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Dear Readers,

Poland plays a substantial role in central European
cosmetic industry. Among over 540 domestic
manufacturers the majority of them export their
products not only to the bordering countries but 
also much further, beyond the European Union. 
Today, the main advantage of what Polish 
companies offer for cosmetic market is a very 
good ratio between high quality of the product 
and still competitive price. 
Visit Polish pavilion at interCHARM 2008 
to prove it yourself!    

ìì‚‡Ê‡ÂÏ˚Â ˜ËÚ‡ÚÂÎË,

èÓÎ¸¯‡ ˝ÚÓ ÒÚ‡Ì‡ Ò ·ÓÎ¸¯ËÏ ÔÓÚÂÌˆË‡ÎÓÏ

ÍÓÒÏÂÚË˜ÂÒÍÓÈ ÔÓÏ˚¯ÂÌÌÓÒÚË. ëÂ‰Ë ·ÓÎ¸¯Â ˜ÂÏ 

540 ÏÂÒÚÌ˚ı ÔÓËÁ‚Ó‰ËÚÂÎÂÈ ÍÓÒÏÂÚËÍË ·ÓÎ¸¯ËÌÒÚ‚Ó

˝ÍÒÔÓÚËÛÂÚ Ò‚ÓË ËÁ‰ÂÎËfl ÌÂ ÚÓÎ¸ÍÓ ‚ ÒÓÒÂ‰ÌËÂ ÒÚ‡Ì˚

Ë ÒÚ‡Ì˚ Öë ÌÓ ÚÓÊÂ ‚ Ò‡Ï˚Â ‰‡ÎÂÍËÂ Û„ÓÎÍË ÏË‡.

Ö˘Â ÒÓ‚ÒÂÏ ÌÂ‰‡‚ÌÓ ÔÓÎ¸ÒÍ‡fl ÍÓÒÏÂÚËÍ‡ ÔË‚ÎÂÍ‡Î‡

ÔÓÚÂ·ËÚÂÎÂÈ ÌËÁÍÓÈ ˆÂÌÓÈ, ÚÂÔÂ¸ ‚˚ÒÓÍÓÂ Í‡˜ÂÒÚ‚Ó

Í‡Í Ò‡ÏÓ„Ó ÍÓÒÏÂÚË˜ÂÒÍÓ„Ó ÒÂ‰ÒÚ‚‡ Ú‡Í Ë Â„Ó ÛÔ‡ÍÓ‚ÍË,

ÔË ‚ÒÂ ‚ÂÏfl ‡Ú‡ÍˆËÓÌÌÓÈ ˆÂÌÂ, fl‚ÎflÂÚÒfl ‡„ÛÏÂÌÚÓÏ

‰Îfl ÔÓÍÛÔÍË. 

èË„Î‡¯‡ÂÏ Ì‡ ÒÚÂÌ‰˚ ÔÓÎ¸ÒÍËı ˝ÍÒÔÓÌÂÌÚÓ‚ ‰Îfl

ÎË˜ÌÓ„Ó ÓÁÌ‡ÍÓÏÎÂÌËfl Ò ÔÓÎ¸ÒÍÓÈ ÍÓÒÏÂÚËÍÓÈ. 

SSzanowni Państwo,

Spotykamy się w okresie wzmożonej aktywności naszej branży. 
Od września rozpoczął się bowiem sezon wystawienniczy, podczas
którego producenci prezentują nowości, poszukują nowych kontrahentów,
podtrzymują zawarte kontakty i umacniają znajomość marki.
Jedną z ważniejszych imprez handlowych bieżącego okresu są
niewątpliwie targi interCHARM, których XV edycja odbędzie się w
Moskwie w dniach 23-26 października. Rynek rosyjski jest niezmiennie
atrakcyjny dla producentów kosmetyków, a utrzymujący się od kilku lat
szybki wzrost gospodarczy, wzrost płac i rosnący popyt wewnętrzny
stwarzają sprzyjające warunki dla osiągnięcia na nim sukcesu.
Tradycyjnie już Cosmetic Reporter będzie towarzyszył polskim
producentom na tych targach. Poprzez aktywną dystrybucję i dostęp 
do strefy VIP dotrzemy do kupców i hurtowników zainteresowanych
polskimi wyrobami.

Polskich czytelników zapraszamy do lektury rubryki Z kraju i ze świata
oraz artykułu o perspektywach rozwoju sektora męskiej kosmetyki.
Wszystkich producentów zachęcamy do pogłębienia wiedzy dotyczącej
nowego ustawodawstwa branżowego. Najlepszą ku temu okazją będzie
niewątpliwie udział w konferencji organizowanej przez PZPPBK już w
pierwszych dniach listopada. Zapraszamy. 

Anna Godek Redaktor Naczelna
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The Cleopatra 
Face Mask 
– The secret 
of eternal youth

The Cleopatra face mask is the best nature 
can give. The natural, extremely penetrating,
with complex mineral content, gives you the
guarantee of a unique and very effective 
and natural cosmetic treatment.
Composed only with natural ingredients like:
honey, green clay, rose oil and silk proves 
to maintain the skins elasticity, smoothness 
and softness. The Cleopatra Face Mask is 
a completely natural, unscented and fragrance
free product. Clay carries substantial quantities
of minerals for general skin health. As an
exceptional regenerator, recharges body cells
with vital energy, has remarkable anti-toxic 
and absorbent powers as well as antiseptic 
and soothing properties. 
www.glinka.com.pl

THERMO
ACTIVE
Slimming
Serum 
Anti-cellulite

developed in the laboratory 
of Eveline Cosmetics controls
the size of existing fatty cells and
prevents the appearance of
cellulite on the skin surface.
Thanks to the technologically
advanced Thermo Fat Burner
formula, it delicately warms up
the skin, enabling instant
penetration of active substances
into the epidermis, assuring
maximum results. 
The fatty deposits undergo
gradual reduction, and body
contour becomes firmer. 
The slimmed-down body
recovers good condition.
www.eveline.com.pl

Farmona 
Natural 
Cosmetics 
Laboratory

has created a new series of cosmetics, which
moisturizes the skin of both body and face 
and delays the process of ageing. Blue Lagoon
Exclusive Line contains the best treasures 
of the sea such as coral, sea silk or Atlantic
algae. It smoothes the skin and improves its
condition, giving it velvety sleekness and
softness. It is a real beuty secret to look young.
www.farmona.pl

LA ROSE 
RICH ANTI- WRINKLE 
– SMOOTHING DAY
CREAM, SPF 10

A perfect day cream with a unique consistency
and gentle rose smell, created especially for the
care of dry, normal and mixed skin after the age
over 35. Thanks two active ingredients: Peptide
2D and organic complex Phytofleur French Rose
has effective anti-wrinkle acting. It removes all
the types of wrinkles. The preparation
intensively and long-lasting moisturizes the skin,
improves elasticity and firmness of epidermis. 
It leaves your skin nourished and revitalized, 
it protects the face from negative effects 
of UVA and UVB radiation. 
Regular used, makes your skin smooth and soft.
www.kolastyna.com.pl

Variété FIBRE GEL
Discover New Fibre Gel Variété and create
fabulous hairstyles for every occasion.
Fibre Gel Variete gives powerful control 
to shape and mould for endless styling
options. Easy to use, will not weight your
hair down. Gives brilliant, long lasting shine,
increase fullness to any hair type. 
Thanks to the microfibers hair will stay
elastic and smooth. 
www.chantal.com.pl

SATIN MATTE
MOUSSE
Waterproof Matte Mousse
Foundation 

Delicate and satin consistency
precisely maches your skin texture
and tone. The foundation gently
absorbs oil, controls shine and
minimizes the appearance of pores.
Thanks to the mousse consistency,
foundations blends so smoothly
and conceals completely, perfecting
the tone and coverage. Whatever
day blend on your way, your
complexion will stay even perfect,
as though freshly made up for 10
hours. 
Waterproof.
Available in 4 skin – true shades.
www.bell.com.pl
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SCARLET 
Moisturizing 

lip gloss 
created in laboratory of Eveline

Cosmetics is rich in vitamins and
nourishing substances. It gives the lips

a delicate color, full of sparking reflexes.
It especially cares for the delicate skin
of lips, leaving it smooth, supple and

soft for a long time. The light, non-
sticky texture lips combined with the

aromatherapeutic, tasty smell assures a
pleasure of application that was

unheard of so far.
www.eveline.com.pl

BODY LIKE A MAN
is definitely masculine fragrance which is
an incarnation of energy and dynamics.
Designed  for men looking for relaxation
and adventure produced by LA RIVE
Company. Its main notes are: 
TOP - bergamot, Sicilian mandarin, 
juniper, grapefruit peel, 
MIDDLE - rosemary, rosewood, Sichuan
pepper, 
BASE - incense, oak moss, musk wood. 
If you want to feel more elegant, 
let's get try eau de toilette 90 ml!
www.larive-parfums.com

Amber Gold
Collection

A rich variety of Nature 
(Sun, Water and Wind), hidden
within a collection of amber
biocosmetics is a guarantee of 
a unique treatment for your face
skin regardless of age. The amber
extract combined with the
innovative raw vegetable staple
Pepha-ctive guarantees an intensive
and complementary three-phase
effect. It stimulates cellular
restoration, uplifts the ATP level,
which strengthens the skin, and fills
it with energy, and stimulates
cellular breathing which means
better air circulation within cells.
www.farmona.pl

DIAMOND EYES
Mousse 

Eyeshadow
delights not only with lovely colours

but above all with spectacular silvery
shine. Splendidly works with the

evening make-up, perfect also for
daylight make-up. Mousse suitably

applied on the eyelid gives the
impression of “frosty eye”, covered 

with subtle diamonds and in the
background delights with softness of

colour. Mousse perfectly covers
eyelids and lasts long. It does 

not shift and accumulate 
in eyelids folds.  

www.bell.com.pl

CRYSTAL
Eau 
de Parfume

for  brave and sexy modern
woman. Like crystal is shining
amongst different smells
Composition of raspberries,
lichee and flowers with
addition of ambergris will
cause that women feel
wrapped in the beauty crystals.
www.bies.com.pl

www.cosmeticreporter.com8 cosmetic reporter X-XI 2008
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PROSALON
SILK SERUM

Silk hair serum. For all hair types,
especially for hair damaged by
hair treatments, coarse, matt and
with split ends. Serum contains
natural silk proteins which help to
restore healthy look, smoothness
and shine of hair. Provitamin B-5
included in serum assures the
proper moisturizing and UV filter
protects hair against harmful
effects of the outside factors.
www.prosalon.eu                     

COOLER 
eau 

de toilette
COOLER - eau de toilette 
fresh, dynamic smell full 

of the youthful energy 
and the vigour. 

Unusually contemporary
composition containing 

notes of sea breeze 
and pink pepper.

100ml

www.bi-es.eu
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– And this is the greatest satisfaction -
to hear from a Client, that a bottle
produced by Heinz Glas Dzia∏dowo
initiated a new cosmetic product! 
What a splendid feeling it is to be able
to see the final products of our Clients
on shop shelves in packaging created
in our design office. 
Colours, names, scent compositions
bring our packaging to life giving them
souls. 
This indeed is the real fulfilment of
our work in the foundry, our reward. 
The dreams fulfil themselves…

Heinz Glas Dzia∏dowo is the producer of high-
quality cosmetic packaging from colourless
and feeder tinted glass. 
The firm specialises in production of bottles
for perfumes and toilet waters, jars for
creams, bottles for nail varnish and other
glass packaging for cosmetic products. 
The glassworks in Dzia∏dowa, with over 
60 years of tradition, has belonged to 
the international Heinz Group, well-known
suppliers of packaging for cosmetic and
pharmaceutical products equally from glass as
plastic, for 16 years. The Group with the main
production branches in Germany, Poland and
the Czech Republic may be proud of the co-
operation with the majority of the significant
cosmetic producers in the world. 
For many years, Heinz Glas Dzia∏dowo has
been showing its clients that the created
products, are something more than just
packagings. 
The firm attaches enormous importance to
the values of quality and functionality of
manufactured products. Consumer service
and advising are also very important. A range
of investments has been implemented in
recent years, introducing new technologies
and developing the design and production
processes so that we may meet even the
most elaborate expectations of our Clients. 

The product range contains standard
packaging that is generally available, yet the
majority of the products are client exclusive
designs. 
The enterprise provides comprehensive
services beginning from design, through the
preparation of moulds, production up to the
decoration of packaging. 
Heinz in Poland is also synonymous with
high quality packaging, closures and plastic
tops designed and created in Heinz Plastics
Polska. 
The combined offer of both firms contains
complete packaging, i.e. glass bottles / jars
together with plastic closures. As one of the
few producers of artificial plastics in Poland,
HPP includes in its product range, high-
quality closures from surlyn, PCTA, or SAN.
HGD and HPP implement the strategy “one
stop shopping centre” – the client may
purchase packaging with closure from the
standard offer or design his own pattern in
one place. For these purposes HGD and HPP
possess a design office equipped with
modern computer equipment and
specialised programming. It is possible to
visualise the given project in a “3D” expanse
it and, in cooperation with the client, to
optimise visualisation with regard to
aesthetics, function and product technology
before the product sample specimen copy is
being manufactured.

www.hgd.pl and 
www.heinzplastics.com.pl

Pyramid+April
Heinz Plastics Polska
supplements the offer of HGD
in matching plastic caps to the
bottles. A novelty is the cap
from surlyn named April, which
may be applied to many bottles
from the range of Heinz Glas
Dzia∏dowo. 

Wanda

Pyramid

Pyramid

Helena
Maria 

4-7 Panorama RYNKU++  9/29/08  11:01 PM  Page 5

www.cosmeticreporter.com

Everything else is undertaken by a staff of
specialists, so it would be that and not another
product that inspires the specified emotion and the
desire to possess it. 
Helena, Maria, Wanda… new glass bottles, simple
but simultaneously distinguished and elegant. 
They assume various colours to stimulate the
boring repetition of the ritual. They have a single
purpose: to surround the fragrance in their noble
glass covering. 
Dubai, New York City… with its shape, character,
like futuristic tower blocks from glass and steel
attracting the attention of passers-by in the big
city… beside this they are delicate and modest,
pleasantly modern. 
Will this be the beginning of a new, great
adventure..? 

Just before the holiday the firm Heinz Glas
Dzia∏dowo brought onto the market new, glass
packaging for perfumes and toilet waters. 
“Our packaging is available in standard offer 
and should generally be a supplement to the
products of our Clients. 
At times the situation is reverse – the flacons
created by us become the inspiration for Clients,
being the beginning of a new creation, which is
enclosed within them – says the designer the
greatest HGD glass packaging projects, the
Chairman of the Board Mr. Grzegorz Peç 

Flacons 
in the

big city...

more than glass… Heinz Glas

12 cosmetic reporter X-XI 2008

30 ml of designer perfume – 150 Polish z∏otys.
Flacons on the shelves of perfume shop chains – 1750 items.
Time to decide – 5 minutes.
The smile of the delighted client – priceless.

NYC Dubaj
April

■ NEW PRODUCTS
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The cosmetics market encompasses cosmetic products designed for make-up, hair care, face and body care, fragrances 
and body cleansing products. According to the market research carried out by MEMRB, in 2007 the aggregate sales 

of selected cosmetics categories reached a level of 760.7 mln units worth PLN 6.3bn. When compared to a corresponding period in the previous
year, the cosmetics market recorded an increase in sales – with volume up by 3.8% and value up by 7.3%.
As far as the number of units sold is concerned, five categories enjoy a double-digit share of the cosmetics market: soaps (22%), skin care
cosmetics (21%), mass female and male fragrances (14%), shampoos (13%). As for the sales value, there were similar figures reached by
four categories: skin care cosmetics (27%), mass female and male fragrances (23%), colour make-up cosmetics (12%) and shampoos (11%).
Detailed information is given in Charts 1 and 2.

Charts 1 and 2. Segmentation of the Cosmetics Market, Jan - Dec 2007.
Source: 
Last year the sales of face and body care cosmetics (a 9% increase in volume and a 13% increase in value), make-up cosmetics (an 8%
increase both in volume and in value), fragrances (increases of 5% and 6% respectively), body cleansing products 
(a 2% increase and an 8% increase) grew most dynamically. The sales volume of hair care cosmetics remained stable, however, the sales value
increased by 2% year-on-year. The dynamics of changes in the cosmetics market is presented in Charts 3 and 4.

Charts 3 and 4.  Dynamics of Changes in the Cosmetics Sales Jan-Dec 2007 vs. Jan–Dec 2006.
Source: 

The traditional trade, generating approximately 70% of the aggregate sales, is still a dominant distribution channel for cosmetic products. The
largest sales were generated by cosmetics shops (32% by volume and 41% by value). Hypermarkets, which accounted for 20% of both sales
volume and value, ranked second. As for the volume of sales, supermarkets came third with 
a 12 % share in the sales volume. In terms of sales value, perfumeries with a 9% share came third. The importance of surveyed shop types in
the sales of cosmetic products is given in Charts 5 and 6.

Charts 5 and 6. Importance of Surveyed Shop Types in Cosmetic Products Sales, Jan-Dec 2007.
Source: 

Per capita, from January through December 2007, the average Pole spent slightly over PLN 166 on cosmetic products. It was 7% more
than in 2006. Most, 27.4% of the total amount, was spent on face and body care products (more than PLN 45 per year). 
The purchases of fragrances (i.e. deodorants, mass eau de toilettes, eau de colognes, aftershaves and gift sets)  accounted for 22.8% 
of the total expenses (PLN 38 per year). 20.7% of the cosmetics budget was spent on hair care products (PLN 34). The remaining 29%
was spent on body cleansing products (17%) and make-up products (12%). The growth in expenses is connected with increasing
incomes, which are in turn connected with the economic growth, which occurred and is still occurring in Poland. From December 1st,
2006 the Ordinance issued by the Ministry of Finance on the Abolition of a 10% Excise Duty on Cosmetics became effective. This decision
was to contribute to a reduction in the prices of cosmetics, however, cosmetics manufacturers instead of cutting the prices prefer spending

❚BY VOLUME                                        ❚BY VALUE 

❚BY VOLUME                                         ❚BY VALUE 
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The cosmetics market encompasses cosmetic products designed for make-up, hair care, face and body care, fragrances 
and body cleansing products. According to the market research carried out by MEMRB, in 2007 the aggregate sales 
of selected cosmetics categories reached a level of 760.7 mln units worth PLN 6.3bn. When compared to a corresponding period
in the previous year, the cosmetics market recorded an increase in sales – with volume up by 3.8% and value up by 7.3%.
As far as the number of units sold is concerned, five categories enjoy a double-digit share of the cosmetics market: soaps (22%),
skin care cosmetics (21%), mass female and male fragrances (14%), shampoos (13%). As for the sales value, there were similar
figures reached by four categories: skin care cosmetics (27%), mass female and male fragrances (23%), colour make-up cosmetics
(12%) and shampoos (11%). Detailed information is given in Charts 1 and 2.

Charts 1 and 2. Segmentation of the Cosmetics Market, Jan - Dec 2007.
Source: 

Last year the sales of face and body care cosmetics (a 9% increase in volume and a 13% increase in value), make-up cosmetics
(an 8% increase both in volume and in value), fragrances (increases of 5% and 6% respectively), body cleansing products 
(a 2% increase and an 8% increase) grew most dynamically. The sales volume of hair care cosmetics remained stable, however, the
sales value increased by 2% year-on-year. The dynamics of changes in the cosmetics market is presented in Charts 3 and 4.

Charts 3 and 4.  Dynamics of Changes in the Cosmetics Sales Jan-Dec 2007 vs. Jan–Dec 2006.
Source: 

The traditional trade, generating approximately 70% of the aggregate sales, is still a dominant distribution channel for cosmetic
products. The largest sales were generated by cosmetics shops (32% by volume and 41% by value). Hypermarkets, which accounted
for 20% of both sales volume and value, ranked second. As for the volume of sales, supermarkets came third with 
a 12 % share in the sales volume. In terms of sales value, perfumeries with a 9% share came third. The importance of surveyed
shop types in the sales of cosmetic products is given in Charts 5 and 6.

❚BY VOLUME                                         ❚BY VALUE 

❚BY VOLUME                               ❚BY VALUE 

Cosmetic Products
Retail Sales Market 
in Poland
– on the Basis of Selected Cosmetics Categories.
Kamila Piechociƒska
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Colour Cosmetics Market in Poland
The colour cosmetics market encompasses face make-up, eye care, lip care and nail care products. Last year saw an 8% increase both
in sales volume (in terms of units sold) and value. According to the market research carried out by MEMRB, from January through
December 2007, in Poland the sales of these products amounted to 65.4 mln units worth approximately PLN 758.8 mln. As far as the
sales volume is concerned, the lip, eye and nail care cosmetics enjoyed a similar level of popularity, whereas the face care cosmetics
were the least popular (21%) of the above-mentioned segments. In terms of value, the situation and ranking are as follows: face care
(34%), eye care (31%), lip care (21%), nail care (13%). Detailed information is given in Charts 29 and 30.

Charts 29 and 30. Segmentation of Colour Cosmetics Market, Jan - Dec 2007.
Source: 

In the above-mentioned period, the sales of face care products (volume up by 12% and value up by 11%), eye care products 
(11% and 10% respectively), lip care products (10% and 3%) grew most dramatically. Such a situation was mainly caused by an upsurge
in the popularity of face fluids (volume up by 12% and value up by 14%) and the growing interest in the eyelash mascara (the 16%
increase in volume and the 13% increase in value) year-on-year. Moreover, lipsticks/lip glosses (10% and 4%, respectively), eyeliners
(17% and 14%) and face concealers (31% and 27%) gained in importance and showed an increase in sales. The sales of nail products
remained at the same level. The largest increase in sales occurred in the nail care products segment, generating the10% increase in sales
volume and the 11% increase in sales value. Of all the nail preparations, the largest sub-segment encompasses nail polishes whose
shares in the make-up   increased by 21.3% and 11% respectively. 
The colour cosmetics market is strongly fragmented – only Maybelline NY can enjoy the 10% value market share.
In the colour cosmetics trade structure the dominant channels are cosmetics shops and perfumeries. A dynamic expansion of drugstore
chains contributed to the increasing importance of cosmetics shops reaching 62% (sales volume level) and 64% (sales value level) of
the sales generated from January through December 2007. Perfumeries, with the 13% share of sales volume and the 21% share of sales
value, were ranked second. Multipurpose shops were ranked third with shares of 9% and 5% respectively. The importance of surveyed
shop types in the cosmetics market sales is presented in Charts 33 and 34.

Charts 33 and 34. Importance of Surveyed Shop Types in Colour Cosmetics Market, Jan-Dec, 2007
Source

As for the structure of make-up products sales, the leading role is still played by the traditional trade which generates 94% of the sales.
Modern channels do not constitute a significant cosmetics distribution base as only 6% of the sales were concentrated in hyper- and
supermarkets.

❚BY VOLUME                                        ❚BY VALUE 
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Deodorants are not only a dominant segment, but the most complex one as well. As for the cosmetics format, cream deodorants declined
in importance, whereas classical aerosols, as well as gels, saw the smallest sales increase of all the formats. However, roll-on deodorants
grew in importance, and were the second, after aerosols, most popular formats of female deodorants. 
The atomizers (natural sprays) segment saw the highest growth in sales.
When compared to a corresponding period in the previous year, the aggregate sales of deodorants increased by 7% (in volume) and by
12% (in value). The next segment, with regard to importance, is the EDT, whose growth rate loses ground to deodorants. From January
through December 2007, the EDT saw only an increase in sales volume (4%); the sales value remained the same.
As regards volume, female fragrances were most frequently purchased from cosmetics shops, hypermarkets and supermarkets, whereas
the largest turnover was generated by cosmetics shops, perfumeries and hypermarkets. Detailed information concerning the importance
of particular shops is given in Charts 21 and 22.

Charts 21 and 22. Importance of Surveyed Shop Types in the Sales of Mass Female Fragrances,
Jan - Dec 2007. Source: 

Male cosmetics
Both the mass female and male fragrances markets are strongly fragmented and only a few players can enjoy a market share of more
than 10%. Deodorants also constitute the most important segment in the male fragrances market, however,  they did not grow in
importance as much as their female equivalents did (Charts 25 and 26). 

Charts 25 and 26. Segmentation of the mass male fragrances market, Jan – Dec 2007.
Source: 

From January through December 2007, the
sales of deodorants accounted for 61% of sales volume  and 46% of sales value, with increases of 7% and 10% year-on-year. As far as
formats are concerned, the situation is similar to that in the female market. The male market also saw a decline in the importance of
classical aerosols. At the same time, deodorant roll-ons, sticks and gels gained in popularity.
In the male fragrances segmentation aftershaves were ranked second with shares of 23% and 25% respectively. There was a slight
decline in the sales of aftershaves year-on-year (a 1% decline in both aspects). After-shave lotions were the most popular of all the
formats, whereas after-shave balms grew in importance.
The bronze medal position is occupied by eau de colognes and eau de toilettes whose market share was equal to 9% (in volume), which
was reflected in the sales value equal to 21%. This segment was characterised by the most dynamic growth rate compared to the previous
year: 12% and 8% respectively. Cosmetics shops, which from January through December 2007 generated 30% of sales volume and
39% of sales value, were a key distribution channel for both female and male fragrances .
Hypermarkets were ranked second (27% and 24% respectively), whereas general stores and perfumeries were ranked third (12% and
11% respectively).

❚BY VOLUME                                         ❚BY VALUE 
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Polish Hair Care
In 2007 the aggregate sales of hair care products, including shampoos, conditioners, hair styling and colouring products,
amounted to 207.8 mln units worth just under PLN 1.7bn.
The most important hair product distribution channels are cosmetics shops whose share in the sales value amounts 
to 34%. Hypermarkets, with a 22 % share, were ranked second in importance. Supermarkets came third in the distribution
channel ranking with the 11% share. 
The significance of distribution channels for hair products is presented in Charts 35 and 36.

Charts 35 and 36. Importance of Distribution Channels for Hair Products, 
Jan– Dec 2007. Source: 

❚Shampoos
From January through December 2007, there was an upward trend in the hair shampoo market (with volume up by 2%  and
value up by 5%) when compared to a corresponding period in the previous year. 
In the hair care category, there is a noticeable trend towards diversifying the offer not only with regard to the hair type, but
to the hair structure as well. Therefore, clients can choose from special care products for dyed hair, curly hair, as well as hair
moisturizing or hair smoothing cosmetics. Last year saw a considerable increase (by as much as 12 %) in the sales of
shampoos for dyed hair (9% share in sales volume and 10% share in sales value). 
A similar increase (by 11% and by 16%) occurred in the sales of shampoos for dry and damaged hair (the 14% and 16 %
shares respectively)

❚Conditioners
The hair conditioners market shows a more dynamic growth. From January through December 2007, the sales volume
increased by 11%, whereas the sales value (in PLN) increased by 14% compared with the corresponding period in 2006.
If we divide the conditioners market with regard to hair types, as much as 60% of the sales are generated by two segments
– the dyed hair conditioners (with volume up 4% and value up 5%) and  the dry and damaged hair conditioners (increases
of 24% and 28% respectively).
As for the sales of hair shampoos and conditioners, two kinds of shops were of key importance: hypermarkets (22% in terms
of volume and 24% in terms of value) and cosmetics shops (26% and 28% respectively).

❚Hair styling
Another segment of hair cosmetics, hair styling products, showed a slight decline in the sales volume (by 1%) and, at the
same time, the 3% increase in the sales value, which might signify that  an average price of hair styling products rose. As far
as the form is concerned, the highest increase in the sales value occurred in the hairsprays and hair gels segment.

❚Hair colouring
2007 saw a 10% decline in the sales volume of hair colouring products, which was reflected in the 11 % decline in the sales
value. This trend was discernible in all kinds of hair colouring products: temporary, semi-permanent and permanent, i.e. hair
dyes. Both here in the hair styling and colouring products market, and in the shampoos and conditioners market, the key
distribution channels are cosmetics shops which are, in case of these products, even more significant and account for 35 %
of the aggregate sales volume and 41 % of the value. Hypermarkets were ranked second, however, they were of less
significance – 17% and 20% respectively.

❚BY VOLUME                                        ❚BY VALUE 
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The group of deeply dyeing oxidative preparations,
consists of various hair dyes and intensive colouring
creams etc. The effects of such colouration are
absolutely permanent. The colour does not wash out
and it contributes into clearer appearance of regrown
hair roots. The main reason for this can be explined 
by the fact, that the pigments created in hair cortex
are insoluble and cannot be washed out of the hair
structure. Some colour changes can result from their
interaction with external factors, such as sunlight or
chlorinated pool water, nevertheless they are not
significant.  In case of permanently dyeing preparations,
the pigment synthesis takes place in the whole
structure of hair shaft. It requires the use of alkaline
substances in order to penetrate dyeing compounds
into the hair structure. As a result, the colours are more
intense, than in the shallow dyeing process and
succesfully allow to conceal the previous hair colours. 
It is particularly important in case of grey hair.  
The deep oxidative dyeing formulations help to conceal
the grey hair entirely and allow to apply any desired
colour or shade. Unfortunately, also this method has 
its limitations. Before colouration it is necessary to
check the range of applictions of actual shade and 
to compare it with the initial hair colour. It is also
important to consider the rule of colours summation.
Iand finally it is impossible to recieve the lighter shade
than the initial colour without the separate hair
lightening process. This problem has a very simple
solution – as it was previously mentioned one of the
pigment’s compounds is the oxidizer, usually Hydrogen
Peroxide. In standard conditions it is used in quantity,
precisely corresponding with the amount of pigment’s
base. Used in overdose, it destroys the hair natural
melanine. As a result the lightening and dyeing
reactions proceed simultanuosly. It is possible to
change hair colour into much lighter or completely
different shade without separate darkening procedure. 

Grey hair concealing
The problem of grey hair concealing is associated with
human behaviuor since ages. There is a long list of
substances, used over the years to conceal grey hair:
the vegetal pigments, which gave hair red, chesnut 
or black shades and metallic dyes of brown or black
performance. At the beginning of the XX century the
oxidizing dyes were introduced, offering much more
possibilities of colour change. 
Our grandmothers used hair dyes mainly to conceal
grey hair. No dramatic colour change was simply
socially unacceptable. Additionally, the dyeing process
often carried a risk of unwanted secondary effects on
hair and skin, especially, if the grey hair were less
frequent. The first oxidizing hair dyes had a very simple

structure, they were able to darken the greys, but also
darkened the rest of the original hair colour – making
all of it significantly darkened. The effect was
permanent, regardless the initial intention. It was much
easier for ladies with large amount of greys. If they
used the dyes regularly, they had to remember only 
to use always the same dye shade and to distribute it
evenly onto regrowing roots, avoiding earlier coloured
hair ends.  
The manners and fashion have changed in time, until
the process of hair dyeing became an popular part of
female life. The shades of oxidizing hair dyes exceeded
„natural palette” of blondes, browns and blacks. 
The new colour trends emmerged, such chesnuts,
auburns and reds. However, the problem of colouring
partially greying hair remained. The women started to
dye their hair more often. They wanted to be able to
change it along with hair style and to lighten or bleach
as desired. At this point, it turned out, that the existing
mechanisms suitable for grey hair concealinig are far
from perfection. Their frequent use caused permanent
hair damage (especially when combined with other
“chemical” hair treatments). The hair started to break,
crumble and split – the strongly alkaline dyes,
containing large amounts of oxidants, damaged 
the hair structure.
It was then, when the search for new, milder for hair,
dyeing solutions, begun in the chemical laboratories. 
It lead to the invention of washable and safe for hair
formulas with semi permanent performance on hair.
Unfortunately, those new formulas were unsuitable for
the large amounts of greys. The silver and white hair
gained from them dull, intensity lacking and ugly
colours. The colouring shampoos however proved to
be ideal for concealing the first grey hair and allowed
to even out the hair tone without unwanted darkening.
But still some clients were unhappy with the results.
The new pigments washed out gradually and dyeing
process had to be repeated more often. It was also
impossible to obtain the tone lighter from the actually
possessed. 
Relatively recently evolved a new generation of
oxidizing permanent hair dyes. The complex mixtures
of various dye’ bases, coupling factors, additives
supporting the dyeing process and protective agents
finally resulted in permanent, oxidative dyeing products,
gentle for hair (some even as gentle as colouring
shampoos), but effectively concealing grey hair (even
the most aboundant). It became possible to slightly
lighten the hair during dyeing process to achieve both
gray hair concealing and hair tone lighter from the
primary possessed. Yet again it turned out, that some
shades are inappropriate for heavily greyed hair. 
For example,  it was difficult to obtain vivid shades 

of reds and violets – the achieved colours were either
too loud or too dark. It was just during last few years,
when this obstackle was also finally overcame and the
trendy reds and purples became accessible in recepies
of permanent oxidizing dyes, both, safe and successful
on heavily grey hair.

New methods of gray hair concealing
Because no one managed to force melanocytes, which
stopped pigments secretion, to restart melanine
production, the scientists decided to outsmart mother
nature and force hair themselves to produce desired
pigment within hair body, meaning dead hair part,
sticking over the skin surface. The basic aim of research
was to obtain the colours and shades as close to
natural, as possible. The challenge was to recieve
shades similar to the ones before greying, using the
compounds chemically corresponding to the naturally
occurring melanines. After years of research, it turned
out, that treating grey hair with some compounds
naturally occurring in melanine synthesis cycle, causes
their darkening and gradual return to the original hair
colour. The most effective proved to be a substance
called 5,6-dihydroxyindoline, which if used within
particular composition of supporting structure,
penetrates well into the hair core, where gradually
oxidized, transforms into a pigment identical with
natural melanine. The oxidizer used in such reactions 
is oxygen from air, while  the enzymatic function is
performed by regular sunlight. Therefore incorporating
into hair body melanine transitional product, present
also in a natural melanine synthesis, resulted in
imitating natural hair colouring mechanisms – without
interferrance in the hair follicle and drastic damage to
the hair structure. As a result, the grey hair gradually
regain their natural colour, when treated with formula
containing  5,6-dihydroxyindoline.  
This innovative dyeing concept is absolutely safe for
hair and does not damage its structure. The methods
of introducing melanine transitional product into hair
body were patented and on the base of these patents
the market products were created. They abound 
in shops. The use of these cosmetics is slightly limited
in case of some colour shades, such as red hair.
Another advantage of colour restorative formulas is 
the fact they recreate the original hair colour, from 
the state before greying. 
The colour restorative products based on melanine
transitional factors should not be confused with
„metallic” dyes, which are currently withdrawn 
from the European Union market.
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Wy˝sza Szko∏a Zawodowa
Kosmetyki i Piel´gnacji Zdrowia 
w Warszawie

Both market branches, the retail and professional 
hair dyeing products seem to undergo the most
dynamic changes (next to make up cosmetics)
among all the sectors of cosmetic industry. Such
impression is completely misleading. The changes we
observe focus mostly on the packaging, annual colour
trends, new promotional concepts and significantly
outgrow the actual development. Since many years
the basic concepts of hair dyeing and raw materials
used for this process have remained unchanged. 
It results from the difficulty in inventing something
equally good in terms of hair colouring and yet safe
for our bodies. Moreover, the list of pigments and
their precursors allowed in cosmetic use, shortens 
in time. Some of the previously used substances
were withdrawn from the cosmetic market as a result
of incomplete toxicological profiles. Luckily, the
stagnation is not absolute – few years ago a new,
safe dyeing method evolved, suitable especially for
grey hair. Moreover, the traditional dyeing product
formulations  are enriched now in additional
substances. They focus on desired colour effect, 
hair safety and pleasant feel while in use. The above
remarks point to the sector of grey hair colour
restoiration, as the most interesting and innovative
part of hair dyeing market. 

Why do the hair turn grey?
The melanines responsible for hair colour originate
from so called hair matrix, deep inside hair follicle,
where the hair grows. The special cells called
melanocytes, located in hair matrix, produce a mixture
of pigments and secrete it to newly built hair. 
The natural change of hair colour is quite frequent 
in young age – especially in young children. In older
age, occurres a different phenomenon – after the hair
falls out and the rest period passes, the melanocytes
limit melanin production or stops it completely. 
This is a reason why newly growing hair lack
pigments or contains them only in a scarce amount.
As  a result, we see silver, transluscent hair structure,
occasionally yellowish or steal grey (small amounts 
of yellow and black pigments). Gradually, in time, 
the amount of hair without pigments increases 
– which appears as characteristic “hoar-frost”. 
We do not fully understand the mechanism of
pigments secretion and the reasons their production
discontinues in hair matrix. It is certainly genetically
conditioned to some extent. Unfortunately we cannot
slow down the process of hair greying, therefore 
the only solution is to conceal the existing silver hair
with additionally applied colour, usingvarious methods
of hair dyeing. 

How do the traditional hair dyes work?
The hair dyes can be divided into few groups,
according to their way of performance. The most
popular division relates to the mechanism of dyeing
and distinguishes direct acting preparations
(temporary colouring action) and oxidative
formulations (with permanent or semi-permanent
dyeing action). 
The temporary dyeing is obtained using formulas with
direct colouring action, containing ready pigments.
They are water soluble. The pigments particles settle
on the hair surface, forming the thin layer of colour.
They sustain on the hair surface thanks to the keratin
affinity and do not rinse off with pure water.
However, they gradually wash off with shampooing.  
The direct dyeing usually does not produce intensive,
rich colours. It is due to the limited amount of places,
where the pigments can bind to the hair surface and
the actual amount of dye remaining on the hair
surface is relatively small. The direct hair dyes rather
do not offer possibility of intense hair colour change.
They rather compliment the natural hair colour. For
this reason they are mainly used to change hair tone
or shade or add more or less intensive reflexes to the
hair surface. They are also effective in refreshing
permanently dyed hair. The big disadvantage of direct
hair dyes is their weak property to conceal the grey
hair. Only some shades of hair dyes accomplish such
results (mainly the natural tones). They can be used
only on the first, sparse grey hair. However, the direct
dyes may slightly modify the shade of grey. 
The special dyeing preparations have been
formulated (in forms both traditional and hair 
colour modifying shampoos), which are to remove
the yellowish shade of grey and substitute it with 
a steal grey tone. 
The oxidative products act differently than the direct
ones. There are no direct pigments used within
dyeing process. Instead the formulas incorporate 
the mixture of chemical compounds, which quickly
interact with each other, causing the pigments
formation. The compounds used are the following: 
a pigment base, a coupling factor and an oxidizer. 
The oxidizer reacts with the pigments base, and 
a product of this reaction interacts with the coupler.
The colour is created within oxidation. Therefore such
formulas are called „oxidative preparations”. 
The created pigments are weakly soluble or insoluble
in water. When ready, they do not penetrate into the
hair structure and cannot attach to its surface. 
They have to create the pigment within hair structure.
If the mixture of interacting compounds is applied
onto the hair immediately after making, some
amount of it will be able to penetrate underneath 

the hair surface, before the chemical reaction 
of pigment formation takes place. Then the pigment
forms directly inside the hair. The largest amount 
of the dyeing mixture remains on the hair surface
anyway and will also transform into a pigment.  
This amount of pigment will be unable to penetrate
into hair structure and will be rinsed off. Therefore,
during the oxidizing dyeing process, the pigments
form in both inside and outside the hair. The outside
formed pigments do not take part in the hair dyeing
process and are wasted. While the pigments, which
were created inside the hair, remain there and are
responsible for the obtained hair colour.  
The colour effects of oxidative formulations depend
on the depth into which penetrate the mixture of
compounds into the hair shaft. It is directly dependant
on the presence of agents swelling hair cuticle scales
in order to  facillitate compounds penetration into 
the hair cortex. The accelerators of such reactions are
the ordinary alkaline substances, like ammonia and
odorless ethanolamines. The effective rule in this case
is, the stronger are dyeing abilities of the formulation,
the higher is its alkalinity and the stronger damage to
hair structure.  However, not always oxidative dyeing
process requires deep hair penetration and involves
use of scarificating agents. Quite popular are presently
shallow acting dyeing agents. The particles of pigment
base and oxidizer penetrate underneath hair surface,
but do not reach the hair cortex. The pigment forms
and remains only in the cuticula, just beneath the
surface.  It is beneficial for the hair, because no hair
damaging, alkaline substances are necessary to be
used within dyeing process. According to the hair
dyeing depth, the oxidative formulations are divided
into shallow (semi-permanent) and deep
(permanent) hair dyes. 
The shallow dyeing hair dyes are often called the
colouring shampoos. The colour applied within 
the shallow oxidation process remains in hair for
approximately 4 to 8 weeks – it gets eventually
removed with numerous hair washing. It should not
cause showing regrowing hair roots. The created
pigments are water soluble and gradually are washed
out entirely of hair outer layer. However, the process
has much slower pase, than in case of the surface
dyeing agents (direct dyeing performance). 
The shallow dyeing formulations do not conceal
entirely the natural hair colour – the amount of
pigment remaining in hair is simply too small. It is
also impossible to radically change the hair colour,
using such preparations. The grey hair concealing
ability is also limited. It depends on the dye kind, 
but usually shallow oxidizing dyes conceal only the
“first greys”. 

Hair dyeing 
– what’s new?
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Kosmetyczna mapa
Europy

Badania dotyczàce zakupów kosmetyków
przeprowadzone przez Verdict Research, zada∏y k∏am
powszechnej opinii, ˝e W∏oszki i Francuzki wi´cej
czasu poÊwi´cajà piel´gnacji urody ni˝ Brytyjki.
Okaza∏o si´ bowiem, ˝e konsumentki brytyjskie
wydajà na kosmetyki o 43% wi´cej ni˝ wynosi
Êrednia europejska. Mimo ˝e Hiszpania jest
najszybciej rozwijajàcym si´ du˝ym rynkiem
kosmetycznym w Europie (mi´dzy 2002 i 2007
rokiem sprzeda˝ kosmetyków wzros∏a tam o 30%),
przeci´tny roczny wydatek na piel´gnacj´ w tym 
kraju to 254 euro. Bardzo szybko roÊnie rynek
kosmetyczny ma∏ych krajów Europy Wschodniej,
takich jak Rumunia, Estonia, ¸otwa. W dziedzinie
dystrybucji prym wiodà firmy niemieckie. Centralne
po∏o˝enie w Europie jest wg ekspertów g∏ównà
przyczynà tej dominacji.

Rosyjska sieç Arbat
Presti˝ bankrutuje 

K∏opoty, które zacz´∏y si´ ju˝ w styczniu bie˝àcego
roku, kiedy dyrektor firmy W∏adimir Niekrasow zosta∏
aresztowany pod zarzutem oszustw podatkowych,
wzros∏y po aresztowaniu Semena Mogilevicha
oskar˝onego o przest´pstwa kryminalne i stworzenie
systemu pozwalajàcego uniknàç p∏acenia podatków.
W kwietniu firma posiadajàca 60 dzia∏ajàcych w Rosji
sklepów og∏osi∏a zamkni´cie kilku w St. Petersburgu,
jednak zaprzeczy∏a doniesieniom prasy, i˝ nastàpi∏o to
na skutek k∏opotów finansowych, twierdzàc, ˝e jest to
zaplanowana wczeÊniej decyzja, a nowe punkty b´dà
otwierane w innych regionach. Jednak ju˝ we
wrzeÊniu rosyjska prasa donosi∏a o kolejnych
przej´ciach sklepów tej sieci przez konkurencj´ 
i w Moskwie i w St. Petersburgu.

Pierwszy magazyn
konsumencki 
o produktach „anti-ageing”

Elixir International – tak si´ nazywa nowy kwartalnik,
pierwszy na Êwiecie magazyn poÊwi´cony produktom
i us∏ugom sektora anti-ageing. Jest to sektor, na
którym od d∏u˝szego czasu obserwowany jest sta∏y
wzrost oraz dywersyfikacja spowodowana nowymi
technologiami i koncepcjami zwiàzanymi z
tworzeniem kosmetyków przeciw starzeniu.
Stymulacja komórek, nutriceutyki, technika laserowa,
to tylko niektóre przyk∏ady innowacji, które sprzyjajà
wzrostowi zainteresowania konsumentów
zatrzymaniem, a nawet cofni´ciem zegara przemijania
urody. Magazyn b´dzie zawiera∏ informacje o
nowoÊciach produktowych, wynikach badaƒ

naukowych z ca∏ego Êwiata. 200 stron nowego
magazynu ma mieç form´ podobnà do Vogue 
i b´dzie równie˝ publikowany on-line. Wydawcy
okreÊlajà przysz∏ego czytelnika jako zdrowego
m´˝czyzn´ lub kobiet´ w wieku 28 lat lub wi´cej
nastawionego na dbanie o zdrowe, d∏u˝sze i bardziej
komfortowe ˝ycie.
Wydanie b´dzie ju˝ od paêdziernika do kupienia za
3,80 £ w sieci WH Smiths, Borders, Tesco 
w Wlk. Brytanii. Pojawi si´ równie˝ w klubach 
fitness, oÊrodkach SPA itp.

EMBALLAGE 2008
– 38. edycja Mi´dzynarodowych Targów Opakowaƒ
odb´dzie si´ w Pary˝u w dniach 17–21 listopada.
Organizatorzy spodziewajà si´ 100 000 goÊci ze 140
krajów. Tegoroczna edycja targów b´dzie bogatsza w
nowoÊci w stosunku do poprzednich i bardziej
widoczny b´dzie jej mi´dzynarodowy charakter.
Business, InnowacyjnoÊç, Perspektywy na przysz∏oÊç -
to has∏a tej imprezy. Wydarzenia towarzyszàce takie
jak Pack Vision (I Mi´dzynarodowy Kongres
Wzornictwa Opakowaƒ), specjalne obszary prezentacji
najnowszych osiàgni´ç w dziedzinie opakowaƒ
Espace Tendances, czy wreszcie us∏uga polegajàca na
organizowaniu ÊciÊle nacelowanych na konkretne
projekty spotkaƒ biznesowych – Gold Meetings, to
ogromne atuty targów Emballage.

Nowa seria kosmetyków
dla m´˝czyzn z Bu∏garii

Bu∏garska firma Actavis zamierza wprowadziç 
pod koniec 2008 roku nowà lini´ kosmetyków 
dla m´˝czyzn, która uzupe∏ni seri´ DECUBAL. 
W jej sk∏ad wejdzie 5 wyrobów, w tym oczywiÊcie
krem nawil˝ajàcy. Rynek m´skich kosmetyków to
jeden z najbardziej perspektywicznych rynków 
w Europie, ale podczas gdy Europa Wschodnia 
skupia si´ w tym zakresie na kosmetyce
piel´gnacyjnej i perfumeryjnej, w Europie Zachodniej
pojawi∏y si´ ju˝ serie kosmetyków dekoracyjnych 
dla panów (Yves Staint Laurent).

Dow Corning i Elevance
Firmy podpisa∏y porozumienie w sprawie wspó∏pracy
w zakresie tworzenia nowych komponentów
pochodzenia naturalnego do produkcji kosmetyków
do piel´gnacji cia∏a. Ju˝ wczeÊniej firmy te
wspó∏pracowa∏y w dziedzinie surowców bazujàcych
na soi w zast´pstwie surowców ropopochodnych.
Poprzez nowe partnerstwo Dow Corning umocni 
swà pozycj´ na rynku dzi´ki rozszerzeniu swej oferty
o produkty naturalne, które winny przyciàgnàç tzw.
„zielonych” producentów do tego dostawcy
surowców. 

LojalnoÊç konsumencka
Wg ankiety ShopSmart  kupujàcy markowe kosmetyki
sà bardziej sk∏onni do  lojalnoÊci wobec marki ni˝ 
w przypadku zakupu farmaceutyków czy produktów
chemii gospodarczej. Tylko 30% ankietowanych
kobiet by∏aby sk∏onna do zmiany dotychczas
kupowanych marek. W przypadku kosmetyków
piel´gnacyjnych zmian´ zaaprobowa∏oby 48%
ankietowanych, co w porównaniu z 68% ch´tnych 
do zmiany u˝ywanych farmaceutyków jest wynikiem
doÊç szokujàcym.
Jeszcze wi´cej kobiet jest gotowych zmieniç
dotychczas kupowanà ˝ywnoÊç m.in. mleko, jajka 
na pochodzàcà od innego producenta, je˝eli b´dzie
taƒsza.
Du˝a lojalnoÊç wobec marki kosmetyków mo˝e dziwiç
w czasach, gdy ze wzgl´du na rosnàce ceny
surowców i energii wzrastajà równie˝ ceny produktów
piel´gnacyjnych. JednoczeÊnie jednak daje si´
zaobserwowaç rosnàcy rynek wyrobów „private label”,
co wskazuje, ˝e coraz wi´ksza cz´Êç konsumentów
jest zmuszona do kierowania si´ wzgl´dami
ekonomicznymi przy wyborze kosmetyku. 
A te z sektora „private label” sà Êrednio o 21% taƒsze 
od produktów znanych marek.

Jama ustna 
a nasze zdrowie

Przeprowadzone ostatnio badania wskazujà na to, 
i˝ dba∏oÊç o higien´ jamy ustnej korzystnie wp∏ywa 
na ogólny stan zdrowia. Brak nale˝ytej troski o stan
dziàse∏ mo˝e sprzyjaç cukrzycy, artretyzmowi 
i prowadziç do poronieƒ. Takie rezultaty badaƒ
stanowià nowy impuls do rozwoju produktów
przeznaczonych do higieny jamy ustnej.
Jak wskazujà naukowcy z Royal College of Surgeons 
z Dublina, jama ustna to prawdopodobnie
najbrudniejsze miejsce naszego cia∏a, a chore,
krwawiàce dziàs∏a stanowià otwarte wrota dla bakterii,
które tà drogà ∏atwo dostajà si´ do krwioobiegu. 
Jest ich wg szacunków naukowców oko∏o 700.
Wydzielane przez bakterie toksyny powodujà m.in.
zw´˝enie t´tnic, co w konsekwencji prowadzi do
chorób serca. DoÊwiadczenia prowadzone na
uniwersytecie w Connecticut wykaza∏y, ˝e dopiero 
6-miesi´czne intensywne zabiegi higieniczno-lecznicze
pozwalajà przywróciç jamie ustnej jej w∏aÊciwy stan.
Dalsze badania w tym zakresie sà konieczne, ale
naukowcy sà zdania, ˝e dotychczasowe wyniki
uprawniajà do rekomendowania starannej piel´gnacji
jamy ustnej jako jednego ze sposobów w profilaktyce
wielu chorób. Szczotkowanie, przemywanie, p∏ukanie
dziàse∏ jest metodà na polepszenie stanu higieny.
Rynek Êrodków do piel´gnacji ust zyska∏ tym samym
nowy argument, aby zach´caç klientów do zakupu
nowych preparatów.
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Kanabinoidy 
w piel´gnacji skóry?

Kanabinoidy znane sà przede wszystkim 
jako sk∏adniki marihuany odpowiadajàce 
za jej dzia∏anie psychotropowe.
Najwa˝niejszym z nich jest w tym przypadku
delta-9-tetrahydrokannabinol (THC) majàcy
dzia∏anie uspokajajàce lub euforyzujàce, ale
równie˝ dzia∏a przeciwbólowo, pobudza
apetyt, dzia∏a rozkurczowo na mi´Ênie.
Kanabinoidy wyst´pujà równie˝ naturalnie 
w organizmie cz∏owieka, m.in. w wi´kszych
st´˝eniach sà obecne w niektórych 
obszarach mózgu – zw∏aszcza w obszarze
odpowiadajàcym za powstawanie 
i zapami´tywanie emocji. Okazuje si´, ˝e
receptory kanabinoidowe mogà braç udzia∏ 
w odpowiedzi immunologicznej zwiàzanej 
z kontaktowym zapaleniem skóry. 
Wykazano m.in., ˝e u myszy nieposiadajàcych
receptorów kanabinoidowych CB1 i CB2
notowano – w odpowiedzi na nikiel a tak˝e
na inny znany alergen dwunitrofluorobenzen
(DNFB) – wrzodziejàce zapalenie skóry. 
Dla porównania u zdrowych myszy
obserwowano znacznie s∏abszà reakcj´
alergicznà. Co wi´cej, podanie zdrowym
myszom tetrahydrokanabinolu (THC), który
wykazuje zdolnoÊç wiàzania z receptorami
CB1 i CB2, dodatkowo zmniejsza∏o objawy
zapalenie skóry indukowanego przez DNFB.
Ostatnio naukowcy wysun´li tez´, ˝e
endogenne kanabinoidy odgrywajà wa˝nà 
rol´ w utrzymywaniu kondycji skóry. O ile 
w przypadku marihuany THC pe∏ni funkcje
ochronne (chroni roÊlin´ przed patogenami),
o tyle ludzkie kanabinoidy mogà byç
odpowiedzialne za regulacj´ gospodarki
lipidowej skóry, a zatem mogà mieç znaczenie
w przypadku cer z dysfunkcjà gruczo∏ów
∏ojowych, tj. cer suchych, bardzo suchych 
oraz t∏ustych/tràdzikowych. Prawdopodobnie
ludzkie sebocyty (komórki produkujàce
sebum) wykorzystujà endogenny system
kanabinoidowy w kontroli produkcji lipidów.
Badania jeszcze trwajà, ale ju˝ sugeruje si´
wykorzystanie zwiàzków o podobnym
dzia∏aniu w produktach piel´gnacyjnych. 

Póki co niektórzy producenci surowców coraz cz´Êciej
oferujà mieszaniny zawierajàce olej z konopi. Czy˝by
po fali szcz´Êcia, jakà kosmetykom dostarcza∏y
endorfiny, przyszed∏ czas na odrobin´ szaleƒstwa?
èród∏o: www.cosmeticsdesign.com

Drzewo poziomkowe 
a dzia∏anie rozjaÊniajàce

Arbutus andrachne znane w Polsce jako drzewo
poziomkowe lub chruÊcina cypryjska jest wiecznie
zielonym drzewem lub krzewem o owocach bardzo
przypominajàcych kszta∏tem poziomki. Wyst´puje
powszechnie w Europie po∏udniowej i na terenie
Pó∏wyspu Arabskiego (pó∏nocne rejony Jordanii).
Ostatnie badania wykaza∏y, ˝e pozyskany z tej roÊliny
ekstrakt ma dzia∏anie rozjaÊniajàce. AktywnoÊç t´
zawdzi´cza przede wszystkim obecnoÊci arbutyny, 
ale jak wykaza∏y bardziej szczegó∏owe badania, 
w ró˝nych ekstraktach stwierdzono obecnoÊç równie˝
innych sk∏adników o podobnym dzia∏aniu, m.in.
hydrochinonu, sitosterolu czy kwasu ursolowego.
Autorzy dowodzà, ˝e mo˝e byç to znakomita
alternatywa dla powszechnie stosowanych w
kosmetykach zwiàzków. Tym bardziej, ˝e przepisy
dotyczàce stosowania niektórych zwiàzków zosta∏y 
w ostatnich latach zaostrzone (m.in. w Europie 
czy Japonii wprowadzono zakaz stosowania
hydrochinonu, w niektórych krajach istnieje 
równie˝ zakaz stosowania kwasu kojowego). 
Du˝e zapotrzebowanie na kosmetyki rozjaÊniajàce
przeznaczone zarówno dla cer etnicznych, jak 
i na zmiany pigmentacyjne w przypadku cer
dojrza∏ych, a tak˝e bardzo silny trend stosowania
surowców pochodzenia naturalnego otwiera 
przed ekstraktem z drzewa poziomkowego szerokie
mo˝liwoÊci zastosowaƒ. Jak wykazali autorzy
cytowanej pracy, zwiàzki czynne zawarte w ekstrakcie
sprawiajà, ˝e mo˝e on prawie ca∏kowicie hamowaç
aktywnoÊç tyrozynazy. Badania te jednak wymagajà
potwierdzenia w eksperymentach z u˝yciem ludzkich
melanocytów.
Z kolei w najnowszym numerze SOFW (edycja
angielska) mo˝na przeczytaç o nowym zwiàzku 
o dzia∏aniu rozjaÊniajàcym (INCI: Dimethylmethoxy
Chroman Palmitate), który podobnie jak w/w jest
inhibitorem tyrozynazy, a którego skutecznoÊç jest
znacznie wi´ksza od m.in. kwasu kojowego. Jego
zaletà jest równie˝ dzia∏anie ochronne (w badaniach

in vitro z u˝yciem zwiàzku w st´˝eniu 47Ìg/ml
zaobserwowano trzykrotny wzrost prze˝ywalnoÊci
komórek po ekspozycji na promieniowanie UV).

RA. Issa, FU. Afifi, BI. Amro. Studying the anti-tyrosinase
effect of Arbutus andrachne L. extracts. Int J Cosmet Sci.
2008, 30, 271-276
M. Mangues, C. Carreƒo, J. Cebrián, N. Almiƒana. A new
cosmetic active for safe skin brightening. SOFW-Journal
(English edition), 2008, 134 (7), 52-58

Enzymy naprawiajàce
DNA – nowe narz´dzie
w photo-anti-aging

Du˝o ostatnio w literaturze poÊwi´ca si´ miejsca
promieniowaniu UV i zgubnym skutkom jego dzia∏ania
na skór´. Powszechnie uwa˝a si´, ˝e za fotostarzenie
odpowiedzialne jest przede wszystkim
promieniowanie z zakresu UVA poniewa˝ penetruje
bardziej w g∏àb skóry, docierajàc do warstwy skóry
w∏aÊciwej, gdzie znajdujà si´ kolagen i elastyna 
– g∏ówne bia∏ka spr´˝yste skóry. Promieniowanie 
UVB dochodzi znacznie p∏ycej (naskórek) i jest
odpowiedzialne za oparzenia s∏oneczne. Taki podzia∏
nie do koƒca jest zgodny z prawdà. 
Naukowcy z AGI Dermatics badali zwiàzek 
pomi´dzy promieniowaniem UV, uszkodzeniami 
w strukturze DNA oraz ekspresjà bia∏ek zwanych
metaloproteinazami (MMP-1), które odpowiadajà 
za degradacj´ kolagenu w skórze. Wg badaczy
promieniowanie UVB indukuje uszkodzenia DNA w
komórkach naskórka, powodujàc zmiany w jego
strukturze, i inicjuje uwalnianie MMP-1. Ekspresja
MMP-1 mo˝e ponadto zachodziç poÊrednio poprzez
wytwarzanie przez niektóre komórki naskórka
czàsteczek sygna∏owych, które mogà dzia∏aç g∏´biej na
fibroblasty, wzmagajàc wytwarzanie przez nie MMP-1.
Badacze wykazali, ˝e zamkni´te w odpowiednim
noÊniku enzymy uczestniczàce w naprawie DNA
(endonukleaza T4, endonukleaza UV oraz fotoliaza)
mogà – po aplikacji na skór´ – obni˝aç poziom 
MMP-1, a tym samym ograniczaç uszkodzenia
kolagenu. Wyniki badaƒ in vitro potwierdzi∏y badania
in vivo na ludzkich ochotnikach.

èród∏o: www.cosmeticsdesign.com 
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dla ró˝nych obszarów cia∏a wyst´pujà ró˝nice zarówno
w gatunkach bytujàcych mikroorganizmów, jak i iloÊci.
Najwi´ksze zró˝nicowanie oraz iloÊç obserwuje si´ 
w okolicach podpachowych. Tutaj te˝ wyst´puje
najwi´cej bakterii Gramm-ujemnych, choç 
i tak stanowià one niewielki udzia∏, bowiem 
wi´kszoÊç bakterii na powierzchni skóry jest z grupy
Gramm-dodatnich. Na czym polega ochronne
dzia∏anie „w∏asnych” bakterii? Po pierwsze 
– skutecznie konkurujà z potencjalnie patogennymi
mikroorganizmami o po˝ywk´. Po drugie 
– wytwarzajà krótko∏aƒcuchowe kwasy (kwas
mlekowy czy propionowy) pomagajàce utrzymaç
niskie pH powierzchni skóry, co z kolei ogranicza
rozwój niepo˝àdanych szczepów bakterii. Istniejà
równie˝ doniesienia, ˝e hamujà odpowiedê
immunologicznà poprzez produkcj´ cytokin
prozapalnych (IL-10) i zmniejszajàc uwalnianie
czynnika jàdrowego NF-Î‚ i cytokin zapalnych. 
Autorzy zwracajà uwag´ na coraz szersze
zastosowanie mikroorganizmów w probiotycznych
produktach spo˝ywczych, co mo˝e daç poczàtek ich
stosowaniu w produktach kosmetycznych. Aplikacja 
na skór´ wyciàgu z Lactobacillus w celu stymulacji 
-defensyn (grupa niskoczàsteczkowych bia∏ek 
o szerokim zakresie aktywnoÊci antybiotycznej
wzgl´dem ró˝nych bakterii, grzybów i niektórych
wirusów) przez komórki skóry jest byç mo˝e

pierwszym krokiem majàcym zbli˝yç wspó∏czesnà
kosmetologi´ do wykorzystania nowych mo˝liwoÊci
utrzymania zdrowej (i pi´knej) skóry.
DS.Orth. The probiotic nature of normal microflora.
Cosmetics&Toiletries, 2008, 123 (8), 41-46

Hydroksytyrozol 
z oliwy z oliwek 
– nowy antyoksydant

Oleje roÊlinne ju˝ od wielu lat sà obiektem
zainteresowania chemików kosmetologów. 
Ich cennym sk∏adnikiem sà wielonienasycone kwasy
t∏uszczowe oraz tzw. frakcja niezmydlalna b´dàca
mieszaninà zwiàzków innych ni˝ glicerydy. 
Jej zawartoÊç zwykle nie przekracza 2–3%. 
W sk∏ad frakcji niezmydlalnej wchodzà substancje 
o bardzo du˝ym zró˝nicowaniu tak pod wzgl´dem
budowy chemicznej, jak i dzia∏ania. Mogà byç to
w´glowodory i estry o dzia∏aniu emoliencyjnym,
sterole, ceramidy i lecytyny uszczelniajàce struktur´
cementu mi´dzykomórkowego warstwy rogowej
naskórka, substancje o dzia∏aniu przeciwrodnikowym
(tokoferole, karotenoidy) oraz inne substancje

nadajàce frakcji niezmydlalnej danego oleju
specyficzne w∏aÊciwoÊci. Przyk∏adowo wykazano, 
˝e frakcje niezmydlalne z oleju sojowego, awokado 
i mas∏a kakaowego mogà wp∏ywaç na wzrost
podzia∏ów komórkowych ludzkich komórek skóry
w∏aÊciwej (fibroblastów) produkujàcych kolagen.
Wyniki badaƒ dotyczàce dzia∏ania na skór´ zwykle
dotyczà frakcji niezmydlalnej jako ca∏oÊci, bez
wskazania które sk∏adniki odpowiadajà za dany
kierunek dzia∏ania. 
Od wielu ju˝ lat du˝ym zainteresowaniem
naukowców cieszy si´ oliwa z oliwek zawierajàca 
m.in. du˝e iloÊci bardzo cennego z kosmetycznego
punktu widzenia skwalenu.
M. Lüder, J. Blank. Hydroxytyrosol from olives, 
an interesting radical scavenger for cosmetic applications.
SOFW-Journal (Eglish edition), 2008, 134 (7), 44-5

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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Wspó∏czesny XY - metro, techno, uber...
W ciàgu ostatnich kilkunastu lat wzorzec m´skoÊci

zmienia∏ si´ co najmniej kilkakrotnie. W po∏owie
lat dziewi´çdziesiàtych, po okresie „macho”,

nasta∏a era m´˝czyzny metroseksualnego. 
Twórcà terminu „metroseksualny” by∏ Mark

Simpson, a samo okreÊlenie mia∏o poczàtkowo
charakter zdecydowanie pejoratywny. Âwiat mody

nada∏ mu jednak nowy, w∏asny sens, budzàcy
pozytywne skojarzenia. W ten sposób wykreowany
zosta∏ nowy typ m´˝czyzny – dbajàcego o siebie,

˝yjàcego zgodnie z aktualnymi trendami,
u˝ywajàcego kosmetyków, m´˝czyzny delikatnego,

o du˝ej wra˝liwoÊci i wreszcie „pozostajàcego 
w kontakcie z ˝eƒskà cz´Êcià swej natury”.

M´˝czyzna metroseksualny to – wg samego 
M. Simpsona – idealny konsument, który jest

gotów przeznaczyç po∏ow´ pensji na swój wyglàd
– stosuje kremy przeciwzmarszczkowe, pod oczy,
a nawet samoopalacze. Przeciwieƒstwem jest typ

„retro” – silny, stanowczy, zaradny, 
o minimalistycznym podejÊciu do kosmetyków:

myd∏o i niekiedy krem czy pianka do golenia.
Pewnego rodzaju rozwini´ciem typu

metroseksualnego jest typ technoseksualny 
– podobnie jak jego poprzednik gustujàcy 

w najlepszych markach, ale wykazujàcy 
ogromnà s∏aboÊç do wszelkich zdobyczy

technologicznych. Laptop, iPod, iPhone, GPS 
i inne „gad˝ety” elektroniczne w rozmiarze 

mikro i makro stanowià dla m´˝czyzny
technoseksualnego cel sam w sobie. 

Kosmetyki 
dla XY
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Obecnie na scen´ mody wchodzi typ uberseksualny 
– czerpiàcy dba∏oÊç o w∏asne cia∏o, wra˝liwoÊç 
i poczucie estetyki z m´˝czyzny metroseksualnego, 
ale w przeciwieƒstwie do niego – wysportowany, 
silny i niezwykle pewny siebie.
Jaki zatem jest wspó∏czesny XY? Metro-, techno- czy
uberseksualny? To temat dyskusyjny i wart rozmowy
psychologa z filozofem. Bezdyskusyjne sà za to liczby. 
A te pokazujà, ˝e wspó∏czesny m´˝czyzna coraz
wi´kszà wag´ przywiàzuje do swojego wyglàdu. 
Czasy, w których do piel´gnacji wystarczy∏o myd∏o 
oraz krem do/po goleniu, zdajà si´ przemijaç. 
Przemys∏ kosmetyczny od wielu lat notuje wzrost
sprzeda˝y kosmetyków dla m´˝czyzn, choç specjaliÊci
oceniajà, ˝e trend ten wyraênie zaznaczy∏ si´ dopiero 
w ciàgu ostatnich 2–3 lat, a prawdziwy „boom” w∏aÊnie
nadchodzi. Najcz´Êciej wybierane przez m´skiego
konsumenta sà oczywiÊcie te „najbardziej m´skie”
preparaty – „do” i „po” goleniu. Wyraêne tendencje
wzrostowe obserwowane sà jednak równie˝ w sektorze
kosmetyków piel´gnacyjnych – kremów do twarzy,
nawil˝ajàcych, przeciwzmarszczkowych i pod oczy.
M´˝czyêni coraz cz´Êciej odwiedzajà równie˝ gabinety
kosmetyczne i salony spa, w których oferta
przeznaczona specjalnie do piel´gnacji m´skiego cia∏a
jest coraz szersza.
M´ska skóra pod mikroskopem...
Du˝e zró˝nicowanie rynku kosmetyków jest wynikiem
nie tylko dzia∏aƒ marketingu, ale przede wszystkim
rozwoju kosmetologii jako nauki pozwalajàcej
zrozumieç funkcjonowanie naszej skóry i zaprojektowaç
skuteczny kosmetyk. Dlatego te˝ opracowanie
receptury kosmetyku piel´gnacyjnego dla m´˝czyzn
wià˝e si´ z poznaniem m´skiej skóry.
Jednà z najwa˝niejszych ró˝nic fizjologicznych majàcych
odzwierciedlenie w odmiennym funkcjonowaniu skóry
m´˝czyzn i kobiet jest wp∏yw hormonów m´skich
(androgenów). Efektem ich dzia∏ania jest znacznie
wi´ksza aktywnoÊç gruczo∏ów ∏ojowych produkujàcych
sebum, które wraz z wydzielinà gruczo∏ów potowych
stanowi najbardziej zewn´trznà barier´ chroniàca skór´
przed nadmiernà ucieczkà wody. Skóra m´˝czyzn jest
zatem zwykle lepiej nawil˝ona, ale równie˝
nat∏uszczona. W rzeczywistoÊci wi´kszoÊç m´˝czyzn
charakteryzuje cera mieszana, cz´sto z przewagà partii
t∏ustych. Silna aktywnoÊç gruczo∏ów ∏ojowych oraz
wydzielanie du˝ej iloÊci sebum stanowiàcego
doskona∏à po˝ywk´ dla bakterii z rodzaju
Procionibacterium acnes powoduje, ˝e zmiany
tràdzikowe wyst´pujàce w okresie dojrzewania sà 
u m´˝czyzn cz´sto znacznie bardziej nasilone. 
Typ cery t∏ustej lub mieszanej utrzymuje si´ przez
wi´kszoÊç ˝ycia m´˝czyzny ze znaczne mniejszà
tendencjà do przechodzenia w typ cery suchej, 
który obserwuje si´ zwykle dopiero ok. 60. r. ˝. 
Fakt ten ma ogromne konsekwencje w odbiorze
sensorycznym produktów kosmetycznych przez
m´˝czyzn – preferujà oni zdecydowanie formy lekkie,
niet∏uszczàce, niepozostawiajàce uczucia lepkoÊci 
na skórze. I dlatego w∏aÊnie kosmetyki dla m´˝czyzn
m∏odych zawierajà przede wszystkim sk∏adniki
nawil˝ajàce i bardzo lekkie emolienty. Sk∏adniki
t∏uszczowe dzia∏ajàce silniej okluzyjnie i odczuwane
jako „ci´˝sze” stosuje si´ raczej w kosmetykach
przeznaczonych do m´skich cer dojrza∏ych.
Dzia∏anie hormonów m´skich wp∏ywa równie˝ na
zwi´kszonà prac´ apokrynowych gruczo∏ów potowych.
Cecha ta w po∏àczeniu ze zwi´kszonà aktywnoÊcià
gruczo∏ów ∏ojowych przek∏ada si´ bezpoÊrednio na
ró˝ne potrzeby m´skiej skóry w zakresie preparatów 
do mycia twarzy i cia∏a – zarówno w zakresie doboru

kompozycji zapachowych, jak i stosowania Êrodków
myjàcych i renat∏uszczajàcych. Typowy m´˝czyzna
wcià˝ preferuje tradycyjne myd∏o w kostce o silnym
dzia∏aniu odt∏uszczajàcym powierzchni´ skóry.
Dodatkowà zaletà jest zawsze wprowadzenie sk∏adnika
antybakteryjnego/ bakteriostatycznego majàcego 
za zadanie ograniczenie flory bakteryjnej
odpowiedzialnej za rozk∏ad potu apokrynowego do
silnie pachnàcych zwiàzków o nieprzyjemnym zapachu.
Fakt, ˝e m´ska skóra jest naturalnie lepiej chroniona,
wynika nie tylko ze zwi´kszonej produkcji sebum, ale
równie˝ zarostu pokrywajàcego niekiedy znaczne partie
twarzy. W tym ostatnim przypadku mo˝na mówiç
zarówno o ochronie przed UV, jak i o czynniku
doskonale maskujàcym oznaki starzenia si´ skóry,
nierówny koloryt czy problemy naczynkowe. 
O tym, ˝e oznaki w postaci linii i zmarszczek zaczynajà
byç widoczne znacznie póêniej u m´˝czyzn ni˝ 
u kobiet decyduje równie˝ wi´ksza gruboÊç skóry,
dzi´ki czemu nie ulega ona w równym stopniu
procesom fotostarzenia. Grubsza skóra t∏umaczy
równie˝ znacznie rzadziej notowane u m´˝czyzn
reakcje alergiczne i podra˝nienia na substancje
aplikowane miejscowo na skór´ w tym kosmetyki, 
choç niektórzy t∏umaczà ten fakt innymi
przyzwyczajeniami i ograniczonym kontaktem 
z szeregiem czynników zewn´trznych, równie˝
mniejszà powszechnoÊcià stosowania przez m´˝czyzn
produktów kosmetycznych. Z drugiej strony, równie˝
m´˝czyêni wymagajà kosmetyków niezwykle ∏agodnych
o specjalnie dobranych sk∏adnikach, zw∏aszcza jeÊli
chodzi o preparaty do i po goleniu.
Ró˝nice w skórze kobiet i m´˝czyzn sà widoczne
praktycznie na ka˝dym poziomie skóry. M.in. u kobiet
zaobserwowano na przyk∏ad ró˝nice w sk∏adzie
sfingolipidów w ró˝nym okresie ˝ycia (m.in. wzrost
ceramidu 1 i 2 oraz spadek ceramidów 3 i 6 w okresie
dojrzewania, a nast´pnie spadek ceramidu 2 i wzrost
ceramidu 3 po okresie dojrzewania) podczas gdy 
u m´˝czyzn takie wahania nie wyst´pujà. Innym
przyk∏adem jest mikrokrà˝enie krwi – znacznie s∏absze
w warstwie podstawnej naskórka w pewnych okresach
cyklu menstruacyjnego kobiet. Jednà z najwa˝niejszych
ró˝nic sà ró˝nice w g∏´bszych partiach skóry. 
U m´˝czyzn zwykle obserwuje si´ wi´ksze
zag´szczenie w∏ókien kolagenowych oraz znacznie
cieƒszà tkank´ podskórnà (podÊció∏k´ t∏uszczowà).

Golenie – zabieg, który podra˝nia, wysusza 
czy regeneruje?

Najwa˝niejszym elementem piel´gnacji ka˝dego
m´˝czyzny jest golenie – proces, który w powa˝ny
sposób narusza funkcje barierowe skóry. Powoduje
ca∏kowite usuni´cie p∏aszcza wodno-lipidowego skóry
oraz zewn´trznych warstw skóry. Powa˝ne 
Êcieƒczenie warstwy rogowej prowadzi do wzrostu 
jej przepuszczalnoÊci, co sprzyja wysuszeniu skóry, 
ale sprawia równie˝, ˝e wiele sk∏adników aplikowanych
na skór´ lub po prostu majàcych kontakt ze skórà
(aplikowanych celowo wraz z kosmetykiem lub
przypadkowych, pochodzàcych z otoczenia) znacznie
∏atwiej penetruje do g∏´bszych, ˝ywych warstw skóry.
Du˝o ∏atwiej zatem o podra˝nienia, objawy szczypania
czy pieczenia. Z drugiej strony, golenie mo˝e przynosiç
niespodziewane korzyÊci. Jest bowiem swoistà metodà
eksfoliacji i jak ka˝de z∏uszczanie naskórka, stymuluje
odnow´ naskórkowà, odblokowuje ujÊcia gruczo∏ów
∏ojowych, zmniejsza widocznoÊç zaskórników.
Preparaty do golenia stanowià najwa˝niejszà grup´
produktów przeznaczonych dla m´˝czyzn. 
Ich zadaniem jest podniesienie komfortu golenia 

– u∏atwienie i przyspieszenie tej czynnoÊci oraz
zapewnienie przyjemnego uczucia po goleniu. 
W zale˝noÊci od formy i przeznaczenia preparatu 
– do golenia „na mokro” czy „na sucho” – jego
dzia∏anie b´dzie odmienne. Preparat „na mokro” 
musi przede wszystkim wykazywaç dobre w∏asnoÊci
zwil˝ajàce, zmi´kczajàce w∏os, nadajàce poÊlizg, tak 
aby u∏atwiaç ruch maszynki po powierzchni skóry
twarzy. Preparaty do golenia tego typu – w postaci
kremu lub bardziej nowoczesne w formie pianki 
– oparte sà w wi´kszoÊci przypadków na solach
kwasów karboksylowych, czyli myd∏ach, przez co
charakteryzujà si´ stosunkowo wysokim, zasadowym
pH preparatu. Mogà dodatkowo zawieraç sk∏adniki
nawil˝ajàce (humektanty, nawet do 15%),
nat∏uszczajàce , antybakteryjne, ∏agodzàce i dajàce efekt
ch∏odzenia (np. mentol). O ile wymienione sk∏adniki
czynne w preparatach do golenia byç mogà, o tyle 
w produktach po goleniu byç muszà. Ich celem jest 
nie tylko zapewnienie uczucia komfortu i nadanie
przyjemnego zapachu, ale przede wszystkim
piel´gnacja – odbudowa naturalnego p∏aszcza hydro-
lipidowego skóry – oraz zapobieganie podra˝nieniom 
i ich ∏agodzenie. Najcz´Êciej wyst´pujàce formy to
woda oraz balsam po goleniu. Jedne i drugie majà
swoje wady i zalety, swoich zwolenników 
i przeciwników. Wody toaletowe oparte na alkoholu,
choç wykazujà znakomite dzia∏anie antyseptyczne,
mogà jednak dawaç uczucie pieczenia czy
podra˝nienia. Z kolei balsam w znacznie wi´kszym
stopniu mo˝e wykazywaç dzia∏anie piel´gnacyjne 
i ∏agodzàce.

Inne kategorie kosmetyków dla m´˝czyzn
Obok preparatów do golenia w ró˝nych zestawieniach
rynkowych podaje si´ równie˝ ˝ele pod prysznic 
i produkty do w∏osów. Wyniki badaƒ za 2006 rok
podawa∏y, ˝e ok. 20% m´˝czyzn deklaruje stosowanie
˝elu do w∏osów min. 1 raz w tygodniu. Wysoka pozycje
zajmujà równie˝ dezodoranty i antyperspiranty. 
Trudno jest natomiast przekonaç p∏eç m´skà do
stosowania kremów do twarzy i pod oczy. I choç na
rynku obserwuje si´ stosunków du˝y asortyment, 
to jednak segment ten stanowi bardzo ma∏y procent
sprzeda˝y wobec rynku produktów do golenia.
Niektórzy znawcy kalkulujà nawet, ˝e aby kosmetyki
piel´gnacyjne mia∏y szans´ w jakikolwiek sposób
dogoniç kosmetyki do golenia, musia∏yby notowaç
przez 7 lat wzrost rz´du 50% rocznie przy
niezmiennym poziomie sprzeda˝y produktów 
do golenia.

Co w przysz∏oÊci?
Dane rynkowe pokazujà, ˝e choç m´˝czyêni coraz
ch´tniej korzystajà z zabiegów w gabinetach
kosmetycznych i salonach spa i coraz cz´Êciej kupujà
specjalistyczne kosmetyki do piel´gnacji twarzy, to
jednak g∏ównymi odbiorcami sà osoby w wieku 18–35
lat (w przypadku kosmetyków dla kobiet najwi´kszà
wartoÊç sprzeda˝y notuje si´ dla produktów 45+).
Przysz∏oÊç kosmetyków dla m´˝czyzn le˝y zatem 
w pokoleniu obecnie m∏odych i aktywnych, choç firmy
kosmetyczne wcià˝ szukajà pomys∏u, by przekonaç tych
nieco starszych. Nasuwa si´ jednak szereg pytaƒ: czy
wcià˝ jest to mo˝liwe? Czy mo˝e musimy poczekaç
jeszcze kilka lat, a˝ ci obecnie m∏odzi-aktywni osiàgnà
wiek, gdy poczujà potrzeb´ si´gni´cia po „aktywny
kosmetyk regenerujàcy”? A mo˝e wtedy w∏aÊnie na
przekór wszystkim wróci znowu moda na „typ retro”?
Czas poka˝e.
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Dzieƒ 1 6 Listopada 2008
8.30 - 9.00
Rejestracja uczestników, kawa powitalna

9.00 - 9.05
Powitanie
Henryka Bochniarz, Prezydent Polskiej Konfederacji Pracodawców
Prywatnych „Lewiatan”
Wojciech Inglot, Prezes Polskiego Zwiàzku Pracodawców Prywatnych
Bran˝y Kosmetycznej

9.05 - 9.35 
Projekt Rozporzàdzenia Parlamentu Europejskiego 
i Rady dotyczàcy kosmetyków - z perspektywy przemys∏u
europejskiego 
Bertil Heerink, Dyrektor Generalny (Colipa)
35 - 11.45 
Projekt Rozporzàdzenia Parlamentu
Europejskiego i Rady dotyczàcy kosmetyków

9.35 - 11.45 
Projekt Rozporzàdzenia Parlamentu Europejskiego 
i Rady dotyczàcy kosmetyków
Blanka Chmurzyƒska - Brown, Ewa Starzyk (Zwiàzek)

ok. 10.30
Przerwa na kaw´

11.45-12.30
Prace nad projektem rozporzàdzenia Parlamentu 
Europejskiego i Rady dotyczàcego kosmetyków 
- punkt widzenia kompetentnych w∏adz i przemys∏u
Panel dyskusyjny: 
Izabela Burzyƒska (G∏ówny Inspektorat Sanitarny), 
Anna Rusiecka (Ministerstwo Gospodarki), 
Blanka Chmurzyƒska - Brown (Zwiàzek)

12.30-13.30
Lunch
35 - 11.45 
Ocena bezpieczeƒstwa i dossier kosmetyku

13.30-14.30
Ocena bezpieczeƒstwa kosmetyków. 
Raport Bezpieczeƒstwa Kosmetyku
Prof. Vera Rogiers (SCCP, ECOPA, Uniwersytet Vrije, Bruksela)

14.30 -15.00
Margin of Safety and exposure to cosmetics products
Prof. Philippe Masson (Dutch Inspectorate of Food and Consumer
Products Safety, ISO, EVIC)

15.00-15.30
Nanoczàstki w kosmetykach: bezpieczeƒstwo i nowe
wymagania dotyczàce bezpieczeƒstwa
Dr Gerhard Nohynek (L’Oreal)

15.30-16.00
Przerwa na kaw´

16.00-16.30
èród∏a informacji naukowej i toksykologicznej
Katarzyna Pytkowska (Wy˝sza Szko∏a Zawodowa Kosmetyki 
i Piel´gnacji Zdrowia)

16.30-17.15
Praktyczne przyk∏ady oceny bezpieczeƒstwa wybranych
kosmetyków zgodnie z Raportem Bezpieczeƒstwa Kosmetyku
Dr Piotr Koziej, (Dr Piotr Koziej Centrum Kosmetyków)

Dzieƒ 2 7 Listopada 2008
8.30-9.00
Rejestracja uczestników, kawa powitalna
35 - 11.45 
Notyfikacja kosmetyków w UE

9.00-9.45
Centralny, europejski system notyfikacji kosmetyków 
- zasady, zalety i wàtpliwoÊci
Izabela Burzyƒska (G∏ówny Inspektorat Sanitarny) 
(do potwierdzenia)

9.45 - 10.30
Notyfikacja w centrach kontroli zatruç (Poison Centers). 
Receptury ramowe. Rozwiàzania stosowane w ró˝nych
krajach UE
Birgit Huber (IKW - The German Cosmetic, Toiletry, Perfumery 
and Detergent Association)

10.30 - 11.00
Przerwa na kaw´
35 - 11.45 
Dobre Praktyki Produkcji kosmetyków

11.00 - 12.30
GMP - Dobre Praktyki Produkcji w przemyÊle kosmetycznym.
Norma PN EN ISO 22716 (Cz´Êç 1)
Irena Ozga (Cosmetoshpera)

12.30 - 13.00
Lunch

13.00 - 14.30
GMP - Dobre Praktyki Produkcji w przemyÊle kosmetycznym.
Norma PN EN ISO 22716 (Cz´Êç 2)
Ewa Nowacka (Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris)
35 - 11.45 
Normalizacja w przemyÊle kosmetycznym

14.30 - 15.15
Aktualne i planowane projekty normalizacyjne dotyczàce
kosmetyków na poziomie europejskim i mi´dzynarodowym
Dr Richard van Buuren (Holenderski Inspektorat Bezpieczeƒstwa
˚ywnoÊci i Produktów Konsumenckich, ISO, CEN, NEN)

15.15 - 15.45
Przerwa na kaw´
35 - 11.45 
Nadzór nad rynkiem

15.45 - 16.30
Praktyka nadzoru nad rynkiem kosmetyków. Najcz´Êciej
wyst´pujàce przypadki niezgodnoÊci z przepisami prawa
Irena Kurzàtkowska (Wojewódzka Stacja Sanitarno - Epidemiologiczna
w Warszawie)

PROGRAM KONFERENCJI
Wyzwania bran˝y kosmetycznej
Nowe ustawodawstwo Unii Europejskiej
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Szanowni Paƒstwo,

W imieniu Polskiego Zwiàzku Pracodawców Prywatnych Bran˝y Kosmetycznej serdecznie zapraszam na konferencj´ Wyzwania bran˝y
kosmetycznej. Nowe ustawodawstwo Unii Europejskiej, która odb´dzie si´ w dniach 6 i 7 listopada 2008 w hotelu Intercontinental 
w Warszawie.

Bran˝a kosmetyczna w Europie stoi w przededniu przyj´cia nowego ustawodawstwa bran˝owego. Parlamenti Rada Unii Europejskiej
pracujà nad projektem rozporzàdzenia dotyczàcego kosmetyków. Dla przedsi´biorców w Polsce jest to najwa˝niejszy bran˝owy projekt
legislacyjny od momentu przystàpienia Polski do Unii Europejskiej.

Po raz pierwszy przepisy prawne dotyczàce kosmetyków b´dà identyczne dla wszystkich przedsi´biorców w Europie. B´dzie to 
dla bran˝y kosmetycznej znaczàcym u∏atwieniem ale i ogromnym wyzwaniem. Dlatego Zwiàzek od momentu opracowania projektu
rozporzàdzenia przez Komisj´ Europejskà bardzo intensywnie zaanga˝owa∏ si´ w proces prac legislacyjnych. 

Celem konferencji b´dzie przedstawienie najÊwie˝szych informacji na temat stanu prac nad rozporzàdzeniem w Parlamencie i Radzie
oraz pog∏´bienie wiedzy na temat tych elementów przysz∏ego ustawodawstwa, które stanowià wyzwania dla polskiego przemys∏u. 
A sà to przede wszystkim:

❚ obowiàzek produkcji zgodnie z zasadami GMP,
❚ nowe wymagania dla zawartoÊci dokumentacji (dossier kosmetyku),
❚ nowe zasady oceny bezpieczeƒstwa,
❚ wprowadzenie norm zharmonizowanych do ustawodawstwa bran˝owego,
❚ notyfikacja receptur ramowych w centrach kontroli zatruç.

Sprostanie nowym wymaganiom b´dzie nie tylko czasoch∏onne ale i kosztowne. Dlatego im wczeÊniej przygotujemy nasze firmy, tym
∏atwiej roz∏o˝ymy koszty w czasie. 

Udzia∏ Dyrektora Generalnego Colipa - Bertila Heerinka w konferencji niewàtpliwie dodaje wagi naszemu wydarzeniu. 
Po raz pierwszy goÊcimy europejskà czo∏ówk´ ekspertów w dziedzinie oceny bezpieczeƒstwa kosmetyków oraz normalizacji. 
Sà to osoby znane i cenione w bran˝y, z którymi Zwiàzek od lat wspó∏pracuje na forum mi´dzynarodowym:
❚ prof. Vera Rogiers (toksykolog, profesor na Uniwersytecie Vrije w Brukseli, wiceprzewodniczàca SCCP, prezydent ECOPA, organizator
kursu „Safety assessment of cosmetics in the EU”), 
❚ prof. Philipp Masson (prezydent mi´dzynarodowego konsorcjum badawczego EVIC International, przewodniczàcy grupy roboczej 
WG 7 - Sun Issues, Komitetu Technicznego ISO ds. Kosmetyków, wyk∏adowca na kursie Safety assessment of cosmetics in the EU),
❚ dr Richard Van Buuren (szef Centrum Ekspertyzy ˚ywnoÊci, Holenderski Inspektorat Bezpieczeƒstwa ˚ywnoÊci i Produktów
Konsumenckich, przewodniczàcy komitetów technicznych ds. kosmetyków w ISO i CEN),
❚ dr Gerhard Nohynek (toksykolog, dyrektor naukowy globalnego Departamentu Toksykologii w L’Oreal, cz∏onek EUROTOX, wyk∏adowca 
na kursie Safety assessment of cosmetics in the EU),
❚ Birgit Huber (dyrektor Cosmetics, Toiletries, Perfumes and Hygiene Paper Products, IKW - The German Cosmetic, Toiletry, Perfumery
and Detergent Association).

Do udzia∏u w konferencji zaprosiliÊmy polskie w∏adze - resorty bezpoÊrednio zaanga˝owane w proces tworzenia nowego prawa
bran˝owego - Ministerstwo Gospodarki i G∏ówny Inspektorat Sanitarny, z którymi Zwiàzek wspó∏pracuje na bie˝àco w trakcie kolejnych
etapów procesu legislacyjnego.
W programie konferencji nie zabraknie ekspertów polskiej bran˝y kosmetycznej reprezentowanych przez: Wy˝szà Szko∏´ Zawodowà
Kosmetyki i Piel´gnacji Zdrowia, Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris oraz niezale˝nych ekspertów: dr Piotra Kozieja oraz Iren´ Ozg´.

Konferencja Wyzwania bran˝y kosmetycznej. Nowe ustawodawstwo Unii Europejskiej b´dzie unikalnym w Polsce wydarzeniem. 
Nie mo˝e na niej zabraknàç Paƒstwa firmy.

z powa˝aniem,

Wojciech Inglot 
Prezes

Polski Zwiàzek Pracodawców Prywatnych Bran˝y Kosmetycznej
00-586 Warszawa, ul. Flory 9 lok. 3
tel. (22) 565 20 75/76, fax. (22) 565 20 83 
e-mail:info@kosmetyczni.pl" www.kosmetyczni.pl
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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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Patronat merytoryczny: 
Polski Zwiàzek Pracodawców
Prywatnych Bran˝y Kosmetycznej, 

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