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zanowni Państwo,

Lato tuż, tuż.            
Nie dla wszystkich jest to ulubiona pora 
roku, ale niezależnie od tego czy 
opalamy się, czy też szukamy upragnionego 
cienia to dla branży kosmetycznej lato 
jest okresem zasłużonego wypoczynku. 
Zanim jednak będziemy odnawiać siły 
po intensywnej pracy warto podsumować 
miniony okres.
Wiosna, to tradycyjnie już czas wzmożonej 
aktywności w światowym przemyśle kosmetycznym.
Nie było tygodnia bez targów, wystaw i pokazów.
Zarówno producenci wyrobów finalnych jak 
i dostawcy opakowań i surowców wręcz 
prześcigali  się w prezentacji nowości. 
Zrelacjonujemy Państwu najlepsze naszym zdaniem
imprezy wystawiennicze, a na jakim etapie są
przygotowania do REACH w branży kosmetycznej
dowiecie się Państwo w rubryce PRAWO. 
W dziale GODNE POLECENIA zaprezentujemy
kosmetyki, które warto zabrać ze sobą 
na wakacje, a w rozstrzygnięciu problemu 
opalać się czy też nie opalać pomoże Państwu 
lektura artykułu Fotoedukacja drogą 
do fotoprotekcji. Stosując się do naprawdę 
prostych reguł wrócimy z wakacji zdrowsi 
czego Państwu życzę wraz z całym zespołem
redakcyjnym

Redaktor Naczelna
Anna Godek

S

Ok∏adka ❚ GOSH
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Magazyn TOP Professional jest dost´pny w salonach sieci Empik oraz w prenumeracie.
tel. +48 22 402 11 42, fax +48 22 402 11 43, info@polmediaexpo.pl

Każdy, kto 
zakupi prenumeratę 

TOP
Professional

od dowolnego numeru 
w dowolnym momencie 

roku 2008, otrzyma 
markowe kosmetyki

za równowartość 
wpłaty.
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Materia∏owa maseczka
intensywnie
odm∏adzajàca OLAY
Total Effects

nasycona jest aktywnymi sk∏adnikami o dzia∏aniu
odm∏adzajàcym. Zawiera najwy˝sze spoÊród
produktów Total Effects st´˝enie Vitaniacyny
(wyjàtkowy kompleks witaminy B3, pro-witaminy
B5 oraz witaminy E) zapewnia efektywne
odm∏adzanie skóry i utrzymanie w∏aÊciwego
poziomu jej nawil˝enia. Intensywnie jà wzmacnia 
i od˝ywia. Substancje nawil˝ajàce zapewniajà
natychmiastowe uczucie komfortu i efekt
wilgotnoÊci równy 30-krotnemu poziomowi
nawil˝enia dostarczanemu do skóry 
z kosmetykami przeznaczonymi do codziennej
piel´gnacji. Cera o˝ywia si´ i pozostaje aksamitnie
g∏adka i mi´kka. Natomiast wyciàg z zielonej
herbaty skutecznie neutralizuje dzia∏anie wolnych
rodników i chroni przed szkodliwym wp∏ywem
Êrodowiska. 
www.olay.pl

F3 SYSTEMS 
by Donegal

To linia kosmetyków do piel´gnacji stóp
wprowadzona na rynek przez firm´ Donegal. 
F3 SYSTEMS to kompleksowa ochrona
zm´czonych stóp, która dzi´ki unikalnej
formule zapewnia piel´gnacj´ 
na najwy˝szym poziomie. 
Seria F3 sk∏ada si´ z szeÊciu kosmetyków
dost´pnych w dwóch nutach zapachowych. 
F3 Daily Lemon care o nucie cytrynowej
przeznaczonych do codziennej piel´gnacji, 
oraz F3 Special Peppermint care o nucie
mi´ty, doskona∏ych do stosowania 
w sytuacjach wymagajàcych szczególnej
troski. Doskona∏ym dope∏nieniem
kosmetyków jest seria przyrzàdów 
do piel´gnacji stóp sygnowana markà 
F3 SYSTEMS by Donegal.

W czasie wakacyjnych podró˝y – choç 
mo˝liwoÊci bywajà ograniczone – nie 
mo˝emy zapominaç o higienie intymnej. 
Chusteczki w saszetkach Cleanic Intimate
zosta∏y nasàczone hipoalergicznà formu∏à
zawierajàcà kwas mlekowy, który pomaga
utrzymaç fizjologiczne pH sfery intymnej.
Zawierajà tak˝e proteiny mleka o dzia∏aniu 

nawil˝ajàcym oraz alantoin´ ∏agodzàcà
podra˝nienia. Dzi´ki swoim niewielkim 
rozmiarom chusteczka w saszetce idealnie 
mieÊci si´ w torebce czy kieszeni, gwarantujàc
pe∏en komfort i dyskrecj´ w ka˝dej sytuacji. 
Niewàtpliwà zaletà chusteczek jest to, ˝e sà
biodegradowalne i bez problemu mo˝na 
sp∏ukaç je w toalecie. 
www.cleanic.pl

Dzieci´ce myde∏ko 
pod prysznic i do kàpieli
„Kid’s” 

Daje du˝o wspania∏ej piany i posiada cudowny aromat
egzotycznych owoców. Znakomite do mycia twarzy 
i skóry dziecka. Efektywnie i delikatnie oczyszcza skór´ 
nie wysuszajàc jej. Jest bezpieczne dla oczu. 
Preparat testowany dermatologicznie, posiada neutralne
pH. Jest przeznaczony dla dzieci od 3 roku ˝ycia, 
ale nie zostaje oboj´tny dla doros∏ych. 
Dost´pny w trzech rodzajach: 
BigCity, Deep Ocean i Crazy Jungle.
Producent: Hegron Cosmetics BV, Niderlandy 
Wy∏àczny dystrybutor: TENEX Sp. z o.o.
www.tenex.pl

cosmetic reporter VI-VII-VIII 2008   5

Krem 
do okolic oczu
GOSH 
For Your Eyes Only

Skóra wokó∏ oczu jest delikatna 
– w przybli˝eniu 5-10 razy cieƒsza 
od skóry reszty twarzy. Z tego powodu
wymaga specjalnego traktowania 
– jest bardziej wra˝liwa na podra˝nienia 
a tak˝e bardziej wymagajàca w piel´gnacji. 
W∏aÊnie wokó∏ oczu oznaki up∏ywajàcego
czasu pojawiajà si´ jako pierwsze. 
Dlatego w∏aÊnie opracowaliÊmy nasz
wyjàtkowy GOSH For Your Eyes Only
- specjalny zabieg piel´gnacyjny w postaci
silnie od˝ywczego i ochronnego kremu 
pod oczy. Sk∏adniki aktywne zosta∏y
starannie dobrane w celu zapewnienia
mo˝liwie najlepszego wch∏aniania
sk∏adników od˝ywczych i witamin.
www.gosh.pl

Cleanic Intimate
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SUN SLIM FORMULA
Firma Mincer – Mona Liza, przygotowa∏a
w tym roku ca∏à seri´ kosmetyków s∏onecznych

– o dzia∏aniu wyszczuplajàcym. 
Kosmetyki SUN SLIM FORMULA
ju˝ nie tylko chronià, ale jednoczeÊnie 
piel´gnujà skór´i wyszczuplajà sylwetk´! 
KOMPLEKS PIEL¢GNUJÑCY
Od wieków, na s∏ynnej wyspie Tahiti, znane 
z pi´knej skóry i lÊniàcych w∏osów mieszkanki 
- Vahines u˝ywa∏y olejku Monoi de Tahiti 
do piel´gnacji swojej urody. Olejek ten powstaje
z wyciàgu kwiatów Tiare Gardenia oraz ekstraktu
z kokosa (Cocos Nucifera), dzi´ki czemu zyskuje
on niezapomniany, egzotyczny zapach. 
Monoi de Tahiti - perfekcyjne polinezyjskie
antidotum na suchà skór´, jest êród∏em
aktywnych sk∏adników, dzi´ki którym nast´puje
idealne nawil˝enie, od˝ywienie i wyg∏adzenie
naskórka. Naturalnie skoncentrowany emolient
bardzo szybko penetruje wewnàtrz skóry 
i nawadnia g∏´bokie warstwy epidermy. 
Dzia∏a przeciwzmarszczkowo, umo˝liwia
zachowanie satynowej, mi´kkiej skóry przez 
d∏ugi okres czasu. Produkt ten posiada równie˝
wszechstronne w∏aÊciwoÊci ochronne przed
szkodliwym dzia∏aniem s∏oƒca, wiatru 
i wody, dzi´ki czemu jest nieocenionym
sk∏adnikiem preparatów s∏onecznych. 
Monoi de Tahiti – tradycyjny, naturalny 
produkt Polinezji przenosi unikalne 
i egzotyczne w∏aÊciwoÊci do nowowczesnej
kosmetologii. Dzi´ki preparatom SUN SLIM
FORMULA kobiety w ka˝dym wieku, na ca∏ym
Êwiecie mogà czerpaç z tego nieocenionego,
unikalnego êród∏a pi´kna! 
Dodatkowo preparaty wzbogacane sà witaminà
m∏odoÊci E, B-karotenem, aloesem.
www.mincer.com.pl

Bezpieczne opalanie 
z Eveline Cosmetics

Seria kosmetyków Eveline Sun Care to siedem
preparatów do opalania z szerokim spektrum
filtrów UV i trzy produkty do stosowania po
opalaniu. Sà to m.in. a˝ cztery Wodoodporne
Emulsje do Opalania o szerokim spektrum
filtrów: SPF 6, SPF 10, SPF 20 i SPF 30. 
Dzi´ki zawartoÊci filtrów UVA i UVB, B-karotenu,
mas∏a kakaowego oraz witaminy E, wszystkie
emulsje zapewniajà efekt pi´knej, czekoladowej
opalenizny i jednoczeÊnie chronià skór´ przez
przedwczesnym starzeniem.
Aby nadaç skórze ciemniejszego kolorytu 
w krótkim czasie, ale jednoczeÊnie bezpiecznie 
i bez ryzyka poparzeƒ, wystarczy u˝yç
Przyspieszacza Opalania. Ten lekki i ∏atwo
wch∏aniajàcy si´ preparat u∏atwiajàcy opalanie
polecany jest do stosowania zarówno na pla˝´ 
jak i w solarium. Dzi´ki zawartoÊci Suntan
Accelerator, czyli sk∏adnika przyspieszajàcego
produkcj´ melaniny w skórze, zapewnia szybkie
osiàgni´cie efektu naturalnej opalenizny.
Zawarte  w preparacie naturalne filtry, mas∏o
Shea, wyciàgi z orzecha w∏oskiego i ratanii 
oraz B-karoten skutecznie chronià skór´ przed
szkodliwym dzia∏aniem promieni UVA i UVA., 
a jednoczeÊnie sprawiajà, ˝e skóra podczas
opalania przybiera naturalny, bràzowy odcieƒ.
Dodatkowo, specjalnie dobrany kompleks
witamin wp∏ywa na skór´ kojàco i ∏agodzàco. 
Po dniu sp´dzonym na s∏oƒcu, skóra potrzebuje
odpowiedniej troski, piel´gnacji oraz
podkreÊlenia uzyskanej opalenizny. 

Balsam po Opalaniu ze Z∏ocistym Py∏em
intensywnie nawil˝a jà i koi, jednoczeÊnie
dodajàc kuszàcego blasku. Wyciàg z aloesu
likwiduje pieczenie, podra˝nienie oraz uczucie
Êciàgni´cia skóry, czyli typowe objawy wywo∏ane
nadmiernym nas∏onecznieniem. 
NMF Complex utrzymuje optymalny poziom
nawil˝enia, a tym samym zapobiega z∏uszczaniu
si´ przesuszonego naskórka. Witamina E 
i B-karoten chronià przed szkodliwym
dzia∏aniem wolnych rodników oraz doskonale
regenerujà zm´czonà s∏onecznym stresem
skór´. Wyciàgi z ratanii i juglonu oraz B-karoten
przed∏u˝ajà efekt opalenizny, a ich dzia∏anie
pot´gujà zawarte w balsamie z∏ociste drobinki.
LÊniàca, zregenerowana skóra jest gotowa 
na kolejne spotkanie ze s∏oƒcem. 
www.eveline.com.pl

Nivea 
Krem do twarzy
chroniàcy przed
s∏oƒcem Faktor 30

❚Zawiera optymalnie
dobrany system filtrów UVA
i UVB, stworzony specjalnie,
by chroniç delikatnà skór´
twarzy 
❚Gwarantuje doskona∏à
ochron´ przed poparzeniem
s∏onecznym 
❚Minimalizuje ryzyko alergii s∏onecznych 
❚Posiada wyjàtkowà formu∏´ z kompleksem 
Alpha-Flavon (naturalne przeciwutleniacze), 
który zapobiega przedwczesnemu starzeniu 
si´ skóry oraz ogranicza powstawanie 
zmarszczek wywo∏anych s∏oƒcem 
❚Nie t∏usta konsystencja doskonale piel´gnuje 
skór´ i pozostawia jà delikatnà, mi´kkà i zadbanà 
❚Jest wodoodporny
www.nivea.pl

Sun Care Oriflame
to seria kosmetyków dla wszystkich,
którzy chcà si´ cieszyç s∏oƒcem nie
martwiàc si´ o szkodliwe dzia∏anie
promieni UV a od kosmetyków
oczekujà zarówno ochrony podczas
opalania jak i piel´gnacji skóry po
kàpielach s∏onecznych.
Linia zawiera równie˝ ofert´ dla dzieci: 
Krem do opalania dla dzieci SPF 40
(75 ml – 34,90 z∏) – ochronny
kosmetyk z filtrami mineralnymi 
i witaminà E, odpowiedni 
dla wra˝liwej skóry dziecka.
www.oriflame.pl

MASECZKA PO OPALANIU
Gotowy do na∏o˝enia p∏atek ∏agodzi 
i od˝ywia skór´, pomaga ograniczyç
szkodliwy wp∏yw s∏oƒca. Dzi´ki
po∏àczeniu sk∏adników naturalnych
zapobiega z∏uszczaniu si´ skóry

i ∏agodzi zaczerwienienia, redukuje
zmarszczki i obrz´ki. Przywraca skórze
odpowiedni poziom nawil˝enia.
Maseczka zawiera extrakt z kartegusa,
aloe vera i extrakt z ziemniaka, który
nadaje skórze g∏adkoÊç i blask.
www.purederm.eu

ZAPOMNIJ O TYM CO STARE, 
PRZYWITAJ PI¢KNO NOWEJ GENERACJI...
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Sensoria Eau de Toilette
Âwie˝oÊç i lekkoÊç, 
która rozbudza zmys∏y

Nowy zapach Oriflame Sensoria
powsta∏ w wyniku poszukiwaƒ przyjemnoÊci 
i harmonii p∏ynàcych z kontaktu z naturà. 
Woda jako jeden z naturalnych ˝ywio∏ów 
sta∏a si´ inspiracjà dla Êwie˝ego, lekkiego 
i bardzo kobiecego zapachu Oriflame.                     
Kompozycj´ zapachowà wody tworzà kwiaty
cyklamenu, mimozy oraz drewno cedrowe.
Flakon perfum ma prostà form´ i przezroczysty
b∏´kitny kolor. Odzwierciedlajà one filozofi´ zapachu
dotyczàcà pi´kna – tkwi ono w naturalnej prostocie.
Zapach: cyklamen, czarny bez, cytryna
Serce: jaÊmin, mimoza, dzika ró˝a
Podstawa: drzewo cedrowe, szary bursztyn, pi˝mo
www.oriflame.pl

Cieƒ casablanca
Doskonale dobrany zestaw

czterech cieni Ingrid Cosmetics
w niezwykle odwa˝nych, 

letnich kolorach. 
Wysoka jakoÊç cieni gwarantuje 

trwa∏y i intensywny kolor. 
Dodaj sobie energii 

i korzystaj z radoÊci ˝ycia!
www.vpp.pl

SPORT 
LIP BALM
Pomadka
ochronna 
na sznurku

Ciep∏o, ciep∏o … czas wyjÊç 
na Êwie˝e powietrze! Z myÊlà 
o osobach ceniàcych sobie 
aktywny tryb ˝ycia firma Bell
przygotowa∏a sportowà 
pomadk´ nawil˝ajàcà. 
Naturalne sk∏adniki i filtr UV 
ochronià usta niezale˝nie od
warunków zewn´trznych jak wiatr,
mróz, s∏oƒce. Osoby lubiàce biegaç,
skakaç, p∏ywaç zachwyci praktyczne 
rozwiàzanie jakim jest sportowa 
smycz do∏àczona do produktu.
www.bell.com.pl

Pudry w kulkach 
firmy APC

Oto najnowsza propozycja 
pudrów w kulkach firmy APC. 

Nowe 2 zestawy 
(nr19 - naturalny i 20 - bràzujàcy)

sk∏adajà si´ z najwy˝szej jakoÊci 
Êwietlistych kuleczek w dwóch

wielkoÊciach (4 i 8 mm) i 3 kolorów
kulek w ka˝dym zestawie. 

Firma wprowadzi∏a te˝ nowe 
eleganckie akrylowe opakowania 

do swoich wyrobów, co wraz 
z pi´knym puszkiem z ró˝yczkà 
daje wspania∏y, wytworny efekt. 

Dodajmy, ˝e mo˝na równie˝ nabyç
cienie w kuleczkach w 5 odcieniach, 

co jest doskona∏ym zestawem 
do makija˝u na nadchodzàcy sezon. 

www.apc-cosmetics.com

■ GODNE POLECENIA

Duo Bikini Veet
Krem do depilacji Duo Bikini zosta∏
stworzony specjalnie z myÊlà o ∏agodnym
usuwaniu w∏osków z wra˝liwych okolic 
bikini i pach, które tak ∏atwo skaleczyç 
lub podra˝niç maszynkà do golenia. 
Krem do depilacji wzbogacony zosta∏ 

o kompleks nawil˝aczy z aloesem 
i witaminà E, które nawil˝ajà i uelastyczniajà
skór´. Krem po depilacji z ceramidami
∏agodzi podra˝nienia i od˝ywia skór´. 
Do opakowania do∏àczona jest szpatu∏ka
Perfect TouchTM, która dzi´ki mi´kkiej,
elastycznej koƒcówce idealnie przylega 
do cia∏a i u∏atwia usuni´cie kremu. 

Zestaw Duo Bikini sk∏ada si´ z dwóch
kremów:
❚Krem do depilacji z aloesem i witaminà E 
- nowe sk∏adniki piel´gnacyjne
❚¸agodzàcy krem po depilacji z ceramidami 
Dost´pny w opakowaniu: 50 ml + 50 ml
www.veet.pl

GOLDEN
GLAMOUR
KOLEKCJA
LATO 2008
GOSH
COMETICS

Nazwa kolekcji Gosh
Cosmetics lato 2008
“Golden Glamour” sama
mówi za siebie. Kolory w
tej kolekcji inspirowane sà
przez dziewczyn´, która
wprost uwielbia z∏oto,
srebro i po∏ysk!
www.gosh.pl
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Nowe szampony 
i od˝ywki Variété

oczyszczajà, nawil˝ajà i piel´gnujà
w∏osy, a dodatkowo dbajà o ich kolor.
Zawarte w kosmetykach ekstrakty
roÊlinne z limonki, hibiskusa 
i kakaowca wydobywajà g∏´bi´
naturalnego odcienia w∏osów. 
Szampon i od˝ywka to podstawa
piel´gnacji w∏osów, ale by by∏y
maksymalnie skuteczne, wa˝ne jest
ich odpowiednie dobranie. 
Dlatego linia Variété podzielona jest 
w zale˝noÊci od koloru w∏osów 
na trzy podstawowe serie: 
❚Szampon i od˝ywk´ dla blondynek
wzbogacono ekstraktem z limonki,
aby podkreÊliç s∏oneczne refleksy 
i jasne pasma w∏osów. 

❚Produkty przeznaczone dla brunetek
zawierajà ekstrakt z kakaowca, który
pomaga wydobyç g∏´bi´ koloru
w∏osów w odcieniu od kasztanowego
a˝ po ciemnà czekolad´. 
❚Szampony i od˝ywki dla kobiet 
o w∏osach w odcieniach czerwieni
wzbogacone sà ekstraktem 
z hibiskusa, który podkreÊla odcienie
miedziane, purpurowe i mahoniowe. 
Dzi´ki obecnoÊci w szamponach 
i od˝ywkach Variété protein jedwabiu
w∏osy odzyskujà zdrowy wyglàd,
mi´kkoÊç i jedwabisty po∏ysk, a ich
uk∏adanie staje si´ o wiele ∏atwiejsze.
O kondycj´ w∏osów dba tak˝e zawarta
w preparatach prowitamina B5, która
przywraca w∏osom farbowanym
witalnoÊç i zapobiega ich matowieniu. 
www.chantal.com.pl

Prosalon INTENSO
Efekt pi´knych i doskonale 

nawil˝onych w∏osów zapewni 
najnowsza linia profesjonalnych

kosmetyków piel´gnacyjnych 
Prosalon INTENSO

– szampon, od˝ywka, maska, 
mleczko i nawil˝ajàcy tonik. 

Kosmetyków dost´pnych tak˝e 
w sprzeda˝y detalicznej 

w wybranych salonach fryzjerskich.
Misjà profesjonalnej linii nawil˝ajàcej 
Prosalon INTENSO –  jest optymalne

nawil˝enie w∏osów oraz zapewnienie im
odpowiednich sk∏adników od˝ywczych. 

To dlatego preparaty serii INTENSO
zosta∏y wzbogacone proteinami soi,

ekstraktem z alg i naturalnym 
wyciàgiem z marakui.

Maska
nawil˝ajàco 
- regenerujàca
NATURAL
ESSENCE

przeznaczona jest do w∏osów
suchych i zniszczonych. Dzi´ki
innowacyjnej formule ∏àczàcej
Bio-Restore Complex TM

i wyciàg ze s∏odkich migda∏ów
maska intensywnie regeneruje
i nawil˝a zniszczone,
pozbawione blasku w∏osy,
trwale odbudowujàc ich
struktur´. Regularnie
stosowana sprawia, ˝e w∏osy
stajà si´ mi´kkie w dotyku,
pe∏ne blasku i nie rozdwajajà
si´. Doskonale regeneruje 
i od˝ywia zniszczone 
s∏oƒcem w∏osy.
www.vpp.pl

Farmona Herbal Care - pi´kno pochodzi z natury

W sk∏ad linii Pro Salon INTENSO
wchodzà: 
❚Szampon nawil˝ajàcy 275 g
❚Od˝ywka nawil˝ajàca 275 g 
❚Maska nawil˝ajàca 200 g 
❚Mleczko nawil˝ajàce 100 g 
❚Tonik nawil˝ajàcy 200 g 

www.prosalon.eu

Wszystko po to, aby w∏osy by∏y pe∏ne blasku i energii. 
SzeÊç wyjàtkowych receptur zawartych w nowej linii,
to seria szamponów zawierajàcych naturalne sk∏adniki,
dzi´ki którym w∏osy bez u˝ycia detergentów
zachowujà urod´ i pi´kno.
www.farmona.pl

Naturalne szampony zio∏owe, inspirowane
recepturami zakonników z XIX wieku, 
zawierajà najcenniejsze dary przyrody: 
zio∏a z czystych ekologicznie terenów oraz
opatentowane kompozycje sk∏adników
od˝ywczych i piel´gnacyjnych. 
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Rosja - 9 % wzrost
obrotów w zakresie
kosmetyków dla dzieci    

Roczny obrót produktami dla dzieci w Rosji 
jest szacowany na oko∏o 5-7 mld USD i roÊnie 
w tempie oko∏o 15 % rocznie. Obejmuje on 
kilka segmentów (odzie˝, obuwie, artyku∏y
spo˝ywcze itd.), wÊród których wg badaƒ firmy
Staraja Krepost sprzeda˝ kosmetyków dla 
dzieci wzrasta w tempie 9 % rocznie. 
Rocznie rosyjska rodzina wydaje na kosmetyki 
dla dzieci oko∏o 2400 rubli. Na razie na rynku
funkcjonuje oko∏o 2000 produktów
kosmetycznych dla dzieci i przewa˝ajà kosmetyki
z Rosji, Niemiec i Wielkiej Brytanii z czego 
import stanowi 44 %. Najpopularniejsze marki 
to Johnson&Johnson, Bubchen GmbH, 
Koncern Kalina, Mir detstva i Nasha mama. 

44 % rosyjskich
m´˝czyzn ufa
reklamom 

Wg badaƒ agencji Point of growth 23,6%
rosyjskich m´˝czyzn wydaje miesi´cznie od 400 do
600 rubli na kosmetyki, a 13 % od 800-1000 rubli,
wydatki te wzros∏y w ciàgu 2007 roku u prawie 20 %
m´˝czyzn. Przy wyborze kosmetyku wi´kszoÊç kieruje
si´ w∏asnym doÊwiadczeniem, opinià kogoÊ z rodziny
lub znajomego, ale te˝ spora grupa ufa reklamom
(43,6 %). Najcz´Êciej m´˝czy˝ni w Rosji u˝ywajà
szamponów (99,1 %), ˝eli pod prysznic (81,1%), 
˝eli do golenia (73,4 %). Badania przeprowadzono
wÊród grupy 240 m´˝czyzn w wieku od 18 do 65 lat. 

Rynek skandynawski 
– zamo˝ny ale trudny

Trzy kraje skandynawskie Dania, Norwegia 
i Szwecja to rynek gdzie sprzeda˝ kosmetyków 
si´ga poziomu 3,7 mld USD. Jest to rynek dojrza∏y,
wymagajàcy, ale mogàcy stanowiç ciekawe wyzwanie
dla niedu˝ych firm oferujàcych produkty niszowe.

SpecjaliÊci widzà tu pole do dzia∏ania szczególnie 
dla firm oferujàcych kosmetyki naturalne i organiczne,
gdy˝ skandynawski konsument szczególnie ceni sobie
bezpieczeƒstwo danego produktu kosmetycznego,
jego hypoalergicznoÊç. Konsument ten jest doÊç
sceptyczny w odbiorze wielkich i szumnych 
kampanii reklamowych, nie wierzy w kosmetyki 
dobre dla wszystkich, a polega raczej na dobrej 
opinii produktu i zaleceniach lekarzy. Âwietnie 
na tym rynku prosperujà kosmetyki farmaceutyczne.
Ocenia si´, ˝e skandynawski rynek kosmetyków ma
szans´ osiàgnàç w 2011 roku wartoÊç 4,2 mld USD.
Najwi´kszy wzrost przewidywany jest dla Norwegii.
Tempo wzrostu we wszystkich krajach
skandynawskich choç niezbyt wysokie, b´dzie 
i tak wi´ksze ni˝ w innych krajach Europy
Zachodniej. 

Givaudan ma
nadziej´ na zysk 
z partnerstwa 
z Colgate-Palmolive 

13 maja 2008 znany dostawca kompozycji
zapachowych i aromatów spo˝ywczych
Givaudan podpisa∏ podpisa∏ umow´ 
o partnerstwie z Colgate-Palmolive. 
Pozwoli to na natychmiastowà wspó∏prac´ 
z Colgate-Palmolive w zakresie produktów 
dla domu i higieny osobistej. Givaudan sta∏ si´
atrakcyjniejszym partnerem dla takiego giganta
jak Colgate-Palmolive po nabyciu Quest
International na poczàtku 2007 roku.

Ochrona 
przed s∏oƒcem 
od wewnàtrz

Przemys∏ spo˝ywczy ju˝ od jakiegoÊ czasu
Êmia∏o wkracza na terytorium zarezerwowane
przez lata dla kosmetyków. Izraelska firma
LycoRed opracowa∏a komponent b´dàcy
kombinacjà karotenoidów likopenu, fitoenu,
fitofluenu i witaminy E, który mo˝e byç
dodawany do produktów spo˝ywczych, 

napojów i suplementów diety, a który mo˝e
skutecznie chroniç skór´ przed zniszczeniami
spowodowanymi promieniowaniem s∏onecznym.
Likopen pozyskiwany z pomidorów jest kluczowym
elementem tego dodatku, a jego stopieƒ
oddzia∏ywania zwi´ksza si´ dodatkowo poprzez
kombinacj´ z pozosta∏ymi antyutleniaczami.
Z kolei amerykaƒski holding XenaCare wprowadza
nowy suplement diety, który te˝ chroni skór´ przed
promieniami UVA i UVB, zapobiega fotostarzeniu 
i rakowi skóry. Jest to produkt przeznaczony dla osób
przebywajàcych d∏ugo na s∏oƒcu ze wzgl´du na swojà
aktywnoÊç – sport, prace w ogrodzie itp. Pigu∏ki o
nazwie SUNPill zawierajà m.in. astaksantyn´ i wyciàg
z po∏udniowo-amerykaƒskiej paproci polypodium
leucotomos, znane antyutleniacze. W∏asnoÊci
ochronne pierwszego sk∏adnika budujà system
zabezpieczajàcy w ciàgu oko∏o 14 dni, drugi sk∏adnik
ujawnia swe w∏asnoÊci natychmiast po za˝yciu. 
Omawiane propozycje nie sà konkurencjà dla ró˝nego
rodzaju balsamów czy kremów a raczej troch´ innego
rodzaju ochronà przed promieniowaniem
s∏onecznym. Zaleca si´ równoczeÊnie ze
stosowaniem ochrony od wewnàtrz korzystanie 
z protektorów zewn´trznych. 

DOW CORNING nowa,
bardziej „zielona”
propozycja 

Dow Corning wypuÊci∏ na rynek dwa nowe
komponenty na bazie soi. Mogà one z powodzeniem
zastàpiç petrolatum w produktach do piel´gnacji
skóry, w∏osów i kosmetyce kolorowej i sà
odpowiedzià na oczekiwania rynku, który domaga si´
bardziej „zielonych” pochodzàcych z naturalnych
êróde∏ surowców. Dow Corning HY-3050 Soy Wax
dzia∏a kondycjonujàco ze wzgl´du na swoje
nawil˝ajàce i wyg∏adzajàce w∏aÊciwoÊci, nadaje si´
równie˝ do pomadek. Wosk ten dobrze ∏àczy si´ z
wieloma komponentami kosmetycznymi dzi´ki czemu
mo˝na go elastycznie stosowaç do wielu receptur. 
Rynek surowców stanowiàcych alternatyw´ produktów
ropochodnych rozwija si´ coraz szybciej tak ze
wzgl´du na dà˝enie do bardziej naturalnych
surowców jak z uwagi na fakt, i˝ producenci 
zmuszeni sà do poszukiwania taƒszych sk∏adników.
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Materia∏y opracowa∏a 
Anna Lesiƒska

PLUSY MINUSY
Pani dr Irena Eris wyró˝niona zosta∏a tytu∏em
Wybitnego Polskiego Eksportera. Nagroda ta
przyznana zosta∏a przez tygodnik "Rynki
Zagranicznie", za skutecznà i konsekwentnà
realizacj´ polityki eksportowej

Chantal nie koliduje z markà CHANEL
Znanemu Paryskiemu Domowi Mody CHANEL nie
uda∏o si´ uniewa˝nienie rejestracji znaku Chantal –
polskiego producenta kosmetyków do w∏osów.
Kolegium ds. spornych Urz´du Patentowego oddali∏o
sprzeciw CHANEL uzasadniajàc, ˝e znaki nie sà
podobne na tyle, by zachodzi∏o ryzyko wprowadzenia

w b∏àd, tym bardziej, ˝e zupe∏nie ró˝na jest grupa
docelowa odbiorców, do której adresowane sà obie
marki. (sygn.sp. 161/07). Decyzja nie jest jeszcze
prawomocna, ale ju˝ widaç, ˝e mniejszy nie zawsze
stoi na straconej pozycji.

Grupa Kolastyna SA osiàgn´∏a w I kwartale 2008 zysk
netto na poziomie 2,96 mln z∏  (ponad 93% wzrost w
porównaniu do analogicznego okresu roku ubieg∏ego),
a przychody  wynios∏y 24,34 mln z∏ (wzrost o 17%).
Taki wynik finansowy jest przede wszystkim efektem
poprawy rentownoÊci, wynikajàcej z intensywnych
dzia∏aƒ konsolidacyjnych.

Wzrost cen ropy i rosnàce jednoczeÊnie  zapotrzebowanie
na produkty ropopochodne spowodowa∏y podwy˝ki cen
surowców kosmetycznych. W ciàgu ubieg∏ego roku niektóre
surowce zdro˝a∏y prawie dwukrotnie. Firma DSM og∏osi∏a
w∏aÊnie, ˝e jest zmuszona podnieÊç o minimum 10 % ceny
witamin rozpuszczalnych w t∏uszczach, dwa tygodnie temu
Croda zaanonsowa∏a koniecznoÊç podniesienia cen na
swoje polimerowe dodatki z rodziny Cromamide do
produkcji opakowaƒ z tworzyw sztucznych. Rosnà te˝
b∏yskawicznie ceny olejów naturalnych, takich jak
s∏onecznikowy, kokosowy. Nic nie wskazuje 
na to, aby w najbli˝szym czasie ta tendencja uleg∏a zmianie. 

08 Z KRAJU I ZE SWIATA.qxd  6/9/08  11:44 PM  Page 1



Koenzym Q10 
w ochronie w∏osów

Koenzym Q10 lub inaczej ubichinon-50 Jest
zwiàzkiem endogennym o budowie zbli˝onej do
witaminy K czy E, wyst´puje naturalnie w ka˝dej
komórce i warunkuje prawid∏owy przebieg procesów
wytwarzania energii w komórce. W medycynie
szeroko stosowany we wspomaganiu leczenia chorób
serca i schorzeƒ neurologicznych. W kosmetyce
dotychczas wykorzystywany by∏ g∏ównie w produktach
piel´gnacyjnych do skóry jako skuteczny antyoksydant.
Wykazano równie˝, ˝e koenzym Q10 mo˝e hamowaç
odpowiedê zapalnà (badania na ludzkich fibroblastach
– komórkach skóry w∏aÊciwej) indukowanà
promieniowaniem ultrafioletowym, a tak˝e blokowaç
aktywnoÊç metaloproteinazy-1 – enzymu
odpowiedzialnego za degradacj´ bia∏ek strukturalnych
skóry (kolagenu, elastyny). Ostatnie badania dowodzà
równie˝, ˝e ma onpozytywny wp∏yws na wytwarzanie
keratyny, g∏ównego budulca w∏osa. Wykazano, 
˝e koenzym Q10 stymuluje w komórkach mieszka
w∏osowego ekspresj´ genów odpowiedzialnych 
za syntez´ keratyny w∏osa. Autorzy dowodzà, 
˝e odpowiednio dobrany sk∏ad receptury pozwala 
na wnikanie ubichinonu do mieszka w∏osowego 
i prowadzi w efekcie do odbudowy prawid∏owej
struktury i wzmocnienia w∏osa. Byç mo˝e zatem ju˝
nied∏ugo stanie si´ on powszechnie stosowany jako
g∏ówny sk∏adnik preparatów do w∏osów o dzia∏aniu
anti-aging.

M. Giesen, T. Wel‚, E. Schulze zur Wiesche et al. Coenzyme

Q10 has anti-aging effects on human hair. IFSCC Magazine.

2008, 11(1): 37-42.

ArNOX - nowy cel 
w kosmetyce anti-aging

Naukowcy z Nu Skin oraz Purdue University
zidentyfikowali nowy mechanizm
wewnàtrzpochodnego starzenia si´ skóry.
Powszechnie wiadomo, ˝e jednà z g∏ównych 
przyczyn starzenia si´ skóry sà wolne rodniki
generowane zarówno pod wp∏ywem czynników
zewnàtrzpochodnych, jak i wewnàtrzpochodnych. 
W przypadku tych pierwszych nadrz´dnà rol´ pe∏nià
promieniowanie UV, a tak˝e dym papierosowy i in.
Zdecydowanie mniej natomiast wiadomo o procesach
wolnorodnikowych zachodzàcych naturalnie w naszej
skórze i majàcych bezpoÊredni zwiàzek z jej

starzeniem. Ostanie badania wykaza∏y, ˝e du˝à rol´
mo˝e tu odgrywaç jeden z enzymów, tzw. arNOX
(ang. age-related NADH oxidase) nale˝àcy do klasy
niedawno odkrytych bia∏ek ECTO-NOX (ang. external
NADH oxidase lub ENOX) i zwiàzany z b∏onami
komórkowymi od strony macierzy
zewnàtrzkomórkowej. ArNOX odpowiedzialny jest 
za syntez´ rodnika ponadtlenkowego. W rezultacie
mo˝e wywo∏ywaç kaskad´ procesów
wolnorodnikowych i uszkadzaç sàsiadujàce komórki
(naskórka i skóry w∏aÊciwej), utleniaç lipoproteiny 
i bia∏ka strukturalne – kolagen i elastyn´.
Zaobserwowano, ˝e aktywnoÊç tego enzymu wzrasta
z wiekiem, zw∏aszcza po 50 roku ˝ycia. Uwa˝a si´, 
˝e badanie te mogà staç si´ prze∏omem w dziedzinie
anti-aging. J. Morre, we wczeÊniejszych ni˝ cytowane
poni˝ej badaniach dowiód∏, ˝e skutecznym
inhibitorem mo˝e byç znany ju˝ poniekàd od wielu lat
z zastosowaƒ kosmetycznych koenzym Q10.
èród∏o: www.cosmeticsdesign.com,

www.nuskinenterprises.com (15.05.2008).

J. Morre, F. Guo, D.M. Morre. Aging-related cell surface

ECTO-NOX protein, arNOX, a preventive target to reduce

atherogenic risk in eldery. Rejuvenation Reseach, 2006,

9(2): 231-6.

Piel´gnacyjny ekstrakt 
z komórek macierzystych

Odkrycie komórek macierzystych, majàcych zdolnoÊç
przekszta∏cania si´ w dowolny typ komórki 
w organizmie, ma ju˝ swojà histori´. Obecnie
wiadomo ju˝, ˝e komórki macierzyste wyst´pujà nie
tylko w zarodku (te majà zdolnoÊç przekszta∏cania si´
w ka˝dy typ, mogà zastàpiç ka˝dà tkank´ i dlatego
nazywa si´ je toti- lub pluripotentnymi), ale w wielu
narzàdach i tkankach ludzkiego organizmu, równie˝ 
w skórze. Somatyczne (doros∏e) komórki macierzyste
nazywane sà z kolei multipotentnymi – mogà daç
poczàtek kilku ró˝nym typom komórek, zwykle 
o podobnych w∏aÊciwoÊciach. Medycyna wià˝e
ogromne nadzieje z komórkami macierzystymi 
w terapii wielu chorób degeneracyjnych, jak choroba
Alzheimera, Parkinsona czy trwa∏ych uszkodzeƒ
tkanek. W przypadku skóry pod uwag´ bierze si´
mo˝liwoÊç ich wykorzystania w leczeniu rozleg∏ych
oparzeƒ i troficznych owrzodzeƒ. Dlatego niekiedy
mówi si´ o nowej ga∏´zi medycyny – medycynie
regeneracyjnej. Komórki macierzyste sta∏y si´ równie˝
ostatnio celem badaƒ kosmetologów. W ostatnim
numerze „SOFW Journal” opisano ekstrakt z komórek
macierzystych jab∏oni jako sk∏adnik anti-aging. Nale˝y

tu dodaç, ˝e równie˝ w Êwiecie roÊlin zidentyfikowano
komórki macierzyste, które dajà poczàtek wszystkim
wystajàcym ponad ziemi´ cz´Êciom roÊlin i znajdujà
si´ w wierzcho∏kowej cz´Êci roÊliny. W odró˝nieniu od
zwierz´cych komórek macierzystych, które mogà
produkowaç tylko okreÊlony rodzaj tkanki po tym jak
zwierz´ zakoƒczy swój stan embrionalny, roÊlinne
komórki macierzyste pozostajà ca∏y czas
totipotencjalne i dzi´ki temu roÊliny mogà rosnàç
przez wiele lat, rozwijajàc si´ i tworzàc nowe organy.
Po potraktowaniu nadtlenkiem wodoru H2O2,
komórki skóry (fibroblasty) inkubowano przez 144
godziny w obecnoÊci 2% zamkni´tego w liposomach
ekstraktu z komórek macierzystych jab∏oni. 
Wykazano, ˝e ekstrakt taki stymuluje silnie ekspresj´
jednego z wa˝niejszych enzymów o dzia∏aniu
antywolnorodnikowym (oksygenazy hemowej) 
oraz znacznie przed∏u˝a ˝ycie (i ogranicza procesy
apoptotyczne) komórek mieszka w∏osowego. 
I choç autorzy konkludujà, ˝e wspomniany ekstrakt 
z komórek macierzystych wp∏ywa pozytywnie na
„˝ywotnoÊç” komórek macierzystych skóry, to jednak
szkoda, ˝e brak jest jakiejkolwiek próby wyjaÊnienia
tego mechanizmu.
Z kolei na stronie www.cosmeticsdesign.com znaleêç
mo˝na znacznie bardziej sensacyjne doniesienia, które
budzà wÊród wielu osób wàtpliwoÊci natury etycznej.
Jak podaje êród∏o, jedna z firm – Decouverte
Cosmetique – planuje wprowadziç na rynek produkty
anti-aging zawierajàce tropoelastyn´ wytwarzanà przez
ludzkie embrionalne komórki macierzyste i która,
wed∏ug deklaracji producenta – wbudowuje si´ w
struktury skóry, ma dzia∏anie wyg∏adzajàce i
uj´drniajàce. Nie ma racjonalnych przes∏anek, w jaki
sposób tak du˝a czàsteczka mog∏aby wnikaç do skóry,
jednak g∏ówne zarzuty dotyczà sposobu pozyskiwania
surowca. W erze odchodzenia od surowców
pochodzenia zwierz´cego, manipulowanie ludzkimi
komórkami embrionalnymi mo˝e tym bardziej
wywo∏ywaç zdecydowane g∏osy sprzeciwu.
D. Schmid, C. Schürch, P. Blum et al. Plant stem cell extract

for longevity of skin and hair. SÖFW Journal (English

edition). 2008, 134(5):30-35.

Anna Frydrych – chemik, kosmetolog. 
Asystent ds. nauki w firmie Dermika. Koƒczy
doktorat na Wydziale Chemicznym Politechniki
Warszawskiej w zakresie chemii kosmetycznej.
Wyk∏adowca na Studiach Podyplomowych
„Chemia Kosmetyczna” na Wydziale
Chemicznym Politechniki Warszawskiej oraz 
w Wy˝szej Szkole Zawodowej Kosmetyki 
i Piel´gnacji Zdrowia w Warszawie
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Konserwanty 
w kosmetykach
naturalnych…

Jednym z najpowa˝niejszych problemów
pojawiajàcych si´ podczas opracowywania receptur
kosmetyków naturalnych jest wybór konserwantów.
Ich w∏aÊciwy dobór oraz zastosowane st´˝enie
determinuje bezpieczeƒstwo koƒcowego produktu. 
W grupie surowców zakazanych przez organizacje
certyfikujàce kosmetyki naturalne, w tym Ecocertu 
i BDIH, znajdujà si´ m.in. parabeny, które sà jednymi
z najskuteczniejszych obecnie substancji
konserwujàcych w produktach piel´gnacyjnych, 
a których bezpieczeƒstwo –ze wzgl´du na
pojawiajàce si´ niejednoznaczne wyniki badaƒ 
– by∏o wielokrotnie oceniane przez ró˝ne jednostki,
m.in. Colipa. Z tego powodu, jak równie˝ ze wzgl´du
na silny nurt kosmetyków naturalnych, prowadzi si´
ostatnio szeroko zakrojone prace w poszukiwaniu
efektywnych zwiàzków naturalnych hamujàcych
rozwój mikroorganizmów. W grupie tej znajduje si´
wiele potencjalnych zwiàzków i/lub mieszanin:
organiczne kwasy i ich estry, fenole, kwas galusowy,
polifenole i flawonoidy, terpeny, alifatyczne 
i aromatyczne alkohole i aldehydy oraz in. 
Wi´kszoÊç handlowo dost´pnych systemów
konserwujàcych, które mo˝na wykorzystaç w
kosmetykach organicznych, oparte sà na olejkach
eterycznych lub ekstraktach zawierajàcych ró˝ne
zwiàzki z w/w grupy. Dobrze znany jest olejek z
drzewa herbacianego o potwierdzonym od dawna
dzia∏aniu antymikrobowym. Ze wzgl´du jednak na
opisywane ostatnio w literaturze przypadki reakcji
alergicznych jego stosowanie budzi pewne
wàtpliwoÊci. Innym przyk∏adem jest olejek z miod∏y
indyjskiej zawierajàcy triterpenoid azadirachtyne o
dzia∏aniu przeciwgrzybiczym czy ekstrakt z pestek
grejpfruta, którego sk∏adnikami aktywnymi sà g∏ównie
flawonoidy m.in. naringenina. Dobre imi´ tego
cennego ekstraktu ucierpia∏o jednak nieco w wyniku
zidentyfikowania w jego sk∏adzie (ale tylko jednego
producenta takiego ekstraktu) chlorku benzethonium,
czwartorz´dowej soli amoniowej znajdujàcej si´ na
liÊcie konserwantów, który jak si´ póêniej okaza∏o, nie
by∏ celowo wprowadzany do surowca, a powstawa∏
niezamierzenie in situ w procesie technologicznym.
Problemów z naturalnymi konserwantami jest wi´cej.
Obok mo˝liwych reakcji alergicznych problem budzi
równie˝ nieprzewidywalny sk∏ad, tak jak w przypadku
ekstraktu z grejpfruta, ale równie˝ w wyniku
mo˝liwych wahaƒ w sk∏adzie ekstraktu/olejku 
w zale˝noÊci od miejsca i czasu pozyskiwania.

Ró˝nice st´˝enia substancji aktywnych majà w tym
przypadku nadrz´dne znaczenie dla bezpieczeƒstwa
koƒcowego produktu. Co wi´cej, fakt, ˝e dany
surowiec charakteryzuje si´ dobrà wartoÊcià MIC
(ang. mimimal inhibition concentration), nie oznacza,
˝e wykazuje dobrà skutecznoÊç po wprowadzeniu do
kosmetyku. Produkty kosmetyczne to cz´sto uk∏ady
wielofazowe. Zatem w niektórych przypadkach
czàsteczki lipofilowe mogà migrowaç z fazy wodnej
do fazy t∏uszczowej, przez co spada ich skutecznoÊç.
Dobrym rozwiàzaniem u˝ywanym od dawna jest
stosowanie kwasów organicznych. Ich dzia∏anie opiera
si´ na zdolnoÊci przenikania przez b∏ony komórkowe
mikroorganizmów w formie niezdysocjowanej). 
Po przenikni´ciu do wn´trza komórki dysocjujà 
i poprzez lokalnà zmian´ pH zak∏ócajà równowag´ 
w komórce. Komórki mikroorganizmu zmuszone do
usuwania na zewnàtrz jonów wodorowych wbrew
gradientowi st´˝eƒ (pH na zewnàtrz zwykle lekko
kwaÊne, co poprawia te˝ mo˝liwoÊci wnikania
kwasów do wn´trza komórki, bowiem przy pH <5,5
pozostajà one prawie ca∏kowicie niezdysocjowane), 
a to z kolei poch∏ania ogromne rezerwy ATP,
g∏ównego noÊnika energii w komórce. W efekcie
ogranicza to rozwój mikroorganizmów. Na tej zasadzie
dzia∏ajà m.in. kwas benzoesowy czy sorbowy 
– oba spotykane w naturze, choç kwas sorbowy
otrzymywany jest wy∏àcznie metodami syntezy.
Pojawiajà si´ równie˝ nowe zwiàzki. Autorzy opisujà
m.in. kwas any˝owy czy cynamonowy. W przypadku
pierwszego ju˝ zosta∏a zaakceptowana przez Ecocertu
i BDIH technologia wytwarzania. Kwas cynamonowy
wytwarzany jest metodami enzymatycznymi. 
Ze wzgl´du na mo˝liwoÊç dzia∏ania dra˝niàcego
polecany g∏ównie do preparatów sp∏ukiwanych. 
Jako konserwanty w produktach naturalnych
zastosowanie mogà znaleêç równie˝ niektóre ma∏e
czàsteczki substancji o charakterze zwiàzków
powierzchniowo czynnych, m.in. monoglicerydy, 
przy czym lepsza efektywnoÊcià charakteryzujà si´ te
o Êrednich ∏aƒcuchach np. kwasu kaprynowego czy
kaprylowego i˝ kwasu laurynowego (byç mo˝e ze
wzgl´du na ich wi´ksze powinowactwo z fazà
wodnà). Jeszcze lepsze rezultaty uzyskiwano przy
równoczesnym stosowaniu kwasów organicznych
(kwas any˝owy) z estrami gliceryny i kwasu
kaprylowego. Wyniki te otwierajà nowe mo˝liwoÊci
przed pracownikami dzia∏ów R&D zajmujàcymi si´
opracowywaniem receptur kosmetyków naturalnych.

J. Jänichen. Natural preservation of cosmetic products.

Proceedings of Cosmetic Science Conference. In Cosmetics,

16-17 April 2008.

…vs. nowe systemy
konserwujàce dla
kosmetyków
„nienaturalnych”

Nowe konserwanty poszukiwane sà równie˝ 
dla kosmetyków niecertyfikowanych jako naturalne
czy organiczne. Jest to wyraz m.in. obaw konsumenta,
który coraz bardziej sceptycznie podchodzi 
do szeregu substancji konserwujàcych, ich w∏asnoÊci
toksykologicznych i mo˝liwoÊci niepo˝àdanych reakcji.
Przyczynà takiej postawy konsumenta mo˝e byç
zarówno silny eko-trend negujàcy ca∏kowicie
„substancje otrzymywane droga syntezy chemicznej”,
jak równie˝ pojawiajàce si´ w prasie naukowej
jednostkowe doniesienia o szkodliwoÊci niektórych
substancji, które choç niepotwierdzone w kolejnych
badaniach, na d∏ugo pozostajà w ÊwiadomoÊci
konsumenta. F. Ibarra i wspólnicy zbadali efektywnoÊç
czterech substancji z grupy glikoli (pentanodiol,
heksanodiol, oktanodiol oraz dekanodiol; 
izomery 1,2-) pod kàtem ich skutecznoÊci 
w hamowaniu rozwoju mikroorganizmów 
(testy wobec bakterii Aspergillus niger). 
Pomimo bardzo zbli˝onej budowy chemicznej zwiàzki
te charakteryzujà bardzo ró˝nymi w∏asnoÊciami.
Najskuteczniejszym okaza∏ si´ znany ju˝ od kilkunastu
lat glikol kaprylowy (1,2-oktanodiol). 
Autorzy podkreÊlajà jednak˝e, ˝e istotnym czynnikiem
– podobnie jak w przypadku wielu innych substancji
konserwujàcych – jest tu równie˝ polarnoÊç
emolientów wchodzàcych w sk∏ad fazy t∏uszczowej.
Wykazano, ˝e w przypadku emulsji opartej na wysoko
hydrofobowych emolientach (np. olej parafinowy),
skutecznoÊç glikolu kaprylowego jako konserwantu
jest znacznie mniejsza ni˝ w przypadku analogicznej
emulsji opartej na polarnych emolientach
(krótko∏aƒcuchowych trójglicerydach). 
Zwiàzki typu glikoli nie sà jeszcze powszechnie
wykorzystywane w kosmetykach jako konserwanty,
jednak˝e mogà w przysz∏oÊci stanowiç pewnà
alternatyw´ dla stosowanych obecnie zwiàzków
antymikrobowych.
F. Ibarra, J. Jänichen, W. Petersen. Efficacies of different 

1,2-Alkandiols as antimicrobial agents. SÖFW Journal

(English Edition). 134 (4):40-48.
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■ RYNKI

Wykresy 5 i 6. Waga badanych typów sklepów w sprzeda˝y produktów kosmetycznych, I-XII.2007.
èród∏o: 

W przeliczeniu na jednego mieszkaƒca, w okresie od I.2007 do XII.2007 Êrednie wydatki Polaków poniesione na produkty
kosmetyczne wynios∏y nieznacznie ponad 166 z∏. By∏a to kwota o 7% wy˝sza w porównaniu do roku 2006. Najwi´cej, 
27,4% ogólnej kwoty, wydaliÊmy na produkty do piel´gnacji twarzy i cia∏a (rocznie ponad 45 z∏). Zakupy kosmetyków zapachowych
(rozumianych jako dezodoranty, masowe wody toaletowe, koloƒskie i po goleniu oraz zestawy) stanowi∏y 22,8% ca∏oÊci wydatków
(rocznie 38 z∏). Na produkty do piel´gnacji w∏osów przeznaczyliÊmy 20,7% z bud˝etu na produkty kosmetyczne (34 z∏). 
Pozosta∏e 29% poÊwi´ciliÊmy na kosmetyki do mycia cia∏a (17%) i na produkty do makija˝u (12%). Wzrost wydatków jest
zwiàzany z rosnàcymi dochodami, które z kolei wià˝à si´ z rozwojem gospodarczym, jaki mia∏ i ma miejsce w Polsce.
Od 1 grudnia 2006 r. wprowadzone zosta∏o w ˝ycie rozporzàdzenie ministra finansów znoszàce 10-procentowà akcyz´ 
na kosmetyki. Decyzja ta mia∏a przyczyniç si´ do obni˝enia cen kosmetyków, jednak producenci kosmetyków najcz´Êciej 
decydujà si´ przeznaczyç dodatkowe Êrodki finansowe na inwestycje w nowe technologie i rozwój produktów.

Piel´gnacja twarzy i cia∏a
Rynek kosmetyków piel´gnacyjnych obejmuje kosmetyki przeznaczone do piel´gnacji twarzy (regularne i antybakteryjne), kosmetyki
do cia∏a oraz kosmetyki uniwersalne. W okresie I–XII.2007 ∏àczna sprzeda˝ produktów piel´gnacyjnych wynios∏a bez ma∏a 163 mln
sztuk o wartoÊci ponad 1,7 mld z∏. Ostatnich 12 miesi´cy, w porównaniu z analogicznym okresem rok wczeÊniej, charakteryzowa∏o
si´ wzrostem sprzeda˝y zarówno w uj´ciu iloÊciowym (+9%), jak i wartoÊciowym (+13%). Poni˝sze wykresy przedstawiajà wag´
poszczególnych segmentów w ogólnej sprzeda˝y kategorii kosmetyków piel´gnacyjnych.

Wykresy 7 i 8. Segmentacja rynku kosmetyków piel´gnacyjnych, I-XII.2007.
èród∏o: 

SpoÊród wspomnianych segmentów w porównaniu z poprzednim rokiem wzrost sprzeda˝y charakteryzowa∏ dwa g∏ówne segmenty:
kosmetyki do piel´gnacji twarzy i do piel´gnacji cia∏a, które mogà poszczyciç si´ dwucyfrowym wzrostem sprzeda˝y w obu uj´ciach.
Sprzeda˝ produktów do twarzy wzros∏a o +12% pod wzgl´dem iloÊci (regularne +12%, antybakteryjne +10%) oraz o +13%
wartoÊciowo (regularne +14%, antybakteryjne +5%). Najwi´kszy wzrost sprzeda˝y generowa∏y kremy do twarzy i pod oczy,
kosmetyki do demakija˝u oraz maseczki. W przypadku kosmetyków piel´gnacyjnych do cia∏a wzrost sprzeda˝y by∏ jeszcze bardziej
dynamiczny – odpowiednio +11% i +16% – i jest wynikiem rosnàcego zainteresowania regularnymi balsamami/mleczkami do
cia∏a, kremami do stóp, preparatami antycellulitowymi, wyszczuplajàcymi, uj´drniajàcymi oraz do piel´gnacji biustu.
Rynek kosmetyków do piel´gnacji skóry jest stosunkowo rozdrobniony – tylko dwaj gracze pod wzgl´dem iloÊci oraz wed∏ug
wartoÊci osiàgajà udzia∏y procentowe w granicach i powy˝ej 10%. Liderem jest Nivea Polska z udzia∏ami iloÊciowymi na poziomie
23%, a wartoÊciowymi 18%. Szczegó∏owe dane przedstawiajà wykresy 9 i 10.

❚ILOÂå ❚WARTOÂå

❚ILOÂå ❚WARTOÂå
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Rynek kosmetyczny obejmuje produkty kosmetyczne stosowane do makija˝u, piel´gnacji w∏osów, twarzy i cia∏a, zapachowe 
i do mycia cia∏a. W roku 2007 wed∏ug badaƒ prowadzonych przez MEMRB ∏àczna sprzeda˝ wybranych kategorii kosmetycznych
osiàgn´∏a poziom 760,7 mln sztuk i 6,3 mld z∏. W porównaniu do analogicznego okresu rok wczeÊniej rynek kosmetyczny
odnotowa∏ wzrost sprzeda˝y iloÊciowej o +3,8%, a wartoÊciowej o +7,3%.
Bioràc pod uwag´ liczb´ sprzedanych sztuk, dwucyfrowym udzia∏em w rynku kosmetycznym mo˝e si´ poszczyciç 5 kategorii:
myd∏a (22%), kosmetyki piel´gnacyjne (21%), kosmetyki zapachowe damskie i m´skie (14%), szampony (13%). Podobny wynik,
ale wed∏ug sprzedanej wartoÊci, osiàgn´∏y 4 kategorie: kosmetyki piel´gnacyjne (27%), kosmetyki zapachowe damskie i m´skie
(23%), kosmetyki kolorowe do makija˝u (12%) oraz szampony (11%). Szczegó∏owe informacje przestawiajà wykresy 1 i 2.

Wykresy 1 i 2. Segmentacja rynku kosmetycznego, I-XII.2007.
èród∏o: 

W ciàgu ostatniego roku najbardziej dynamicznie rozwija∏a si´ sprzeda˝ kosmetyków do piel´gnacji twarzy i cia∏a (+9% iloÊciowo 
i +13% wartoÊciowo), kosmetyków do makija˝u (po +8% w obu uj´ciach), zapachowych (odpowiednio +5% i +6%), do mycia
cia∏a (+2% i +8%). Sprzeda˝ kosmetyków do w∏osów w uj´ciu iloÊciowym pozosta∏a stabilna, natomiast pod wzgl´dem wartoÊci
zwi´kszy∏a si´ o +2% w skali roku. Dynamik´ zmian na rynku kosmetycznym prezentujà wykresy 3 i 4.

Wykresy 3 i 4. Dynamika zmian sprzeda˝y produktów kosmetycznych, I-XII.2007 vs I-XII.2006.
èród∏o: 

Handel tradycyjny, generujàcy w granicach 70% ogólnej sprzeda˝y, wcià˝ jest dominujàcym kana∏em dystrybucji produktów
kosmetycznych. Najwi´kszà sprzeda˝ generowa∏y sklepy kosmetyczne (32% iloÊciowo i 41% wartoÊciowo). Pozycja wicelidera
nale˝y do hipermarketów, które stanowi∏y po 20% w sprzeda˝y iloÊciowej i wartoÊciowej. Trzecià lokat´ wg iloÊci sprzeda˝y zaj´∏y
supermarkety, z udzia∏em 12% w sprzeda˝y iloÊciowej. Pod wzgl´dem wartoÊci sprzeda˝y bràzowy medal przypad∏ perfumeriom 
z udzia∏em 9%. Wag´ badanych typów sklepów w sprzeda˝y rynku kosmetycznego prezentujà wykresy 4 i 5.

❚ILOÂå ❚WARTOÂå

❚ILOÂå ❚WARTOÂå

Rynek sprzeda˝y
detalicznej produktów
kosmetycznych 
w Polsce 
– na podstawie wybranych kategorii kosmetycznych.Kamila Piechociƒska
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W okresie VII.2005–VI.2006 najbardziej dynamicznie wzros∏a sprzeda˝ 
Grupy L’Oréal, która osiàgn´∏a roczny przyrost o +41% iloÊciowo i +34%
wartoÊciowo. Sukces Grupa L’Oréal zawdzi´cza rosnàcej popularnoÊci swoich
produktów w dwóch najwi´kszych segmentach – regularne balsamy/mleczka
i kremy do ràk oraz – w najbardziej dynamicznie rozwijajàcym si´ – produkty
antycellulitowe, uj´drniajàce, wyszczuplajàce.
Kremy do ràk i balsamy do cia∏a to dwa najwa˝niejsze podsegmenty
wchodzàce w sk∏ad segmentu piel´gnacja cia∏a. ¸àcznie ich sprzeda˝ stanowi
59% iloÊciowo i 52% wartoÊciowo kosmetyków piel´gnacyjnych do cia∏a. 
W okresie I-XII.2007 sprzedanych zosta∏o o +4% wi´cej kremów do ràk, 
o wartoÊci wi´kszej o +11% w skali roku. Niekwestionowanym liderem 
w tym segmencie jest Nivea Polska wraz z markà Glicea. Nivea Polska 
w ostatnim roku zyska∏a +2% pod wzgl´dem iloÊci, co znalaz∏o swoje
odzwierciedlenie w +4% wzrostu obrotu wartoÊciowego. Niewielki wzrost
sprzeda˝y lidera rynku by∏ skutkiem wi´kszego przyrostu w przypadku
konkurentów, m.in. Ziaja, Johnson&Johnson, Grupa L’Oréal, Soraya.
Kolejnym z podsegmentów nale˝àcych do produktów do piel´gnacji cia∏a sà
regularne produkty piel´gnacyjne w formie balsamu/mleczka. Ich sprzeda˝
stanowi 29% pod wzgl´dem iloÊci i 39% wartoÊciowo w segmencie
piel´gnacji cia∏a. Produkty te zyska∏y na popularnoÊci w okresie I–XII.2007,
osiàgajàc przyrosty odpowiednio +15% i +18%. Bioràc pod uwag´ top
graczy, pierwsze trzy lokaty zajmujà koncerny mi´dzynarodowe: 
Grupa L’Oréal, Nivea Polska i Unilever, zaÊ lokalni gracze, Dr Irena Eris, Ziaja,
Kolastyna, Soraya, Oceanic osiàgn´∏y jednocyfrowe udzia∏y rynkowe.
Produkty piel´gnacyjne uj´drniajàce biust, wyszczuplajàce i antycellulit sà 
z kolei najbardziej dynamicznie rozwijajàcym si´ podsegmentem w ramach
piel´gnacji cia∏a. Produkty te zyska∏y na popularnoÊci w okresie I–XII.2007,
osiàgajàc wzrost odpowiednio +39% i +47%. Ich sprzeda˝ stanowi 6% 
pod wzgl´dem iloÊci i 11% wartoÊciowo kategorii kosmetyków
piel´gnacyjnych do cia∏a. Bioràc pod uwag´ top graczy, trzy lokaty zajmujà
lokalni gracze Eveline, Oceanic i Bielenda. W∏aÊnie dwaj pierwsi gracze
odnotowali najwi´ksze przyrosty sprzeda˝y – odpowiednio 55% i 88%
iloÊciowo oraz 62% i 112% wartoÊciowo – Oceanic dzi´ki wprowadzeniu
linii AA Expresso Slim, zaÊ Eveline przez konsekwentne rozszerzanie portfolio
swojej sztandarowej linii Slim Extreme 3D. Dok∏adne informacje dotyczàce
udzia∏ów rynkowych przedstawiajà wykresy 15 i 16.

Wykresy 15 i 16. 
Udzia∏y g∏ównych graczy w rynku kosmetyków
uj´drniajàcych biust, wyszczuplajàcych i antycellulit, 
I-XII.2007.
èród∏o:

Bioràc pod uwag´ struktur´ sprzeda˝y produktów piel´gnacyjnych do twarzy 
i cia∏a, dominujàcà rol´ odgrywa wcià˝ handel tradycyjny, który generuje
ponad 70% sprzeda˝y. Najwi´kszà sprzeda˝ generowa∏y sklepy kosmetyczne
(40% iloÊciowo i 44% wartoÊciowo). Drugie miejsce nale˝y 
do hipermarketów, które osiàgn´∏y odpowiednio 19% sprzeda˝y 
iloÊciowej i 20% sprzeda˝y wartoÊciowej. Trzecie miejsce pod wzgl´dem
wartoÊci sprzeda˝y zajmujà apteki z udzia∏em 10%. Supermarkety, 
z udzia∏ami 7% wartoÊciowo i 10% iloÊciowo, znalaz∏y si´ na 5 miejscu 
wg wartoÊci i na 3 miejscu wg iloÊci sprzeda˝y.

❚ILOÂå ❚WARTOÂå
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Wykresy 9 i 10. Udzia∏y g∏ównych graczy w rynku kosmetyków piel´gnacyjnych, I-XII.2007.
èród∏o: 

Podobna sytuacja ma miejsce w przypadku kosmetyków do piel´gnacji twarzy (regularne i antybakteryjne ∏àcznie), gdzie
najlepszych 5 graczy skupia w swoich r´kach tak˝e oko∏o 50–60% sprzeda˝y w obu uj´ciach, zaÊ dwucyfrowym udzia∏em w rynku
mo˝e poszczyciç si´ jedynie pierwsza trójka najlepiej sprzedajàcych si´ producentów. Pod wzgl´dem sprzedanej iloÊci w sztukach
pierwsze miejsce zajmuje firma Ziaja, z udzia∏em 16,3%. WartoÊciowo, z udzia∏em 7,5%, Ziaja zajmuje piàtà lokat´, a wyprzedzajà
jà firmy Soraya, Nivea Polska, Dr Irena Eris oraz Grupa L’Oréal (wykresy 11 i 12).

Wykresy 11 i 12. Udzia∏y g∏ównych graczy w rynku kosmetyków piel´gnacyjnych do twarzy, I-XII.2007.
èród∏o: 

SpoÊród wspomnianych producentów w ostatnim roku najwy˝szà dynamikà wzrostu odznacza∏y si´ trzy firmy – Nivea Polska
(odpowiednio +21% i +32%), Grupa L’Oréal (+19% w obu uj´ciach) i Ziaja (odpowiednio +14% i +15%). Swój sukces Nivea
Polska zawdzi´cza przede wszystkim rozwojowi marki Nivea Visage, a tak˝e linii Nivea Men oraz wprowadzeniu marki Eucerin.
Rynek piel´gnacji cia∏a jest jeszcze bardziej rozdrobniony. Liderem w obu rankingach jest Nivea Polska z wynikiem 24,2% iloÊciowo
i 18,7% wartoÊciowo. Drugà lokat´ zaj´∏a Grupa L’Oréal, jednak ró˝nica pomi´dzy iloÊciowymi udzia∏ami rynkowymi lidera 
i wicelidera wynosi a˝ 15 punktów procentowych. Bràzowy medal zdoby∏y Ziaja wed∏ug iloÊci i Johnson&Johnson w uj´ciu
wartoÊciowym. 
Szczegó∏owe informacje na temat udzia∏ów g∏ównych graczy w rynku kosmetyków do piel´gnacji cia∏a zawierajà wykresy 13 i 14.

Wykresy 13 i 14. Udzia∏y g∏ównych graczy w rynku piel´gnacji cia∏a, I-XII.2007.
èród∏o: 
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W porównaniu do analogicznego okresu sprzed roku ∏àczna sprzeda˝ dezodorantów przyros∏a o +7% wolumenowo i +12%
wartoÊciowo. WÊród czo∏owych producentów prym wiedzie Unilever, który utrzyma∏ pierwszà lokat´ w uj´ciu iloÊciowym 
(23,5%) i w wartoÊciowym (24,3%).
Kolejnym pod wzgl´dem wagi segmentem sà wody toaletowe, które wed∏ug dynamiki wzrostu ust´pujà pola dezodorantom. 
W okresie I–XII.2007 osiàgn´∏y przyrost tylko pod wzgl´dem iloÊci sprzeda˝y (+4%), wartoÊç pozosta∏a bez zmian. 
Palm´ pierwszeƒstwa w sprzeda˝y wód toaletowych dzier˝à 2 gracze – Coty (17,1% iloÊciowo i 28,5% wartoÊciowo) i P&G
(odpowiednio 14,6% i 30,9%). 
Pod wzgl´dem iloÊci kosmetyki zapachowe dla kobiet najcz´Êciej kupowano w sklepach kosmetycznych, hipermarketach 
i supermarketach, natomiast najwi´kszy obrót generowa∏y sklepy kosmetyczne, perfumerie i hipermarkety. 
Dok∏adne informacje o wadze poszczególnych typów sklepów przedstawiajà wykresy 21 i 22.

Wykresy 21 i 22. 
Waga badanych typów sklepów w sprzeda˝y masowych kosmetyków zapachowych dla kobiet, 
I-XII.2007.
èród∏o: 

Kosmetyki m´skie
Podobnie do zapachów damskich, tak˝e w rynku masowych kosmetyków zapachowych m´skich mamy do czynienia 
z rozdrobnieniem rynku i niewielu graczy mo˝e poszczyciç si´ udzia∏em rynkowym powy˝ej 10%. Pod wzgl´dem iloÊci sprzeda˝y
sà to Coty, Nivea Polska, Pharma C Food i P&G, zaÊ w rankingu wartoÊciowym przodujà Coty, P&G i Nivea Polska. Dok∏adne dane
na temat udzia∏ów wymienionych producentów zawierajà wykresy 23 i 24.

Wykresy 23 i 24. 
Udzia∏y g∏ównych graczy w rynku masowych kosmetyków zapachowych m´skich, I-XII.2007.
èród∏o: 

W uj´ciu iloÊciowym g∏ówni gracze majà zbli˝one udzia∏y rynkowe. Sytuacja wyglàda jednak inaczej, gdy spojrzymy z punku
widzenia wartoÊci. W tym przypadku lider, firma Coty, mo˝e poszczyciç si´ udzia∏em wy˝szym o prawie 10 punktów procentowych
ni˝ najbli˝szy konkurent.
Tak˝e w rynku zapachów m´skich dezodoranty sà segmentem o najwi´kszym znaczeniu, jednak w odró˝nieniu od ich damskich
odpowiedników ich waga w sprzeda˝y kategorii jest ni˝sza (wykresy 25 i 26). 
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Rynek masowych kosmetyków
zapachowych
Wed∏ug badaƒ prowadzonych przez MEMRB w 2007 r. sprzeda˝ masowych kosmetyków zapachowych wynios∏a 103 mln sztuk 
o wartoÊci przekraczajàcej 1,4 mld z∏otych. Podobnie jak w roku ubieg∏ym, tak˝e porównujàc okres badany z poprzednimi 
12 miesiàcami, obserwujemy nieznacznie wi´kszà dynamik´ wzrostu iloÊci sprzeda˝y kosmetyków zapachowych dla kobiet 
ni˝ kosmetyków dla m´˝czyzn. Zapachy damskie odnotowa∏y wzrost sprzeda˝y iloÊciowej o +6,1% i wartoÊciowej o +6,3%. 
Z kolei kosmetyki dla m´˝czyzn charakteryzowa∏ wzrost odpowiednio o +4,7% i +6,4%.

Kosmetyki damskie
W rynek masowych kosmetyków zapachowych, na który sk∏adajà si´ nast´pujàce masowe produkty: dezodoranty, wody toaletowe,
perfumy i zestawy, top 5 producentów generuje sprzeda˝ na poziomie oko∏o 60–70%. Pozycjà lidera podzieli∏y si´ mi´dzy sobà
Unilever (20,7% w rankingu iloÊciowym) i Coty (21,6% w uj´ciu wartoÊciowym). Szczegó∏owe informacje przedstawiajà wykresy
17 i 18.

Wykresy 17 i 18. 
Udzia∏y g∏ównych graczy w rynku masowych kosmetyków zapachowych damskich, I-XII.2007.
èród∏o: 

W rynku kosmetyków damskich dominujàcà rol´ niezmiennie odgrywajà dezodoranty, których udzia∏ w tym rynku wynosi 84% iloÊci
i 61% wartoÊci (wykresy 19 i 20).

Wykresy 19 i 20. Segmentacja rynku masowych kosmetyków zapachowych damskich, I-XII.2007.
èród∏o: 

Dezodoranty sà nie tylko dominujàcym, ale tak˝e najbardziej z∏o˝onym segmentem. Z punktu widzenia formatu produktów 
na znaczeniu straci∏y dezodoranty w postaci kremu, zaÊ klasyczne aerozole odnotowa∏y najmniejszy, podobnie do ˝eli, wzrost
sprzeda˝y spoÊród wszystkich formatów. Natomiast ros∏o zainteresowanie formatem roll-on, który jest drugim po aerozolach
najpopularniejszym formatem dezodorantów damskich. Najwi´kszy przyrost sprzeda˝y osiàgnà∏ segment w postaci atomizerów
(natura spray).
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Kosmetyki kolorowe
Na rynek kosmetyków kolorowych sk∏adajà si´ produkty do makija˝u twarzy, oczu, ust i paznokci. W ciàgu ostatniego roku
odnotowa∏ on +8% wzrost sprzeda˝y iloÊciowej w sztukach oraz sprzeda˝y wartoÊciowej. Wed∏ug badaƒ prowadzonych przez
MEMRB w okresie I–XII.2007 ich sprzeda˝ w Polsce wynios∏a 65,4 mln sztuk, o wartoÊci oko∏o 758,8 mln z∏.
SpoÊród wspomnianych segmentów podobnà popularnoÊcià pod wzgl´dem iloÊci cieszy∏y si´ kosmetyki do ust, oczu i paznokci,
najmniejszà (21%) – kosmetyki do twarzy. WartoÊciowo sytuacja i ranking przedstawiajà si´ nast´pujàco: twarz (34%), oczy
(31%), usta (21%), paznokcie (13%). Szczegó∏owe informacje przedstawiajà wykresy 29 i 30.

Wykresy 29 i 30. Segmentacja rynku kosmetyków kolorowych, I-XII.2007.
èród∏o: 

We wspomnianym okresie najbardziej dynamicznie rozwija∏a si´ sprzeda˝ produktów do twarzy (+12 iloÊciowo i +11%
wartoÊciowo), do oczu (odpowiednio +11% i +10%), do ust (+10% i +3%). Sytuacja ta by∏a spowodowana przede wszystkim
dzi´ki zwi´kszonej popularnoÊci fluidów do twarzy (+12 iloÊciowo i +14% wartoÊciowo) oraz rosnàcemu zainteresowaniu
maskarami do rz´s (+16% iloÊciowo i +13% wartoÊciowo) w porównaniu z analogicznym okresem sprzed roku. Na znaczeniu
zyska∏y i odnotowa∏y wzrosty sprzeda˝y tak˝e szminki/b∏yszczyki do ust (odpowiednio +10% i +4%), eyelinery (+17% i +14%)
oraz korektory do twarzy (+31% i +27%). Sprzeda˝ produktów do paznokci pozosta∏a na niezmienionym poziomie. Najwi´kszy
wzrost sprzeda˝y odnotowa∏y preparaty piel´gnacyjne do paznokci, generujàc +10% wzrost iloÊciowy, przy jednoczesnym przyroÊcie
wartoÊci o +11. Najwi´kszym podsegmentem spoÊród preparatów do paznokci sà lakiery, których udzia∏ w makija˝u wyniós∏
odpowiednio +21,3% i +11%.
Rynek kosmetyków kolorowych jest bardzo rozdrobniony – jedynie marka Maybelline NY mo˝e poszczyciç si´ wartoÊciowym
udzia∏em rynkowym na poziomie 10%. Szczegó∏owe informacje przedstawiajà wykresy 31 i 32.

Wykresy 31 i 32. Ranking Top 5 marek w rynku kosmetyków kolorowych, I-XII.2007.
èród∏o: 

Liderami rynku kosmetyków kolorowych pod wzgl´dem wartoÊci sprzeda˝y sta∏y si´ marki Maybelline NY (10,1%) i L’Oréal Paris
(8,2%), którym ust´pujà Rimmel, Astor i Max Factor.
Wiodàcym produktem w segmencie kosmetyków do makija˝u ust jest marka Nivea z udzia∏ami iloÊciowym 12,5% i wartoÊciowym
8,7%. W sektorze kosmetyków do piel´gnacji paznokci prowadzi Wibo z udzia∏ami odpowiednio 13,9% i 9%. Maybelline NY
odnotowa∏ najwy˝szy udzia∏ wartoÊciowy (12,4%) wÊród kosmetyków do makija˝u oczu, natomiast Rimmel jest liderem pod
wzgl´dem sprzedanej iloÊci, z udzia∏em na poziomie 9,3%. WÊród kosmetyków do makija˝u twarzy, pod wzgl´dem wartoÊciowym,

❚ILOÂå ❚WARTOÂå

❚ILOÂå ❚WARTOÂå

■ RYNKI

12 =22 rynki nowe  6/6/08  10:50 PM  Page 8

18 cosmetic reporter VI-VII-VIII 2008 www.cosmeticreporter.com

Wykresy 25 i 26. Segmentacja rynku masowych kosmetyków zapachowych m´skich, I-XII.2007.
èród∏o: 

W okresie I–XII.2007 sprzeda˝ dezodorantów stanowi∏a 61% iloÊci i 46% wartoÊci sprzeda˝y, osiàgajàc wzrost w skali roku
odpowiednio o +7% i +10%. Analizujàc formaty, podobnie do rynku damskiego, obserwujemy spadek znaczenia klasycznych
aerozoli przy jednoczesnym wzroÊcie popularnoÊci roll-on, sztyftów oraz ˝eli.
Wiceliderem w segmentacji zapachów m´skich sà produkty po goleniu, z udzia∏ami odpowiednio 23% i 25%. Produkty po goleniu
cechowa∏ minimalny spadek sprzeda˝y w porównaniu do roku ubieg∏ego (-1% w obu uj´ciach). 
Najpopularniejszym formatem by∏y p∏yny po goleniu, zaÊ na znaczeniu zyska∏y balsamy po goleniu.
Bràzowy medal nale˝y do wód toaletowych i koloƒskich, których udzia∏ w iloÊci wyniós∏ 9%, co prze∏o˝y∏o si´ na 21% wartoÊci
sprzeda˝y. Segment ten cechowa∏a najwi´ksza dynamika przyrostu w stosunku do roku poprzedniego: odpowiednio +12% i +8%.
O pozycj´ liderami wed∏ug wartoÊci w ka˝dym z przedstawionych segmentów rywalizujà firmy Coty i Nivea Polska: Coty 27,8% 
w dezodorantach, Nivea Polska 20,8% w rynku produktów po goleniu i znów Coty z udzia∏em 30,7% w wodach toaletowych.
Zarówno w przypadku kosmetyków zapachowych dla kobiet, jak i dla m´˝czyzn, kluczowym kana∏em dystrybucji sà sklepy
kosmetyczne, które w okresie I–XII.2007 wygenerowa∏y 30% iloÊciowo i 39% sprzeda˝y wartoÊciowej (wykresy 27 i 28).

Wykresy 27 i 28. 
Waga badanych typów sklepów w sprzeda˝y masowych kosmetyków zapachowych 
dla m´˝czyzn, I-XII.2007.
èród∏o: 

Na drugiej pozycji uplasowa∏y si´ hipermarkety (odpowiednio 27% i 24%), zaÊ trzecia lokata przypad∏a sklepom spo˝ywczo-
przemys∏owym i perfumeriom z wynikiem 12% i 11%.
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SpoÊród producentów trzy pierwsze pozycje w rankingach zajmujà P&G, Grupa L’Oréal i Unilever. Jednak najwi´kszy wzrost
sprzeda˝y osiàgn´li gracze numer 5 w odpowiednich rankingach: iloÊciowym – Henkel +11% i wartoÊciowym – Nivea Polska
+32%. Szczegó∏owe informacje dotyczàce udzia∏ów rynkowych przedstawiajà wykresy 37 i 38.

Wykresy 37 i 38: Udzia∏y g∏ównych graczy w rynku szamponów, I-XII.2007.
èród∏o: 

Wiodàcymi markami w ostatnim roku by∏y: Head&Shoulders (7,6% iloÊciowo i 12,4% wartoÊciowo), Elseve (analogicznie 6,7% 
i 9,4%) i Timotei (8,2% i 7,8%). SpoÊród g∏ównych marek najwi´kszy wzrost sprzeda˝y wolumenowej odnotowa∏a Nivea 
(numer 5 w rankingu iloÊciowym – generujàc +35% wzrostu w skali roku). Wed∏ug wartoÊci sprzeda˝y najwi´ksza dynamika
charakteryzowa∏a Head&Shoulders (+19%).

❚Od˝ywki
Rynek od˝ywek do w∏osów charakteryzuje si´ znacznie wi´kszà dynamikà wzrostu. W okresie I–XII.2007 odnotowujemy wzrost
sprzeda˝y w sztukach o +11% w odniesieniu do analogicznego okresu sprzed roku, przy wzroÊcie sprzeda˝y w z∏otówkach o +14%.
Liderem pozosta∏ Unilever, generujàc udzia∏y 21,5% iloÊciowo i 20% wartoÊciowo. Z∏oty medal pod wzgl´dem wartoÊci zdoby∏a 
ex aequo Grupa L’Oréal. Szczegó∏owe informacje na temat udzia∏ów przedstawiajà poni˝sze wykresy 39 i 40.

Wykresy 39 i 40: Udzia∏y g∏ównych graczy w rynku od˝ywek, I-XII.2007.
èród∏o: 

G∏ównym beneficjentem rozwoju kategorii od˝ywek by∏ Henkel, dzi´ki marce Gliss Kur, którego sprzeda˝ by∏a wy˝sza o +30% 
w obu uj´ciach. SpoÊród marek cztery najwy˝sze lokaty wg sprzedanej iloÊci i wartoÊci zajmujà Gliss Kur, Pantene Pro-V, 
Elseve i Dove.
JeÊli podzielimy rynek od˝ywek pod wzgl´dem typów w∏osów, a˝ 60% generujà ∏àcznie dwa segmenty – do w∏osów farbowanych
(odnotowujàc wzrost sprzeda˝y +4% iloÊciowo i +5% wartoÊciowo) oraz suchych i zniszczonych (analogicznie +24% i +28%).
W przypadku sprzeda˝y szamponów i od˝ywek do w∏osów kluczowe by∏y dwa typy sklepów. Sà to hipermarkety (wg iloÊci 22% 
i wartoÊci 24%) i sklepy kosmetyczne (analogicznie 26% i 28%).
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prym wiodà marki Grupy L’Oréal: Maybelline NY i L’Oréal Paris, którym uda∏o si´ osiàgnàç najwy˝sze udzia∏y w rynku nieznacznie
powy˝ej 10%, a tym samym zajàç pozycje lidera i wicelidera w tym segmencie. Pod wzgl´dem iloÊci sprzeda˝y liderem jest Eris,
która wygenerowa∏a 13,2% sprzeda˝y.
W strukturze handlu kosmetykami kolorowymi dominujàcymi kana∏ami sà sklepy kosmetyczne i perfumerie. Intensywny rozwój sieci
drogeryjnych spowodowa∏, ˝e sklepy kosmetyczne zwi´kszy∏y swojà wag´ w obrocie iloÊciowym do 62% i wartoÊciowym do 64%
sprzeda˝y wygenerowanej w okresie I–XII.2007. Drugie miejsce nale˝y do perfumerii, które osiàgn´∏y odpowiednio 13% sprzeda˝y
iloÊciowej i 21% sprzeda˝y wartoÊciowej. Trzecie miejsce zajmujà sklepy wielobran˝owe z udzia∏ami odpowiednio 9% i 5%. 
Wag´ badanych typów sklepów w sprzeda˝y rynku kosmetycznego prezentujà wykresy 33 i 34.

Wykresy 33 i 34. Waga badanych typów sklepów w sprzeda˝y  kosmetyków kolorowych, I-XII.2007.
èród∏o: 

Bioràc pod uwag´ struktur´ sprzeda˝y produktów do makija˝u, dominujàcà rol´ odgrywa wcià˝ handel tradycyjny, który generuje
94% sprzeda˝y. Kana∏y nowoczesne nie stanowià znaczàcej bazy dystrybucji kosmetyków kolorowych, gdy˝ tylko oko∏o 6%
sprzeda˝y koncentruje si´ w hiper- i supermarketach.

Piel´gnacja w∏osów
¸àcznie sprzeda˝ produktów do piel´gnacji w∏osów, rozumianych jako szampony, od˝ywki, koloryzacj´ i stylizacj´ w∏osów w 2007 r.
wynios∏a 207,8 mln sztuk o wartoÊci niespe∏na 1,7 mld z∏otych.
Najwa˝niejszymi kana∏ami dystrybucji produktów do w∏osów sà sklepy kosmetyczne, których udzia∏ w wartoÊci sprzeda˝y si´ga 34%.
Na drugiej pozycji pod wzgl´dem wagi plasujà si´ hipermarkety z udzia∏em 22%. Trzecim w rankingu kana∏em dystrybucji sà
supermarkety z udzia∏em na poziomie 11%. 
Wag´ kana∏ów dystrybucji w sprzeda˝y produktów do w∏osów przedstawia wykresy 35 i 36.

Wykresy 35 i 36: Waga kana∏ów dystrybucji w sprzeda˝y produktów do w∏osów, I-XII.2007.
èród∏o: 

❚Szampony
Rynek szamponów do w∏osów charakteryzowa∏a tendencja wzrostowa +2% w uj´ciu iloÊciowym i +5% w uj´ciu wartoÊciowym 
w porównaniu okresu I–XII.2007 do analogicznego okresu rok wczeÊniej.
W kategorii piel´gnacji w∏osów bardzo wyraênie rysuje si´ trend ró˝nicowania oferty nie tylko z uwagi na typ w∏osów, ale dodatkowo
na struktur´ w∏osa. Oznacza to, ˝e proponuje si´ klientom specjalnà piel´gnacj´ do w∏osów farbowanych, kr´conych, jak równie˝
kosmetyki nawil˝ajàce czy wyg∏adzajàce w∏osy. W ostatnim roku szczególnie widoczny jest wzrost sprzeda˝y szamponów do w∏osów
farbowanych, a˝ o +12% (których udzia∏ si´gnà∏ prawie 9% iloÊciowo i 10% wartoÊciowo) oraz szamponów do w∏osów suchych 
i zniszczonych (udzia∏y odpowiednio 14% i 16%), które wzros∏y o +11% i 16%.
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èród∏o:

❚Stylizacja w∏osów
Kolejny z segmentów kosmetyków do w∏osów, produkty do uk∏adania w∏osów, odnotowa∏ minimalny spadek sprzeda˝y iloÊciowej 
o -1%, przy +3% zwi´kszeniu wartoÊci, co mo˝e oznaczaç wzrost Êredniej ceny produktów do stylizacji. Pod wzgl´dem formy
najwi´kszy przyrost wartoÊci osiàgn´∏y lakiery do w∏osów i ˝ele.
Wiodàcà pozycj´ utrzyma∏ Henkel, który dzi´ki wzrostowi sprzeda˝y odpowiednio o +6% i +7%, zdo∏a∏ jeszcze zwi´kszyç udzia∏y
rynkowe. Dok∏adane informacje na temat rankingu g∏ównych producentów zawierajà wykresy 41 i 42.

Wykresy 41 i 42: Udzia∏y g∏ównych graczy w rynku stylizacji w∏osów, I-XII.2007.
èród∏o: 

Najbardziej dynamiczny wzrost sprzeda˝y cechowa∏ firm´ Nivea Polska, która w skali roku odnotowa∏a niespe∏na 50% przyrost
wartoÊci.

❚Koloryzacja w∏osów
W roku 2007 odnotowano o -10% ni˝szà sprzeda˝ iloÊci produktów do koloryzacji w∏osów. Spadek ten prze∏o˝y∏ si´ na -11%
mniejszy przychód wartoÊciowy. Tendencja ta charakteryzowa∏a wszystkie rodzaje produktów do koloryzacji: czasowej, semi-trwa∏ej
oraz trwa∏ej, czyli farb do w∏osów.
SpoÊród wszystkich segmentów produktów do w∏osów, rynek koloryzacji jest najbardziej skoncentrowany. Do top 5 graczy nale˝y
oko∏o 95% sprzeda˝y. Prym wiodà dwie firmy: Henkel i L’Oréal, które odnotowa∏y identyczne udzia∏y, z tym, ˝e pierwsza z nich
wed∏ug sprzedanej iloÊci, zaÊ druga w wartoÊci. Wykresy 43 i 44 przedstawiajà szczegó∏owe udzia∏y g∏ównych graczy. 

Wykresy 43 i 44: Udzia∏y g∏ównych graczy w rynku stylizacji w∏osów, I-XII.2007.
èród∏o: 

WÊród producentów o najwi´kszych udzia∏ach rynkowych tylko dwóch z nich charakteryzowa∏ wzrost sprzeda˝y. Byli to L’Oréal, 
który osiàgnà∏ wzrost w obu uj´ciach – iloÊciowo +4% i wartoÊciowo +3% oraz Joanna – tylko iloÊciowo +4%, przy -6% spadku
sprzeda˝y wartoÊciowej.
Podobnie do rynku szamponów i od˝ywek, tak˝e w przypadku stylizacji i koloryzacji w∏osów, kluczowym kana∏em sprzeda˝y sà
sklepy kosmetyczne, które dla tych produktów majà nawet wi´ksze znaczenie i stanowià 35% ∏àcznej sprzeda˝y iloÊciowej i 41%
wartoÊci. Hipermarkety pozostajà wiceliderem, jednak ich znaczenie jest mniejsze – analogicznie 17% i 20%.

❚ILOÂå ❚WARTOÂå

❚ILOÂå ❚WARTOÂå

■ RYNKI
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interCHARM to od kilkunastu lat lider w Europie
Centralnej i Wschodniej w  dziedzinie imprez
targowych bran˝y kosmetycznej. 
To wydarzenie, podczas którego zapada
wi´kszoÊç strategicznych decyzji dla tej bran˝y 
i gdzie nawiàzywanych jest prawie 80%
kontaktów biznesowych w rosyjskim przemyÊle 
i handlu kosmetykami. To impreza spe∏niajàca
najwy˝sze Êwiatowe standardy. 

Kolejna XV edycja targów odb´dzie si´ 
w dniach 23-26 paêdziernika 2008 
w moskiewskim centrum wystawienniczym
Krokus. Na prawie 20 000 m2 organizator
spodziewa si´ oko∏o 900 wystawców  i 100
000 zwiedzajàcych z ca∏ego Êwiata. Spotkajà si´
kupcy, hurtownicy, dystrybutorzy, importerzy 
z producentami, technologami, specjalistami od
marketingu, kreowania marek, profesjonalistami
sektora urody. Obecna b´dzie prasa bran˝owa.
Imprezie b´dzie towarzyszy∏ jak zwykle bogaty
program imprez dodatkowych, w tym m.in.:
mistrzostwa zdobienia paznokci, You Professional
Show, mi´dzynarodowe mistrzostwa makija˝u,
seminaria, warsztaty, szkolenia, pokazy. 

Tradycyjnie (w ubieg∏ym roku by∏o prawie 
30 firm z Polski) polscy przedsi´biorcy b´dà
stanowili licznà grup´ wystawców, tworzàc
widoczne polskie strefy we wszystkich
pawilonach. Ju˝ zg∏osi∏y si´ takie firmy jak:
Aerosol Metal Box, Bass Cosmetics, Chantal, 
Dax Cosmetics, Delia, Dermika, Eveline
Cosmetics, HGD, HPP, Interton, La Femme,
M&H, WGD Orion, Prosalon, Tenex.
Rynek rosyjski jest niezmiennie atrakcyjny 

dla polskich producentów kosmetyków, 
a utrzymujàcy si´ od kilku lat wzrost gospodarczy
w Rosji, wzrost p∏ac i rosnàcy popyt wewn´trzny
stwarzajà sprzyjajàce warunki dla osiàgni´cia na
nim sukcesu. Ch∏onnoÊç tego rynku oceniana
jest dla bran˝y kosmetycznej na oko∏o 8 mld
USD (a udzia∏ w nim importu stanowi wcià˝
oko∏o 60 % i nadal roÊnie),co oznacza ˝e Rosja
ust´puje miejsca jedynie krajom Europy
Zachodniej i USA. Doskonale, bo w tempie 15 %
rocznie rozwija si´ segment zwiàzany z
profesjonalnà troskà o urod´ ,w którym wartoÊç
rynku profesjonalnego w zakresie w∏osów
szacuje si´ na 570 mln USD, a w zakresie
piel´gnacji cia∏a na 1,7 mld USD 
a us∏ugi tego segmentu odpowiednio na 1,1 mld
USD i 1,6 mld USD.

Wzrost zamo˝noÊci spo∏eczeƒstwa sprawi∏, i˝
pojawi∏a si´ ch´ç si´gania nie tylko po towary z
„wy˝szej pó∏ki”, ale tak˝e dokonywania zakupów
w lepszych, bardziej komfortowych warunkach.
Stopniowemu zmniejszaniu ulega rola
przydro˝nych rynków czy bazarów. Na rosyjskim
rynku du˝e znaczenie ma pomys∏owoÊç, nowe
idee, wykorzystanie odpowiednich argumentów
obiecujàcych pi´kno, m∏odoÊç, podà˝anie za
modà szczególnie na produkty naturalne.
Nast´puje zbli˝enie kosmetyki z farmacjà. O tym
wszystkim nale˝y pami´taç chcàc funkcjonowaç
na tym ogromnym rynku.

Targi interCHARM sà doskona∏à okazjà do
zrobienia pierwszego nieÊmia∏ego kroku, a tak˝e
stawiania coraz pewniejszych nast´pnych.
Polecamy !!!

interCHARM Rosja  
- to ju˝ 15 lat !!!
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W dniach 15-17 kwietnia w Amsterdamie odby∏y si´ 
targi dla producentów sk∏adników i pó∏produktów
kosmetycznych In-cosmetics, w których na powierzchni 8400
m2 uczestniczy∏o 467 wystawców z 40 krajów. Impreza odnotowa∏a
rekordowa liczb´ zwiedzajàcych z 90 krajów Êwiata, co dla Holandii,
przy braku w∏asnego przemys∏u kosmetycznego jest bardzo du˝ym
sukcesem. Prawie 41 % zwiedzajàcych przyjecha∏o po raz pierwszy
na te w∏aÊnie targi. WÊród nich by∏o wielu Polaków, którzy znaleêli
si´ w statystykach na pierwszym miejscu spoÊród krajów dawnego
bloku wschodniego. WÊród wystawców dominowa∏y firmy z Francji,
Niemiec, USA i Wlk.Brytanii.

3 dni targowe to doskona∏a mo˝liwoÊç zetkni´cia si´ 
z innowacyjnymi produktami, które w∏aÊnie w tym miejscu
postanowili zaprezentowaç Êwiatowi liderzy i szansa na 
pog∏´bienie wiedzy dotyczàcej kierunków rozwoju nowych
technologii i aktualnych trendów kreowanych przez rynek. 

National Starch Personal Care (USA) wykorzysta∏ targi jako
platform´ do przedstawienia nowej linii posiadajàcych certyfikaty
biopolimerów organicznych. Naviance - bo tak nazywa si´ ta linia,
to 4 sk∏adniki pozyskiwane z kukurydzy i tapioki, które nadajà
pudrom jedwabistoÊci, ∏agodnoÊci i u∏atwiajà aplikacje. Co wi´cej
mogà byç wykorzystane równie˝ do pudrów w emulsji.
Francuska firma Gattefossé przedstawi∏a lini´ nowych aktywnych
komponentów, w tym Gatuline In-Tense o szybkim dzia∏aniu
przeciw zmarszczkowym, który oczekuje na uzyskanie certyfikatu
naturalnoÊci BDIH (uzyskujà go jedynie produkty z upraw wy∏àcznie
biologiczno-dynamicznych, bez syntetycznych barwników, kompo-
zycji zapachowych i konserwantów, ekologicznie opakowane).

Beraca Sabara, znany od 50 lat brazylijski producent surowców
zaprezentowa∏ podczas targów nowy komponent Beracare
BioBehenic Active (BBA), którego sk∏adnikiem jest olejek
uzyskiwany z nasion drzewa Pentaclethra macroloba wyst´pujàcego
w tropikalnych lasach Amazonii. Olejek u˝ywany tradycjonalnie
przez miejscowà ludnoÊç do cia∏a i w∏osów odznacza si´ dzia∏aniem
kondycjonujàcym w∏osy, dodaje im blasku, mi´kkoÊci i poprawia ich
podatnoÊç na uk∏adanie. Producent deklaruje, ˝e BBA podnosi
g´stoÊç i stabilizuje emulsje, do których jest dodawany a ponadto
jest „kompatybilny” z innymi kationami. Beraca Sabara to firma
specjalizujàca si´ w produkcji ekstraktów pochodzàcych z
naturalnych êróde∏ Ameryki Po∏udniowej, szczególnie brazylijskich
lasów deszczowych.
Nast´pna edycja targów In-cosmetics odb´dzie si´ 
w Monachium w dniach 21-23 kwietnia 2009, 
a w 2010 roku 20-lecie imprezy b´dzie Êwi´towane w Pary˝u. 

Kolejne targi warte odnotowania to impreza odbywajàca si´ w cyklu
3-letnim - Interpack – DUSSELDORF, których jubileuszowa
50-ta edycja mia∏a miejsce w dniach 24-30 kwietnia. Te najwi´ksze 
na Êwiecie targi opakowaniowe przyciàgn´∏y w tym roku a˝ 
2744 wystawców i 179 tys. zwiedzajàcych ze 121 krajów. 

Polsk´ reprezentowa∏y 33 firmy. To z pewnoÊcià niewiele. Wa˝ne
jednak, ˝e ci którzy byli obecni w Düsseldorfie na pewno nie mieli si´
czego wstydziç jeÊli idzie o porównania z zagranicznà konkurencjà. 

Ankiety pokaza∏y, ˝e wi´kszoÊç, bo a˝ 78 proc. odwiedzajàcych by∏a
zainteresowana technikà procesowà oraz maszynami pakujàcymi 
i maszynami do produkcji opakowaƒ. W centrum uwagi
odwiedzajàcych znajdowa∏ si´ równie˝ drugi pod wzgl´dem 
wielkoÊci sektor na Interpack 2008, czyli opakowania i materia∏y
opakowaniowe. Po∏owa odwiedzajàcych wskaza∏a ten sektor jako
g∏ówny punkt ich zainteresowaƒ. 

Licznie odwiedzane by∏y te˝ sektory specjalne. W hali 7a ulokowano
ekspozycje o nazwach "BIOPLASTICS IN PACKAGING" oraz
"INNOVATIONPARC PACKAGING". Pierwsza z nich dotyczy∏a
zastosowania materia∏ów biodegradowalnych w przemyÊle
opakowaniowym, druga zaÊ prezentowa∏a najbardziej innowacyjne
osiàgni´cia.

Warto w tym miejscu odnotowaç zaistnienie na rynku nowego
pigmentu, zapobiegajàcego ˝ó∏kni´ciu plastiku. Tradycyjne, oparte 
na bazie miki per∏owe pigmenty majà tendencj´ do ˝ó∏kni´cia pod
wp∏ywem Êwiat∏a. CIBA stworzy∏a seri´ Symara XPS, dzi´ki której
wyd∏u˝y si´ okres doskona∏ej prezentacji wyrobu na pó∏ce. 
Nowe komponenty mogà byç stosowane w ca∏ej gamie opakowaƒ
kosmetycznych: butelkach, s∏oikach, pojemniczkach. Ciba Xymara
Silver Pearl XPS19 dodaje satynowego blasku opakowaniom. 
Ciba Symara Silver Pearl XPS23 ∏àczy efekt satyny z delikatnym
efektem „glitteru”. 

Charles Yuska, prezes amerykaƒskiego Instytutu Producentów Maszyn
Opakowaniowych PMMI, czyli stowarzyszenia skupiajàcego ponad
540 amerykaƒskich podmiotów dzia∏ajàcych w przemyÊle opakowaƒ,
podczas krótkiego briefingu mówi∏ o g∏ównych trendach, które przez
najbli˝sze trzy lata wyznaczaç b´dà kierunki rozwoju przemys∏u
opakowaniowego.
Wg niego najbli˝sze trzy lata staç b´dà pod znakiem takich procesów
jak pe∏na automatyzacja, troska o zrównowa˝ony rozwój, co oznacza,
˝e w sektorze opakowaniowym k∏adziony b´dzie du˝y nacisk na
aspekty ekologiczne, wprowadzanie kolejnych udogodnieƒ dla
u˝ytkowników, bezpieczeƒstwo produktów, rosnàce zainteresowanie
jeÊli chodzi o aspekty zdrowotne. Majàc z kolei na uwadze sprawy
zwiàzane z tworzeniem opakowaƒ, które muszà byç jednoczeÊnie
przyjazne dla Êrodowiska, b´dziemy du˝o s∏yszeç o ograniczaniu
surowców, wykorzystywaniu odnawialnych surowców, rosnàcym
poziomie recyklingu.

Ciekawym trendem powinno byç równie˝, obserwowane ju˝ na wielu
rynkach zast´powanie sztywnych opakowaƒ opakowaniami gi´tkimi,
elastycznymi. W odniesieniu do kwestii Êrodowiskowych mo˝e wzmóc
si´ te˝ presja prowadzàca do stopniowej eliminacji opakowaƒ
wtórnych, czyli tych które nie majà bezpoÊredniego zwiàzku z
produktem. Sà to np. wszelkie opakowania kartonowe, w które
pakowane jest kolejne opakowanie z w∏aÊciwym ju˝ produktem.
Termin nast´pnej edycji targów Interpack to 12-18 maja 2011.
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Ju˝ od 1967 r. prawdziwa
wiosna w bran˝y kosmetycznej

zaczyna si´… w Bolonii.
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W tym roku kolejna – 41 edycja mi´dzynarodowych targów
kosmetycznych COSMOPROF w Bolonii – odby∏a si´ w dniach 10–14 kwietnia
i jak zwykle dostarczy∏a wystawcom i zwiedzajàcym wielu niezwykle cennych
doÊwiadczeƒ. W ramach dwóch po∏àczonych imprez – Cosmopack (poÊwi´conej
opakowaniom i technologiom kosmetycznym) oraz Cosmoprof (kosmetyki,
perfumeria, akcesoria i urzàdzenia dla salonów urody i fryzjerstwo) swoje produkty
i us∏ugi prezentowa∏o 2183 wystawców, a w ciàgu 5 dni targi odwiedzi∏o ponad
150 tysi´cy zwiedzajàcych. Kolejny wi´c raz Cosmoprof potwierdzi∏ swojà
dominacj´ w Êwiecie targów kosmetycznych.

Polski przemys∏ kosmetyczny reprezentowany by∏ przez 29 wystawców,
wÊród których by∏y mi´dzy innymi takie firmy jak: Ados, Alm Cosmetics, Bass
Cosmetics, Bell, Bi-es, Chantal, Delia, Donegal, Eveline, Firma Gorgol, IMPA, Wojtex,
La Rive, Supertan, Valdi Spectrum Group, Wats, ZTS Poli, a patronat medialny nad
pawilonem polskim objà∏ Cosmetic Reporter. Specjalne wydanie naszego pisma z
obszernym materia∏em w wersji angielskiej, promujàce polski przemys∏
kosmetyczny, zosta∏o rozprowadzone wÊród goÊci biznesowych z ca∏ego Êwiata w
iloÊci ponad 4000 egzemplarzy! Trzeba przyznaç, ˝e stoiska polskie, choç skromne,
prezentowa∏y ciekawe produkty, dobrej jakoÊci i cieszy∏y si´ zas∏u˝onym
zainteresowaniem zwiedzajàcych. Wed∏ug relacji polskich uczestników na targach
zawarto wiele obiecujàcych kontaktów handlowych i w ich zgodnej opinii by∏a to
impreza bardzo udana.

W sobot´ 12 kwietnia na stoisku jednej z firm amerykaƒskich pojawi∏a
si´ Paris Hilton. UÊmiechni´ta i mimo przygód na lotnisku w Bolonii (zagubione
zosta∏y jej 3 walizki), zrelaksowana gwiazda reklamowa∏a nowà mark´ produktów
do przed∏u˝ania w∏osów. Z gracjà porusza∏a si´ po wybiegu i pozdrawia∏a
entuzjastycznie okazujàcych jej sympati´ wielbicieli. Z kolei 13 i 14 kwietnia na
parkingach wokó∏ terenów wystawienniczych mo˝na by∏o zobaczyç autokary
zwo˝àce braç fryzjerskà z niemal wszystkich zakàtków Europy. Tradycyjnie w
niedziel´ i poniedzia∏ek targowy wielu spoÊród wystawców zwiàzanych z bran˝à
fryzjerskà kusi∏o zwiedzajàcych pokazami pracy swoimi produktami, a Êwiatowi
liderzy zapewnili licznie zgromadzonej publicznoÊci nieustanne show. To, co
pokaza∏y na swoich wybiegach L Oréal, Wella, Schwarzkopf czy Framesi
rzeczywiÊcie zapiera∏o dech w piersiach. Mistrzowski poziom pracy samych stylistów
okraszony by∏ popisami artystycznymi na najwy˝szym poziomie.

Jak zwykle targi obfitowa∏y w nowoÊci i to we wszystkich segmentach
cenowych. Ciekawostkà eksponowanà w pawilonie MASTERPIECES poÊwi´conym
perfumerii artystycznej by∏ flakon perfum T-Diamonds z zatopionym kamieniem
szlachetnym za bagatela 100 tys. euro. Uda∏o nam si´ dowiedzieç, ˝e firma
sprzedaje jedynie 3 egzemplarze tego „dzie∏a” rocznie, a na rynek w∏oski oferuje
taƒszà wersj´ za nieca∏e 9 tys. euro i jak dotychczas w ciàgu kilku lat obecnoÊci
znalaz∏a tu 10 nabywców. No có˝ – nie jest to chyba jednak „brylantowy” interes…

Na koniec wskazówka dla tych spoÊród Paƒstwa, którzy zdecydujà si´
odwiedziç Cosmoprof za rok. Z uwagi na wielkoÊç ekspozycji i rozleg∏oÊç terenów
targowych warto zaplanowaç odwiedziny tej najwi´kszej na Êwiecie imprezy
kosmetycznej na minimum 2 dni. Z powodu zbyt szczup∏ej bazy noclegowej w
mieÊcie warto zarezerwowaç hotel lub kwater´ prywatnà jeszcze w tym roku,
najpóêniej do jesieni. Dla zapominalskich pozostajà potem hotele w odleg∏ym o
100 km Rimini…
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Nie ulega wàtpliwoÊci, ˝e promieniowanie UV
wywo∏uje szereg bardzo powa˝nych,
niekorzystnych zmian w skórze. Jest g∏ównà
przyczynà egzogennego starzenia si´ skóry
– spadku j´drnoÊci, elastycznoÊci i wyraênych
g∏´bokich zmarszczek spowodowanych m.in.
uszkodzeniem bia∏ek strukturalnych 
– kolagenu i elastyny. Mo˝e wywo∏aç 
poparzenie i stan zapalny. 
Jest równie˝ czynnikiem mutagennym 
i rakotwórczym – jednym z najpowa˝niejszych
konsekwencji nadmiernej ekspozycji na
promieniowanie UV jest czerniak z∏oÊliwy skóry 
– jeden z najbardziej z∏oÊliwych nowotworów.
Zdawaç by si´ mog∏o, ˝e prawie ka˝dy konsument
zapytany, czy promieniowanie UV jest szkodliwe
odpowie, ˝e tak. Mimo to, gdy przychodzi sezon
wakacyjny (a czasem i poza nim) zapomina 
lub celowo ignoruje Êrodki ostro˝noÊci, które
pozwoli∏yby uniknàç nast´pstw zwiàzanych z
nadmiernà ekspozycjà na promieniowanie UV.

Ignorancja ta ma swoje korzenie równie˝ w
pewnych sprzecznych informacjach, które
docierajà do konsumenta. Producenci i w∏aÊciciele
solariów powo∏ujà si´ niekiedy na prace naukowe,
w których wykazuje si´ korzystne dzia∏anie
promieniowania UV i przekonujà, ˝e nie ma
jednoznacznych dowodów o szkodliwym dzia∏aniu
s∏oƒca. Jednym z topowych argumentów jest
produkcja witaminy D3 w skórze (niezb´dnej w

organizmie m.in. do przyswajania wapnia i fosforu)
zachodzàca pod wp∏ywem promieniowania
s∏onecznego, a której niski poziom – jak wykaza∏y
niektóre prace badawcze – sprzyja powstawaniu
nowotworu (dotychczas fakt ten potwierdzono
tylko w przypadku nowotworu okr´˝nicy), chorób
serca i os∏abia uk∏ad immunologiczny. Onkolodzy
alarmujà i przekonujà, ˝e mówienie o
prozdrowotnym dzia∏aniu s∏oƒca jest niczym
zalecanie palenia na uspokojenie. W rzeczywistoÊci
w przypadku osób o jasnej karnacji, kilkakrotna
ekspozycja na promieniowanie UV niechronionej
skóry w tygodniu i nieprzekraczajàca kilku minut
ca∏kowicie wystarczy, aby organizm móg∏
zsyntezowaç odpowiednie iloÊci witaminy D.
Jakie zatem najcz´Êciej b∏´dy pope∏nia
konsument?
Pierwszy punkt w ochronie przeciws∏onecznej
brzmi zwykle „przede wszystkim unikaj s∏oƒca,
zw∏aszcza w godzinach po∏udniowych
11.00–15.00. Jest to jednak warunek nie do
spe∏nienia dla wi´kszoÊci konsumentów
wyje˝d˝ajàcych na wakacje, bowiem to w∏aÊnie
opalenizna jest oznakà dobrze sp´dzonego czasu.
W du˝ej mierze zatem udzia∏ w kontrolowanym,
bezpiecznym opalaniu ma wi´c w∏aÊciwe
stosowanie produktów ochrony przeciws∏onecznej.
Nawet najlepszy produkt ochrony
przeciws∏onecznej nie b´dzie w pe∏ni skuteczny,
jeÊli b´dzie aplikowany w niew∏aÊciwy sposób.
ÂwiadomoÊç konsumenta w dziedzinie tak

opalania, jak i w∏aÊciwej aplikacji kosmetyków
promieniochronnych jest stosunkowo niska. Jak
pokazujà badania naukowe, przeci´tny konsument
aplikuje zbyt ma∏à iloÊç produktu w stosunku do
zalecanej przez producenta. W efekcie, rzeczywisty
wspó∏czynnik ochrony jest znacznie ni˝szy ni˝
zamierzony i deklarowany na opakowaniu.
Zalecana przez WHO czy Komisj´ Europejskà iloÊç
kosmetyku promieniochronnego, jaka powinna byç
aplikowana przed wyjÊciem na s∏oƒce, to ok.
2mg/cm2 lub ok. 30–35g (lub ml) na
powierzchni´ ca∏ego cia∏a. IloÊci takie zak∏adane sà
jednoczeÊnie przy wyznaczaniu wspó∏czynnika
ochrony przeciws∏onecznej. RzeczywistoÊç jest
jednak odmienna, bowiem jest to iloÊç ca∏kowicie
nieadekwatna do przyzwyczajeƒ konsumenta.
Przeci´tny u˝ytkownik „kremu z filtrem” aplikuje
ok. 20–50% zalecanej iloÊci. Mniejsza
efektywnoÊç ochronny wynika tak˝e z niedba∏ego,
nierównomiernego rozprowadzania kosmetyków.
Stàd rzeczywistà ochron´ okreÊla si´ na 1/3
ochrony wskazanej przez SPF. 
Problemy nieprawid∏owego stosowania to nie tylko
kwestia zbyt ma∏ej iloÊci nanoszonych produktów.
Zgodnie z zaleceniami w∏aÊciwa aplikacja produktu
powinna odbywaç si´ 15–30 minut przed
ekspozycjà na s∏oƒce. Jest to warunek trudny do
spe∏nienia. Majàc dwie mo˝liwoÊci – aplikacj´
jeszcze w hotelu przed wyjÊciem na pla˝´ 
(co równie˝ mo˝e byç nie do koƒca dobrym
rozwiàzaniem ze wzgl´du na usuni´cie produktu
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O kosmetykach promieniochronnych napisano ju˝ bardzo wiele. 

A jednak wydaje si´, ˝e jest to temat rzeka, niekoƒczàca si´ 
opowieÊç, w której po chwili spokoju pojawia si´ nast´pny 

goràcy wàtek, kolejny argument za lub przeciw i nowa dyskusja.
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Sukcesem zakoƒczy∏a si´ tegoroczna edycja 
Forum Fryzjerstwa LOOK, 
która odby∏a si´ w dniach 26–27 kwietnia na
terenie Mi´dzynarodowych Targów Poznaƒskich.
Wed∏ug danych podanych przez organizatora, 
Forum LOOK odwiedzi∏o ponad 11 tysi´cy goÊci
(suma dla Forum LOOK i Forum Kosmetyki 
i Solariów beautyVISION), z czego oko∏o 41%
stanowili fryzjerzy i osoby bezpoÊrednio zwiàzane 
z bran˝à fryzjerskà. Wystawcami LOOK 2008 byli
producenci i dystrybutorzy kosmetyków
profesjonalnych oraz ozdób do w∏osów, wyrobów
perukarskich i przed∏u˝ania w∏osów, sprz´tu
i wyposa˝enia salonów fryzjerskich.

Zaprezentowanych zosta∏o ponad 60 nowoÊci
produktowych. 
Do tego, ˝e nowoÊci takie rokrocznie wprowadzajà
zagraniczne koncerny, ju˝ poniekàd przywykliÊmy. 
Z tym wi´kszà satysfakcjà odnotowaliÊmy w tym
wzgl´dzie du˝à aktywnoÊç rodzimej marki
PROSALON, która zaprezentowa∏a nowà seri´ 
do nawil˝ania i zwi´kszania obj´toÊci 
w∏osów pod nazwà INTENSO.
Tradycyjnie ju˝ du˝ym zainteresowaniem
zwiedzajàcych cieszy∏y si´ trwajàce nieprzerwanie 
na stoiskach pokazy i prezentacje najnowszych
technik ci´cia i koloryzacji przybli˝ajàce aktualne
trendy panujàce w Êwiecie fryzjerstwa.

Wyjàtkowà ucztà dla oka by∏ pokaz na scenie
g∏ównej wykonany przez znanego na arenie
mi´dzynarodowej kreatora – JeanLuca Parisa. 
Jego zdaniem w tym sezonie najmodniejszà 
fryzurà jest bob w zdecydowanych kolorach
dopasowanych do urody.
Artysta nie stroni tak˝e od eksperymentów 
z ró˝nymi d∏ugoÊciami w∏osów – d∏u˝szej warstwy 
z góry, krótszej pod spodem, cz´sto 
zró˝nicowanych i kontrastowych kolorów.

Niema∏ych emocji dostarczy∏y konkursy 
i mistrzostwa odbywajàce si´ w trakcie Forum. 
W Otwartych Mistrzostwach Fryzjerstwa
Polskiego w kategorii juniorów udzia∏ wzi´∏o 
113 osób. W dziale fryzjerstwa m´skiego tytu∏
Mistrza Polski zdoby∏ ❚Dominik Degowski z Gdaƒska,
a tytu∏ Mi´dzynarodowego Mistrza Polski ❚Melanie
Muller z Frankfurtu. W dziale fryzjerstwa damskiego
tytu∏ Mistrza Polski uzyska∏a ❚Sabina Janda 
z Raciborza, Mi´dzynarodowym Mistrzem Polski
zosta∏a ❚Franziska Haller z Frankfurtu. 
Otwarte Mistrzostwa Fryzjerstwa Polskiego 

w kategorii seniorów zgromadzi∏y 25 uczestników.
Mistrzem Polski we fryzjerstwie m´skim zosta∏
❚Daniel Pasierb z Rudy Âlàskiej, a we fryzjerstwie
damskim ❚Joanna Jakubek z Rumii.
Tytu∏ Mistrza Polski w Otwartych Mistrzostwach 
w Przed∏u˝aniu i Zag´szczaniu W∏osów zdoby∏a
❚Marta KuÊmierska z Warszawy.

W trakcie Forum LOOK odby∏a si´ ju˝ szósta edycja
konkursu KREATOR, o którym Êmia∏o mo˝na
powiedzieç, ˝e sta∏ si´ kuênià talentów polskiego
fryzjerstwa. Tym razem 44 fryzjerów z pasjà
zaprezentowa∏o wysoki i wyrównany poziom. 
Mi∏o nam poinformowaç, i˝ KREATOREM 2008
zosta∏a ❚˚aneta Grzechnik z Gdyni. 
Laureatka wyró˝ni∏a si´ wyobraênià w doborze
fryzury, koloru w∏osów i stylizacji sylwetki.

Forum Fryzjerstwa LOOK by∏o tak˝e okazjà 
do zdobycia cennej wiedzy z zakresu fryzjerstwa. 
Na specjalistycznych seminariach i szkoleniach
fachowcy z bran˝y przybli˝yli m.in. tematyk´ glikoli
silikonowych, warunkujàcych popraw´ jakoÊci
szamponów do w∏osów, egzaminów i metodologii 
w edukacji fryzjerskiej, a tak˝e wykorzystania
Internetu jako medium reklamowego w bran˝y.

Na specjalnej uroczystoÊci podczas Forum
Fryzjerstwa LOOK oraz Forum Kosmetyki i Solariów
beautyVISION wr´czonych zosta∏o kilkanaÊcie z∏otych
medali MTP b´dàcych wyró˝nieniem dla najlepszych
produktów. Sàd Konkursowy pod przewodnictwem
prof. dr. hab. Romualda Zalewskiego z∏otym
medalem MTP nagrodzi∏ mi´dzy innymi:
❚kondycjonujàcy szampon do w∏osów z dodatkiem
glikoli silikonowych opracowany przez Politechnik´
Radomskà im. K. Pu∏askiego, Katedr´ Chemii, a
tak˝e ❚nowà inteligentnà seri´ GOLDWELL COLOR
GLOW IQ do piel´gnacji w∏osów po wszystkich
zabiegach koloryzujàcych opartà na wykorzystaniu
innowacyjnych technologii. 
Piszemy o tym z prawdziwà przyjemnoÊcià, jako ˝e
to w∏aÊnie te produkty marki Goldwell, kwartalnik
mody fryzjerskiej TOP Professional, b´dàcy
patronem medialnym Forum LOOK, wybra∏
wczeÊniej na nagrody, które otrzyma ka˝dy z
Paƒstwa, który w roku 2008 zakupi prenumerat´
TOP-u (www.top-professional.pl).
Po tak udanej imprezie ju˝ teraz w imieniu
organizatora i naszym zapraszamy Paƒstwa 
na kolejnà edycj´ Forum LOOK. 
A zatem do zobaczenia za rok.

Podsumowanie maj 2008

LOOK coraz wi´kszy

■ TARGI, WYDARZENIA
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■ PRAWO

1 czerwca 2008 r. rozpocznie si´ rejestracja wst´pna
substancji chemicznych produkowanych lub
importowanych na rynek UE w iloÊciach powy˝ej 
1 tony rocznie. Przedsi´biorcy bran˝y kosmetycznej,
mimo i˝ nie sà g∏ównymi -  adresatami rozporzàdzenia
REACH, przygotowujà si´ do REACH i uwa˝nie Êledzà
przygotowania producentów substancji chemicznych
do rejestracji wst´pnej, a nast´pnie pe∏nej rejestracji.
Od dzia∏aƒ podejmowanych aktualnie przez
rejestrujàcych zale˝y portfolio surowców
kosmetycznych ju˝ za kilka, najdalej kilkanaÊcie lat.

Bran˝a kosmetyczna jako dalsi u˝ytkownicy
substancji chemicznych
Zgodnie z definicjà okreÊlonà w rozporzàdzeniu
REACH, dalszy u˝ytkownik to osoba fizyczna lub
prawna majàcà siedzib´ na terytorium Wspólnoty 

i nieb´dàca producentem ani importerem, która 
u˝ywa substancji w jej postaci w∏asnej lub jako
sk∏adnika preparatu, podczas prowadzonej przez 
siebie dzia∏alnoÊci przemys∏owej lub innej dzia∏alnoÊci
zawodowej. Tym samym producenci kosmetyków 
to w znacznej wi´kszoÊci dalsi u˝ytkownicy substancji
chemicznych. Ten fakt jest bardzo istotny, oznacza
bowiem, ˝e tylko niektóre przepisy REACH dotyczà
bezpoÊrednio przedsi´biorców bran˝y kosmetycznej.
Dystrybutor ani konsument nie sà zgodnie z REACH
uwa˝ani za dalszych u˝ytkowników.
Istniejà sytuacje, kiedy producent lub dystrybutor
kosmetyków staje si´ rejestrujàcym, czyli podlega
obowiàzkowi rejestrowania stosowanych przez 
siebie substancji.
Ma to miejsce w kilku sytuacjach:
❚Gdy producent kosmetyków wytwarza którykolwiek 

z wykorzystywanych sk∏adników kosmetyków.
Sà to najcz´Êciej wyciàgi, ekstrakty roÊlinne, pochodne
olejów i t∏uszczów (np. myd∏a). Sole powstajàce 
w gotowym kosmetyku, np. podczas regulacji pH nie
podlegajà rejestracji (wynika to z Za∏àcznika V).
❚Gdy producent kosmetyków importuje okreÊlony
sk∏adnik kosmetyku spoza UE.
Tak dzieje si´ w przypadku niektórych „egzotycznych”
sk∏adników, mo˝e si´ zdarzyç, ˝e przedsi´biorca w
Polsce jest jedynym w Europie importerem danej
substancji (np. olejek drzewa herbacianego z Australii).
❚Gdy producent kosmetyków importuje produkty
kosmetyczne spoza UE.
Rejestracji podlegajà w tym przypadku wszystkie
sk∏adniki kosmetyków, których sumaryczna iloÊç
przekroczy 1 ton´ rocznie. B´dzie to problematyczne,
zak∏adajàc, ˝e nie zawsze dystrybutor zna dok∏adny
sk∏ad importowanych produktów oraz ˝e przeci´tny
kosmetyk zawiera 10–50 ró˝nych sk∏adników. 
W przypadku mniejszych firm i niewielkiej wartoÊci
importu rejestracja mo˝e si´ okazaç nieop∏acalna.
Natomiast jeÊli importer kosmetyków zakupi w Europie
surowce kosmetyczne, które zostanà zarejestrowane,
wówczas staje si´ reimporterem i uwa˝any jest 
za dalszego u˝ytkownika, czyli nie ma obowiàzku
rejestracji.

¸aƒcuch dostaw: mo˝liwe scenariusze
W przypadku bran˝y kosmetycznej ∏aƒcuch dostaw
wielosk∏adnikowego surowca kosmetycznego mo˝e
obejmowaç kilku kolejnych producentów
poszczególnych sk∏adników (Rysunek 2). Nale˝y braç
pod uwag´ takie sytuacje, planujàc wymian´ informacji
w ∏aƒcuchu dostaw. D∏ugi ∏aƒcuch dostaw ma miejsce
zwykle wtedy, gdy produkcja surowca kosmetycznego
jest kilkuetapowa. Na przyk∏ad: producent lecytyny
sprzedaje substancj´ dalszemu u˝ytkownikowi, ten
wytwarza zawiesin´ liposomów z lecytyny oraz
witaminy E zakupionej u innego producenta.
Nast´pnie sprzedaje preparat kolejnemu dalszemu
u˝ytkownikowi, który dodaje do zawiesiny liposomów
barwniki i inne substancje, wytwarzajàc preparat
b´dàcy sk∏adnikiem kosmetyków.
Inny szczególny ∏aƒcuch dostaw charakterystyczny jest
dla producentów kompozycji zapachowych, którzy
tworzà je z kilkuset lub nawet kilku tysi´cy substancji
kupowanych od bardzo wielu dostawców. 
W tym przypadku producent kompozycji zapachowych
musi w odpowiednim czasie uzyskaç informacj´ na
temat rejestracji substancji od wszystkich dostawców.
B´dzie to du˝ym wyzwaniem logistycznym.

Przygotowania
do REACH 

w bran˝y kosmetycznej 
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Rysunek 2. Przyk∏adowe scenariusze ∏aƒcucha dostaw w bran˝y kosmetycznej

Rysunek 1. Przedsi´biorcy bran˝y kosmetycznej i ich role zgodnie z rozporzàdzeniem REACH 

Ewa Starzyk
Polski Zwiàzek Pracodawców
Prywatnych Bran˝y Kosmetycznej

Dystrybutor produktów gotowych

Konsument
stosuje kosmetyk zawierajàcy substancj´ X

NIE JEST DALSZYM
U˚YTKOWNIKIEM

DALSI U˚YTKOWNICY

Producent preparatów chemicznych
(surowce kosmetyczne)

stosuje substancj´ X do produkcji surowca 
kosmetycznego (np. wielosk∏adnikowego)

Producent wyrobów gotowych
stosuje substancj´ X jako sk∏adnik 

do produkcji kosmetyku

U˝ytkownik profesjonalny
wykorzystuje kosmetyk zawierajàcy 

substancj´ X 
podczas wykonywania zawodu

Importer
sprowadza substancj´ X

Producent
produkuje substancj´ X
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U˚YTKOWNIKIEM

Najprostsza sytuacja D∏ugi ∏aƒcuch dostaw Wielu rejestrujàcych
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produkuje substancj´ X

Producent
produkuje substancj´ A

Producent
produkuje substancj´ A
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produkuje substancj´ B
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stosuje substancj´ X 
jako sk∏adnik 

do produkcji kosmetyku
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produkuje preparat X
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produkuje preparat Y
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produkuje preparat X

Producent wyrobów gotowych
stosuje preparat Z 

jako sk∏adnik 
do produkcji kosmetyku

Producent wyrobów gotowych
stosuje preparat Z 

jako sk∏adnik kosmetyku

Producent
produkuje substancj´ D
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w wyniku na∏o˝enia ubrania) lub aplikacj´ 
na pla˝y, ale w zacienionym miejscu i dopiero 
po kilkunastu minutach wyjÊcie na pla˝´ 
– konsument wybiera mo˝liwoÊç trzecià 
i najgorszà. Idzie na pla˝´ w czasie, gdy
intensywnoÊç promieniowania UV jest
najwi´ksza i stosuje „krem z filtrem” po
przyjÊciu na pla˝´. Konsument nie pami´ta
cz´sto równie˝ o regularnym powtarzaniu
aplikacji. Zapomina zastosowaç produkt po
wyjÊciu z wody, a niekiedy nie aplikuje go
ponowie, uznajàc, ˝e preparat o wysokim filtrze
SPF lub wodoodporny daje ca∏kowità ochron´
przed s∏oƒcem. Poj´cie wodoodpornoÊci jest
przez u˝ytkowników rozumiane cz´sto w
sposób b∏´dny. Konsumenci nie rozumiejà, 
˝e wodoodporny nie oznacza „odporny na
Êcieranie” i nie dostrzegajà faktu, ˝e zwykle 
po wyjÊciu z wody wycierajà cia∏o r´cznikiem
usuwajàc w ten sposób du˝à cz´Êç produktu
promieniochronnego. Poznanie metody
wyznaczania wodoodpornoÊci i porównanie 
z rzeczywistym zachowaniem konsumenta na
pla˝y daje obraz, jak rozbie˝na mo˝e byç ocena
obu stron. Przyk∏adowo, wg amerykaƒskiego
FDA, produkt „bardzo wodoodporny” ocenia si´
w warunkach zanurzenia cia∏a po aplikacji
kosmetyku in vivo w sta∏ej temperaturze przez
80 minut przy ∏agodnej cyrkulacji wody, a
nast´pnie wysuszenie na powietrzu.
Przynajmniej dwa punkty w tej metodologii sà
ró˝ne od typowej reakcji u˝ytkownika. Rzadko
kiedy konsument spokojnie zachowuje si´ po
wejÊciu do wody (cz´sto mamy wr´cz do
czynienia z uprawianiem sportów wodnych), a
po powrocie na pla˝´ zwykle wyciera cia∏o
r´cznikiem. Starcie produktu mo˝e zachodziç
równie˝ poprzez zwyk∏e „wylegiwanie” si´ na
kocu, le˝aku lub na piasku.

Nieprawid∏owe stosowanie produktów ochrony
przeciws∏onecznej doprowadzi∏o do powstania
opisywanych w literaturze tzw. „s∏onecznych
paradoksów”. Opisano mi´dzy innymi
zwi´kszone ryzyko poparzenia lub nawet
wyst´powania czerniaka u osób stosujàcych
produkty ochrony przeciws∏onecznej. Co wi´cej,
wykazano, ˝e im wy˝szy filtr UV, tym wy˝sze
ryzyko wystàpienia nowotworu. Jak t∏umaczy si´
to zjawisko? Okazuje si´, ˝e stosowanie
produktów o wysokim SPF sk∏ania
konsumentów do nadmiernej ekspozycji na
promieniowania ultrafioletowe. PrzeÊwiadczenie,
˝e wy˝szy SPF lepiej i d∏u˝ej chroni, ˝e

„wodoodporny” daje pe∏nà ochron´, sprawia, 
˝e konsument celowo i Êwiadomie d∏u˝ej
przebywa na s∏oƒcu i nie powtarza aplikacji.
Efekt zwi´kszonej zachorowalnoÊci na raka
skóry mia∏ równie˝ inne êród∏o. Przed d∏ugi 
czas podejrzewano, ˝e tak szkodliwe dzia∏anie
wykazuje jedynie promieniowanie UVB
(obecnie wiadomo ju˝, ˝e promieniowanie UVA
niesie równie˝ ryzyko wystàpienia raka skóry).
Dlatego kosmetyki pla˝owe chroni∏y przede
wszystkim w tym zakresie promieniowania. 
W tej sytuacji, nawet regularne i obfite
„smarowanie cia∏a kremem z filtrem” 
nie chroni∏o ca∏kowicie przed szkodliwym
dzia∏aniem s∏oƒca.

W ciàgu ostatnich lat na ca∏ym Êwiecie
prowadzone by∏y szeroko zakrojone badania
dotyczàce zachowaƒ konsumenckich odnoÊnie
kosmetyków ochrony s∏onecznej. Okazuje si´,
˝e mieszkaƒcy Europy stosujàcy produkty
pla˝owe znacznie d∏u˝ej przebywajà na s∏oƒcu
po aplikacji kosmetyku ni˝ Ci, którzy go nie
stosujà. Wykazano ponadto, ˝e konsumenci
korzystajàcy z kosmetyku oznaczonego
wartoÊcià SPF12 stosujà go w iloÊci 3 do 4 razy
wi´kszej ni˝ ci, którzy zakupili SPF40. Badania
szwajcarskie ustali∏y cz´stotliwoÊç stosowania 
na poziomie 2–3 razy dziennie. 
Z kolei ankieta wÊród mieszkaƒców USA
pokaza∏a, ˝e zwykle wszyscy cz∏onkowie 
rodziny stosujà ten sam preparat bez wzgl´du
na fototyp skóry poszczególnych osób.

Alarmujàce doniesienia naukowe, w tym
równie˝ reakcje onkologów zmusi∏y niejako
w∏adze wielu krajów do podj´cia szeregu
kroków w celu ochrony zdrowia i ˝ycia
konsumentów. Jednym z kroków by∏y zalecenia
Komisji Europejskiej dotyczàce wymaganej
ochrony przeciws∏onecznej kosmetyków,
zgodnie z którà wszystkie produkty powinny
chroniç zarówno przed promieniowaniem UVA
jak i UVB, minimalny stopieƒ ochrony przed
UVB powinien byç równy SPF=6, natomiast
minimalny stopieƒ ochrony przed UVA
powinien byç równy lub wi´kszy jednej trzeciej
wartoÊci SPF (np. gdy SPF=30 wówczas UVA-PF
powinno wynosiç minimum 10). Dodatkowo
produkty pla˝owe powinny byç oznakowane 
w sposób s∏owny („niska ochrona”, „Êrednia
ochrona”, „wysoka ochrona” i „bardzo wysoka
ochrona”).
Komisja Europejska poda∏a tak˝e, jakie

oznakowanie powinny znaleêç si´, 
a jakich nie powinno umieszczaç si´ 
na opakowaniach kosmetyków.
Produkt ochrony przeciws∏onecznej nie
powinien nosiç oznakowania sugerujàcego:
❚100 % ochrony przed promieniowaniem UV
(czyli oznaczeƒ jak np. „blokada
przeciws∏oneczna”, „ca∏kowita ochrona”, 
„pe∏na ochrona”),
❚brak koniecznoÊci powtarzania aplikacji
produktu co pewien czas, niezale˝nie 
od okolicznoÊci (czyli oznaczeƒ takich, jak 
np. – „ca∏odzienna ochrona”).
Powinien posiadaç ostrze˝enia wskazujàce, ˝e
nie zapewnia stuprocentowej ochrony; 
Powinien byç opatrzony instrukcjami
dotyczàcymi stosowania produktu, na przyk∏ad
aplikowanej iloÊci i cz´stoÊci powtarzania
aplikacji:
❚„Produkt nanieÊç przed wyjÊciem na s∏oƒce”,
❚„Nanosiç ponownie, zw∏aszcza po spoceniu
si´, p∏ywaniu lub wycieraniu r´cznikiem”. 
Powinien posiadaç wskazówki dotyczàce
Êrodków ostro˝noÊci, które nale˝y zachowaç
podczas przebywania na s∏oƒcu, na przyk∏ad:
❚„Nawet przy stosowaniu produktu ochrony
przeciws∏onecznej niewskazane jest d∏ugotrwa∏e
przebywanie na s∏oƒcu”,
❚„Chroƒ niemowl´ta i dzieci przed
bezpoÊrednim Êwiat∏em s∏onecznym”,
❚„Nadmierne przebywanie na s∏oƒcu stanowi
powa˝ne zagro˝enie dla zdrowia”.

Sà to zalecenia dla producenta. Nale˝y jednak
pami´taç, ˝e to konsument dokonuje wyboru 
i odpowiada za jego prawid∏owà aplikacj´. 
Tylko Êwiadome korzystanie z produktów
pla˝owych jest w stanie zapewniç prawid∏owà
ochron´. Dlatego niezwykle wa˝nà misjà
zarówno dla producentów, jak i osób z ró˝nych
Êrodowisk naukowych jest edukowanie
konsumenta w zakresie zagro˝eƒ, jakie niesie
brak umiaru w ekspozycji na promieniowanie
UV, pochodzàce równie˝ ze sztucznych êróde∏,
jakimi sà solaria. W internecie istnieje wiele
stron, na których znaleêç mo˝na szereg
cennych informacji, zarówno ogólnych
dotyczàcych zagro˝eƒ i sposobu ochrony, 
jak równie˝ tych szczegó∏owych dotyczàcych
prognoz indeksu UV dla ró˝nych regionów
Polski i Europy. Sà to strony wa˝ne i warto 
do nich zajrzeç zw∏aszcza teraz, gdy 
zbli˝ajà si´ wakacje.
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rodzaj hydrolizowanych triglicerydów nie jest
decydujàcy. W aneksie IV wymieniono witamin´ A,
podczas gdy w kosmetykach stosowany jest wy∏àcznie
retinol i retinaldehyd, zaÊ kwas retinowy nie jest
dozwolony w kosmetykach. Przyk∏adów takich
niespójnoÊci jest w za∏àczniku IV wi´cej.
Na czerwiec 2008 r. przewidziany jest przeglàd
za∏àcznika IV. Komisja Europejska ustali∏a na nowo
kryteria w∏àczenia substancji do Aneksu IV przed
dokonaniem przeglàdu. Sam przeglàd
przeprowadzony zosta∏ w listopadzie 2008 r. przez
wyznaczone departamenty Komisji, przy wspó∏udziale
kompetentnych w∏adz MS, zewn´trznego konsultanta 
i wàskiej grupy organizacji bran˝owych. Podczas
konsultacji za∏àcznika zg∏oszono 294 propozycji
w∏àczenia substancji do za∏àcznika IV. Po analizie 
przez zewn´trznego eksperta – kontraktora 
0 propozycji spe∏ni∏o kryteria okreÊlone przez Komisj´. 
Nie wiadomo wi´c, czy substancje, które dotychczas
wymienione by∏y w za∏àczniku IV, pozostanà w nim
jako wy∏àczone z obowiàzku rejestracji. Jest to
problematyczne dla potencjalnych rejestrujàcych,
którzy z opóênieniem dowiedzà si´ o obowiàzku
rejestracji okreÊlonych substancji.

Jak bran˝a kosmetyczna przygotowuje si´ 
do REACH?
Przygotowania do REACH w wi´kszoÊci
przedsi´biorstw bran˝y kosmetycznej sà ju˝
zaawansowane, choç sà i takie przedsi´biorstwa, dla
których REACH jest wcià˝ ca∏kowità nowoÊcià. Wiele
firm posiada ju˝ zaktualizowane po kàtem REACH
bazy sk∏adników kosmetyków, co oznacza okreÊlenie
statusu wszystkich substancji, okreÊlenie w∏asnej roli
dla ka˝dej substancji, okreÊlenie êród∏a dostaw
ka˝dego surowca oraz zabezpieczenie opcjonalnych
êróde∏ dostaw. Wiele przedsi´biorstw ma tak˝e za
sobà pierwsze kontakty z dostawcami i uzyska∏o
informacje o rejestracji wst´pnej, w nielicznych
przypadkach tak˝e o pe∏nej rejestracji.
Kolejne etapy przygotowaƒ to wymiana informacji 
na temat zastosowaƒ substancji, warunków
operacyjnych itp., ale w wi´kszoÊci przypadków
nastàpi to ju˝ na etapie przygotowaƒ do pe∏nej
rejestracji.

Stan przygotowaƒ – kontakty z dostawcami
Zgodnie z informacjami przekazywanymi zarówno
przez producentów kosmetyków, jak i ich dostawców,
wi´kszoÊç producentów surowców kosmetycznych
deklaruje rejestracj´ wst´pnà wszystkich lub
wi´kszoÊci substancji posiadanych w portfolio. 
Nie oznacza to jednak, ˝e wszystkie substancje
zarejestrowane wst´pnie zostanà zarejestrowane 
w pe∏nym zakresie. Wi´kszoÊç producentów substancji
(czyli rejestrujàcych) dokonuje obecnie kalkulacji
op∏acalnoÊci rejestracji i dalszej produkcji substancji.
Niewiele firm jest w stanie udzieliç wià˝àcej
odpowiedzi na pytania dalszych u˝ytkowników
dotyczàce rejestracji. Dlatego wydaje si´, ˝e mimo
uzyskania potwierdzenia rejestracji wst´pnej,
producenci bran˝y kosmetycznej powinni uwa˝nie 
i na bie˝àco Êledziç dzia∏ania dostawców, aby
zminimalizowaç sytuacje nag∏ego braku okreÊlonych
substancji wÊród stosowanych sk∏adników
kosmetyków.

REACH – obawy bran˝y kosmetycznej
Mimo ˝e bran˝a kosmetyczna w ma∏ym stopniu
zostanie „dotkni´ta” rozporzàdzeniem REACH, 
istnieje szereg obaw i wàtpliwoÊci co do dalszego
funkcjonowania rynku surowców kosmetycznych 
oraz praktycznej realizacji obowiàzków dalszych
u˝ytkowników.
Wiadomo, ˝e producenci kosmetyków b´dà musieli
informowaç dostawców sk∏adników o zastosowaniach
i post´powaniu w procesie technologicznym. 
Nie do koƒca jeszcze wiadomo, jak szczegó∏owe b´dà
musia∏y byç te informacje. Na pewno jednak b´dà
obejmowaç nie tylko zastosowania koƒcowe, 
ale tak˝e warunki operacyjne, nara˝enie 
pracowników itp. 
Jak przekazywaç takie dane bez uszczerbku 
dla tajemnicy przedsi´biorstwa?
Pewne jest, ˝e rynek surowców kosmetycznych
ulegnie znacznemu przegrupowaniu. Nie wszyscy
producenci substancji zarejestrujà wszystkie
dostarczane sk∏adniki. Mo˝e nastàpiç konsolidacja
rynku, wzrost cen, ograniczenie liczby dostawców
wielu sk∏adników kosmetyków, ograniczenie liczby
dost´pnych na rynku surowców lub nawet ich brak.
Zmiany na rynku surowców mogà spowodowaç
koniecznoÊç zmian receptur wytwarzanych 
produktów kosmetycznych, co oczywiÊcie 
oznacza dodatkowe koszty.
Istniejà tak˝e obawy o innowacyjnoÊç, jeden 
z kluczowych aspektów funkcjonowania bran˝y
kosmetycznej. Poniewa˝ rejestracji dokonuje si´ 
dla zidentyfikowanych zastosowaƒ, wszelkie nowe
zastosowania b´dà musia∏y byç odr´bnie zg∏aszane 
w ∏aƒcuchu dostaw, a nast´pnie rejestrowane. 
REACH dotknie tak˝e dystrybutorów importujàcych
kosmetyki spoza UE. Poniewa˝ substancje
importowane w preparatach w iloÊciach powy˝ej 
1 tony na przedsi´biorc´ podlegajà rejestracji,
dystrybutorzy b´dà musieli uzyskaç dost´p do sk∏adów
produktów w celu okreÊlenia iloÊci importowanych
substancji, a nast´pnie zarejestrowaç te, które
importujà w produktach powy˝ej 1 tony. 
Jest wi´c oczywiste, ˝e nastàpi znaczne ograniczenie
op∏acalnoÊci importu kosmetyków spoza UE.

REACH vs. przysz∏e ustawodawstwo
kosmetyczne
Z punktu widzenia przysz∏ego ustawodawstwa
kosmetycznego REACH wydaje si´ pewnà szansà.
Zgodnie z projektem rozporzàdzenia Parlamentu
Europejskiego i Rady dotyczàcego kosmetyków
zostanà doprecyzowane wymagania co do zakresu
dossier kosmetyku i danych wymaganych podczas
oceny bezpieczeƒstwa kosmetyku. Prawdopodobne
jest, ˝e w wyniku przygotowywania dossier
rejestracyjnych w ramach REACH dost´p 
do niektórych danych toksykologicznych 
(NOAEL, LOAEL, DNEL, itp.) b´dzie ∏atwiejszy.
Pewnym problemem mogà si´ jednak okazaç
okreÊlone w REACH terminy przejÊciowe rejestracji
substancji w poszczególnych zakresach tona˝owych.
Kolejne terminy rejestracji to 2010, 2013 i 2018.
Mo˝na zak∏adaç, ˝e po up∏ywie terminów
przejÊciowych wi´kszoÊç niezb´dnych danych
toksykologicznych dla sk∏adników kosmetyków 
b´dzie dost´pna. 

Jednak przyj´cie rozporzàdzenia 
Parlamentu Europejskiego i Rady dotyczàcego
kosmetyków przewidziane jest na 2009. 
Nawet z uwzgl´dnieniem terminu przejÊciowego 
❚najprawdopodobniej b´dà to 3 lata (2012) 
❚przepisy dotyczàce kosmetyków wejdà w ˝ycie
wczeÊniej przed up∏ywem terminów rejestracji. 

REACH – dodatkowe informacje
Obecnie w Polsce dzia∏a kilka oficjalnych helpdesk’ów
umo˝liwiajàcych nieodp∏atne konsultacje w zakresie
rozporzàdzenia REACH. Oficjalny REACH Helpdesk 
– Krajowe Centrum Informacyjne – uruchomi∏o Biuro
do Spraw Substancji Preparatów Chemicznych
❚http://reach.gov.pl/. Istnieje mo˝liwoÊç za∏o˝enia
konta na stronie internetowej, a nast´pnie Êledzenia
wszystkich zadanych pytaƒ i udzielonych odpowiedzi.
Inne punkty, gdzie mo˝na uzyskaç praktyczne
informacje nt. stosowania przepisów rozporzàdzenia
REACH:
❚Punkt Konsultacyjny ds. REACH prowadzony przez
Instytut Przemys∏u Organicznego
❚Centrum Informacyjne Europejskiej Agencji
Chemikaliów
❚Centrum ds. REACH Instytutu Chemii Przemys∏owej
❚Centrum Konsultacyjne Instytutu Barwników 
i Produktów Organicznych
❚Âlàski Punkt Konsultacyjny firm bran˝y chemicznej
Nale˝y pami´taç, ˝e wyjaÊnienia i opinie
poszczególnych instytucji nie sà wià˝àce, a jedynym
wià˝àcym tekstem jest rozporzàdzenie. Jednak
korzystanie z punktów informacyjnych znacznie
u∏atwia przygotowania do REACH i praktycznà
interpretacj´ przepisów tego trudnego aktu prawnego.

RIP 3.5 – wytyczne dla dalszych u˝ytkowników
W styczniu 2008 r. Europejska Agencja 
ds. Chemikaliów opublikowa∏a d∏ugo oczekiwane
wytyczne dla dalszych u˝ytkowników – RIP 3.5.
Dost´pne sà na stronie internetowej Agencji
❚http://echa.europa.eu/.
W wytycznych brakuje przyk∏adów specyficznych 
dla bran˝y kosmetycznej. Zawierajà one jednak 
szereg praktycznych wskazówek na temat ró˝nych
sytuacji rynkowych i produktów, a tym samym 
wiele z nich daje si´ odnieÊç do bran˝y kosmetycznej.
W wytycznych RIP 3.5 opisano m.in. identyfikacj´ 
ról przedsi´biorców w REACH, g∏ówne obowiàzki
dalszych u˝ytkowników, zgodnoÊç ze scenariuszem
nara˝enia, przygotowywanie raportu bezpieczeƒstwa
chemicznego, przygotowanie informacji 
o zidentyfikowanych zastosowaniach, wskazówki 
dla dystrybutorów i przyk∏ady scenariuszy nara˝enia.
Wed∏ug informacji Agencji ds. Chemikaliów polskie
t∏umaczenie wytycznych RIP 3.5 spodziewane jest
jesienià 2008 r.
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Kosmetyki – produkty gotowe 
i sk∏adniki kosmetyków – wy∏àczenia
Rejestracji zgodnie z rozporzàdzeniem REACH
podlegajà substancje chemiczne a nie preparaty.
REACH nie dotyczy wi´c kosmetyków – produktów
gotowych. Dotyczy jednak substancji stosowanych 
w kosmetykach, choç i dla tych zawarto w REACH
zwolnienie z niektórych przepisów. Wynika to z faktu,
˝e bezpieczeƒstwo sk∏adników kosmetyków dla
zdrowia ludzi a tak˝e kwesti´ testów na zwierz´tach
reguluje Dyrektywa Kosmetyczna 76/768/WE.

Zgodnie z Artyku∏em 2 (Zastosowanie) pkt 6. 
„Przepisy tytu∏u IV (INFORMACJE W ¸A¡CUCHU
DOSTAW) nie dotyczà nast´pujàcych preparatów 
w stanie gotowym, przeznaczonych dla u˝ytkownika
koƒcowego: (...)
b) produktów kosmetycznych zdefiniowanych 
w dyrektywie 76/768/EWG”.
Oznacza to, ˝e karty charakterystyki substancji 
i preparatów oraz inne informacje nie muszà byç
przekazywane odbiorcom produktów kosmetycznych.
Warto o tym pami´taç, poniewa˝ co jakiÊ czas
producenci kosmetyków odbierajà ˝àdania
przekazywania kart charakterystyki kosmetyków 
ze strony podmiotów handlowych. 
Takie ˝àdania sà bezzasadne.

Inne wy∏àczenie – dla sk∏adników kosmetyków –
zawarte jest w artykule 14. Raport bezpieczeƒstwa
chemicznego nie musi zawieraç oceny ryzyka dla
zdrowia cz∏owieka wynikajàcego mi´dzy innymi z
zastosowaƒ koƒcowych, w tym w produktach
kosmetycznych obj´tych dyrektywà 76/768/WE.

Dla wi´kszoÊci substancji ocena bezpieczeƒstwa
chemicznego substancji obejmuje nast´pujàce etapy:
a) ocen´ zagro˝eƒ dla zdrowia cz∏owieka;
b) ocen´ zagro˝eƒ wynikajàcych z w∏aÊciwoÊci
fizykochemicznych;
c) ocen´ zagro˝eƒ dla Êrodowiska;
d) ocen´ trwa∏oÊci, zdolnoÊci do bioakumulacji 
i toksycznoÊci (PBT) oraz bardzo du˝ej trwa∏oÊci 
i bardzo du˝ej zdolnoÊci do bioakumulacji (vPvB).

Tym samym, pozosta∏e elementy oceny
bezpieczeƒstwa chemicznego (oprócz oceny dla
zdrowia ludzi) muszà zostaç dla sk∏adników
kosmetyków opracowane. Bezpieczeƒstwo sk∏adników
kosmetyków dla zdrowia ludzi obj´te jest oczywiÊcie
ocenà bezpieczeƒstwa okreÊlonà przepisami Dyrektywy
Kosmetycznej 76/768/WE.

Kolejne wy∏àczenie sk∏adników kosmetyków 
z przepisów REACH dotyczy autoryzacji substancji,
zgodnie z artyku∏em 56 (Przepisy ogólne). 
W przypadku substancji wymagajàcych zezwolenia
wy∏àcznie z uwagi na spe∏nienie przez nie kryteriów
CMR kat. 1 oraz 2 lub z uwagi na to, ˝e sà
klasyfikowane jako zaburzajàce gospodark´
hormonalnà lub substancje trwa∏e, toksyczne,
wykazujàce zdolnoÊç do bioakumulacji lub te˝
substancje bardzo trwa∏e, wykazujàce bardzo du˝à
zdolnoÊç do bioakumulacji wy∏àcznie z powodu
zagro˝eƒ dla zdrowia cz∏owieka, nie stosuje si´

procedur udzielania zezwoleƒ dla zastosowaƒ
substancji w produktach kosmetycznych.
Podobne wy∏àczenie istnieje dla sk∏adników
kosmetyków pod wzgl´dem ograniczeƒ (Tytu∏ VIII).
Zgodnie z artyku∏em 67 rozporzàdzenia REACH
substancja podlegajàca ograniczeniom (umieszczona
w za∏àczniku XVII rozporzàdzenia REACH – na razie
pustym), nie mo˝e byç produkowana, wprowadzana
do obrotu lub stosowana, chyba ˝e spe∏nione sà
warunki tego ograniczenia. Powy˝szy przepis nie
dotyczy zastosowania substancji w produktach
kosmetycznych okreÊlonych w dyrektywie
76/768/EWG, w odniesieniu do ograniczeƒ
przeciwdzia∏ajàcych ryzyku dla zdrowia cz∏owieka, które
obj´te jest zakresem zastosowania tej dyrektywy.
Powy˝sze wy∏àczenie wynika z istnienia aneksów II–VII
Dyrektywy Kosmetycznej 76/768/WE, które zawierajà
ograniczenia dla poszczególnych sk∏adników
kosmetyków.

W przypadkach, gdy istniejà wàtpliwoÊci co 
do bezpieczeƒstwa sk∏adnika kosmetyku, substancja
podlega ocenie przez Komitet Naukowy ds. Produktów
Konsumenckich. Nast´pnie w uzasadnionych
przypadkach Komitet  zaleca odpowiednie
ograniczenia, które Komisja Europejska wprowadza 
w postaci odpowiednich zmian aneksów II–VII
Dyrektywy Kosmetycznej 76/768/WE. Tym samym,
aby nie dublowaç dzia∏aƒ Komitetu, sk∏adniki
kosmetyków zosta∏y wy∏àczone z procedur udzielania
zezwoleƒ oraz ograniczeƒ w zakresie zagro˝eƒ 
dla zdrowia ludzi.

Kolejne, bardzo istotne wy∏àczenie zawarte w REACH
dla sk∏adników kosmetyków, dotyczy testów na
zwierz´tach. Zgodnie z preambu∏à oraz Artyku∏em 2
pkt 4 rozporzàdzenie REACH ma zastosowanie bez
uszczerbku dla dyrektywy 76/768/EWG w odniesieniu
do badaƒ na zwierz´tach kr´gowych w zakresie
obj´tym niniejszà dyrektywà, o ile substancje sà
wykorzystywane i wprowadzane do obrotu jako
sk∏adniki kosmetyków oraz obj´te sà zakresem
stosowania niniejszego rozporzàdzenia. Rezygnacja 
z badaƒ na zwierz´tach kr´gowych dla celów ochrony
zdrowia ludzkiego, zgodnie z przepisami dyrektywy
76/768/EWG, powinna mieç miejsce w odniesieniu
do zastosowaƒ tych substancji w kosmetykach.
Czy oznacza to, ˝e substancje wykorzystywane 
w innych dziedzinach lub bran˝ach, dla których
zgodnie z REACH testy na zwierz´tach sà
obowiàzkowe, nie b´dà mog∏y byç stosowane 
w kosmetykach? Jak wybrnà z problemu firmy
produkujàce t´ samà substancj´ dla ró˝nych bran˝? Na
te pytania jak dotychczas nie udzielajà odpowiedzi ani
Agencja ds. Chemikaliów ani Komisja Europejska.
Generalnie wydaje si´, ˝e przepisy REACH stanowià
istotne zagro˝enie dla dotychczasowej polityki Komisji
Europejskiej w zakresie zakazu wykonywania testów
sk∏adników kosmetyków na zwierz´tach.

Obowiàzki i prawa wynikajàce z REACH 
dla producentów kosmetyków
REACH nak∏ada na dalszych u˝ytkowników okreÊlone
obowiàzki. OkreÊla równie˝ prawa, z których dalszy
u˝ytkownik powinien skorzystaç, chcàc nadal bez

przeszkód stosowaç substancje chemiczne 
w dotychczasowym zakresie w warunkach.
G∏ówne obowiàzki, z których jednak wy∏àczone sà
kosmetyki (produkty koƒcowe), to przekazywanie
informacji uczestnikom stanowiàcym dalsze ogniwa
∏aƒcucha dostaw w postaci kart charakterystyki bàdê
innej formie, jeÊli karta charakterystyki nie jest
wymagana.

Obowiàzki dalszych u˝ytkowników, które dotyczà
bran˝y kosmetycznej, to stosowanie tylko substancji
zarejestrowanych, stosowanie substancji zgodnie 
z zaleceniami (Êrodkami kontroli ryzyka) okreÊlonymi
przez rejestrujàcego – producenta substancji
chemicznych,  stosowanie substancji zgodnie 
ze scenariuszem nara˝enia, informowanie
pracowników o zagro˝eniach wynikajàcych 
ze stosowania substancji i preparatów chemicznych
oraz informowanie dostawców o nowych zagro˝eniach.

Najwa˝niejsze prawa dalszego u˝ytkownika, z których
warto skorzystaç to: prawo przekazania producentowi
stosowanego surowca informacji o jego
zastosowaniach, prawo przekazania informacji 
o sposobie post´powania w procesie produkcyjnym
(w celu okreÊlenia poziomu nara˝enia zawodowego,
nara˝enia Êrodowiska i przygotowania scenariuszy
nara˝enia).
Sà to prawa a nie obowiàzki, jednak jeÊli nie podamy
naszemu dostawcy zakresu zastosowaç substancji, 
to mo˝e si´ okazaç, ˝e nie mo˝emy nadal stosowaç
substancji. Taka sytuacja wystàpi, jeÊli podczas
rejestracji zakres ten nie zostanie uwzgl´dniony.
Rejestracji dokonuje si´ bowiem dla okreÊlonych,
zidentyfikowanych zastosowaƒ.
Podobnie, je˝eli dalszy u˝ytkownik nie przeka˝e
dostawcy substancji informacji o sposobie jej
stosowania (tj. o warunkach operacyjnych), mo˝e si´
okazaç, ˝e Êrodki zarzàdzania ryzykiem okreÊlone przez
rejestrujàcego b´dà nieadekwatne albo trudne 
do spe∏nienia przez dalszego u˝ytkownika.
Jak dotàd nie opracowano dok∏adnych wytycznych, 
w jaki sposób dalsi u˝ytkownicy powinni przekazywaç
informacje. Cz´Êciowo takie wytyczne zawarto w RIP
3.5 (o którym poni˝ej), jednak w dokumencie brakuje
przyk∏adów adresowanych do bran˝y kosmetycznej.

Sk∏adniki kosmetyków wÊród substancji
wy∏àczonych z rejestracji
Substancje zwolnione z obowiàzku rejestracji
wymieniono w za∏àcznikach IV oraz V rozporzàdzenia
REACH. Z punktu widzenia bran˝y kosmetycznej
szczególnie interesujàcy jest za∏àcznik IV, poniewa˝
wiele z substancji w nim wymienionych to szeroko
wykorzystywane sk∏adniki kosmetyków. G∏ównym
kryterium w∏àczenia substancji do tego za∏àcznika jest
istnienie wystarczajàcych danych potwierdzajàcych
bezpieczeƒstwo. Za∏àcznik IV w obecnej formie zawiera
szereg nieÊcis∏oÊci: wymieniono w nim szereg olejów
jadalnych – ale nie wszystkie, wymieniono szereg
aminokwasów, ale niektóre w formie D, niektóre 
w formie L, a niektóre w postaci racematów. Ponadto
tylko niektóre produkty hydrolizy lub cz´Êciowej
hydrolizy olejów i t∏uszczów sà wy∏àczone 
z rejestracji, mimo ˝e z punktu widzenia toksykologii
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Chcia∏byÊ zareklamowaç swojà firm´ 
w Polsce? JesteÊ przekonany, ˝e Polacy 
powinni poznaç twoje produkty?
Wierzysz, ˝e polski rynek czeka na ciebie?
COSMETIC REPORTER ma ofert´ 
specjalnie dla Ciebie:
Dowiedz si´, ile kosztuje reklama 
w naszym magazynie. Sprawdê,
jakie uzyskasz rabaty i pakiety promocyjne.

Would you like to advertise your Company in
Poland? Are you convinced that Poles should
discover your products? Do you believe that the
Polish market is waiting for you?
COSMETIC REPORTER has an offer especially 
for you. Find out what the cost of 
an advertisement in our magazine is. 
Check what discounts and promotional 
packages you can get.
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W prenumeracie taniej! Cena numeru 9 z∏otych
Szanowni Paƒstwo, by mieç pewnoÊç, ˝e dotrze do Paƒstwa ka˝dy nast´pny numer magazynu zach´camy do wykupienia prenumeraty.
Wystarczy tylko wype∏niç poni˝szy druk przelewu i wp∏aciç odpowiednià kwot´ na podany numer konta. Potwierdzenie wp∏aty prosimy
wysy∏aç do redakcji faxem na numer: +48 22 402 11 43

Prenumerata roczna (6 numerów od dowolnego numeru) – 54 PLN 
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Patronat merytoryczny: 
Polski Zwiàzek Pracodawców
Prywatnych Bran˝y Kosmetycznej, 

Wy˝sza Szko∏a Zawodowa 
Kosmetyki i Piel´gnacji Zdrowia,  

MEMRB  
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