
szczotki i suszarki. Dzi´ki zawartoÊci jedwabnych
protein w∏osy zyskujà g∏adkoÊç i po∏ysk delikatnej
niczym jedwab materii. Lotion daje w∏osom
spr´˝ystà witalnoÊç bez najmniejszych obcià˝eƒ 
i przeciwdzia∏a elektryzowaniu si´, co ma niema∏e
znaczenie szczególnie w okresie jesienno-zimowym.
Zawiera filtr UV, chroniàcy w∏osy przed szkodliwymi
wp∏ywami zewn´trznymi. 

Wosk dla wygodnych
Szybkie i ∏atwe uk∏adanie w∏osów krótkich i Êredniej
d∏ugoÊci. Delikatny, cytrusowo pachnàcy wosk
Variété zosta∏ stworzony z myÊlà o ludziach
m∏odych, kreatywnych i ˝yjàcych w ciàg∏ym
poÊpiechu. Mo˝na nim szybko ujarzmiç niesforne 

kosmyki przed wyjÊciem do biura, a tak˝e stworzyç
w pi´ç minut coÊ niezwyk∏ego na imprez´ 
po godzinach. Wystarczy g∏owa pe∏na pomys∏ów 
i odrobina wosku w d∏oniach. Preparat wyraênie
podkreÊla wybrane pasma, nadajàc im subtelnà
g∏adkoÊç i po∏ysk. Jest bardzo wydajny w u˝yciu 
i zapewnia d∏ugotrwa∏y efekt. ¸atwo si´ zmywa. 

W∏osy w pe∏nym blasku
Kolejny produkt z serii Variété firmy Chantal
– nab∏yszczacz do w∏osów, niezwykle u˝yteczny 

w koƒcowej fazie stylizacji. Dzi´ki zawartemu 
w nim silikonowi w∏osy zyskujà nieskazitelnà
g∏adkoÊç i po∏ysk. Wystarczy rozpyliç niewielkà 
iloÊç na wymodelowanej fryzurze, by delikatnie
lÊni∏a w promieniach s∏oƒca. 
Nie obcià˝a w∏osów i nie skleja ich. 
Zawiera filtr UV, chroniàcy je przed szkodliwymi
wp∏ywami zewn´trznymi.❚

LÊniàce i zdrowe
co nowego dla w∏osów?
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❚PLIANT - ˝el z woskiem
(stopieƒ utrwalenia: normal 1)
Profesjonalna formu∏a z Pantenolem i filtrem UV - bez
alkoholu. Nie skleja w∏osów, ∏atwo si´ nak∏ada i ∏atwo
zmywa. Kszta∏tuje fryzur´ nadajàc jej jedwabisty blask.
˚el ma kremowà konsystencj´ i nie wysycha.
Wystarczy rozprowadziç go na d∏oniach i na∏o˝yç na
suche lub osuszone r´cznikiem w∏osy. Fryzur´ mo˝na
ponownie modelowaç w póêniejszym etapie. Cienkim
w∏osom Pliant zapewnia kontrol´ nad stylizacjà i
podnosi je u nasady. Eksperci polecajà po∏àczenie go
z Blue Shapperem, aby silnie utrwaliç i nadaç fryzurze
struktur´. Opakowanie wystarcza na oko∏o 30 aplikacji.

❚PASTE IT - pasta modelujàca 
(stopieƒ utrwalenia: normal 1) 
Idealnie nadaje si´ do utrzymania krótkich w∏osów i
matuje pierwsze siwe pasma. Zapewnia kontrol´ nad
fryzurà i jej elastycznà struktur´. Po zastosowaniu
Paste It w∏osy zyskujà po∏ysk i dodatkowà obj´toÊç u
nasady. Produkt ∏atwo si´ nak∏ada i ∏atwo zmywa.
Wystarczy rozprowadziç go na d∏oniach, na∏o˝yç na
suche w∏osy i wymodelowaç palcami (mo˝na
ponownie modelowaç w póêniejszym etapie). Aby
uzyskaç wyglàd „jakby po wyjÊciu z ∏ó˝ka” i
fantastyczne podniesienie u nasady w∏osów, nale˝y
wmasowaç niewielkà iloÊç „Paste It” bezpoÊrednio u
ich nasady. By uzyskaç silniejszà struktur´ i ekstra
suche wykoƒczenie, mo˝na po∏àczyç produkt z Wizard
Sleek. Paste It to profesjonalna formu∏a z Pantenolem
i filtrem UV - bez alkoholu. Opakowanie wystarcza na
oko∏o 30–40 aplikacji.

❚CODE: CURLY 
- balsam do w∏osów kr´conych
(stopieƒ utrwalenia: strong 2)
Nawet przy wysokiej wilgotnoÊci kontroluje kr´cone
w∏osy od nasady a˝ po koƒce, zapobiegajàc
k´dzierzawieniu. Idealny do stylizacji w∏osów
kr´conych lub zakr´cania w∏osów prostych (chroni
w∏osy przed ciep∏em). Nadaje lokom witalnà
spr´˝ystoÊç i intensywny blask. ¸atwo si´ zmywa. 
Aby wystylizowaç loki, wystarczy na∏o˝yç na d∏onie
niewielkà iloÊç balsamu i równomiernie rozprowadziç
go na suchych w∏osach. Aby silniej utrwaliç fryzur´,
trzeba rozprowadziç balsam na osuszonych
r´cznikiem w∏osach i wysuszyç suszarkà z dyfuzorem.
Produkt jest najlepszy do w∏osów d∏ugich i
falowanych. Po wysuszeniu mo˝na u˝yç lokówki, aby
u∏o˝yç pojedyncze kosmyki. Dodatkowa wskazówka
eksperta dla w∏aÊcicieli prostych w∏osów: by uzyskaç
wymarzone loki, wystarczy  wmasowaç Code: Curly w
wilgotne w∏osy, nawinàç (np. na papiloty) i wysuszyç
pod suszarkà he∏mowà. Aby nadaç fryzurze wi´cej
przepychu, mo˝na po∏àczyç produkt z Drop & Glow. 

Loki stanà si´ g∏adkie i mi´kkie – osiàgniemy
naturalny efekt przy normalnym stopniu utrwalenia.
Code: Curly zawiera Pantenol i filtr UV. Opakowanie
wystarcza na oko∏o 20 aplikacji (dziennie iloÊç
wielkoÊci orzecha w∏oskiego). 

❚LOOP & TWIST 
- ˝el do w∏osów kr´conych
(stopieƒ utrwalenia: normal 1)
Profesjonalna formu∏a z Pantenolem i filtrem UV - bez
alkoholu. Rezultatem stylizacji sà idealnie uformowane
loki, po∏ysk i naturalnie lekkie utrwalenie. ˚el nadaje
lokom elastycznà spr´˝ystoÊç i naturalne utrwalenie,
ale nie obcià˝a ich. U˝ycie ˝elu jest proste –
wystarczy wetrzeç go w d∏onie i wmasowaç w suche
lub wilgotne w∏osy. Przy aplikowaniu na w∏osy
wilgotne nale˝y suszyç je suszarkà z dyfuzorem lub
pozostawiç do swobodnego wyschni´cia. Natomiast
przy odÊwie˝aniu loków na w∏osach suchych trzeba
zwil˝yç d∏onie, a po u˝yciu szczelnie zamknàç
pokrywk´ opakowania. Skr´t w∏osa mo˝na odÊwie˝aç
w ka˝dym momencie. Po wysuszeniu fryzura jest
gotowa do wykoƒczenia przy zastosowaniu „Drop &
Glow”, który zapewnia idealnie b∏yszczàce loki. Aby
uzyskaç naturalne wykoƒczenie, do utrwalenia fryzury
mo˝na zastosowaç „Sprayer”. W obu przypadkach
w∏osy b´dà podatne tak˝e na ponowne
modelowanie. 

❚WIZARD SLEEK 
- balsam prostujàcy
(stopieƒ utrwalenia: strong 2)

„Wizard Sleek” kontroluje niesforne kosmyki od
nasady po koƒce, a fryzura utrzymuje si´ a˝ do
nast´pnego mycia - nawet przy du˝ej wilgotnoÊci.
Balsam chroni w∏osy przed ciep∏em suszarki i ∏atwo
si´ zmywa. Nale˝y go równomiernie rozprowadziç,
rozczesaç w∏osy, a nast´pnie suszyç je partiami,
jednoczeÊnie naciàgajàc. W tym przypadku eksperci
odradzajà u˝ywanie mokrych sprayów. Aby uzyskaç
idealne i suche wykoƒczenie, mo˝na zastosowaç
„Constructor”; po wysuszeniu u˝yç prostownicy i
u∏o˝yç pojedyncze kosmyki. „Wizard Slek” mo˝na
po∏àczyç z „Drop&Glow”, a fryzura uzyska efekt
wi´kszego przepychu. Opakowanie wystarcza na
oko∏o 20 aplikacji (dziennie iloÊç wielkoÊci orzecha
w∏oskiego). Wizard Sleek zawiera Pantenol i filtr UV -
bez alkoholu.

❚ACRYLICS - ˝el akrylowy 
(stopieƒ utrwalenia: ultra 3)
˚el do ekstremalnej stylizacji z akrylowym po∏yskiem
w profesjonalnej formule z Pantenolem i filtrem UV,
bez alkoholu. Szybko schnie i ∏atwo si´ zmywa.
Acrylics jest doskona∏ym produktem do tworzenia
kolców i kreowania stylu Manga. Na w∏osach blond
wywo∏uje delikatny, z∏ocisty efekt. Zastosowanie
produktu jest ∏atwe: nale˝y nak∏adaç niewielkie iloÊci
na pojedyncze partie suchych w∏osów podczas
uk∏adania. ˚el nie nadaje si´ do modelowania
suszarkà. Opakowanie wystarcza na oko∏o 30 aplikacji
(dziennie iloÊç wielkoÊci orzecha laskowego).

❚WET POWER - ˝el nadajàcy 
efekt mokrych w∏osów
(stopieƒ utrwalenia: strong 2)
˚el do kreatywnej i klasycznej stylizacji, dajàcej efekt
mokrych w∏osów o wspania∏ym po∏ysku. Profesjonalna
formu∏a z Pantenolem i filtrem UV - bez alkoholu. 
Jest stworzony by definiowaç, zwi´kszaç obj´toÊç lub
modelowaç krótkie w∏osy. Szybko schnie i mo˝e byç
wyczesywany, nie pozostawiajàc ˝adnych Êladów.
Aplikuje si´ go nak∏adajàc na wilgotne lub suche
w∏osy, a nast´pnie uk∏ada wed∏ug uznania. 
Aby podkreÊliç blask i efekt mokrych w∏osów produkt
mo˝na ∏àczyç z Gloss Factor, natomiast w celu
uzyskania delikatniejszego stopnia utrwalenia miksuje
si´ go z preparatem Plant. Opakowanie wystarcza 
na oko∏o 30 aplikacji. 

❚BLUE SHAPER 
- ˝el nab∏yszczajàcy
(stopieƒ utrwalenia: ultra 3)
Jego zadaniem jest definiowaç, zwi´kszaç obj´toÊç 
lub modelowaç krótkie w∏osy. Blue Shapper nadaje im
perfekcyjnà form´, zapewnia ultra silne utrwalenie 
i per∏owy po∏ysk. Szybko schnie. Zosta∏ stworzony 
w profesjonalnej formule z Pantenolem i filtrem UV 
- bez alkoholu. ˚eby u∏o˝yç pojedyncze kosmyki
nale˝y na∏o˝yç ˝el na wilgotne lub suche w∏osy, 
a nast´pnie wymodelowaç je wed∏ug uznania. 
Przy ponownym uk∏adaniu fryzury najlepiej jest zwil˝yç
d∏onie. By podkreÊliç blask i uzyskaç delikatny efekt
mokrych w∏osów, wystarczy po∏àczyç ˝el z produktem
Plant. Opakowanie wystarcza na oko∏o 30 aplikacji
(dziennie iloÊç wielkoÊci orzecha laskowego). 

Kadus postawi∏ spraw´ po m´sku
Ultramocne utrwalenie dla ekstremalnej stylizacji proponuje swoim
klientom firma Kadus. Nowa linia produktów ujarzmia niesforne 
w∏osy i daje nieskoƒczonà swobod´ ich definiowania wed∏ug 
nawet najÊmielszych pomys∏ów. Czyni wyglàd wyrazistym 
i atrakcyjnym – w prostym i jasnym stylu. O˝ywia go i kreuje od nowa. 
Teraz utrwaleniem fryzury przy pomocy ˝eli, wosków i balsamów 
- od normal do ultra strong – mogà si´ cieszyç nie tylko kobiety, 
ale i panowie. 
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Nie tylko dla kobiet 
Na rynku pojawi∏y si´ nowe produkty kosmetyczne
dla m´˝czyzn. Flosmen to doskona∏y krem
regeneracyjny dla m´˝czyzn o skórze wra˝liwej,
sk∏onnej do podra˝nieƒ, na której zaczynajà si´
pojawiaç pierwsze zmarszczki. Zastosowanie kremu
powoduje tzw. efekt dhea, który oznacza aktywnà
regeneracj´ skóry, popraw´ jej napi´cia i spr´˝ystoÊci,
dzi´ki czemu zmarszczki ulegajà sp∏yceniu 
i wyg∏adzeniu. Efekt dodatkowy to ochrona przed
niekorzystnym wp∏ywem ró˝norodnych czynników
zewn´trznych, takich jak zanieczyszczenia Êrodowiska,
zimny wiatr, klimatyzacja czy dym papierosowy.
èród∏o: www.floslek.pl 
❚

Od niedawna m´˝czyêni mogà tak˝e zadbaç o usta
kosmetykiem przeznaczonym wy∏àcznie dla nich.
Nowy sztyft ochronno-od˝ywczy Sport Lip Balm,

dedykowany przede wszystkim m´˝czyznom
uprawiajàcych sporty wodne, zmi´kcza i nawil˝a usta,
tworzàc na nich trwa∏y wodoodporny film. 
Zawiera filtry ochronne SPF 15 i PF UVA 8, chroniàce
przed szkodliwym wp∏ywem promieni s∏onecznych,
wiatru i soli morskiej. Dzi´ki zawartoÊci witamin C i E
piel´gnuje delikatny naskórek. Jego opakowanie jest
bardzo praktyczne – sztyft mo˝na zawiesiç na szyi. 
Producent: Bell. 
❚

Stabil konserwuje
Firma Pol-Nil S.A. wprowadzi∏a na rynek 
konserwant „Stabil”, który nie zawiera
konserwantów wymienionych w EU
Annex VI. Ten system jest alternatywà 
do tradycyjnych metod konserwowania
kosmetyków pozwalajàcy stworzyç 
tzw. self-preserving w recepturze a tym
samym zredukowaç podra˝nienia skóry
wra˝liwej na konserwanty np.: parabeny. 
Ma szerokie spektrum dzia∏ania na
bakterie, grzyby i pleÊnie. Pol-Nil jest
znany przede wszystkim z produkcji
surowców o dzia∏aniu przeciw
∏upie˝owym. 
Sugerowana cena detaliczna: 13,50 PLN   
❚

■ PANORAMA RYNKU
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˚el do cia∏a 
aktywnie rzeêbiàcy
sylwetk´

„SLIM MEN” jest przeznaczony 
dla m´˝czyzn, którzy marzà 
o pi´knie wyrzeêbionym 
i wymodelowanym ciele. 
W sk∏ad ˝elu wchodzi szereg
aktywnych sk∏adników; w tym
kofeina i ekstrakt z guarany, 
które stymulujà spalanie tkanki
t∏uszczowej, zapobiegajà
nadmiernemu odk∏adaniu si´ 
i magazynowaniu t∏uszczu 
w komórkach – szczególnie 
w okolicach brzucha i innych
cz´Êciach cia∏a, które majà
tendencj´ do gromadzenia
t∏uszczu. Zawarty w „Slim Men”
wyciàg z bluszczu i skrzypu usuwa 

toksyny i t∏uszcz oraz przyspiesza
metabolizm komórkowy. 
Algi regenerujà, ∏agodzà i nawil˝ajà
skór´, a proteiny z pszenicy
wzmacniajà skór´, która staje si´
j´drna i elastyczna. Efektem
u˝ywania ˝elu sà m.in.:
wzmocnione mi´Ênie brzucha,
klatki piersiowej i bicepsów,
idealnie wyrzeêbiona sylwetka, 
a tak˝e uj´drniona i nawil˝ona
skóra. Aksamitna konsystencja 
˝elu zapewnia b∏yskawiczne
wch∏anianie. Preparat jest
przeznaczony dla m´˝czyzn 
w ka˝dym wieku, do ka˝dego typu
skóry, w tym równie˝ wra˝liwej.
Redukuje tkank´ t∏uszczowà,
kszta∏tuje mi´snie, uj´drnia 
i piel´gnuje (producent: Eveline).
❚

Nowy krój dla perfum
Heinz Glas Dzia∏dowo ma nowy produkt 
– flakon do perfum i opakowanie dla kategorii
EDT, dost´pne w pojemnoÊciach 50 i 100 ml. 
HGD specjalizuje si´ w produkcji opakowaƒ 
ze szk∏a bezbarwnego i kolorowego, a tak˝e
oferuje szeroki wybór zamkni´ç. 
Proponuje nie tylko gotowe wzory, 
ale i mo˝liwoÊç produkcji opartej 
na projekcie klienta.
èród∏o: www.hgd.pl
❚

DIAMOND EYES Mousse
Eyeshadow
diamentowy cieƒ w musie

Najnowsza propozycja marki Bell DIAMOND EYES
zachwyca nie tylko pi´knymi kolorami, ale przede
wszystkim spektakularnym, srebrzystym po∏yskiem  
za sprawà MILIONÓW PRZESTRZENNYCH KRYSZTA¸KÓW. 
Wspaniale sprawdza si´ w makija˝u wieczorowym. 
Mus idealnie i na d∏ugo przylega do powiek. 
Nie przemieszcza si´ i nie gromadzi w za∏amaniach. 
Jest wodoodporny. Sugerowana cena: 13,50 PLN 
BELL jest obecna na polskim rynku od 1988 roku. 
Obecnie kosmetyki tej Firmy sà znane mi´dzy innymi 
na rynkach: niemieckim, s∏owackim, czeskim, rosyjskim,
ukraiƒskim. Firma oferuje swoim klientkom nast´pujàce
marki: Bell oraz Look.
❚
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Polska - rynek kosmetyków do w∏osów - wielkoÊç sprzeda˝y w cenach detalicznych w mln USD
Obecna wielkoÊç rynku                                       Prognozy

2006 2007                2008               2009              2010             

Szampony - '000 litrów        15,342.90          15,382.80         15,475.10         15,536.70          15,584.90         

Produkty typu "dwa w jednym" - '000 litrów        3,417.10            3,570.90           3,685.10         3,785.10        3,823.00         

Od˝ywki - '000 litrów        3,477.20            3,710.10           3,989.10       4,255.00           4,518.80         

Produkty do stylizacji - '000 litrów        15,732.80          16,220.50       16,642.30         16,975.10      17,333.30          

Produkty do trwa∏ej ondulacji/000 jednostek                         4,289.90            4,303.60           4,310.50           4,315.30           4,332.50           

Produkty do koloryzacji - '000 jednostek         25,427.70          25,542.10          25,695.40         25,751.90         25,911.60          

Produkty do piel´gnacji profesjonalnej - '000 litrów                   19.3                  19.8                  20.3                20.8                 21.5                    

Alexander WiÊniowolski, Milena WiÊniowolska 
Produkty do piel´gnacji w∏osów to jeden z najwa˝niejszych sektorów na rynku
kosmetycznym w Polsce. Niezwykle konkurencyjny, oferujàcy konsumentom bardzo
szerokà i zró˝nicowanà ofert´, niestety zaczyna si´ nasycaç. Sà jednak obszary, w których
przed producentami stojà ogromne szanse. Czasem wystarczy umieç wyceniç, jakà
wartoÊç rynkowà ma porada fryzjera. 

Powoli, ale si´ nasyca 
Jak podaje Euromonitor International, rynek produktów przeznaczonych do piel´gnacji
w∏osów zajmuje drugie miejsce na liÊcie najwa˝niejszych bran˝ zwiàzanych z kosmetykà i
wyrobami toaletowymi. Panuje tu niezwykle silna konkurencja, a iloÊç i ró˝norodnoÊç
produktów jest ogromna. W zesz∏ym roku wartoÊç tego rynku w Polsce znaczàco wzros∏a,
a by∏o to spowodowane g∏ównie zwy˝kà w sektorze szamponów. Piel´gnacja w∏osów to
bran˝a nasycona, stàd podniesienie wartoÊci sprzeda˝y jest niezwykle trudne. Zazwyczaj
decyduje o tym skuteczny marketing, nastawiony przede wszystkim na poszerzanie
wachlarza produktów, których u˝ywajà konsumenci. Zamiast - jak do tej pory - ograniczaç
dba∏oÊç o w∏osy jedynie do u˝ywania szamponu, producenci próbujà zwróciç uwag´ na
potrzeb´ codziennej piel´gnacji; oczywiÊcie przy pomocy wi´kszej iloÊci preparatów:
od˝ywek, masek, toników... I w du˝ym stopniu ju˝ im si´ to uda∏o. Dzisiaj Polacy bardziej
ni˝ kiedyÊ troszczà si´ o wyglàd swoich fryzur, przyk∏adajà te˝ wi´kszà wag´ do jakoÊci
u˝ywanych produktów. 

Zmiana przekonaƒ = wi´ksze zakupy 
Polski rynek od˝ywek do w∏osów wcià˝ jest daleko w tyle za rynkami zachodnimi. Polki
d∏ugo nie by∏y przekonane do koniecznoÊci ich stosowania, ale w zesz∏ym roku zacz´∏o
si´ to powoli zmieniaç. Konsumentki doceni∏y korzyÊci z posiadania atrakcyjnie
wyglàdajàcych i dajàcych si´ ∏atwiej rozczesywaç w∏osów, a sektor od˝ywek zanotowa∏
najszybszy wzrost w ca∏ej bran˝y.
Przed producentami ogromna szansa – wykorzystaç stosunkowo s∏abo zagospodarowanà
przestrzeƒ rynkowà i postawiç na przekonujàcy marketing od˝ywek. 

Nie tylko szampon 
Zaufanie, jakim klienci darzà swoich fryzjerów, ma si∏´ milionów z∏otych. Rynek produktów
do profesjonalnej piel´gnacji w∏osów zanotowa∏ w 2006 roku znaczàcy wzrost, zwiàzany
z powstawaniem du˝ej iloÊci nowych salonów fryzjerskich. Nie tylko w znaczeniu
bezpoÊrednim, chocia˝ wi´ksza iloÊç zamówieƒ dokonywanych przez nowopowsta∏e
punkty z pewnoÊcià  mia∏a swój udzia∏  w podnoszeniu poziomu sprzeda˝y.

Najwa˝niejszy okaza∏ si´ jednak marketing bezpoÊredni. Fryzjerzy doradzali wypróbowanie
produktów okreÊlonych marek, co prze∏o˝y∏o si´ nie tylko na zyski ich producentów.
KorzyÊci odniós∏ ca∏y rynek produktów do piel´gnacji w∏osów. Konsumenci si´gn´li po
wi´cej i nie poprzestali na zakupie szamponu, który poleci∏ im fryzjer. Zacz´li u˝ywaç
szerszej gamy produktów, jak od˝ywki czy maski. Poszerzy∏ si´ zakres produktów
wchodzàcych do codziennego u˝ycia, na czym zyska∏o kilka sektorów. Fryzjerzy przekonali
Polaków, ˝e warto zrobiç dla w∏osów coÊ wi´cej ni˝ mycie. 

Farby do w∏osów – ceny w dó∏, rynek w dó∏ 
Farby do w∏osów to najbardziej rozwini´ty i nasycony sektor rynku preparatów do w∏osów.
Pod tym wzgl´dem Polska znaczàco wyprzedzi∏a pozosta∏e kraje Unii Europejskiej.
Powód? Polskie konsumentki, kierujàc si´ oszcz´dnoÊcià, wolà zmieniç kolor fryzury
domowym sposobem. Robià to samodzielnie, u˝ywajàc farby kupionej w drogerii i rzadko
oddajà ten zabieg w r´ce profesjonalisty. Tu decydujàcym czynnikiem jest cena, stàd na
polskich pó∏kach sklepowych  jest w czym wybieraç, a wi´kszoÊç farb nie przekracza
bariery 20-30 z∏otych. W sektorze preparatów do koloryzacji podstawowà bronià w walce
o konsumenta sà sta∏e niskie ceny i ich okresowe obni˝ki. Niestety, skutkiem konkurencji
cenowej jest powolny spadek wartoÊci tego sektora. 

Si∏a produktów tkwi w marketingu 
Rzeczywista jakoÊç i sk∏ad chemiczny produktów do piel´gnacji w∏osów nie sà czynnikami
warunkujàcymi sprzeda˝. Poza nielicznymi wyjàtkami, wi´kszoÊç produktów ma podobny
sk∏ad  i ró˝nice jakoÊciowe pomi´dzy nimi nie sà du˝e. W wyÊcigu o uznanie klienta
pierwsze miejsce zajmuje zatem umiej´tny marketing. Na wartoÊç sprzeda˝y przek∏ada
si´ nie jakoÊç produktu, ale wystarczajàco intensywna i atrakcyjnie opracowana kampania
reklamowa. Okresowo wi´ksze zainteresowanie konsumentów przyciàgajà tak˝e
promocyjne obni˝ki cen. 

Co nas czeka w najbli˝szych latach? 
Jak podaje Euromonitor International, spodziewany wzrost wartoÊci rynku to 1,5%
rocznie. Takiej zwy˝ki mo˝emy oczekiwaç przez najbli˝sze pi´ç lat. Na sta∏ym poziomie
pozostanie do 2011 sektor produktów do trwa∏ej ondulacji (preparaty powodujàce skr´t
lub prostujàce w∏osy), a najmniejszy wzrost sprzeda˝y zanotujà producenci preparatów
do koloryzacji. Najwi´kszy potencja∏ tkwi w sektorze od˝ywek. Do 2011 jego wartoÊç
wzroÊnie o 10,4 mln USD. 

èród∏o: Euromonitor International 

Polska - rynek kosmetyków do w∏osów - wielkoÊç w cenach detalicznych w mln USD

Obecna wielkoÊç rynku                                       Prognozy

2006         2007          2008         2009          2010          2011

Piel´gnacja w∏osów 555.5         566.0        576.1         583.4         590.9         597.6

Szampony 162.1         166.8        170.4        172.2         175.5         178.1

Produkty typu "dwa w jednym" 36.2           36.9       38.0           38.9          39.6           40.4

Od˝ywki 50.4           52.2         54.5           56.6          58.8       60.8

Produkty do stylizacji 144.8         148.9      151.1         153.1        154.8          156.1

Produkty do trwa∏ej ondulacji/Produkty do prostowania w∏osów                     16.2           16.2         16.2           16.3          16.2           16.1

Produkty do koloryzacji w∏osów 144.4         143.7        144.4        144.7         144.5         144.2

Preparaty do piel´gnacji profesjonalnej 1.4           1.5            1.5           1.6             1.7           1.7

www.cosmeticreporter.com

Rynek piel´gnacji w∏osów – dobry, bo polski 
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ranking udzia∏ów wartoÊciowych producentów ranking udzia∏ów iloÊciowych producentów
Sales Value in mln PLN Sales Volume in mln Pcs 

Kosmetyki koloryzujace do w∏osów 343.8 Kosmetyki koloryzujace do w∏osów 33.9 
Henkel/Schwarzkopf 34% Henkel/Schwarzkopf 35% 
L'Oreal/Lab. Garnier Paris 31%  L'Oreal/Lab. Garnier Paris 21%  
Procter&Gamble 20%  Procter&Gamble 16%  
Pozostali producenci 15%  Pozostali producenci 28%  

ranking udzia∏ów wartoÊciowych marek ranking udzia∏ów iloÊciowych marek
Sales Value in mln PLN Sales Volume in mln Pln

Kosmetyki koloryzujace do w∏osów 343.8  Kosmetyki koloryzujace do w∏osów 343.8  
Palette (Henkel/Schwarzkopf) 29%   Palette (Henkel/Schwarzkopf) 29%  
Lab. Garnier Paris 18%   Lab. Garnier Paris 18%  
Wella (P&G) 14%   Joanna 9%  
Pozosta∏e marki 39%   Pozosta∏e marki 44%  

Segmentacja Sales Value in mln PLN 
Kosmetyki koloryzujace do w∏osów 343.8 
Permanent Hair Colorants 82%  
Shampoos - Semi Permanent 13%   
Temporary Hair Colorants 5%  

ranking udzia∏ów wartoÊciowych producentów ranking udzia∏ów iloÊciowych producentów
Sales Value in mln PLN Sales Volume in mln Pln

Od˝ywki do w∏osów 191.8 Od˝ywki do w∏osów 4.9 
Unilever 21.0% Unilever 24.5% 
L`Oreal&L.P.G 20.6% L`Oreal&L.P.G 16.7% 
Henkel-Schwarzkopf 17.4% Henkel-Schwarzkopf 12.8% 
Pozostali producenci 41.0% Pozostali producenci 46.0% 

ranking udzia∏ów wartoÊciowych marek ranking udzia∏ów iloÊciowych marek 
Sales Value in mln PLN Sales Volume in mln Pln 

Od˝ywki do w∏osów 191.8  Od˝ywki do w∏osów 191.8  
Gliss Kur (H-S) 15.3% Timotei (Unilever) 5.3% 
Elseve (L`Oreal) 12.9% Gliss Kur (H-S) 15.3%
Pantene Pro-V (P&G) 12.7% Pantene Pro-V (P&G) 12.7% 
Pozosta∏e marki 59.1% Pozosta∏e marki 66.6% 

Segmentacja Sales Value in mln PLN 
Od˝ywki do w∏osów 191.8  
Od˝ywki 70% 
Kuracje, maseczki i inne 30%

ranking udzia∏ów wartoÊciowych producentów ranking udzia∏ów iloÊciowych producentów 
Sales Value in mln PLN Sales Volume in mln Pln

Kosmetyki do uk∏adania w∏osów 409.9 Kosmetyki do uk∏adania w∏osów 409.9  
Henkel 24% Henkel 24% 
Procter&Gamble 22% Procter&Gamble 22% 
Nivea Polska 7% Statestrong 5% 
Pozostali producenci 48% Pozostali producenci 49% 

ranking udzia∏ów wartoÊciowych mareK ranking udzia∏ów iloÊciowych marek 
Sales Value in mln PLN Sales Volume in mln Pln 

Kosmetyki do uk∏adania w∏osów 409.9 Kosmetyki do uk∏adania w∏osów 409.9  
Taft (Schwarzkopf) 21% Taft (Schwarzkopf) 21% 
Wella 19% Wella 19% 
Nivea (Nivea Polska) 6% Professional Touch (Statestrong) 5%
Pozostali producenci 54% Pozostali producenci 55% 

Segmentacja Sales Value in mln PLN 
Kosmetyki do uk∏adania w∏osów 409.9 
Lakiery 58% 
Pianki 19% 
˚ele 21% 
Woski 2% 
Inne 0% 

ranking udzia∏ów wartoÊciowych producentów ranking udzia∏ów iloÊciowych producentów 
Sales Value in mln PLN Sales Volume in mln Pln 

Szampony do w∏osów 691.3 Szampony do w∏osów 691.3  
Procter & Gamble (Wella, Londa) 24% Procter & Gamble (Wella, Londa) 24% 
L`Oreal/LGP 17% Unilever 14%  
Unilever 14% Pollena Savona Katowice 5% 
Pozostali producenci 45% Pozostali producenci 57% 

ranking udzia∏ów wartoÊciowych marek ranking udzia∏ów iloÊciowych marek 
Sales Value in mln PLN Sales Volume in mln Pln 

Szampony do w∏osów 691.3  Szampony do w∏osów 691.3  
Head&Shoulders 12% Familijny (Pollena Savona) 3% 
Elseve 9% Timotei 8% 
Timotei 8% Head&Shoulders 12% 
Pozosta∏e marki 71% Pozosta∏e marki 77% 

Segmentacja Sales Value in mln PLN 
Szampony do w∏osów 691.3 
Kosmetyczne 74% 
Przeciw∏upie˝owe 26% 

RYNEK PIEL¢GNACJI W¸OSÓW 
Ca∏a Polska, lipiec 2006 - czerwiec 2007
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Poland - hair care market - retail value RSP - US $ mln

Forecast

2006           2007            2008           2009            2010             2011

Hair care 555.5            566            576.1           583.4           590.9            597.6

Shampoo 162.1           166.8          170.4            172.2           175.5            178.1

2-in-1 products 36.2             36.9           38                38.9             39.6             40.4

Conditioners 50.4             52.2           54.5             56.6             58.8             60.8

Styling agents 144.8           148.9          151.1            153.1           154.8           156.1 

Perms and relaxants 16.2             16.2           16.2              16.3             16.2             16.1

Colourants 144.4           143.7          144.4            144.7           144.5            144.2

Salon hair care 1.4              1.5              1.5               1.6                1.7              1.7

Poland - hair care market - retail volume - US $ mln

Forecast

2006 2007                2008               2009              2010             

Shampoo - '000 litres         15,342.90         15,382.80         15,475.10         15,536.70          15,584.90         

2-in-1 products - '000 litres         3,417.10           3,570.90       3,685.10           3,785.10          3,823.00         

Conditioners - '000 litres         3,477.20           3,710.10         3,989.10           4,255.00           4,518.80         

Styling agents - '000 litres         15,732.80         16,220.50         16,642.30         16,975.10          17,333.30           

Perms and relaxants - '000 units         4,289.90           4,303.60           4,310.50           4,315.30           4,332.50           

Colourants - '000 units         25,427.70          25,542.10          25,695.40         25,751.90         25,911.60          

Salon hair care - '000 litres                                         19.3                   19.8                 20.3                 20.8                21.5                    

Hair care products in Poland is one of the most
important sector on the cosmetics and toiletries
market. Competitive, with a huge product range, 
is slowly getting to be saturated. But there are 
still some areas with potential of huge profits.
Sometimes there is enough to appreciate how 
much money can be earned on hair dresser’s
advice. 

Saturation Approaching 
– Slight Growth of Hair Care
According to Euromonitor International, hair care is the second most
significant in Polish cosmetics and toiletries and very competitive with a
huge product range. Hair care saw growth in current value terms in 2006.
This growth is connected to the growth of hair care’s largest subsector of
shampoo. Hair care is quite saturated, therefore it is difficult to boost sales.
Stabilisation of hair care sales is due to consumers paying more attention to
daily hair care; caring more about their hair and paying more attention to
the quality of products they use. 

Good Conditions for Conditioners
In 2006, Polish women still do not appreciate the benefits of using
conditioners but the situation is changing. Conditioners was the fastest
growing subsector in hair care in 2006.

High Quality of Salon Hair Care and The
Attachment To Hairdressers’ Advice 
Behind Its Growth
Salon hair care is the second fastest growing subsector within hair care in
2006 in current value terms. This growth is mainly attributable to the
growing number of hair salons offering such products and to hairdressers
encouraging clients to try out new brands. 

Slight Fall of Colourants Due To Unit Price Fall
Colourants is the most developed and saturated subsector in Polish hair
care in comparison with other European Union countries. Polish consumers
are price-conscious, and they prefer to colour their own hair at home rather
than have it done professionally at a hair salon. 

Price – The Most Significant Factor in Hair Care
Price and promotion activities such as intense advertising campaigns or
price reductions are  the most significant factors impacting hair care sales. 

Forecast Performance
According to Euromonitor International, hair care is expected to grow by
1.5% annually over the next five years in constant value terms.
Conditioners will see fastest growing over the 2007-2011 year period, and
there is also subsector with greatest potential. 

Source: Euromonitor International 
www.euromonitor.com 

Polish hair care market is still growing 
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Eveline Cosmetics - z myÊlà o ka˝dej kobiecie
Piel´gnuje kobiety na ca∏ym Êwiecie

Jesieƒ to kolejny wa˝ny moment w rozwoju firmy Eveline Cosmetics. 
To czas kolejnego etapu budowania dystrybucji i ÊwiadomoÊci marki Eveline
na wielu rynkach Europy Êrodkowej i wschodniej. 
Firma Eveline Cosmetics jest jednym z najwi´kszych producentów 
kosmetyków w Polsce. Powsta∏a w 1983 roku. Swoim Klientom oferuje szerokà
gam´ produktów do makija˝u oraz piel´gnacji twarzy i cia∏a. Wszystkie produkty
powstajà przy wykorzystaniu najnowszych osiàgni´ç technologii kosmetycznej 
i sà zgodne z aktualnymi trendami. 
Strategia firmy oparta jest na dwóch wartoÊciach: jakoÊci i innowacyjnoÊci.

Eveline jest najwi´kszym eksporterem spoÊród polskich producentów kosmetyków.
Ponad 80% ∏àcznej iloÊci wyprodukowanych kosmetyków kierowana jest na export.
Firma od poczàtku swojego istnienia rozwija∏a sprzeda˝ na rynkach zagranicznych 
- posiada sta∏ych klientów w 45 krajach, takich jak: Rosja, Ukraina, Bia∏oruÊ, Litwa,
¸otwa, Estonia, Uzbekistan, Kazachstan, Gruzja, S∏owacja, Czechy, Chorwacja, Serbia
i Czarnogóra, S∏owenia, Albania, Bu∏garia, W´gry, USA, Kuba, Niemcy, Rumunia,
Holandia, Tajwan, Korea, W∏ochy, Iran, Zjednoczone Emiraty Arabskie, Finlandia,
Szwecja.

W jesiennych dzia∏aniach reklamowych firma po raz pierwszy
zdecydowa∏a si´ wykorzystaç wizerunek znanej osoby.
Za∏o˝eniem strategicznym by∏ wybór kogoÊ, kto jest znana nie
tylko w Polsce, ale przede wszystkim w krajach Europy
wschodniej, gdzie firma realizuje znacznà cz´Êç obrotów.
Kryterium to spe∏ni∏a Pani Barbara Brylska, która w Rosji, na
Ukrainie, Bia∏orusi, czy w Gruzji jest bardziej popularna ni˝ w
Polsce. W latach siedemdziesiàtych ubieg∏ego stulecia aktorka

wciela∏a si´ w rol´ amantki w filmach radzieckich, bu∏garskich, niemieckich oraz
czechos∏owackich. Na sta∏e zapisa∏a si´ równie˝ w polskiej kinematografii.
Wielokrotnie nagradzana, mi´dzy innymi dwukrotnie otrzyma∏a tytu∏ “Gwiazdy
Filmowego Sezonu” podczas Lubuskiego Lata Filmowego w ¸agowie (1971 oraz
1973). Aktorka od kilkudziesi´ciu lat gra w filmach produkowanych za wschodnià
granicà, zagra∏a m.in. w rosyjskim filmie „Ironia losu”, który jest kultowà komedià
powtarzanà w tamtejszych programach telewizyjnych w wieczór sylwestrowy. Rok
2007 jest szczególnym w karierze Pani Brylskiej, gdy˝ w∏aÊnie w tym roku ma si´
odbyç premiera drugiej cz´Êci wspomnianej komedii. W zwiàzku z tym
wydarzeniem zaplanowano wspólne dzia∏ania reklamowe i promocyjne firmy
Eveline Cosmetics i producenta filmu. 

Firma Eveline przygotowa∏a specjalnà lini´ kosmetyków dla kobiet dojrza∏ych po 50.
roku ˝ycia. Wprowadzeniu nowej linii produktów towarzyszyç b´dzie kampania
prasowa i promocje konsumenckie. Dodatkowo ka˝de opakowanie jednostkowe
produktu zostanie wzbogacone wizerunkiem znanej aktorki. Firma znacznà cz´Êç
bud˝etu reklamowego postanowi∏a wykorzystaç na rynku ukraiƒskim i rosyjskim,
gdzie ÊwiadomoÊç marki Eveline jest znacznie wy˝sza ni˝ w Polsce. 

Od ponad dwudziestu lat Eveline Cosmetics jest obecna na tamtejszych rynkach
i z powodzeniem konkuruje z koncernami zachodnimi oraz z lokalnymi producentami.
Nowa linia kosmetyków o nazwie Lift Intensive CALCIUM & OMEGA 3 to innowacyjna
seria przeciwzmarszczkowa dla kobiet dojrza∏ych, która oparta jest na niezwyk∏ych
w∏aÊciwoÊciach kwasów Omega-3 i kompleksu wapniowego. Ich skutecznoÊç w walce
ze starzeniem si´ skóry potwierdzi∏y wyniki specjalistycznych badaƒ. 
Pierwszy z aktywnych sk∏adników serii: kompleks kwasów Omega-3, dzi´ki wysokiej
zawartoÊci (ponad 48%) niezb´dnych, nienasyconych kwasów t∏uszczowych NNKT
odtwarza i normalizuje barier´ hydrolipidowà skóry. W sk∏ad kwasów wchodzà
przeciwutleniacze: witamina A oraz witamina E, które od˝ywiajà, regenerujà,
zmi´kczajà skór´ oraz chronià jà przed starzeniem si´. Kompleks wapniowy, drugi
sk∏adnik aktywny, doskonale zwalcza kruchoÊç skóry. Nasycona wapniem skóra
odzyskuje j´drnoÊç i elastycznoÊç. Wapƒ sprzyja wyg∏adzaniu g∏´bokich zmarszczek
i dzia∏a na skór´ przeciwzapalnie i kojàco.

❚W sk∏ad linii Lift Intensive CALCIUM & OMEGA 3 wchodzà dwa kremy: na dzieƒ 
i na noc. Obydwa przeznaczone sà do codziennej piel´gnacji cery dojrza∏ej.
Zastosowanie nowatorskiej technologii umo˝liwia osiàgni´cie doskona∏ych efektów
w walce ze skutkami up∏ywajàcego czasu ju˝ po miesi´cznej kuracji. 

❚Krem na dzieƒ Lift Intensive CALCIUM & OMEGA 3 aktywnie zwalcza zwiotczenie
skóry, wspomaga tworzenie si´ w∏ókien kolagenowych, sprawia, ˝e skóra odzyskuje
g´stoÊç i spr´˝ystoÊç. Ponadto redukuje wszystkie rodzaje zmarszczek, odbudowuje
struktury skóry i intensywnie nawil˝a. Co wa˝ne, szczególnie w piel´gnacji skóry
dojrza∏ej, zawiera kompleks witamin i filtry s∏oneczne, które zapobiegajà
powstawaniu przebarwieƒ pigmentacyjnych.

❚Krem na noc Lift Intensive CALCIUM & OMEGA 3 ma jeszcze silniejsze dzia∏anie
przeciwzmarszczkowe. Oprócz zwalczania zwiotczenia i redukcji zmarszczek,
pobudza moleku∏y w∏ókien, tworzàc niewidocznà siatk´ napinajàcà, która modeluje,
uj´drnia i regeneruje skór´ twarzy. Jest to zas∏ugà Riginu - trzeciego (obok kwasów
i wapnia) aktywnego sk∏adnika, w jaki wzbogacony jest krem. Rigin to peptydy 
o dzia∏aniu zbli˝onym do „hormonu m∏odoÊci” DHEA, które aktywizujà w∏ókna
skóry, czyniàc skór´ spr´˝ystà i g∏adkà. 

By osiàgnàç optymalny efekt stosujàc kremy Lift Intensive CALCIUM & OMEGA 3,
trzeba si´ trzymaç kilku zasad. Kosmetyki nale˝y delikatnie wmasowaç na dok∏adnie
oczyszczonà skór´ twarzy, szyi oraz dekoltu omijajàc okolice oczu. Dzi´ki lekkiej
formule kremy doskonale si´ wch∏aniajà. Krem na dzieƒ stanowi doskona∏à baz´ pod
makija˝. Krem na noc sprawia, ze skóra ju˝ rano jest wypocz´ta i zregenerowana. 
Eveline Cosmetics Êledzi Êwiatowe trendy i we w∏asnych laboratoriach tworzy
nowatorskie kosmetyki nie ust´pujàce nawet presti˝owym markom. A wszystko po to,
by daç swoim Klientkom innowacyjne produkty najwy˝szej jakoÊci, wysoce skuteczne,
po które ch´tnie si´gnà i nastolatki, i kobiety w Êrednim wieku, i panie dojrza∏e. 
Bo Eveline Cosmetics myÊli o ka˝dej kobiecie...
❚

20 cosmetic reporter paêdziernik 2007 www.cosmeticreporter.com

18-20-rynki  7/10/07  10:47 PM  Page 3



cosmetic reporter paêdziernik 2007  21

It’s worth to invest in cosmetics market in Poland. Men’s grooming
products is predicted to experience modest but steady growth,
especially in subsectors of skin and hair care.  Polish market of
cleansers, moisturisers and exfoliators as well as shampoos and hair
conditioners positioned especially for men, has great potential. 

Slight Growth of Men’s Grooming Products Due 
To Segmentation
Men’s grooming products experienced slight growth in 2006 
due to the increasing interest by Polish men in their appearance.
Polish men try to use not only daily cosmetics such as pre-shave 
and post-shave but also more sophisticated products such 
as nourishers/anti-agers, body lotion and sun protection.  

Strong Advertisement Impacts Performance the Most
One of the factors impacting growth of men’s grooming products 
the most was strong advertising campaigns addressed not only t
o men but also to women. 

Men’s Pre-shave and Men’s Post-shave Still the Largest
Men’s pre-shave and post-shave products accounted for biggest
shares of men’s grooming products sales in 2006 according to
Euromonitor International. 
The strongest growth in current value terms in 2006 was seen 
in men’s skin care sector. Men’s skin care has great potential.

Men’s Deodorants Experienced Moderate Growth
Men’s deodorants sales fluctuated over the 2001-2006 year period.
In 2006, they grew in current value terms. 

Forecast Performance
According to Euromonitor International, men’s grooming products 
is predicted to experience modest but steady growth during the next
five years in constant value terms. Men’s skin care will experience
the largest percentage growth over the 2007-2011 year period,
followed by men’s hair care.

Source: Euromonitor International
www.euromonitor.com 

Men’s grooming 
in Poland

■ MARKETS

Poland - men's cosmetics market       Retail Value RSP - US$ mln
Forecast

2006        2007        2008         2009        2010          2011

Men's grooming products                                                        231        236          241.1        246.3        250.8         254.9
Men's shaving 136.2      138.8          141.4        143.7        145.6        147.7

Men's pre-shave                                                                   46.6        48.1          49.7          51.1          52.4          53.5

Men's razors and blades                                                         79.3        80            80.7          81.3          81.7          82.2

Men's post-shave                                                                  10.3         10.7          11            11.3          11.5         12

Men's toiletries                                                                     94.8         97.2          99.7        102.6        105.1        107.2

Men's bath and shower                                                           4.2          4.4            4.6            4.8            5              5.2

Men's deodorants                                                                 75.1        76.6          78             79.5          80.7          81.5

Men's hair care         12.1        12.5          13.2           14            14.7          15.4

Men's skin care                                                                      3.4          3.7            4              4.3            4.7            5.1
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Euromonitor International:

Alexander WiÊniowolski
Milena WiÊniowolska 

Reklama produktów kosmetycznych dla kobiet trafi∏a szerzej, ni˝
zamierza∏y agencje reklamowe. AtrakcyjnoÊç modelek promujàcych
kremy i balsamy zwróci∏a uwag´ m´˝czyzn. Sektor m´skich
kosmetyków nawil˝ajàcych i przeciwzmarszczkowych prze˝ywa
rozkwit. Tu˝ za nim plasuje si´ sektor piel´gnacji w∏osów. Polacy
coraz wi´cej pieni´dzy wydajà w drogeriach. Czy wcià˝ mo˝emy
mówiç o nich „brzydka p∏eç”? 

Nie tylko golenie 
Polscy m´˝czyêni zaczynajà przywiàzywaç do swojego wyglàdu
coraz wi´kszà wag´. Piel´gnacja urody, która w naszym kraju by∏a
domenà kobiet, powoli zaczyna interesowaç tak˝e p∏eç brzydkà 
– i mo˝e najwy˝szy czas, ˝eby przestaç jà tak nazywaç. Bo Polacy
dbajà o urod´ i wydajà na produkty kosmetyczne coraz wi´cej. 
Nie poprzestajà na preparatach piel´gnacyjnych do i po goleniu.
Kupujà tak˝e kremy nawil˝ajàce i przeciwzmarszczkowe, balsamy
do cia∏a oraz kosmetyki chroniàce przed szkodliwym wp∏ywem
promieniowania s∏onecznego. 

M´ski wzrok na kobiecej reklamie
Reklamy z atrakcyjnymi modelkami, majàce zach´ciç kobiety do
kupowania kosmetyków, przyciàgajà m´ski wzrok. Okazuje si´, ˝e
reklamy te sà bardzo skuteczne i majà du˝y wp∏yw… w∏aÊnie na
m´˝czyzn! Jak donosi Euromonitor International, kampanie
skierowane do kobiet powodujà, ˝e konsumentami produktów
kosmetycznych stajà si´ tak˝e panowie, co w du˝ym stopniu
stymuluje wzrost wartoÊci tego rynku. Uroda modelek sprawia, 
˝e m´˝czyêni przekonujà si´ do celowoÊci stosowania 
kosmetyków i zaczynajà poszukiwaç na sklepowych pó∏kach
produktów adekwatnych dla swojej p∏ci. 

Pi´kna skóra, pi´kne w∏osy - jesteÊ tego wart 
Najwi´kszy udzia∏ w rynku kosmetyków dla m´˝czyzn ma
tradycyjnie sektor preparatów do i po goleniu. Ale na drugim
miejscu, chocia˝ ciàgle daleko od lidera sprzeda˝y, znajduje si´
sektor kosmetyków do piel´gnacji skóry. Tkwi w nim ogromny
potencja∏; to obszar jeszcze nie zagospodarowany, który w ciàgu
najbli˝szych lat mo˝e staç si´ ˝y∏à z∏ota. W 2006 roku to w∏aÊnie 
w tym sektorze producenci zanotowali najwi´kszy przyrost zysków
w stosunku do lat ubieg∏ych. Tu˝ za piel´gnacjà skóry plasuje si´
dba∏oÊç o w∏osy. Panowie coraz wi´cej pieni´dzy wydajà 
nie tylko na szampony, ale i od˝ywki. 

Mniej wi´cej pachnàcy
Sektor dezodorantów dla m´˝czyzn w ciàgu ostatnich pi´ciu lat 
nie by∏ stabilny. W latach 2001 - 2006 jego wartoÊç kilkakrotnie si´
waha∏a. Zesz∏oroczna sprzeda˝ znalaz∏a si´ w umiarkowanym
trendzie wzrostowym i na tym poziomie powinna si´ utrzymaç.  

B´dzie wzrost sprzeda˝y 
Euromonitor International przewiduje, ˝e rynek kosmetyków dla
m´˝czyzn b´dzie w ciàgu najbli˝szych pi´ciu lat cechowa∏ niewielki,
ale stabilny wzrost. Najszybszy rozwój czeka sektor preparatów 
do piel´gnacji skóry, a zaraz po nim uplasuje si´ sektor 
produktów do w∏osów. 

èród∏o: Euromonitor International 
www.euromonitor.com

Polska - rynek kosmetyków dla m´˝czyzn - dane w mln USD 
Prognozy

2006        2007        2008         2009        2010         2011

Produkty kosmetyczne dla m´˝czyzn                                            231        236          241.1        246.3        250.8        254.9

Produkty do golenia (kosmetyki do i po goleniu, golarki i ˝yletki)       136.2      138.8        141.4        143.7        145.6        147.7

Kosmetyki do golenia (pianki, ˝ele, lotiony, etc.)                             46.6        48.1          49.7          51.1          52.4         53.5

Golarki i ˝yletki                                                                        79.3        80            80.7          81.3          81.7         82.2

Produkty po goleniu (preparaty nawil˝ajàce, balsamy                      10.3         10.7          11            11.3          11.5          12

i kremy do stosowania po goleniu)

Wyroby toaletowe (kosmetyki do kàpieli i pod prysznic,                   94.8         97.2          99.7        102.6        105.1        107.2

dezodoranty i produkty do piel´gnacji skóry i w∏osów)

Kosmetyki do kàpieli i pod prysznic                                              4.2          4.4            4.6            4.8            5            5.2

Dezodoranty                                                                          75.1        76.6          78             79.5          80.7        81.5

Preparaty do piel´gnacji w∏osów         12.1        12.5          13.2           14            14.7        15.4

Kosmetyki do piel´gnacji skóry                                                    3.4          3.7            4              4.3            4.7          5.1

Brzydka 
p∏eç? 
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Czym jest merchandising? 
Najlepiej oddaje to skrót AIDA, 
pochodzàcy od s∏ów Attention - uwaga,
Interest - zainteresowanie, 
Desire - po˝àdanie, Action – dzia∏anie.

Od skupienia uwagi, poprzez wzbudzenie zainteresowania
a nast´pnie po˝àdania a˝ do si´gni´cia po portfel. Ju˝ wystawa,
pomijajàc wczeÊniejsze zabiegi reklamowe, jest jednym 
z instrumentów merchandisingu. Jej wyglàd podlega cz´stym 
zmianom, zarównojak chodzi o same towary, jak i dodatkowe 
elementy wystroju, przyciàgajàce wzrok, nie pozwalajàce przejÊç
oboj´tnie. Wyobraêmy sobie inteligentnego sprzedawc´ 
rozpoznajàcego z nadzwyczajnà ∏atwoÊcià stany emocjonalne klientów,
którzy to zdecydowali si´ z jakichÊ powodów – cz´stokroç nie ca∏kiem
jasnych dla nich samych - przekroczyç próg drzwi sklepu. Wie 
na przyk∏ad, ˝e na twarzy klienta maluje si´ ulga, spowodowana 
na przyk∏ad unikni´ciem mandatu tu˝ przed chwilà, czy te˝ dopiero 
co pozyskanà informacjà o dobrym wyniku badaƒ lekarskich,
rozwiewajàcym wczeÊniejsze obawy o stan zdrowia, swojego albo
bliskich mu osób. Sprzedawca jest równie˝ uzbrojony w wiedz´, 
˝e klient doznajàcy podobnej huÊtawki emocjonalnej, b´dzie sk∏onny
podjàç decyzj´ zakupu o wiele ∏atwiej, ni˝ gdyby jej nie prze˝ywa∏.
Mo˝na sobie wyobraziç jak wyglàda∏yby obroty takiego sklepu i jak
cennym nabytkiem dla ka˝dego w∏aÊciciela sklepu by∏by taki pracownik.
Wiedza z zakresu psychologii wp∏ywu spo∏ecznego nie jest 

na tyle rozleg∏a, by spodziewaç si´ a˝ tak spektakularnych
rezultatów handlowych, niemniej niektóre jej instrumenty 
ju˝ teraz okazujà si´ niezwykle skuteczne. Jednych z nich jest 
tzw. tzw. merchandising, to jest sztuka eksponowania towarów 

(z ang. merchandise – towar, towary), zmierzajàca w za∏o˝eniu 
do podnoszenia efektywnoÊci ich sprzeda˝y poprzez wykorzystanie
topografii sklepu, sposób prezentacji, budowanie skojarzeƒ klientów 
i inne techniki marketingowe. Dzi´ki tym zabiegom, dobrze
przemyÊlanym – niekiedy bardzo dyskretnym – wzrasta subiektywna
wartoÊç produktów, a tym samym zainteresowanie nimi odbiorców.
Najlepiej oddaje to skrót AIDA, pochodzàcy od s∏ów Attention - uwaga, 
Interest - zainteresowanie, Desire - po˝àdanie, Action – dzia∏anie. 
Od skupienia uwagi, poprzez wzbudzenie zainteresowania a nast´pnie
po˝àdania a˝ do si´gni´cia po portfel. Ju˝ wi´c wystawa (pomijajàc
tutaj wczeÊniejsze zabiegi reklamowe) jest jednym z instrumentów
merchandisingu. Jej wyglàd podlega cz´stym zmianom, zarówno 
jak chodzi o same towary, jak i dodatkowe elementy wystroju,
przyciàgajàce wzrok, nie pozwalajàce przejÊç oboj´tnie.
Podobnie wn´trze sklepu stwarza przyjemny nastrój, na który 

sk∏adajà si´ barwy, rodzaj oÊwietlenia, muzyka, pomocny personel, 
a ponadto: dyskretnie narzucony kierunek ruchu, towary pierwszej
potrzeby jak najdalej od wejÊcia, co powoduje koniecznoÊç 
przejÊcia obok wielu stoisk. Towary ∏atwo dost´pne – przeznaczone 
do szybkiego obrotu - umieszczone na wysokoÊci oczu, a przy kasie
drobiazgi i s∏odycze – ostatnia pokusa, której byç mo˝e ulegnie 
dziecko a przy okazji jego rodzice.
Do tego - akcje lojalnoÊciowe: kupony rabatowe, loterie, 
drobne upominki dla sta∏ych klientów.
Podobne techniki stosujà nie tylko wielkie sieci handlowe, 
ale równie˝ mniejsze sklepy,  oferujàce swoje towary o wiele 
mniejszej liczbie odbiorców.
SkutecznoÊç merchandisingu mo˝na dostrzec w kilku obszarach,
poczàwszy od t∏a miejsca sprzeda˝y, poprzez jego wn´trze, motywy
dokonywania zakupów, a˝ do sezonowoÊci sprzeda˝y i ewentualnego
wprowadzania dodatkowych us∏ug.

T∏o miejsca sprzeda˝y

1❚Nie sposób podjàç si´ dzia∏alnoÊci handlowej, nie znajàc
specyficznych potrzeb potencjalnych klientów. Podobnie jak reklama
nigdy nie jest skierowana do wszystkich, tak i ˝aden asortyment
towarów nie jest przeznaczony dla uniwersalnego odbiorcy. Warto wi´c
przeprowadziç dok∏adne rozpoznanie terenu, to jest gustów i potrzeb
tych a nie innych odbiorców.
2❚Podobnie warunki spo∏eczne, a wi´c poziom bezrobocia, rozk∏ad
dochodów, a nawet liczebnoÊç rodzin, stanowià o doborze towarów,
ich jakoÊci i cenie.
3❚Przydaje si´ te˝ niewàtpliwie znajomoÊç rozk∏adu liczebnoÊci grup
wiekowych i ich upodobaƒ, z czym wià˝e si´ wybór najskuteczniej
strategii promocji okreÊlonych produktów, a nawet odpowiedniej
aran˝acji wn´trz, czy rodzaju muzyki w g∏oÊnikach sklepowych.

Wn´trze miejsca sprzeda˝y

1❚Produkt powinien byç umieszczony w zasi´gu wzroku potencjalnego
klienta, stosownie do jego wzrostu, przede wszystkim przykuwajàc
uwag´, zgodnie ze wspomnianà tu ju˝ zasadà AIDA, której pierwszy
cz∏on to attention, czyli uwaga. Zatem na przyk∏ad produkty
przeznaczone dla ma∏ych dzieci powinny znajdowaç si´ na poziomie
Êredniej ich wzrostu, to jest oko∏o 130 cm.
W przypadku m∏odzie˝y i osób doros∏ych, pó∏ki powinny byç
umieszczone od 150 do 190 cm powy˝ej poziomu pod∏ogi, bo jest to
najcz´Êciej spotykane pole widzenia i w nim w∏aÊnie dostrzega si´
najwi´cej. Nie mo˝na przy tym zapomnieç o zasadach ergonomii,
zatem produkty du˝e i ci´˝kie (proszki do prania, p∏yny do kàpieli czy
szampony o du˝ej gramaturze) powinny byç eksponowane poni˝ej
tego poziomu, tak aby wygodnie i bezpiecznie mo˝na je by∏o zdjàç z
pó∏ki JednoczeÊnie wystawione produkty muszà byç wyeksponowane
w odpowiedniej kolejnoÊci, zgodnie z zasadami postrzegania, na
przyk∏ad „regu∏à prawej r´ki”, a to dlatego, ˝e zdecydowana wi´kszoÊç
ludzi to osoby prawor´czne. Obowiàzuje bezwzgl´dna zasada, ˝e
„wi´kszoÊç ma racj´”. To ona decyduje o wi´kszej dost´pnoÊci
towarów, a tam gdzie wyst´puje wieloÊç dóbr konsumpcyjnych i
konkurencja wolnorynkowa, niejednokrotnie zwyci´˝ajà tak subtelne
Êrodki perswazji. NajproÊciej mówiàc, klientowi „nie chce si´” si´gaç po
coÊ, co jest umieszczone nieco dalej, nie w zasi´gu r´ki.
Bardzo wiele zale˝y wi´c od po∏o˝enia pó∏ek sklepowych, od tego z
której strony klient b´dzie zazwyczaj obok nich przechodzi∏, tam wi´c
powinny byç umieszczone towary na sprzeda˝y których zale˝y
sprzedawcy najbardziej. Zadaniem osoby zajmujàcej si´
merchandisingiem jest zrozumienie mechanizmów, które towarzyszà
zakupowi i ich wykorzystanie. Stàd taka zale˝noÊç sprzeda˝y od
ekspozycji na pó∏ce.
2❚EfektywnoÊci sprzeda˝y s∏u˝y bez wàtpienia czytelny podzia∏ towarów
na ró˝ne kategorie, co pomo˝e klientowi odnaleêç drog´ 
do produktu, który zamierza kupiç. ¸atwoÊç z jakà znajdzie po˝àdany
towar, wzbudzi jego dobry nastrój, a przynajmniej go nie zepsuje. 
Tym samym, fala pozytywnych uczuç, wywo∏anych dobrà organizacjà
sklepu, znajdzie swoje odbicie w pozytywnym nastawieniu do
znalezionego towaru.
Ponadto nie  mo˝na zapominaç o tym, ˝e wi´kszoÊç ludzi nie czyta
d∏ugich, niezrozumia∏ych na pierwszy rzut oka napisów, czasem nazbyt
wyszukanych. Dlatego najcz´Êciej stosowane to „okazja”, „promocja”,
„dziÊ najtaniej” itp. Z drugiej zaÊ strony nazwy dzia∏ów powinny mieç
zró˝nicowane nazwy, by mo˝na je by∏o bez trudu zidentyfikowaç 
i znaleêç potrzebny towar.
Regu∏y ustalania miejsca dla danego produktu muszà byç elastyczne,
dostosowane do zmieniajàcych si´ okolicznoÊci. Niezb´dna jest wi´c
kontrola efektywnoÊci tych czy innych pomys∏ów, natychmiastowej ich

Merchandising, czyli   
Alexander WiÊniowolski 
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weryfikacji i b∏yskawicznego reagowania, gdy zajdzie taka potrzeba.
3❚Kierunek ruchu klientów jest jednà z najwa˝niejszych zasad
merchandisingu. Jej umiej´tne wykorzystanie to na przyk∏ad u∏o˝enie
towarów wed∏ug pewnej logiki, narzucajàcej w∏aÊciwe – z punktu
widzenia skutecznej sprzeda˝y – skojarzenia jednych produktów 
z drugimi (np. komplementarnymi). Przyk∏adem mo˝e tu byç
umieszczenie od˝ywek do w∏osów obok szamponów. Ponadto 
nie ka˝dy dochodzi do koƒca sklepu coÊ kupujàc. Mo˝e si´ okazaç, 
˝e na poczàtku pó∏ki i to na regale o odpowiedniej wysokoÊci 
stoi produkt konkurencyjnej firmy o podobnym znaczeniu 
i dzia∏aniu jak nasz. 

Motywy dokonywania zakupów

Bardzo wiele wskazuje na to, ˝e nasze wybory handlowe nie zawsze sà
podyktowane zasadà racjonalnoÊci. Oto kilka podstawowych powodów
dla których przeci´tny klient decyduje si´ poczyniç mniej lub bardziej
okreÊlony zakup.
1❚KoniecznoÊç.
Wielu z nas idzie do sklepu wówczas, gdy potrzebuje konkretnej rzeczy. 
Idzie tam w okreÊlonym celu. Na jego drodze powinny wi´c znaleêç si´
informacje o promocji czy w ogóle dost´pnoÊci produktu.
2❚Informacja o produkcie od znajomych.
To jedna z najlepszych form promocji, jako ˝e nie ma ju˝ potrzeby
przekonywaç do zakupu w∏aÊnie tej rzeczy. Wszak˝e znajomi mogà na
przyk∏ad. nie wskazaç dok∏adnie produktu, ale pos∏u˝yç si´ ogólnà
informacjà, ˝e w tym w∏aÊnie sklepie mo˝na kupiç produkty dobrej
jakoÊci. Wówczas wiele do zrobienia ma specjalista od merchandisingu.
3❚Niska cena.
Ma to znaczenie zw∏aszcza, gdy chodzi o znane ju˝ na rynku produkty,
a to dlatego, ˝e niska cena nowego produktu jest zazwyczaj kojarzona z
jego niskà jakoÊcià. Zdecydowanie lepiej jest wywo∏aç wra˝enie
obni˝eniem ceny. Tak˝e odwo∏ywanie si´ tutaj do pierwszych wra˝eƒ
wzrokowych, jak na przyk∏ad podawanie ceny 59, 99 z∏, a nie 60, choç
na pozór wydaje si´ byç naiwne, jest jednak skuteczne i wobec tego
cz´sto stosowane.
4❚Reklama w punkcie sprzeda˝y.
Ma istotny wp∏yw na podejmowanie decyzji o zakupie. Mo˝e to byç
promocja poprzez na przyk∏ad informacj´ pisemnà w punkcie
sprzeda˝y (displaye, ulotki, plakaty, wobblery, dodatkowe zawieszki na
produktach itp.) albo te˝ przez wynaj´cie osoby (hostessy), której
zadaniem jest ukazanie najlepszych cech produktu. Kiedy wià˝e si´ to z
atrakcyjnà cenà, wzrasta prawdopodobieƒstwo zakupu.
5❚Reklama w telewizji.
Z pewnoÊcià dociera do najwi´kszej liczby odbiorców, ale jest równie˝
najbardziej kosztowna. Warto jednak zwróciç uwag´, ˝e tzw „koszt
dotarcia” do adresata – ka˝dego z osobna - jest tutaj najmniejszy.
Sukces reklamy telewizyjnej - w postaci wzrostu sprzeda˝y produktu,
któremu jest poÊwi´cona – zale˝y od jej atrakcyjnoÊci a tak˝e iloÊci
emisji i wyboru czasu antenowego, w którym potencjalni konsumenci
najcz´Êciej sp´dzajà czas przed telewizorem.

SezonowoÊç sprzeda˝y

To od niej mo˝e zale˝eç nie tylko sprzeda˝ produktu, ale tak˝e samo
istnienie na rynku. W sytuacji gdy sprzedawany produkt ma charakter
sezonowy, trafne przewidywanie popytu wydaje si´ byç najwa˝niejsze.
Jest to podstawowy warunek, którego zlekcewa˝enie odbije si´
niekorzystnie na ca∏ej reszcie, choçby by∏a najlepiej wykonana, zgodnie
z wszelkimi regu∏ami sztuki promocji i sprzeda˝y. Przyk∏adem tego sà
preparaty do opalania, dystrybuowane do punktów sprzeda˝y
detalicznej przed sezonem letnim, a po sezonie wycofywane -

najcz´Êciej na koszt producenta. Nie uwzgl´dnienie tego w fazie
planowania wielkoÊci produkcji i kalkulacji ceny mo˝e naraziç
wytwórc´ na powa˝ne straty.
Dzi´ki merchandisingowi mo˝liwe jest zwi´kszenie sprzeda˝y bez
ponoszenia dodatkowych kosztów. Merchandising to przede wszystkim
walka o miejsce na pó∏kach dla nowych produktów. Mo˝na wi´c
powiedzieç, ˝e merchandising to taka metoda sprzeda˝y, która pozwala
najlepiej eksponowaç, a zarazem maksymalizowaç sprzeda˝
okreÊlonych produktów. Jest to zatem opieka nad towarem w miejscu
sprzeda˝y oraz dzia∏ania usprawniajàce i uatrakcyjniajàce ekspozycj´
towaru.
Wszechobecny jest dzisiaj ogromny wybór towarów, a zarazem
podobieƒstwo ich cech. Mamy zamiar kupiç upatrzony produkt, ale
ró˝norodnoÊç ofert powoduje, ˝e zamiast si´ nim zadowoliç, szukamy
innego, byç mo˝e lepszego albo tylko taƒszego. Ostatecznie i tak
kupujemy te, które zosta∏y najlepiej wyeksponowane. Mo˝na Êmia∏o
powiedzieç, ˝e w∏aÊciwa decyzja o zakupie zapada zazwyczaj ju˝ w
sklepie, choç autorzy reklam robià tak wiele, by sk∏oniç nas do wyboru
tego a nie innego produktu. Merchandising poniekàd przejmuje t´ rol´
i to coraz bardziej skutecznie. Dla wielu klientów to w∏aÊnie sklep jest
pierwszym kontaktem z danà markà i to na jego podstawie zaczyna
ona istnieç w ich ÊwiadomoÊci. Z drugiej strony, nawet jeÊli w wyniku
skutecznej kampanii reklamowej udaje si´ wypracowaç wyrazisty
wizerunek, jest on natychmiast weryfikowany przez klienta na
podstawie satysfakcji z wizyty w punkcie sprzeda˝y. A brak spe∏nienia
obietnic zawartych w komunikacie reklamowym lub innych oczekiwaƒ
konsumenta wobec danej marki przek∏ada si´ bezpoÊrednio na brak
lojalnoÊci i bezpowrotnà utrat´ klienta.
Dobre strony merchandisingu:
1❚ Podtrzymywanie sprzeda˝y
2❚ Twórcze poszukiwanie nowych miejsc ekspozycji
3❚ Przywiàzywanie klienta do miejsca zakupów poprzez 

zach´cajàcà aran˝acj´
4❚ Monitorowanie skutecznoÊci wprowadzonych zmian

Co dobrego wynika z merchandisingu:

❚poznanie praw rzàdzàcych podejmowaniem decyzji przez klientów
❚sprawnoÊç w uk∏adaniu sortymentu, zgodnie z potrzebami 
danych odbiorców

❚poznanie zasad ∏àczenia towarów specjalistycznych z towarami
pierwszej potrzeby

❚sprawnoÊç w wykorzystywaniu reklamy medialnej podczas 
ekspozycji towarów.

Odpowiednia aran˝acja przestrzeni powoduje, ˝e z restauracji 
fast food wychodzimy szybko, zwalniajàc miejsce dla nast´pnych
klientów. Natomiast gdy idziemy do marketu z myÊlà o najpilniejszych 
i niewielkich zakupach, w´drujemy pomi´dzy rega∏ami i bezwiednie
przyglàdamy si´ napotykanym przedmiotom. Na naszej drodze
wyrastajà poÊród nich – najzupe∏niej „przypadkowo” - urzekajàce urodà
kolorów i kszta∏tów szampony do w∏osów, balsamy do cia∏a, od˝ywki
do w∏osów, kremy, etc. etc. Ostatecznie zmierzamy do kasy z pe∏nym
koszykiem nieplanowanych zakupów, bo dajemy si´ uwieÊç zapachami,
dêwi´kami i kolorami, pobudzajàcymi nasze zmys∏y, sk∏onne reagowaç
nieoczekiwanymi pragnieniami. 
Wn´trza handlowe – niekiedy bardzo dalekie od tradycyjnych pó∏ek
sklepowych – sà jednà wielkà kompozycjà dobranych do siebie
kolorystycznie i stylowo produktów, tworzàcych zwartà ca∏oÊç,
wzbudzajàc pokus´ ich posiadania. Firma, która chce odnieÊç sukces 
w komunikacji marketingowej z klientem, musi wykorzystywaç
wszystkie mo˝liwoÊci, tak˝e te najbardziej subtelne, zaczerpni´te 
ze specjalistycznej wiedzy psychologicznej.
❚êród∏o: Twoja Firma.pl❚

 moc pó∏ki sklepowej
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Polskie kosmetyki 
na ukraiƒskich pó∏kach

opracowano na podstawie publikacji Ambasady  RP na Ukrainie , danych  Euromonitor     

92% kosmetyków, które sà dost´pne w drogeriach
na Ukrainie, to oferta producentów zagranicznych.
Najwi´ksze sukcesy osiàgajà tu firmy, których
produkty nie wykraczajà poza pu∏ap niskiej i Êredniej
ceny. Ukraiƒscy dystrybutorzy ch´tnie wspó∏pracujà 
z dostawcami elastycznymi, potrafiàcymi szybko
dostosowaç si´ do zmiennych potrzeb rynku 
i realizowaç zamówienia o mniejszej wielkoÊci, ale 
za to cz´ste. Dlatego polscy producenci kosmetyków
sà tu wyjàtkowo mile widziani. 

Ukraina jest ogromnym rynkiem wyrobów
kosmetycznych; wÊród krajów wschodnioeuropejskich
w tej bran˝y wyprzedza jà jedynie Rosja i Polska.
Ch∏onnoÊç rynku ukraiƒskiego szacuje si´ na oko∏o 
3 mld USD w skali roku.
W ciàgu ostatnich kilku lat rynek kosmetyczny 
na Ukrainie dynamicznie si´ rozwija∏. Znaczàco
wzros∏a sprzeda˝ i produkcja, chocia˝ ta ostatnia
wcià˝ nie stanowi nawet jednej dziesiàtej rynku. 
Lwia cz´Êç wyrobów w dalszym ciàgu pochodzi 
z importu - w globalnej sprzeda˝y udzia∏ kosmetyków
zza granicy wynosi a˝ 92%. Towary pochodzàce 
z produkcji krajowej to zaledwie 8% oferty
ukraiƒskich sklepów kosmetycznych.

Nie jest to kraj krezusów, choç i takich tu nie brakuje.
Jednak wi´kszoÊç spo∏eczeƒstwa staç na produkty
poni˝ej najwy˝szej pó∏ki. Udzia∏ sprzeda˝y
kosmetyków o niskich lub Êrednich cenach jest tu
bardzo wysoki, bo si´gajàcy 70%. Du˝e mo˝liwoÊci
zbytu na rynku ukraiƒskim wcià˝ sà szansà dla
polskich producentów, którzy oferujà wyroby 
w atrakcyjnych cenach, dobrej jakoÊci i sà w stanie
szybko dostosowaç swoje produkty do aktualnych
potrzeb rynku, a tak˝e realizowaç powtarzajàce si´
niezbyt wielkie dostawy. 

Ukraina to rynek niemal w po∏owie opanowany 
przez 10 wiodàcych producentów zagranicznych, 
do których nale˝y 48% globalnej sprzeda˝y. 
Wed∏ug najÊwie˝szych danych opracowanych 
przez kompani´ badawczà Cortex (Publicis Ukraina),
udzia∏y handlowych marek kosmetycznych na
Ukrainie w roku 2007 kszta∏towa∏y si´ nast´pujàco:
Nivea - 4,95%, Elseve - 4,35%, Vichy - 9,55%,
Pantene Pro-V - 9,77%, l’Oreal - 7,36%, Sunsilk -
3,84%, Garnier-Essentials - 3,68%, Avon - 3,01%,
Garnier-Skin Naturals - 3,61%, Dove - 3,23%,
Garnier Color Naturals - 3,33%, „Czistaja Linija” -
2,54%, „Czornyj ˚emczuh” - 2,98%, Taft - 2,51% 
i inne (35,29%). 

Eksperci zagraniczni przewidujà, ˝e w okresie
najbli˝szych 3-5 lat rynki krajów
wschodnioeuropejskich nadal b´dzie
charakteryzowa∏a zdecydowana przewaga popytu 
nad poda˝à wewn´trznà. Tylko w roku 2006
sprzeda˝ Êrodków higieny osobistej w tych krajach
wzros∏a o 10,7% w stosunku do roku poprzedniego 
(dla porównania – w krajach zachodnioeuropejskich
o 3,2%). W dobrà koniunktur´ rynku ukraiƒskiego
wierzy m.in. niemiecki koncern farmaceutyczny
Beiersdorf, w∏aÊciciel takich marek handlowych, 
jak Nivea, Tesa, Eucerin, Labello czy Hansaplast. 
Tylko w I  pó∏roczu br. Beiersdorf przeznaczy∏ 
na reklam´ skierowanà do Ukrainek 2,5 mln USD.

Ju˝ za kilka miesi´cy b´dzie okazja do
zaprezentowania polskich kosmetyków ukraiƒskim
odbiorcom. W dniach 7-9 lutego 2008 odb´dzie
si´ VI edycja najwi´kszej imprezy wystawienniczej
w tym kraju – interCHARM Ukraina. Od lat jest 
to skuteczne narz´dzie komunikacji ∏àczàce
producentów, dystrybutorów, hurtownie i sieci
kupieckie. ObecnoÊç na niej ma tak˝e wartoÊç
kreowania wizerunku firmy jako producenta
liczàcego si´ na rynku mi´dzynarodowym. 

Kosmetyki 
i przybory
toaletowe

2798,1
3097,1
3382,8
3652,2
3894,4

Kosmetyki
pieĺ gnacyjne
dla niemowlàt

68
73,7
79,2
84,8
89,7

Kosmetyki 
do kàpieli 
i pod prysznic

365,6
399,1
433,7
466
497

Dezodoranty

182
200
216,2
231,2
243

Kosmetyki 
do pieĺ gnacji
w∏osów

429,9
455,4
480,7
504,3
523,4

Kosmetyki
kolorowe

502
555,9
603,6
648,1
687,2

Kosmetyki
pieĺ gnacyjne
dla m´˝czyzn

165,4
182,4
198,5
213,1
225,6

Kosmetyki 
do pieĺ gnacji
higieny jamy
ustnej
252,6
274,1
291,9
306,7
318,5

Bran˝a
perfumeryjna

266,3
303,4
341
378,5
412,3

Kosmetyki 
do pieĺ gnacji
skóry

583,3
672,1
758,9
841,7
920,8

Kosmetyki 
do depilacji

3,9
4,1
4,3
4,4
4,6

Kosmetyki 
do opalania

23,5
27,7
32,2
36,8
41

Dane wg Euromonitor International Ukraina

2007
2008
2009
2010
2011

Rynek kosmetyków na Ukrainie – przewidywania dot. wartoÊci sprzeda˝y detalicznej w mln dolarów USD

Salon International 
13 - 15 paêdziernika, Londyn

Targi odb´dà si´ w podziale na cztery imprezy: Hair Show,
Salon Live, Salon Seminars i Salon Business Extra. 

Pack&Emballage, Sztokholm 
17-18 paêdziernika 2007

Targi Pack & Emballage obejmujà wszystkie 
segmenty rynku opakowaƒ. 

Targi Beautyworld Japan
22 - 24 paêdziernika 2007, Osaka

Japoƒskie targi zgromadzà ponad 200 wystawców, 
którzy zaprezentujà si´ w podziale na sektory tematyczne 
(artyku∏y kosmetyczne, wyposa˝enie salonów, 
Spa & Wellness, piel´gnacja w∏osów, stylizacja paznokci,
perfumeria, przybory toaletowe, diety i porady 
zdrowotne oraz nowoÊci technologiczne). 

InterCHARM Moskwa 
25-28 paêdziernika 2007, Moskwa

Targi interCHARM Moskwa to najwi´ksze wydarzenie 
bran˝y kosmetycznej w Europie Centralnej i Wschodniej.  
W poprzedniej edycji targów wzi´∏o udzia∏ 850 wystawców 
z 23 krajów oraz 94 000 zwiedzajàcych. 
Impreza odbywa si´ w 6 pawilonach tematycznych:
kosmetyka i akcesoria do w∏osów; kosmetyka kolorowa 
i perfumeria; surowce, opakowania i pawilony narodowe;
kosmetyka profesjonalna i wyposa˝enie salonów; 
akcesoria do paznokci oraz ozdoby. 

AFC - All for Cosmetics - Wszystko dla kosmetyków
20 - 21 listopada 2007, Warszawa

III edycja konferencji naukowej AFC zorganizowana 
przez Polskie Towarzystwo Kosmetologów. 
Tegoroczne has∏o to „Edukacja i nauka dla urody”. 

niezb´dnik 
bran˝owy

targi, 
seminaria, 

konferencje...
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■ TECHNOLOGIE
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Fryzura jest jednym ze sposobów wyra˝ania w∏asnej osobowoÊci. 
Odpowiednia koloryzacja, perfekcyjne obci´cie, odpowiednie u∏o˝enie 
w∏osów potrafià diametralnie zmieniç wyglàd. 
Kosmetyki do modelowania w∏osów stanowià bardzo du˝à ga∏àê rynkowych
preparatów do piel´gnacji i upi´kszania w∏osów. Segment preparatów do
modelowania w∏osów ulega ciàg∏ym zmianom. W ostatnich latach obserwuje si´
ciàg∏y wzrost popularnoÊci kosmetyków tej grupy. Od ich jakoÊci zale˝y kszta∏t 
i stopieƒ utrwalenia fryzury, stàd znajomoÊç podstawowych sk∏adników preparatów
tego typu jest bardzo wa˝na z punktu widzenia skutecznoÊci ich dzia∏ania. 
Tajemnicà mo˝liwoÊci u∏o˝enia i utrwalenia fryzury sà zawarte w kosmetykach
polimery filmotwórcze. Sà to zwiàzki wielkoczàsteczkowe, które pokrywajà w∏os
cienkim filmem, dzi´ki któremu mo˝liwe jest modelowanie w∏osów. Niezale˝nie od
formy preparatu modelujàcego polimery filmotwórcze sà jego najwa˝niejszym
sk∏adnikiem. Pozosta∏e substancje umo˝liwiajà wprowadzenie polimerów do
preparatu, modyfikujà jego w∏aÊciwoÊci lub decydujà o konkretnej formie
kosmetyku. Preparaty do stylingu cz´sto zawierajà substancje kondycjonujàce 
i nie tylko modelujà, ale tak˝e piel´gnujà w∏osy. 

❚Historia stosowania preparatów do modelowania w∏osów

Jako pierwsze preparaty do modelowania w∏osów stosowano wodne lub 
wodno- alkoholowe dyspersje polimerów naturalnych takich jak guma karaya, 
czy guma tragakantowa. Preparaty nak∏adano na w∏osy za pomocà grzebienia
zanurzanego w roztworze polimeru. 
Nast´pnà generacjà preparatów modelujàcych by∏y kosmetyki, których g∏ównym
sk∏adnikiem by∏ szelak. Szelak jest naturalnà, organicznà ˝ywicà pochodzàcà 
z owadów z gatunku Laccifera lacca. Wraz z pojawieniem si´ polimerów
syntetycznych, szelak zosta∏ wyparty z preparatów modelujàcych. Szelak jest
nierozpuszczalny w wodzie, trudny w aplikacji, na w∏osach d∏ugo schnie, jest kruchy
i trudny do usuni´cia, dlatego polimery szybko wypar∏y go z rynku.

Wprowadzenie w póênych latach szeÊçdziesiàtych ubieg∏ego stulecia syntetycznych
polimerów filmotwórczych pozwoli∏o na otrzymywanie szerokiej gamy preparatów
odpowiadajàcych wymaganiom konsumentów. Encyklopedia CTFA (b´dàca ciàgle
aktualizowanym zbiorem surowców znajdujàcych zastosowanie w kosmetykach,
publikowana przez Amerykaƒskie Stowarzyszenie CTFA (Cosmetic, Toiletry 
and Fragrance Association) z 2006 roku zawiera ponad szeÊçset polimerów
filmotwórczych, z czego 198 okreÊlanych jest jako utrwalajàce fryzur´ (hair fixative).
Szerokie zastosowanie znajduje du˝o mniej ni˝ po∏owa spoÊród tej grupy.
Pierwszym polimerem wprowadzonym na rynek surowców by∏ poliwinylopirolidon
(PVP). Zastosowanie PVP by∏o ogromnym prze∏omem w produkcji preparatów do
modelowania w∏osów: PVP jest rozpuszczalny w rozpuszczalnikach organicznych,

pozwala na dobre utrwalenie fryzury, ∏atwo go usunàç, jest bezpieczny w
stosowaniu, z drugiej strony jego wadà jest brak odpornoÊci na wilgoç. 
Nast´pnym etapem w rozwoju preparatów do modelowania w∏osów by∏o
wprowadzenie kopolimerów, poczàtkowo PVP, póêniej innych substancji.
Kopolimeryzacja pozwala na ∏atwà modyfikacj´ w∏aÊciwoÊci polimerów, umo˝liwia
zmi´kczenie i plastyfikacj´ filmu, zmniejszenie jego kruchoÊci oraz redukcj´
∏uszczenia na w∏osach. 
Kolejnà innowacjà by∏o wprowadzenie polimerów i kopolimerów na bazie silikonów.
Zwiàzki tego typu zwi´kszajà po∏ysk w∏osów, dobrze si´ rozprowadzajà oraz
charakteryzujà si´ wi´kszà odpornoÊcià na wilgoç. 
Wprowadzenie, na poczàtku lat 90-tych, zakazu stosowania freonów (CFC) zmusi∏o
producentów kosmetyków do zmiany receptur preparatów aerozolowych oraz
spowodowa∏o rozwój chemii kosmetycznej w kierunku polimerów kompatybilnych z
w´glowodorami jako gazami noÊnymi. 
W latach 90-tych wprowadzono polimery kwasu akrylowego, które obecnie stanowià
du˝à grup´ polimerów stosowanych w kosmetykach. 
Póêniejsze modyfikacje sk∏adu preparatów mia∏y na celu ograniczenie zawartoÊci
lotnych zwiàzków organicznych stosowanych jako gazy noÊne (Volatile Organic
Compounds - VOC) oraz poszukiwanie nowych polimerów pozwalajàcych sprostaç
wymaganiom konsumentów. 
Pomimo 40 lat innowacji w zakresie produktów do modelowania w∏osów, jak i
nowych polimerów filmotwórczych, konsumenci ciàgle majà problemy z u∏o˝eniem
fryzury, która sprosta ich oczekiwaniom.

❚Naturalny kszta∏t w∏osów.

Trzon w∏osa jest zbudowany g∏ównie z keratyny. Kszta∏t w∏osa wymuszajà
specyficzne oddzia∏ywania, które wyst´pujà pomi´dzy ∏aƒcuchami keratynowymi w
jego strukturze. Wiàzaniami tymi sà wiàzania wodorowe, jonowe i dwusiarczkowe. W
strukturze keratyny obecne sà równie˝ wiàzania peptydowe.

Wiàzania dwusiarczkowe sà wiàzaniami trwa∏ymi, ich usytuowanie pomi´dzy
∏aƒcuchami keratynowymi jest czynnikiem determinujàcym naturalny kszta∏t w∏osów.
Trwa∏e sà równie˝ wiàzania peptydowe. W czasie typowej piel´gnacji w∏osów
niemo˝liwa jest zmiana po∏o˝enia wiàzaƒ dwusiarczkowych. Zabiegami, które
pozwalajà na ich reorganizacj´ sà trwa∏a ondulacja lub prostowanie w∏osów.
Upi´kszanie tego typu polega na redukcji wiàzaƒ dwusiarczkowych, a nast´pnie ich
odbudowie w innych miejscach. Pozwala to na trwa∏à zmian´ kszta∏tu fryzury -
otrzymanie z w∏osów prostych - w∏osów kr´conych lub odwrotnie. 
Wiàzania wodorowe i jonowe sà wiàzaniami nietrwa∏ymi. Ich reorganizacja nast´puje
wielokrotnie i zwiàzana jest ze zmiennà zawartoÊcià wody we wn´trzu w∏osów.
Kontakt w∏osów z wilgocià powoduje zmian´ lokalizacji wiàzaƒ nietrwa∏ych, przy
czym powstajà one w miejscach, które pozwalajà na zminimalizowanie napr´˝eƒ i
niekorzystnych oddzia∏ywaƒ w strukturze w∏osa. Nadanie w∏osom mokrym nowego
kszta∏tu, a nast´pnie ich wysuszenie powoduje “utrwalenie” wiàzaƒ i otrzymanie
po˝àdanego u∏o˝enia w∏osów. 
ObecnoÊç we w∏osach niezmienionych wiàzaƒ dwusiarczkowych i peptydowych jest
przyczynà wyst´powania niekorzystnych napr´˝eƒ, które powodujà odkszta∏canie
w∏osów i stopniowy powrót do pierwotnego u∏o˝enia fryzury. 
Aplikacja na w∏osy substancji, które ograniczajà powolne odkszta∏canie si´ w∏osów
pozwala na modelowanie w∏osów i zwi´kszenie trwa∏oÊci fryzury. 

❚Polimery filmotwórcze 

Odpowiednie u∏o˝enie w∏osów i zapewnienie fryzurze nale˝ytej trwa∏oÊci jest
zadaniem preparatów do modelowania w∏osów. Na rynku obecnych jest wiele
preparatów tego typu. Konsumenci mogà wybieraç spoÊród kilku form
kosmetycznych, mogà decydowaç o sile utrwalenia fryzury, jak i specyficznych
w∏aÊciwoÊciach piel´gnacyjnych kosmetyku. Mogà równie˝ dokonaç wyboru spoÊród
preparatów do konkretnego rodzaju w∏osów, konkretnego typu fryzury. Du˝a
ró˝norodnoÊç preparatów rynkowych pozwala zadowoliç wymagania nawet
najwybredniejszego konsumenta. 
Pomimo szerokiej gamy kosmetyków tego rodzaju, ich podstawowymi sk∏adnikami,
odpowiadajàcymi za zdolnoÊç uk∏adania w∏osów, sà polimery filmotwórcze, które po
aplikacji na w∏osy pokrywajà je cienkim filmem. ObecnoÊç filmu utrudnia w∏osom
powrót do pierwotnego kszta∏tu, utrwalajàc wytworzone w czasie modelowania
wiàzania pomi´dzy ∏aƒcuchami keratynowymi. W zale˝noÊci od charakteru polimeru
film mo˝e mieç ró˝ne w∏aÊciwoÊci oraz dawaç ró˝ne efekty utrwalenia 
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i modelowania fryzury. Wzrost oczekiwaƒ konsumentów, rozwój technologii
polimeryzacji spowodowa∏y, ˝e na rynku obecna jest du˝a liczba polimerów o
bardzo ró˝nych w∏aÊciwoÊciach, zapewniajàca praktycznie dowolne modelowanie
w∏osów. 

❚Powstawanie filmu na w∏osach

Po aplikacji preparatu, dzi´ki oddzia∏ywaniu polimeru z w∏osem, powstaje film, który
decyduje o mo˝liwoÊci uk∏adania i utrwalenia fryzury. Czynnikiem decydujàcym o
zdolnoÊci filmotwórczej jest powinowactwo polimeru do struktur w∏osa. Im wi´cej
centrów aktywnych w strukturze polimeru tym silniejsze wiàzanie z w∏osem i tym
samym wi´ksze do niego powinowactwo. 
Oddzia∏ywania polimer-w∏os sà silniejsze lub porównywalne z wiàzaniami
nietrwa∏ymi wyst´pujàcymi pomi´dzy ∏aƒcuchami keratynowymi. W zale˝noÊci od
struktury polimeru mogà to byç wiàzania jonowe, wodorowe, oddzia∏ywania van
der Waalsa. Si∏a wiàzania zale˝na jest od si∏y wiàzaƒ danego typu, masy
czàsteczkowej polimeru, upakowania i elastycznoÊci ∏aƒcuchów w strukturze
polimeru. 
Substancje filmotwórcze utrwalajà nadany kszta∏t w∏osów, przez co opóêniajà
powrót do pierwotnego u∏o˝enia w∏osów. Polimery sklejajà w∏osy w miejscach ich
kontaktu, co równie˝ utrudnia ich odkszta∏cenie. ObecnoÊç filmu na w∏osach
powoduje zwi´kszenie tarcia w∏osów. Efektem tego jest zmniejszone Êlizganie

w∏osa o w∏os, zmniejszone rozsypywanie si´ w∏osów. Je˝eli powierzchnia w∏osów jest
nierówna, chropowata, w∏osy opierajà si´ na sobie nawzajem, tworzàc sieç
oddzia∏ywaƒ, co jest szczególnie wa˝ne np. w preparatach zwi´kszajàcych obj´toÊç
w∏osów. Czynnikami decydujàcymi o mo˝liwoÊci usztywniania, sklejania w∏osów sà
mi´dzy innymi si∏y kohezyjne polimeru (spójnoÊç) oraz zdolnoÊç adhezji
(przylegania) polimeru na powierzchni w∏osa. Równowaga pomi´dzy si∏ami kohezji i
adhezji polimeru jest równie˝ czynnikiem decydujàcym o mo˝liwoÊci jego usuni´cia
z w∏osów.

❚W∏aÊciwoÊci u˝ytkowe polimerów filmotwórczych

Pod wzgl´dem w∏asnoÊci u˝ytkowych idealny polimer filmotwórczy powinien przede
wszystkim dawaç dobre utrwalenie fryzury. Stopieƒ utrwalenia fryzury jest
wypadkowà wielu czynników poczàwszy od jej kszta∏tu, skoƒczywszy na w∏asnoÊciach
polimeru, czy warunkach otoczenia. Tym niemniej dobrej jakoÊci preparaty
modelujàce powinny zapewniç dostateczne utrwalenie fryzury przez okres, co
najmniej 8-12 godzin, przy czym iloÊç zaaplikowanego preparatu powinna byç
minimalna. 
Z trwa∏oÊcià fryzury zwiàzana jest odpornoÊç na wilgoç powsta∏ego filmu. Idealny
polimer powinien chroniç w∏osy przed wilgocià, przy czym nie powinien byç kruchy.
Kontakt w∏osów z wilgocià powoduje reorganizacj´ wiàzaƒ wyst´pujàcych w
strukturach keratynowych, co w efekcie daje zmian´ u∏o˝enia fryzury. HigroskopijnoÊç
polimeru powoduje przyciàganie wody z otoczenia i ma∏à trwa∏oÊç fryzury. Z drugiej
strony polimery nierozpuszczalne w wodzie mogà byç zbyt kruche i po aplikacji na
w∏osy nie pozwalaç na dobre utrwalenie fryzury. Oprócz tego mogà powodowaç
nadmiernà kruchoÊç filmu, co daje efekt podobny do ∏upie˝u. W zwiàzku z tym
istnieje optimum hydrofilowoÊci polimeru, które decyduje o jego w∏aÊciwoÊciach
aplikacyjnych. Wa˝nym jest tutaj równie˝ przeznaczenie preparatu do modelowania
– obecnie na rynku dost´pne sà preparaty pozwalajàce bardzo dowolnie uk∏adaç
w∏osy. Skrajnymi sposobami modelowania w∏osów sà: z jednej strony bardzo silne
usztywnienie i utrwalenie w∏osów, z drugiej otrzymanie fantazyjnych fryzur o du˝ej
elastycznoÊci. W celu silnego usztywnienia w∏osów stosuje si´ polimery o wysokiej
odpornoÊci na wilgoç, w drugim przypadku stosuje si´ polimery mniej odporne. 

Parametrem uzale˝nionym od przeznaczenia preparatu i typu fryzury jest równie˝
elastycznoÊç filmu. JeÊli konieczne jest mocne usztywnienie w∏osów, nie jest
wskazana zbyt du˝a elastycznoÊç filmu. W przypadku fantazyjnych fryzur elastycznoÊç
jest czynnikiem decydujàcym np. o jakoÊci skr´tu w∏osów i koƒcowym efekcie
modelowania. Oprócz w∏aÊciwoÊci samego polimeru o elastycznoÊci filmu na
w∏osach decydujà równie˝ plastyfikatory zastosowane w preparacie, dlatego te˝
elastycznoÊç filmu jest wypadkowà w∏aÊciwoÊci polimeru oraz sk∏adników
dodatkowych obecnych w kosmetyku. ObecnoÊç dodatkowych substancji w
preparacie pozwala na modyfikowanie jego w∏asnoÊciami u˝ytkowymi.
Polimer powinien ∏atwo wymywaç si´ z w∏osów. Polimery o wysokim powinowactwie
do w∏osów mogà zbyt silnie wiàzaç si´ z w∏osem lub niedostatecznie zmywaç si´ z
jego powierzchni, czego efektem mo˝e byç wytworzenie depozytu na w∏osach i

pogorszenie ich wyglàdu. 
Aplikowany na w∏osy preparat powinien pozwalaç na równomierne
rozprowadzenie polimeru na w∏osach - pozwala to na wytworzenie jednorodnego
filmu na ich ca∏ej d∏ugoÊci. W praktyce równomierne rozprowadzenie polimeru na
w∏osach jest trudne do wykonania, zale˝y ono mi´dzy innymi od rozpuszczalnoÊci
polimeru, jego powinowactwa do w∏osów. Aby zapewniç odpowiednià
rozprowadzalnoÊç polimeru stosuje si´ odpowiednie rozpuszczalniki oraz formy
preparatów, dostosowane do w∏aÊciwoÊci zwiàzku filmotwórczego. ObecnoÊç
plastyfikatorów oraz stosowanie dozowników specjalnej konstrukcji sprzyja
w∏aÊciwej aplikacji polimeru. Wa˝ne jest równie˝ równomierne rozprowadzenie
preparatu na mokrych w∏osach - czego warunkiem jest kompatybilnoÊç
rozpuszczalnika u˝ytego w preparacie z wodà oraz zastosowanie Êrodków
zwil˝ajàcych. 
Polimer nie powinien dawaç uczucia kleistoÊci przy kontakcie skóry z w∏osami, po
aplikacji nie powinien oddzia∏ywaç z naskórkiem d∏oni podczas dotykania w∏osów.
Kosmetyk, oprócz modelowania fryzury, powinien równie˝ dawaç dobre
nab∏yszczenie w∏osów. Brak po∏ysku w∏osów zwiàzany jest z ich niejednorodnà
powierzchnià, czego efektem jest rozproszenie Êwiat∏a. W∏osy bez po∏ysku to
najcz´Êciej w∏osy zniszczone. Dlatego te˝ pierwsza metoda zwi´kszania po∏ysku
w∏osów polega na ich kondycjonowaniu: aplikacji substancji zwi´kszajàcych
przyleganie ∏usek os∏onki w∏osa. W efekcie wyg∏adzenie w∏osów powoduje
zwi´kszenie po∏ysku. Druga metoda polega na aplikacji na w∏osy substancji o
relatywnie wi´kszym wspó∏czynniku za∏amania Êwiat∏a, co powoduje zwi´kszenie
odbicia promieniowania od w∏osów. Je˝eli polimer posiada odpowiedni wspó∏czynnik
refrakcji b´dzie powodowa∏ popraw´ po∏ysku. 
Idealny polimer powinien równie˝ zwi´kszaç obj´toÊç w∏osów. Bioràc pod uwag´
genetyczne dziedziczenie g´stoÊci i Êrednicy w∏osów, mo˝liwoÊci zwi´kszenia ich
obj´toÊci poprzez stosowanie preparatów modelujàcych sà ograniczone. Dotyczà
g∏ównie stosowania polimerów filmotwórczych o wysokiej substantywnoÊci,
zapewniajàcych odpowiednie w∏asnoÊci filmu oraz odpowiednià trwa∏oÊç fryzury.
Wa˝ne jest tutaj unikanie nadmiernej iloÊci substancji t∏uszczowych, które poprzez
zwi´kszenie zawartoÊci wody we wn´trzu w∏osa prowadzà do zmniejszenia
puszystoÊci fryzury. Nale˝y równie˝ unikaç substancji tworzàcych depozyt przy
cz´stym stosowaniu. Nie bez znaczenia jest równie˝ odpowiednie u∏o˝enie w∏osów 
Bioràc pod uwag´ bezpieczeƒstwo konsumenta polimer, jak i ca∏y preparat do
modelowania w∏osów, powinien byç bezpieczny w stosowaniu, szczególnie w razie
inhalacji lub przypadkowej aplikacji preparatu do oczu. 
Z punktu widzenia formy preparatu polimer powinien byç kompatybilny z
stosowanymi rozpuszczalnikami, gazami noÊnymi, a tak˝e innymi sk∏adnikami
obecnymi w preparacie. 

❚Polimery filmotwórcze 

Wielkoczàsteczkowe zwiàzki syntetyczne znajdujà zastosowanie w wielu dziedzinach
i cz´sto wypierajà swoje odpowiedniki innego rodzaju. Zwiàzane jest to z ich
doskona∏ymi cechami u˝ytkowymi jak i du˝à ró˝norodnoÊcià. 
Pod wzgl´dem chemicznym polimery mo˝na podzieliç na cztery podstawowe grupy: 
❚Polimery niejonowe 
❚Polimery jonowe - wÊród nich: •Kationowe •Anionowe •Amfoteryczne 

❚Polimery niejonowe.

Polimery niejonowe stanowià bardzo du˝à grup´ surowców kosmetycznych ch´tnie
stosowanych w rynkowych preparatach do modelowania w∏osów. Najpopularniejsze
spoÊród polimerów tej grupy sà polimery i kopolimery poliwinylopirolidonu (PVP). 
PVP - jeden z pierwszych zastosowanych polimerów, jest bardzo higroskopijny,
absorbuje wod´ z powietrza i staje si´ kleisty, co mo˝e byç przyczynà stosunkowo
ma∏ej trwa∏oÊci fryzury. Powy˝sze w∏aÊciwoÊci powodujà, ˝e jest on ch´tnie
stosowany w ˝elach, woskach modelujàcych, szczególnie w preparatach
zapewniajàcych efekt mokrych w∏osów, gdzie ca∏kowite wyschni´cie filmu na
w∏osach nie jest po˝àdane. Stosowanie mieszanek polimerów pozwala na popraw´
w∏asnoÊci aplikacyjnych kosmetyków z zawartoÊcià PVP. 
W zwiàzku z trudnoÊciami w recepturowaniu kosmetyków z PVP najcz´Êciej stosuje
si´ jego kopolimery z ró˝nymi zwiàzkami, co pozwala na zmian´ w∏asnoÊci
pierwotnej substancji. W zale˝noÊci od struktury monomerów kopolimeryzowanych z
PVP mo˝na uzyskaç zwiàzki o ró˝nych w∏aÊciwoÊciach, i tak kopolimer
poliwinylopirolidonu z octanem winylu – (INCI: PVP/VA) - jest bardzo popularnym
surowcem niejonowym. Wprowadzenie monomerów czwartorz´dowanych do
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struktury kopolimeru pozwala otrzymaç polimer kationowy, przyk∏adem
mo˝e byç kopolimer PVP z N,N-dimetyloaminoetylometakrylanem –
PVP/DMAEMA – (INCI: Polyquaternium-11). 
Wprowadzenie merów na∏adowanych ujemnie do niejonowej struktury
wielkoczàsteczkowej pozwala na otrzymanie polimeru anionowego -
przyk∏adem mo˝e byç kopolimer octanu winylu z kwasem krotonowym
(INCI: VA/Crotonates Copolymer). Dalsze rozbudowanie struktury
poprzez wprowadzenie merów anionowych i kationowych pozwala na
otrzymanie polimerów amfoterycznych. 

PVP/VA - kopolimer PVP z twardszym octanem winylu (VA), jest bardzo
popularny we wspó∏czesnych preparatach do modelowania w∏osów.
Octan winylu jest nierozpuszczalny w wodzie, schnàc daje kruchy film. W
kosmetykach stosuje si´ kopolimery o stosunku PVP:VA wahajàcym si´
w granicach: 70:30 - 30:70. Dodatek octanu winylu zwi´ksza odpornoÊç
na wilgoç, zmniejsza kleistoÊç, u∏atwia zmywanie i wyczesywanie
polimeru z w∏osów. Gdy zawartoÊç VA jest wi´ksza od 40% polimer staje
si´ nierozpuszczalny w wodzie (rozpuszczalny tylko w alkoholach) 
i znajduje zastosowanie w preparatach aerozolowych. 

❚Polimery anionowe

Polimery anionowe najcz´Êciej zawierajà wolne grupy kwasowe pochodzàce 
od kwasów: akrylowego, krotonowego, maleinowego. Najpopularniejszymi
polimerami tej grupy sà pochodne kwasu akrylowego, mi´dzy innymi: 
❚kopolimer akrylanu tertbutylu, akrylanu etylu i kwasu metakrylowego 
(INCI: Acrylates Copolymer) 
❚kopolimer kwasu akrylowego, akrylanu etylu i tertbutyloakrylamidu, 
(INCI: Acrylates/t-Butylacrylamide Copolymer

Polimery tego typu charakteryzujà si´ stosunkowo niskim pH, z uwagi na obecnoÊç
wolnych grup kwasowych w swojej strukturze. W zwiàzku z tym wymagajà
neutralizacji: Êrodowisko zbyt kwaÊne mo˝e byç agresywne dla w∏osów. Neutralizacja
jest kolejnà metodà sterowana w∏aÊciwoÊciami polimerów. 
Im wy˝szy stopieƒ neutralizacji, tym wi´ksza rozpuszczalnoÊç polimeru w wodzie,
dzi´ki temu powsta∏y na w∏osach film jest bardziej elastyczny, a sam preparat lepiej
si´ rozprowadza, ale z drugiej strony staje si´ bardziej kleisty (w zwiàzku ze
zwi´kszonà wra˝liwoÊcià na wilgoç). Ca∏kowita neutralizacja powoduje pe∏nà
rozpuszczalnoÊç w wodzie, polimer jest nieodporny na wilgoç, mniej kruchy,
trudniejszy do wyczesania. Oprócz tego wykazuje gorszà kompatybilnoÊç 
z w´glowodorami, mo˝na stosowaç go tylko w ograniczonym zakresie st´˝eƒ 
w preparatach aerozolowych. Najcz´Êciej stosuje si´ 30-60% neutralizacj´, co
stanowi optimum w∏aÊciwoÊci u˝ytkowych polimeru. 

Kolejnà mo˝liwoÊcià modyfikacji w∏asnoÊci polimeru sà ró˝nice we w∏asnoÊciach
filmotwórczych przy stosowaniu ró˝nych neutralizatorów: w zale˝noÊci 
od zastosowanej zasady mo˝emy obserwowaç ró˝ne w∏asnoÊci filmu. Jako
substancje neutralizujàce w 99% stosowane sà aminoalkohole, g∏ównie 2-amino- 
2-metylopropan-l-ol (AMP), 2-amino-2-metylo-l,3-propanodiol (AMPD),
Trietanoloamina (TEA). 

❚Polimery kationowe 

ObecnoÊç dodatnio na∏adowanych grup funkcyjnych w strukturze polimeru jest
przyczynà jego wysokiej substantywnoÊci do struktur w∏osa. Bioràc pod uwag´ fakt,
i˝ punkt izoelektryczny w∏osa wynosi oko∏o 3,6; w warunkach typowej piel´gnacji,
powierzchnia w∏osa obdarzona jest ∏adunkiem ujemnym. W zwiàzku z tym
substancje na∏adowane dodatnio, dzi´ki korzystnym oddzia∏ywaniom
elektrostatycznym, sà bardzo silnie wiàzane z w∏osem. Du˝e powinowactwo do
w∏osów z jednej strony sprawia, ˝e polimery tego typu wykazujà dodatkowe dzia∏anie
kondycjonujàce i regenerujàce. Z drugiej strony jest przyczynà trudniejszego
zmywania polimerów tego typu w porównaniu do struktur niejonowych oraz
tendencji do tworzenia depozytu przy cz´stym stosowaniu. W∏aÊciwoÊci filmotwórcze
i piel´gnacyjne zale˝à od struktury polimeru. Polimery tego typu dobrze utrwalajà
fryzur´, poprawiajà uk∏adalnoÊç w∏osów, sà dobrze rozprowadzane na w∏osach,
poprawiajà rozczesywalnoÊç w∏osów, majà zdolnoÊç do sklejania zniszczonych
koƒcówek Podstawowymi surowcami tej grupy sà zwiàzki zawierajàce
czwartorz´dowane grupy amoniowe, mogà to byç wspomniane ju˝ wczeÊniej

pochodne PVP, jak równie˝ innych substancji, w tym tak˝e
pochodzenia naturalnego, np. celulozy, skrobi, itp. Ogólna nazwa
surowców tego typu w nomenklaturze INCI to Polyquaternium-X, 
gdzie X jest liczbà niemajàcà zwiàzku ze strukturà polimeru. Dzi´ki
swoim w∏asnoÊciom piel´gnacyjnym quaty znajdujà równie˝ 
zastosowanie w szamponach i od˝ywkach do w∏osów, przy czym
stosowane mogà byç równie˝ substancje na∏adowane dodatnio, które
nie modelujà fryzury, a wykazujà jedynie w∏asnoÊci kondycjonujàce.
Przyk∏adem zwiàzków tego typu mogà byç pochodne naturalnych
surowców takie jak: czwartorz´dowana guma guar (INCI: Guar
Hydroxypropyl Trimonium Chloride), czwartorz´dowane hydrolizaty
protein (np. Laurdimonium Hydroxypropyl Hydrolyzed Wheat Protein).

❚Polimery amfoteryczne

Polimery tego typu zawierajà monomery obdarzone zarówno
∏adunkiem dodatnim jak i ujemnym. Tego typu budowa powoduje
zmniejszenie powinowactwa do w∏osów w stosunku do polimerów
kationowych, dzi´ki czemu mo˝na je ∏atwiej zmyç. Charakteryzujà si´
wysokà zdolnoÊcià utrwalania fryzury, poprawiajà rozczesywalnoÊç 
i uk∏adalnoÊç w∏osów, nie powodujà powstawania depozytu 
na w∏osach. Dzi´ki swoim w∏aÊciwoÊciom sà ch´tnie stosowane 
w kosmetykach. Przyk∏adem polimeru amfoterycznego jest bardzo cz´sto 
stosowany kopolimer okreÊlany zgodnie z nomenklaturà INCI jako:
Octylacrylamide/Acrylates/Butylaminoethyl Methacrylate Copolymer. 

❚Polimery filmotwórcze w rynkowych preparatach
do modelowania w∏osów – analiza rynku.

W Wy˝szej Szkole Zawodowej Kosmetyki i Piel´gnacji Zdrowia w Warszawie
przeprowadzono analiz´ rynkowych preparatów do modelowania w∏osów pod kàtem
rodzaju stosowanych polimerów filmotwórczych. Badania dokonano w drogeriach na
terenie Warszawy. Scharakteryzowano podstawowe formy kosmetyczne tego typu
preparatów, tj. pianki, lakiery, ˝ele. Na rynku obecne sà równie˝ inne, cz´sto
nowatorskie receptury preparatów do modelowania w∏osów, analiza pozosta∏ych
form b´dzie przedmiotem odr´bnego opracowania. 

❚Najcz´Êciej stosowane polimery filmotwórcze 
w analizowanych kosmetykach.

SpoÊród ponad 170 produktów obecnych na rynku wyodr´bniono 
5 najpopularniejszych polimerów, sà to kolejno: 
❚PVP/VA Copolymer, ❚PVP, ❚Polyquaternium- 11, ❚Polyquatemium-4  
❚Octylacrylamide/Acrylates/Butylaminoethyl Methacrylate Copolymer. 

Ponad 64% rynkowych preparatów zawiera wy˝ej wymienione substancje
filmotwórcze. Na Ryc. 1 przedstawiono udzia∏ procentowy 10 najpopularniejszych
polimerów filmotwórczych wyodr´bnionych w powy˝szym badaniu.
Dokonujàc analizy konkretnych form kosmetycznych, w przypadku pianek
stwierdzono, i˝ najcz´Êciej stosowanymi sà: PVP/VA Copolymer, Polyquaternium-4. 
W lakierach najpopularniejsze sà: Octylacrylamide/Acrylates/Butylaminoethyl
Methacrylate Copolymer, PVP/VA Copolymer. 
W przypadku ˝eli do w∏osów dominujà: PVP, Polyquaternium-l1, PVP/VA Copolymer,
du˝y udzia∏ wnoszà równie˝ ró˝ne kopolimery kwasu akrylowego. 

Na podstawie przeprowadzonej analizy mo˝na stwierdziç, i˝ pomimo ciàg∏ego
rozwoju chemii kosmetycznej w kierunku nowych polimerów filmotwórczych na
rynku dominujà jednak tradycyjne i sprawdzone substancje pozwalajàce na
otrzymanie preparatów o przewidywalnych w∏aÊciwoÊciach. 

Rynek preparatów do piel´gnacji i upi´kszania w∏osów w tym kosmetyków do ich
modelowania jest bardzo pr´˝nie rozwijajàcà si´ ga∏´zià chemii kosmetycznej. Wraz
z coraz wi´kszà popularnoÊcià kosmetyków tego typu wzrasta zapotrzebowanie na
substancje filmotwórcze, poszukiwane sà ciàgle nowe makroczàsteczki pozwalajàce
sprostaç wymaganiom klientów. ZnajomoÊç w∏aÊciwoÊci substancji filmotwórczych
jak i mechanizmów modelowania w∏osów pozwoli producentom surowców
kosmetycznych sprostaç coraz trudniejszym wyzwaniom w tej dziedzinie.
❚
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■ TECHNOLOGIE

Przenikanie substancji
chemicznych wewnàtrz

∏odygi w∏osa Stanis∏aw KruÊ 
Wy˝sza Szko∏a Zawodowa 
Kosmetyki i Piel´gnacji Zdrowia, 
Warszawamechanizmy, metody, oceny

W∏osy sà dla cz∏owieka jednà z wa˝niejszych warstw
ochronnych. Zapobiegajà negatywnemu wp∏ywowi

czynników zewn´trznych – ch∏odu, wody (Êniegu
deszczu). Procesy wnikania substancji chemicznych
wewnàtrz w∏osa zale˝à przede wszystkim od jego
specyficznej budowy.

❚Budowa w∏osa
W∏osy zbudowane sà w g∏ownie z alfa-keratyny.
Keratyna jest polimerem – polipeptydem, sk∏adajàcym
si´ z aminokwasów. Cechà wyró˝niajàcà ∏aƒcuch
keratynowy jest du˝a iloÊç aminokwasów zwierajàcych
atom siarki w strukturze - cysteiny. W strukturze keratyny
mogà powstawaç ró˝ne wiàzania wp∏ywajàce na
w∏aÊciwoÊci w∏osów. Sà to m.in. oddzia∏ywania
wodorowe, jonowe. W odpowiednich warunkach
mo˝liwe jest powstanie oddzia∏ywaƒ hydrofobowych.
Wa˝nym oddzia∏ywaniem pomi´dzy ∏aƒcuchami
keratynowymi sà wiàzania disiarczkowe, utworzone
mi´dzy dwoma czàsteczkami aminokwasu– cysteiny.
¸aƒcuch o du˝ej zawartoÊci cysteiny zwi´ksza stabilnoÊç
w∏ókien alfa-keratyny. 
Przez co w∏os jest odporny na negatywne czynniki
Êrodowiskowe takie jak ciep∏o, zimno, Êwiat∏o, wod´, czy
atak czynników biologicznych. 
W∏os ma budow´ warstwowà. Najbardziej zewn´trzna –
os∏onka (kutikula) sk∏ada si´ z u∏o˝onych warstwowo
∏usek. Sà one u∏o˝one „na zak∏adk´”, podobnie jak
dachówki. Powoduje to, ˝e w∏os jest g∏adki w kierunku
wzrostu, czyli od nasady ku koƒcowi. Ta czeÊç ∏odygi
zbudowana jest z keratyny o du˝ej zawartoÊci cysteiny.
Kutikula sk∏ada si´ z mniejszych warstw. Cienka,
zewn´trzna warstwa nazywana jest epikutikulà,
nast´pnie po∏o˝ona jest warstwa A (zawartoÊç cysteiny
do 30%). Dalej eksokutikula zwana tak˝e warstwà B
oraz poni˝ej, endokutikula. Najni˝szà cz´Êcià os∏onki jest
tzw. epikutikula sk∏adajàca si´ z wewn´trznych komórek. 
Os∏onka przykrywa wewn´trznà cz´Êç w∏ókna w∏osa 
– warstw´ korowà. Ten fragment ∏odygi zbudowany jest
z w∏ókien – makrofibryli. Ka˝de z takich w∏ókien sk∏ada
si´ z ma∏ych w∏ókienek, a ka˝de w∏ókienko zbudowane
jest z ∏aƒcuchów alfa-keratyny. Warstwa korowa sk∏ada
si´ z pod∏u˝nych komórek, u∏o˝onych wzd∏u˝ w∏ókna
w∏osa.
Blisko Êrodka ∏odygi w∏osa znajduje si´ obszar zwany
medullà. 
Jako czwartà czeÊç struktury ∏odygi w∏osa wymienia si´
cement mi´dzykomórkowy. Rolà cementu jest sklejanie,
∏àczenie komórek w os∏once. W∏aÊnie cement jest jednà
z g∏ównych dróg przenikania substancji do ∏odygi w∏osa.
Jest to zwiàzane z jego budowà. Cement zbudowany
jest z trzech warstw. Najwa˝niejsza, centralnie po∏o˝ona
– warstwa d, zbudowana jest z protein o niskiej
zawartoÊci aminokwasu – cysteiny, o du˝ym udziale

aminokwasów polarnych, z czego 17% stanowià
aminokwasy kwasowe, 12% zasadowe. Warstwa d
otoczona jest przez tzw. warstwy b, zbudowane ze
sk∏adników t∏uszczowych takich jak skwalen, kwasy
t∏uszczowe (palmitynowy, stearynowy, oleinowy).
Cement razem z endokutikulà nazywane sà „obszarami
niekeratynowymi”. Warstwy te ∏atwo ulegajà
sp´cznieniu. W∏aÊnie to powoduje, i˝ jest 
do g∏ówna droga przenikania wewnàtrz w∏osa. 
Drugà cz´Êcià struktury w∏osa, która mo˝e decydowaç o
dyfuzji do w∏osa jest kutikula. ObecnoÊç, stan ∏usek
os∏onki wp∏ywa na przenikanie du˝ych czàsteczek 
(jak np. barwniki). 
❚Przenikanie wewnàtrz ∏odygi w∏osa
Procesy dyfuzji wewnàtrz w∏osa mo˝na podzieliç 
na trzy etapy. Pierwszy obejmuje transport czàsteczek
substancji do granicy woda/w∏ókno w∏osa (przy dyfuzji z
roztworu wodnego). Nast´pnie czàsteczki sà
absorbowane (w zewn´trznej warstwie os∏onki w∏osa) –
jest to drugi etap. Ostatni obejmuje wnikni´cie
czàsteczek wewnàtrz w∏ókna. OczywiÊcie substancja
znajdujàca si´ wewnàtrz ∏odygi mo˝e uczestniczyç 
w reakcjach, zarówno mi´dzy sobà jak i z fragmentami
struktury w∏osa.
Teoretycznie mo˝liwe sà dwie drogi przenikania
wewnàtrz ∏odygi w∏osa. Droga przez komórki, transport
tà drogà oznacza przenikanie przez obszary o du˝ym 
i ma∏ym usieciowaniu keratyny. Drugà drogà jest droga
mi´dzykomórkowa. Tutaj przenikanie odbywa si´
pomi´dzy wysoko usieciowanymi komórkami os∏onki,
poprzez cement mi´dzykomórkowy, obszar o ma∏ym
stopniu usieciowania. 
Pomimo ˝e transport na podstawie obu mechanizmów
przenikania jest mo˝liwy, droga mi´dzykomórkowa
wskazywana jest jako g∏ówna dla zwiàzków o du˝ych
rozmiarach. W∏aÊnie ze wzgl´du na niskà zawartoÊç
usieciowanej keratyny, która przez to ∏atwiej ulega
sp´cznieniu. W pewnych warunkach g∏ównà drogà
przenikania jest droga poprzez komórki epikutikuli. Kiedy
usieciowane komórki warstwy A i eksokutikuli sà
zniszczone ma∏e czàsteczki mogà przenikaç zgodnie 
z tym mechanizmem. Przenikanie zale˝y od stanu
w∏osów, jest szybsze, gdy w∏osy sà zniszczone. 
❚Metody oceny procesów wnikania wewnàtrz
w∏osa
Opis czynników, dróg przenikania mo˝e byç pomocny,
np. absorpcja sk∏adników farb do w∏osów mo˝e byç
efektywniejsza, przenikanie sk∏adników regenerujàcych,
zawartych w kosmetykach do piel´gnacji w∏osów 
mo˝e wzrosnàç, powodujàc proces regeneracji 
bardziej efektywnym. 
Badania opisujàce drogi przenikania substancji
chemicznych wewnàtrz w∏osów mogà tak˝e pomóc 
w poznaniu mechanizmów dyfuzji we w∏osach. 

Oczywiste jest, ˝e wnikanie, absorpcja we w∏osie 
mogà byç zwiàzane ze zmianà w∏aÊciwoÊci fizycznych,
chemicznych w∏osów i w konsekwencji zmieniç
odczucia konsumentów dotyczàce produktów 
do piel´gnacji, farbowania w∏osów (np. odczucia 
dt. koloru). 
❚Konfokalna skaningowa mikroskopia Êwietlna
Jednà z metod stosowanych do badania absorpcji
substancji we w∏osach jest skaningowa mikroskopia
optyczna bliskiego pola (SNOM). Technika ta zosta∏a tak
udoskonalona, aby ominàç zale˝noÊç d∏ugoÊci fali
promieniowania padajàcego na próbk´ od
rozdzielczoÊci. Pozwala to otrzymywaç obrazy bardzo
ma∏ych obiektów (w tym przypadku elementów
struktury w∏osa). W ten sposób mo˝na okreÊliç drogi
dyfuzji wewnàtrz trzonu w∏osa z rozdzielczoÊcià poni˝ej
poziomu odbicia. 
Próbki biologiczne mogà byç równie˝ obserwowane
przy u˝yciu mikroskopii optycznej. W praktyce tylko
konfokalna skaningowa mikroskopia Êwietlna (CLSM)
pozwala osiàgnàç po˝àdanà rozdzielczoÊç próbek o
du˝ej g´stoÊci. Zaletà mikroskopii konfokalnej jest
równie˝ fakt, i˝ wymaga bardzo ma∏ej obróbki próbek,
w∏osy mogà byç badane w ich naturalnym Êrodowisku,
przy mniejszym zniszczeniu w porównaniu z innymi
metodami mikroskopowymi.
Obie metody (SNOM i CLSM) u˝ywane sà do badania
dróg wnikania barwników, np. barwnika
fluorescencyjnego (oktadekanoiloaminoflouresceiny)
wewnàtrz ∏odygi w∏osa. Otrzymane przekroje ludzkich
w∏osów pozwalajà otrzymaç obrazy struktur we wn´trzu
w∏osów, które pokazujà drogi przenikania. Czàsteczki
barwnika wnika∏y do os∏onki przez endokutikul´ i
cement mi´dzykomórkowy. W∏aÊnie cement jest g∏ównà
drogà dyfuzji barwników wewnàtrz ∏odygi w∏osa. 
❚Mikrospektrofotometria, mikroskopia optyczna
Mikrospektrofotometria jest metodà spektroskopowà
∏àczàcà cechy spektrofotometru UV-Vis, z mikroskopià
optycznà. Jest cz´sto u˝ywanà metodà do oceny
obecnoÊci substancji chemicznych we w∏osach.
Przyk∏adem mo˝e byç barwnik: rodamina B. Przenikanie
tego zwiàzku okreÊlano we w∏osach rozjaÊnianych,
rozjaÊnianych Êwiat∏em s∏onecznym, w∏osach o startych
∏uskach os∏onki, przy u˝yciu mikrospektrofotometrii. 
Jak wskaza∏y eksperymenty barwnik przenika∏ szybciej w
kutikuli ni˝ w warstwie korowej, czyli rodamina B
przenika wed∏ug mechanizmu mi´dzykomórkowego,
przez obszary o ma∏ej zawartoÊci usieciowanej keratyny,
czyli cement mi´dzykomórkowy. 
Mikrospetrofotometria jest tak˝e u˝ywana do badaƒ
dyfuzji innych zwiàzków np. Polietylenoiminy (PEI).
Polietylenoimina u˝ywana jest w szamponach,
od˝ywkach do w∏osów, kosmetykach modelujàcych,
poniewa˝ silnie wià˝e si´ ze strukturà w∏osów. PEI jest
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rozga∏´zionym polimerem, z du˝à liczbà atomów azotu
w czàsteczce, co powoduje, ˝e czàsteczki PEI posiadajà
du˝o ∏adunków dodatnich. Pozwoli∏o to opracowaç
metod´ barwienia w∏osów przy u˝yciu barwników
kwasowych (np. orange II) i w∏aÊnie PEI jako
przeciwjonu. Polietylenoimina przenika 
do warstwy korowej, co jest czynnikiem 
decydujàcym o zwi´kszonej efektywnoÊci 
barwienia farbami kationowymi. 
Kolejnym zastosowaniem mikrospektrofotometrii jest
badanie dyfuzji substancji redukujàcych. 
Redukcja jest procesem (zabiegiem kosmetycznym)
stosowanym na szerokà skal´ w kosmetyce, tj.
zabiegiem stosowanym w trwa∏ej ondulacji. Takie
substancje jak kwas tioglikolowy, L-cysteina sà
odpowiedzialne za rozk∏ad wiàzaƒ disiarczkowych 
(-S-S-), umo˝liwiajàc trwa∏à zmian´ u∏o˝enia fryzury 
(po etapie redukcji „odtwarza si´” wiàzania –S-S- 
za pomocà substancji utleniajàcej, wiàzania –S-S-
powstajà w innym miejscu w polimerze alfa-keratyny
powodujàc trwa∏à zmian´ u∏o˝enia w∏osów). 
Przenikanie czynników redukujàcych we w∏osach 
mo˝e byç obserwowane tak˝e za pomocà mikroskopii
optycznej. W∏osy nasàcza si´ roztworem jodyny,
nast´pnie stosuje si´ substancje redukujàce i obserwuje
zanikanie koloru jodyny w strukturze w∏osa. 
W eksperymentach stosuje si´ tak˝e inne metody
barwienia – u˝ywa np. barwnika zasadowego. 
Tak, wi´c w pierwszym etapie bada si´ za pomocà
mikroskopii optycznej próbki w∏osów nasàczone
roztworami kwasu tioglikolowego, czy L-cysteiny oraz
barwnika: b∏´kitu metylenowego (methylene blue).
Przekroje w∏osów, które by∏y wczeÊniej nasàczone
czynnikami redukujàcymi absorbujà barwnik w warstwie
korowej i medulli, co oznacza, i˝ kwas tioglikolowy, 
L-cysteina wnikajà w ∏odyg´ w∏osa. Obserwacja tak
otrzymanych obrazów umo˝liwia okreÊlenie drogi 
ich przenikania. 
❚Techniki oznaczania substancji, 
skaningowa elektronowa mikroskopia 
Obok przenikania barwników i innych substancji
stosowanych w produktach do farbowania w∏osów,
bada si´ tak˝e wnikanie zwiàzków stosowanych w
kosmetykach regenerujàcych, kondycjonujàcych.
Substancje kondycjonujàce, regenerujàce sà u˝ywane
na szerokà skal´ w kosmetykach do piel´gnacji w∏osów.
Zabiegi takie jak trwa∏a ondulacja, rozjaÊnianie w∏osów
zwiàzane sà ze zmianami kondycji w∏osa, na skutek
cz´Êciowego zniszczenia aminokwasu cysteiny. 
Ma to swoje odzwierciedlenie w zmianie w∏aÊciwoÊci
fizycznych w∏osów, jak np. w spadku odpornoÊci na
zrywanie. Dlatego sk∏adniki regenerujàce powinny
wnikaç do wn´trza ∏odygi w∏osa. Hydrolizaty protein, 
w szczególnoÊci niskoczàsteczkowe, bàdê aminokwasy
(w przypadku pe∏nej hydrolizy protein) mogà
oddzia∏ywaç na w∏aÊciwoÊci mechaniczne w∏osów, 
co jest w∏aÊnie zwiàzane z ich obecnoÊcià 
– przenikaniem do wn´trza ∏odygi w∏osa. 
Znaczenie izotopami jest technikà, która mo˝e byç
zastosowana do badania przenikania aminokwasów 
do wn´trza w∏osa. Aminokwasy znaczone izotopem
w´gla 14C mogà pos∏u˝yç zarówno do badaƒ
przenikania jak i badaƒ substantywnoÊci do w∏osów. 
Aminokwasy znaczone izotopem w´gla 14C aplikowane
z szamponów, tak˝e z od˝ywek do w∏osów wnikajà 
do wn´trza ∏odygi w∏osa, mniejsza iloÊç aminokwasów
wià˝e si´ natomiast z jego powierzchnià. W badaniach
takich wykorzystuje si´ w∏aÊciwoÊci izotopu w´gla 14C,
emituje on charakterystyczne promieniowanie (alfa),
które mo˝na wykryç stosujàc odpowiednià aparatur´
(licznik scyntylacyjny – fotokomórk´).

Technika z wykorzystaniem znaczenia zwiàzków
modelowych mo˝e byç równie˝ wykorzystywana 
do okreÊlania drogi dyfuzji czàsteczek Êrodków
powierzchniowo czynnych (spc). Surowców
stosowanych w prawie ka˝dym rodzaju kosmetyków,
odpowiedzialnych m.in. za zwil˝anie powierzchni 
w∏osa w farbach do w∏osów.
W eksperymentach stosuje si´ znaczenie atomem
chloru. Chlor przy∏àcza si´ do czàsteczki Êrodka
powierzchniowo czynnego (np. soli sodowej siarczanu
alkoholu dodecylowego oraz soli sodowej
oksyetylenowanego siarczanu alkoholu laurylowego).
Dyfuzje zmodyfikowanych czàsteczek spc mo˝na
okreÊliç za pomocà elektronowej mikroskopii
skaningowej (SEM) z wykorzystaniem mikroanalizatora
rentgenowskiego (EDX). 
Mikroskopia elektronowa oparta jest na oddzia∏ywaniu
strumienia elektronów z badanà próbkà. Podczas
kontaktu elektrony (tzw. g∏ówne – padajàce) zostajà
odbite, bàdê wnikajà wewnàtrz próbki pobudzajàc tak
zwane elektrony drugiego rz´du, oraz promieniowanie
rentgenowskie (X). Do obrazowania wykorzystuje si´
zarówno elektrony g∏ówne, jak i elektrony drugiego
rz´du. Charakterystyczne dla badanej substancji
promieniowanie X mo˝e byç nast´pnie analizowane
przy u˝yciu metody EDX. OkreÊliç mo˝na w ten sposób
zarówno st´˝enie, rozk∏ad czàsteczek w próbce.
Analizy EDX pozwalajà otrzymaç profil st´˝eƒ w
przekrojach ∏odygi w∏osów. 
Technika SEM/EDX, jak inne opisane powy˝ej metody,
pozwala uzyskaç du˝à rozdzielczoÊç przestrzennà na
obrazie badanej próbki. 
❚Spektroskopia w podczerwieni
Spektroskopia w podczerwieni tak˝e jest metodà, 
która mo˝e byç wykorzystana w ocenie przenikania
substancji chemicznych wewnàtrz w∏osów. 
Technika ta pozwala na omini´cie wielu ograniczeƒ, 
jak np. brak kontrastu wielu zwiàzków organicznych, 
co uniemo˝liwia badanie za pomocà mikroskopii
optycznej. 
Spektroskopia w podczerwieni (IR) w po∏àczeniu 
z metodà kontrastowania chemicznego pozwala 
na otrzymanie obrazu przekrojów w∏osów, 
bez zmian w strukturze badanych zwiàzków.
Mikroskopia w podczerwieni ∏àczy spektroskopi´ IR 
z mikroskopià optycznà (MS). Metoda ta mo˝e byç
zastosowana do identyfikacji substancji chemicznych
oraz przestrzennego rozk∏adu ich st´˝enia we w∏osach.
Tradycyjne, cieplne êród∏o w mikrospektroskopie IR
zostaje coraz cz´Êciej zast´powane przez êród∏o
promieniowania synchrotronowego, które zapewnia
wi´kszà jasnoÊç. Wewn´trzna struktura ∏odygi w∏osa nie
mo˝e byç badana za pomocà tradycyjnego IR, poniewa˝
takie fragmenty wewn´trznej struktury w∏osa jak
os∏onka, medulla sà zbyt ma∏e. 
Przy u˝yciu IRMS bada si´ m.in. obecnoÊç peptydów
oraz sk∏adników lipidowych w strukturze w∏osa. 
Na podstawie takich badaƒ widaç np., i˝ st´˝enie
protein w próbce jest mniejsze w medulli ni˝ w
warstwie korowej. Otrzymanie takiego wyniku jest
mo˝liwe, gdy˝ kontrast na obrazie pozwala okreÊliç
rozk∏ad st´˝eƒ w badanym przekroju. Tak˝e sk∏adniki
lipidowe, które znajdujà si´ w cemencie
mi´dzykomórkowym mogà byç oznaczone 
przy pomocy IRMS. 
Utlenianie keratyny, proces chemiczny wyst´pujàcy
podczas rozjaÊniania w∏osów tak˝e jest badane za
pomocà tej metody. Podczas rozjaÊniania w∏osów,
cysteina ulega utlenieniu, tworzàc charakterystyczne
ugrupowanie chemiczne w strukturze w∏osa. Tak, 
wi´c w ∏atwy sposób mo˝na wykryç rozjaÊnione

(zniszczone) fragmenty w∏osów z bardzo du˝à
dok∏adnoÊcià. 
Mikroskopia w podczerwieni s∏u˝y tak˝e do badania
wp∏yw innych substancji na w∏osy, m.in. surowców
t∏uszczowych pochodzenia roÊlinnego. Takie produkty 
sà wykorzystywane do regeneracji w∏osów zniszczonych
– wbudowujà si´ w „ubytki” w strukturze w∏osa. 
❚Podsumowanie
Istnieje wiele prac poÊwieconych przenikaniu substancji
chemicznych w trzon w∏osa. Opis czynników, dróg
przenikania mo˝e byç pomocne, np. absorpcja
sk∏adników farb do w∏osów mo˝e byç efektywniejsza,
przenikanie sk∏adników regenerujàcych, zawartych w
kosmetykach do piel´gnacji w∏osów mo˝e wzrosnàç,
powodujàc proces regeneracji bardziej efektywnym.
Badania opisujàce drogi przenikania substancji
chemicznych wewnàtrz w∏osów mogà tak˝e pomóc 
w poznaniu mechanizmów dyfuzji we w∏osach. 
Istniejà dwie mo˝liwe drogi przenikania wewnàtrz w∏osa.
G∏ównà droga przenikania jest droga przez cement
mi´dzykomórkowy. 
Do oceny tych procesów mo˝e byç zastosowanych
wiele metod analitycznych. Ogólnie, techniki mo˝na
podzieliç na dwie grupy. Metody s∏u˝àce badaniu
przenikania, oraz techniki pozwalajàce okreÊliç
mechanizmy dyfuzji wewnàtrz w∏osa. 
Do pierwszej grupy zaliczajà si´ takie metody jak:
skaningowa mikroskopia optyczna bliskiego pola
(SNOM), konfokalna skaningowa mikroskopia Êwietlna
(CLSM) Porównujàc te metody SNOM pozwala okreÊliç
drogi dyfuzji wewnàtrz trzonu w∏osa z rozdzielczoÊcià
poni˝ej poziomu odbicia (10nm). Stosujàc CLSM
uzyskuje si´ obrazy o gorszej rozdzielczoÊci. Z drugiej
strony CLSM wymaga bardzo ma∏ej obróbki próbek,
w∏osy mogà byç oglàdane w ich naturalnym Êrodowisku,
przy mniejszym zniszczeniu w porównaniu z innymi
metodami mikroskopowymi, jak np. SEM. 
Kolejna opisanà technikà jest wykorzystanie 
znaczenia zwiàzków izotopem w´gla 14C. 
Wadà tej techniki jest to, i˝ czàsteczki oznaczone
izotopami mogà w inny sposób oddzia∏ywaç 
z w∏osami, ni˝ zwiàzki nieoznaczone. 
Tak˝e spektroskopia w podczerwieni daje mo˝liwoÊç
badania dróg przenikania, co wa˝ne bez zmian 
w czàsteczkach badanych substancji. Metoda ta 
mo˝e byç zastosowana do identyfikacji substancji
chemicznych oraz miejsca ich wyst´powania 
w ∏odydze w∏osa. 
Najbardziej rozpowszechnionà technika badania
procesów transportu wewnàtrz ∏odygi w∏osa jest
mikroskopia optyczna. Po∏àczenie tej metody 
z barwieniem próbek pozwala na obserwacje dróg
wnikania substancji do w∏osa. Co wa˝ne, jest 
to metoda stosunkowo niedroga. 
Druga przedstawiona grupa, to metody, które
wykorzystuje si´ do badania mechanizmów dyfuzji.
Mikrospektrofotometria jest bardzo cz´sto
wykorzystywana. Mo˝liwe jest otrzymanie profili st´˝eƒ,
dzi´ki czemu mo˝na obliczyç wspó∏czynniki dyfuzji. 
Dyfuzje zmodyfikowanych czàsteczek mo˝na okreÊliç 
za pomocà elektronowej mikroskopii skaningowej 
z wykorzystaniem mikroanalizatora rentgenowskiego
(EDX). Co tak˝e pozwala otrzymaç profile st´˝eƒ 
w badanej próbce. 
OczywiÊcie do badania procesów przenikania substancji
chemicznych wewnàtrz ∏odygi w∏osa wykorzystywanych
jest wiele innych metod. 
Praca wskazuje tylko niektóre z nich.
❚
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Would you like to advertise your Company 
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should discover your products? Do you 
believe that the Polish market is waiting for you?
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for you. Find out what the cost of an advertise-
ment in our monthly magazine is. 
Check what discounts and promotional 
packages you can get.
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