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Bthe recommended Polish cosmetics Poland plays a substantial role in central European

o Ikosmetyki GODNE POLECENIA cosmetic industry. Among over 540 domestic
manufacturers the majority of them export their
: - products not only to the bordering countries but
' el sy : ' y . also much further, beyond the European Union.
- ‘a-_ —— ! i g : . Today, the main advantage of what Polish

companies offer for cosmetic market is a very
good ratio between high quality of the product

< O N < R | f f g —— ; and still competitive price.
- £ 5 . MARKETS Visit Polish pavilion at interCHARM 2008

RYNKI to prove it yourself!
SPECIAL REPORT
ON POL'SH MARKET YBaxaembie yutartenu,

cosmetics prOdUCtS retall Sales Monblwa aTo cTpaHa ¢ 60/bLWUM MOTEHLUATOM

market in Poland KOCMeTuyeckoi npomMbilieHHocTu. Cpeaun 6osblie yem
540 mecTHbIX npondsBoanTesneil KOCMeTUKN 60JbLUNHCTBO

2 5 — 2 6 N Ov E M B E R 2 008 mass fragrances market aKCrnopTMpyeT CBOU U3AENUS He TOJIbKO B cOCeaHMe CTpaHbl
o n cTpaHbl EC Ho ToXe B camble ganekue yroakm mupa.
colour cosmetics Ele coBcemM HepaBHO nosbckasi KOCMeTMKa npusnexkana

WA R S Aw P 0 LA N D o g notpeb6uTtesneit HU3KOW LLEHOH, Ternepb BbICOKOE KayecTBO
r 4 ! 5 Kak camMoro KOCMeTuyeckoro cpencTBa Tak U ero yrnakoBKM,

Home and Personal Care Ingredients Congress

Polish hair care npu BCce BPeMS aTpakUMOHHOMN LieHe, SBISEeTCS apryMeHTOM

And nokKynku.

inCIUding AFC Conference 2008 BPROFESSIONAL LOOK Mpurnawaem Ha cTeHAbl MOAbCKMX OKCMOHSHTOB Anfi
and hpCi-exhibition 2008 at - L OKIEM ZAWODOWCA 22 JINYHOrO 03HAKOMJIEHMSI C MOSIbCKON KOCMETUKOIA.

Sofitel Victoria Warsaw, Poland fhair dyeing-what s new?

NEWS

Szanowni Panstwo,

The new B2B Forum /7 KRAJU | ZE S'V\/|ATA Spotykamy sie w okresie wzmozonej aktywnosci naszej branzy.
. ; Od wrzesnia rozpoczql sie bowiem sezon wystawienniczy, podczas
in Central and Eastern Eur ope . | informacje ktorego producenci prezentujq nowosci, poszukujq nowych kontrahentéw,
F podtrzymujq zawarte kontakty i umacniajq znajomos¢é marki.
More information on N kosmetyki dla XY Jednq z wazniejszych imprez handlowych biezqcego okresu sq

WWW hpCi'CDngrESS com niewqtpliwie targi interCHARM, ktorych XV edycja odbedzie si¢ w
= EWLAW Moskwie w dniach 23-26 pazdziernika. Rynek rosyjski jest niezmiennie

PRAWO 32
tkonferencja PZPPBK

atrakcyjny dla producentow kosmetykow, a utrzymujqcy sie od kilku lat
szybki wzrost gospodarczy, wzrost plac i rosnqcy popyt wewnetrzny
stwarzajq sprzyjajqce warunki dla osiqgniecia na nim sukcesu.
Tradycyjnie juz Cosmetic Reporter bedzie towarzyszyl polskim

Y

. 4
=4 ~— producentom na tych targach. Poprzez aktywnq dystrybucje i dostep
y do strefy VIP dotrzemy do kupcow i hurtownikow zainteresowanych
R~ / % polskimi wyrobami.
& ; b

Polskich czytelnikow zapraszamy do lektury rubryki Z kraju i ze Swiata

oraz artykutu o perspektywach rozwoju sektora meskiej kosmetyki.

WABOUT US
O REKLAMIE 34

Wszystkich producentow zachecamy do poglebienia wiedzy dotyczqcej
nowego ustawodawstwa branzowego. Najlepszq ku temu okazjq bedzie
niewqtpliwie udzial w konferencji organizowanej przez PZPPBK juz w

pierwszych dniach listopada. Zapraszamy.

Anna Godek Redaktor Naczelna
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l NEW PRODUCTS

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
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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
SLMMING

ANTI-CEL

HERMO
CTIVE

Slimming
serum
nti-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

BVariété 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

aterproof 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

INNOVATION!
Try unique, smooth, amazing
mousse products by Bell.

Diamond Eyes
Mousse Eyeshadow

Rouge Mousse

Water-resistant
Satin Matte Mousse

Stay beauty icon!

N MOUSSE

New look!

www.bell.com.pl
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perfume cosmetics

EXPORT tel. +48 89 649 04 06, fax +48 89 648 50 28
e-mail: eksport@bies.com.pl, www.bi-es.eu

BI-ES Polska Sp. z 0.0., Kamien Duzy 4D,
14-200 ltawa, Polska

L

BB0ODY 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, SCARLE
MIDDLE - rosemary, rosewood, Sichuan MOIS’[UI’IZIF‘I
pepper,

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

LA RIVE o TE BASE - incense, oak moss, musk wood.

EAU DE TOILETTE

If you want to feel more elegant,
let's get try eau de toilette 90 ml!
www.larive-parfums.com

]
. CRYSTAL

,7%——-* Fau
i = de Parfume

for brave and sexy modem
woman. Like crystal is shining
amongst different smells

C&Yjs TA]"' Composition of raspberries,

\ eau.de parfum ’! Iichg_e and flowers vyith .
/ addition of ambergris will

cause that women feel
wrapped in the beauty crystals.
www.bies.com.pl

mber Gold
Collection

A rich variety of Nature

(Sun, Water and Wind), hidden DIAMON D EYES
within a collection of amber Mousse

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
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Fyeshado
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

www.cosmeticreporter.com

Parfums for You.
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HEINZGLAS DZIARDOWO
HEINZPLASTICS POLSKA

I\\‘f

EUROVETROCAF

Eurovetrocap S.r.L

Via Mario Pagano, 59
20090 - Trezzano SIN
MILAND - halia
tel, +39.02.48,443.1
fax. +39.02.484.018.20
eurovelrocap@eurovetrocap.com

The best itali n
packaging solu
/ fOf your pr a uc i\, www.bi-es.eu

=4 _;

COOLE
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

Linea Oeuv =

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

Visit us at interCharm 2008
pav. 7 stand C06
effects of the outside factors.

vw.prosalon.eu HGD - ul. Wk. Jagiefly 40, 13-200 Dzialdowo, Poland, tel. +48 23 697 01 00, fax: +48 23 697 01 64, e-mail: handel@heinz-glas.com, www.hgd.pl
HPP - ul. WL. Jagielty 40, 13-200 Dziatdowo, Poland, tel. +48 23 697 65 28, fax: +48 23 697 52 52, e-mail: biuro@heinz-plasfics.com, www.heinzplastics.com.pl

Visit us:

Www.eurovetrocap.co HEINZ GLASS & PLASTIC MOSCOW, 125433, Mocksa, yn. Gnotckas, 4. 5A, opuc 612, Ten.: +7 (495) 662-67-84

www.cosmeticreporter.com
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more than glass... Heinz Glas

reporte

Flacons

inthe
big city...

ner perfume - 150 Polish zlotys.

e shelves of perfume shop chains - 1750 items.
e - 5 minutes.

he delighted client - priceless.

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
Dziatdowo 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 Pec

www.cosmeticreporter.com

\ Pyramid

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
Dziatdowo.

— And this is the greatest satisfaction -
to hear from a Client, that a bottle
produced by Heinz Glas Dziatdowo
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. ..

Pyramid

Heinz Glas Dziatdowo 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 Dziatdowa, 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 Dziatdowo 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

Packalling

media with character °

cosmetic reporter X-XI 2008
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Kamila Piechocinska

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 min 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 (119%). Detailed information is given in Charts 1 and 2.

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

356 6% 1% T% 3%
11%
5%
23%
14%

B Hair Stding @ Colour Cosmetics B Hair Stling

O Hair Colorants 0 Skin Care 0 Hair Colorants

O Mass Female & Male Fragrances m Soaps O Mass Female & Male Fragrances
B Shampoos @ Hair Conditioners B Shampoos

B Shower Gels & Bath Foams B Intimate Hygiene Liquids W Shower Gals & Bath Foams

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 dleansing 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: MEMRE IRI

BY VOLUME BY VALUE

= skin care (face &
skin care (face & body)

body)

colour cosmetics
colour cosmetics

mass fragrances bady cleansing

(male & female)
mass fragrances

. (male & female)
body cleansing

hair care

hair care

B Colour Cosmetics

@ Skin Care

| Scaps

= Halr Conditioners

B Intimate Hygiene Liquids

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 9% 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.
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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
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of selected cosmetics categories reached a level of 760.7 min 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; MEMRS IRI

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: MEMRE IR

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: MEMREIRE

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 VALUE

pEDT OParfums octses | mDeo BEDT 0 Patums oG sets
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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: =72 1R
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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: MEMRS IRI

BY VALUE

o Small Grocery
@ Multipurpose Shop

16 cosmetic reporter

B Cosmetic Shop

| Kiosk

XX

0O Large Grocery
m Perfumery

B Hypermarkets B Supermarket
B Small Grocery B Cosmetic Shop
B Multipurpose Shop B Kiosk

B Perumery

O Large Grocery ‘

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 249% respectively), whereas general stores and perfumeries were ranked third (12% and
11% respectively).
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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 min units worth approximately PLN 758.8 min. 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: MRS IRE
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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 (109% 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 149%) 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 the 10% 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 YR IR
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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.
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EVELINE

a5 ME J§

NHHOBaUMOHHaA NUHNA

TOYHOCTDb JTIA3EPA

AJ1 COXPAHEHUA MOJIOAOCT KOXK

>K €HCKasA Ko)a B pa3Hble BO3pacTHble nepuofbl
HY)KQaeTca B COOTBETCTBYOWEM npodeccro-
HanbHom yxope. Komnauusa «Eveline Cosmetics», uga
HaBCTpeYy 0XKUAaHUAM 1 NOTPEBHOCTAM CBOUX KNUEHTOK,
peluna ycoBeplieHCTBoBaTh Bbinyckaemyio ¢ 2005 roga
JINHUIO KOCMETUKU ANA3PENon KX caddekTomnudTuHra.
B pesynbrate MCNonb3oBaHWA HOBbIX, PEBOMIOLMOHHbIX
KOMMOHEHTOB Obina co3fjaHa cepus BbICOKOKa4YeCTBEHHbIX
npenapartos, NpegHasHaYeHHbIX ANA XKEeHWMH PasinyHbIX
BO3pacToB. «JlMUOM» NWHWM CTana W3BeCTHasA aKTpuca
Bap6apa bpbinbcka.

H OBafA CepuA yXaXKMBaIoLEN KOCMETUKM AN XKEeHLWWH

«JINGTUHT = TOYHOCTb Nasepa» 370 TPU 24-yacoBble
NMGTUHI-NpOrpammbl,  pa3pabotaHHble  cneuwanbHo
ANA 3penoll KoXW W afpecoBaHHble >XeHluHam B
Bo3pacte nocne 40, nocne 50 u nocne 60 net. bnarogapsa
NCNonb30BaHWIO HOBEMIUNX KOHLIEHTPUPOBaHHbIX UHrpe-
[AVEHTOB BCE NPOAYKTbI 3TON CEPUM NOBBILIAIOT YNPYrocTb
NPO6NeMHbIX YYacTKOB KOXW NMLA, LWen W [eKonbre,
3anonHAA W pasrnaxusas faxe rnybokme mopuuHbl. B
pesynbTaTe NUGTUHIA 3aMETHO ynyslUaeTcA oBan nnua, a
ero 3¢p$ekT cpaBHUM Mo AENCTBEHHOCTU C npouegypon
nasepHOW NOATAKKA.

JIMOTUHT - TOYHOCTb JIA3EPA 40+

AnA keHuwuH nocne 40 net. bnarogaps NpuMeHeHuo
COOTBETCTBYIOWEN GOPMYbl  BEMIMKOMENHO  MWTAaEeT,
pereHepvpyeT 1 pa3rnaxvBaeT KoxXy, NpyuaaBasn en wwen-
KOBUCTYIO ragKoCTb.

Cocras cepuu:

® [lHeBHON Kpem — CTUMYAMPYeT MpoLecc BOCCTaHOB-
NEeHWA KNEeTOoK, YBNaXHAEeT KOXKY, BOCCTaHaBNMBas ecTecT-
BEHHYIO NAOTHOCTb KOJflareHOBbIX BO/IOKOH.

® HouHOW Kpem — rapaHTupyeT bbicTpoe 1M gonroepe-
MeHHOoe ynyumeHme BHELWIHero Buaa Koxu: npunaaeTt Koxe
rNagKkocCTb W YNPYroCTb, YyMEHbLIAeT MOPLYMHbI.

JIMOTUHI - TOYHOCTDb JIA3EPA 50+

ANA KeHWMH nocne 50 ner. bnarogaps yHUKanbHOMYy
coYeTaHnw KOHUEHTPWPOBaHHbIX WMHrpeaueHToB
OKa3blBaeT MrHOBEHHOE W KOMIMIEKCHOE [eicTBUe:
WHTEHCUBHO MOATATMBAET, KOppekTupyet rnybokue
MOPLUVHbI, MAaKCMManbHO MOBbIWAET YNPYrocTb, rMy6oKo
YBNAXXHSAET U pereHepupyer.

Cocras cepum:

® [lHeBHOWN Kpem npoTue rnybokux mopuwmH SPF 15 -
YMEHbLUAeT NNoWaab, KONMMYECTBO U rMybuHy MOpPLUMH,
oT6ennBaeT KOXyY, NOBbILLAET ee NAOTHOCTb U YNPYrocCTb.,

® HouHoW Kpem NPoTuB rMy6oKUX MOPLYMH — BbICTPO U
rnyboko npoHukaeT Brny6b anuaepmuca, BOCCTaHaBnMBan
pa3spyLualoWyoca ¢ BO3pacToM CTPYKTYPY KOXu, npugaet
yNpyrocTb U pasrnakueaeT, MOPLUMHbI CTAHOBATCA MeHee
rnyboKvMK, 3HaYUTENbHO MOATATMBAETCA OBan nuua,
NUrMeHTHbIe NATHA CTAHOBATCA MeHee 3aMeTHbIMU.

® Kpem NpoTvB MOPLIWH ANA KOXW BOKpyr rnas SPF 15 -
MpeKpacHo 3aroiHAET U pasriaXxnuBaeT MOPLUMHbI BOKPYT
rnas, ymeHblaeT Kpyru u OTekn nof rnasamu, oenaert Koxy
6onee rnagkon 1 ynpyro.

JIMOTUHT - TOYHOCTb JIA3EPA 60+

ANA XeHWWH nocne 60 neT, Koxa KOTOpbIX HYXAaeTca B
BOCMONIHEHUWN HEefoCTaTKa CTPYKTYPHbIX KOMMOHEHTOB,
COXPAHSAIOWNX MOMNOAOCTL KOXMW (KonnareHa, 3nacTuHa,
KanbLWeBOro KOMMIeKca v ammMHOKUCIIOT).

Cocras cepun:

® [lHeBHOW Kpem ANA MOAENMPOBaHWA OBana nuua —
YCUNUBAET BbiPa3uTesIbHOCTb KOHTYPOB nuua. AKTMBHO
boperca ¢ OpAbNOCTbIO KOXWM W 3aMETHO YMEeHbLiaeT
rnybuHy mopuivH. PerynupyeT npouecc nurMeHTauum
1 BENIMKONENHO YBRaXXHAET KOXY.

® HouyHOM WMHTEHCMBHO BOCCTaHABAWBAWLWMWIA Kpem -
pemMofenupyeT KOHTYpbl AuLa nyTem yBenuyeHusa nnot-
HOCTU KOXW W BOCCTAHOBNIEHWA €€ OMOPHOro Cckeneta
(konnareHa), GnarofapAa Yemy KoXa CTaHOBUTCA YNpPYroi
W 3NacTUYHOW, a rNyboKne MOpPLYMHbI-3afIOMbl — 3HAYW-
TENbHO MEeHee rny6oKumM.

® Kpem, pasrnakvMBalWW KOXKY BOKPYr rnas wu ryé
= YMEHbLWAaeT NPU3HaAKKN CTapeHnAa W1 YCTanocTtu, Takune
KaK OTEeKW W Kpyru nof rnasamMmu. Koxa pasrna*kneaetcs,
MOPLYMHbI CTAHOBATCA MEHee 3aMeTHbIMU, B3rNAA 1 yNbl6-
Ka BHOBb OﬁpETaPOT CMAHWE MOoNodoCTI.

Visit us at interCharm 2008
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COBMETICS

bnaropapa WHHOBALMOHHBIM KOMMOHEHTaM, npume-
HAEMbIM B 3CTETUYECKON Aepmartonorum n KoCcMeTonoruu,
npenapatbl cepun «JIMOTUHI - TOYHOCTb JIAZEPA» ot
3BenuH KocMeTMKC OKa3blBalT HarnpaBleHHOe AeACTBue
Ha OTAeNbHbIe NPobnemMHbIe yHacTKM ua v Wwew, No3BoNnAs
AOCTUYb noTpAacaowero apdekta NonHOro obHoBNEHUS
KOMMW. BXO,E[HLL{HE B KaMayto Cceputo npenapartbl AONMONHAKT
W YCUNBAIOT AeNCTBUE APYr ApYyra, MO3TOMY Haumy4Lnia
pe3ynbTart fjaeT ogHOBpeMeHHOoe NpumMeHeHue Bcex npo-
AYKTOB faHHOW cepuu.
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In 2007 the aggregate sales of hair care products, including shampoos, conditioners, hair styling and colouring products, )
amounted to 207.8 min units worth just under PLN 1.7bn. at |nterCharm 2008

The most important hair product distribution channels are cosmetics shops whose share in the sales value amounts 8
pav.

to 34%. Hypermarkets, with a 22 % share, were ranked second in importance. Supermarkets came third in the distribution
channel ranking with the 119% share.
The significance of distribution channels for hair products is presented in Charts 35 and 36. Sta nd C2|

Charts 35 and 36. Importance of Distribution Channels for Hair Products,
Jan- Dec 2007. Source: =72 1R
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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 discerible 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.

. MEMRB International Poland 5p. z 0.0,
s MEMRB T
g 00-158 Warszawa POLAND
RETAIL TRACKING SERVICES EFOURCES, ING. TEL. «48 22 635 312 40

e-mail: memrb@memrb.com.pt
www.memrb.com
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l PROFESSIONAL LOOK

Jacek Arct, Katarzyna Pytkowska
Wyzsza Szkota Zawodowa
Kosmetyki i Pielegnacji 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.
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Hair dyeing
— what's new?

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".
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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.
land 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
Jnatural 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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Kosmetyczna mapa
Europy

Badania dotyczace zakupow kosmetykow
przeprowadzone przez Verdict Research, zadaly ktam
powszechnej opinii, ze Wioszki i Francuzki wigcej
czasu poswiecaja pielegnacji urody niz Brytyjki.
Okazato sie bowiem, ze konsumentki brytyjskie
wydaja na kosmetyki o 43% wiecej niz wynosi
$rednia europejska. Mimo ze Hiszpania jest
najszybciej rozwijajacym sie duzym rynkiem
kosmetycznym w Europie (miedzy 2002 i 2007
rokiem sprzedaz kosmetykdéw wzrosta tam o 3009%),
przecietny roczny wydatek na pielegnacje w tym
kraju to 254 euro. Bardzo szybko rosnie rynek
kosmetyczny matych krajow Europy Wschodniej,
takich jak Rumunia, Estonia, totwa. W dziedzinie
dystrybucji prym wioda firmy niemieckie. Centralne
potozenie w Europie jest wg ekspertow gtéwna
przyczyna tej dominadcji.

Rosyjska sie¢ Arbat
Prestiz bankrutuje

Kiopoty, ktore zaczely sie juz w styczniu biezacego
roku, kiedy dyrektor firmy Wradimir Niekrasow zostat
aresztowany pod zarzutem oszustw podatkowych,
wzrosty po aresztowaniu Semena Mogilevicha
oskarzonego o przestepstwa kryminalne i stworzenie
systemu pozwalajacego uniknac placenia podatkdw.
W kwietniu firma posiadajaca 60 dziatajacych w Rosji
sklepow ogtosita zamkniecie kilku w St. Petersburgu,
jednak zaprzeczyla doniesieniom prasy, iz nastapito to
na skutek ktopotéw finansowych, twierdzac, ze jest to
zaplanowana wczesniej decyzja, a nowe punkty beda
otwierane w innych regionach. Jednak juz we
wrzesniu rosyjska prasa donosita o kolejnych
przejeciach sklepow tej sieci przez konkurencje

i w Moskwie i w St. Petersburgu.

Pierwszy magazyn
konsumencki
o produktach ,anti-ageing”

Elixir International — tak sie nazywa nowy kwartalnik,
pierwszy na $wiecie magazyn poswiecony produktom
i ustugom sektora anti-ageing. Jest to sektor, na
ktorym od dtuzszego czasu obserwowany jest staty
wzrost oraz dywersyfikacja spowodowana nowymi
technologiami i koncepcjami zwigzanymi z
tworzeniem kosmetykdw przeciw starzeniu.
Stymulacja komorek, nutriceutyki, technika laserowa,
to tylko niektore przyktady innowacji, ktére sprzyjaja
wzrostowi zainteresowania konsumentow
zatrzymaniem, a nawet cofnigciem zegara przemijania
urody. Magazyn bedzie zawierat informacje o
nowosciach produktowych, wynikach badan
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naukowych z catego $wiata. 200 stron nowego
magazynu ma miec forme podobna do Vogue

i bedzie réwniez publikowany on-line. Wydawcy
okreslaja przysztego czytelnika jako zdrowego
mezczyzne lub kobiete w wieku 28 lat lub wiecej
nastawionego na dbanie o zdrowe, diuzsze i bardzie]
komfortowe zycie.

Wydanie bedzie juz od paZdziernika do kupienia za
3,80 £ w sieci WH Smiths, Borders, Tesco

w WIk. Brytanii. Pojawi sie réwniez w klubach
fitness, osrodkach SPA itp.

EMBALLAGE 2008

— 38. edycja Migdzynarodowych Targéw Opakowan
odbedzie sie w Paryzu w dniach 17-21 listopada.
Organizatorzy spodziewaja sie 100 000 gosci ze 140
krajow. Tegoroczna edycja targéw bedzie bogatsza w
nowosci w stosunku do poprzednich i bardziej
widoczny bedzie jej miedzynarodowy charakter.
Business, Innowacyjnos¢, Perspektywy na przysztosc -
to hasta tej imprezy. Wydarzenia towarzyszace takie
jak Pack Vision (I Migdzynarodowy Kongres
Wzornictwa Opakowan), specjalne obszary prezentacji
najnowszych osiagniec¢ w dziedzinie opakowan
Espace Tendances, czy wreszcie ustuga polegajaca na
organizowaniu $cisle nacelowanych na konkretne
projekty spotkan biznesowych — Gold Meetings, to
ogromne atuty targéw Emballage.

Nowa seria kosmetykow
dla mezczyzn z Butgarii

Bufgarska firma Actavis zamierza wprowadzi¢

pod koniec 2008 roku nowa linig kosmetykow
dla mezczyzn, ktdra uzupetni serie DECUBAL.

W jej sktad wejdzie 5 wyrobow, w tym oczywiscie
krem nawilzajacy. Rynek meskich kosmetykéw to
jeden z najbardziej perspektywicznych rynkow

w Europie, ale podczas gdy Europa Wschodnia
skupia sie w tym zakresie na kosmetyce
pielegnacyjnej i perfumeryjnej, w Europie Zachodniej
pojawily sie juz serie kosmetykow dekoracyjnych
dla panéw (Yves Staint Laurent).

Dow Corning i Elevance
Firmy podpisaly porozumienie w sprawie wspotpracy
w zakresie tworzenia nowych komponentow
pochodzenia naturalnego do produkgji kosmetykow
do pielegnacji ciata. Juz wczedniej firmy te
wspOtpracowaty w dziedzinie surowcdw bazujacych
na soi w zastepstwie surowcdw ropopochodnych.
Poprzez nowe partnerstwo Dow Corning umocni
swa pozycje na rynku dzieki rozszerzeniu swej oferty
o produkty naturalne, ktére winny przyciagnac tzw.
Jzielonych” producentéw do tego dostawcy
SUrOWCOW.

Lojalnos¢ konsumencka

Wg ankiety ShopSmart kupujacy markowe kosmetyki
sa bardziej sktonni do lojalnosci wobec marki niz

w przypadku zakupu farmaceutykow czy produktow
chemii gospodarczej. Tylko 30% ankietowanych
kobiet byfaby sktonna do zmiany dotychczas
kupowanych marek. W przypadku kosmetykdw
pielegnacyjnych zmiane zaaprobowatoby 48%
ankietowanych, co w poréwnaniu z 68% chetnych
do zmiany uzywanych farmaceutykéw jest wynikiem
do$¢ szokujacym.

Jeszcze wiecej kobiet jest gotowych zmienic¢
dotychczas kupowana zywnos$¢ m.in. mleko, jajka

na pochodzaca od innego producenta, jezeli bedzie
tansza.

Duza lojalno$¢ wobec marki kosmetykow moze dziwic
w czasach, gdy ze wzgledu na rosnace ceny
surowcow i energii wzrastaja réwniez ceny produktow
pielegnacyjnych. Jednoczesnie jednak daje sie
zaobserwowac rosnacy rynek wyrobow ,private label”,
co wskazuje, ze coraz wieksza czes¢ konsumentow
jest zmuszona do kierowania sie wzgledami
ekonomicznymi przy wyborze kosmetyku.

A te z sektora ,private label” sg $rednio 0 219% tahsze
od produktow znanych marek.

Jama ustna
a nasze zdrowie

Przeprowadzone ostatnio badania wskazujg na to,

iz dbatos¢ o higiene jamy ustnej korzystnie wptywa
na ogélny stan zdrowia. Brak nalezytej troski o stan
dzigset moze sprzyja¢ cukrzycy, artretyzmowi

i prowadzi¢ do poronien. Takie rezultaty badar
stanowig nowy impuls do rozwoju produktéw
przeznaczonych do higieny jamy ustnej.

Jak wskazuja naukowcy z Royal College of Surgeons
z Dublina, jama ustna to prawdopodobnie
najbrudniejsze miejsce naszego ciata, a chore,
krwawiace dzigsta stanowig otwarte wrota dla bakterii,
ktére ta droga tatwo dostaja sie do krwioobiegu.

Jest ich wg szacunkéw naukowcdw okoto 700.
Wydzielane przez bakterie toksyny powodujg m.in.
zwezenie tetnic, co w konsekwengji prowadzi do
chordb serca. Doswiadczenia prowadzone na
uniwersytecie w Connecticut wykazaty, ze dopiero
6-miesieczne intensywne zabiegi higieniczno-lecznicze
pozwalajg przywrdcic jamie ustnej jej whasciwy stan.
Dalsze badania w tym zakresie sg konieczne, ale
naukowcy sa zdania, Ze dotychczasowe wyniki
uprawniajg do rekomendowania starannej pielegnacji
jamy ustnej jako jednego ze sposobow w profilaktyce
wielu choréb. Szczotkowanie, przemywanie, ptukanie
dziaset jest metoda na polepszenie stanu higieny.
Rynek srodkéw do pielegnadji ust zyskat tym samym
nowy argument, aby zachecac klientéw do zakupu
nowych preparatdw.

www.cosmeticreporter.com
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Materiaty opracowata
Anna Frydrych

Kanabinoidy
w pielegnacji skory?

Kanabinoidy znane sa przede wszystkim
jako skfadniki marihuany odpowiadajace

za jej dziatanie psychotropowe.
Najwazniejszym z nich jest w tym przypadku
delta-9-tetrahydrokannabinol (THC) majacy
dziatanie uspokajajace lub euforyzujace, ale
réwniez dziata przeciwbdlowo, pobudza
apetyt, dziata rozkurczowo na miesnie.
Kanabinoidy wystepuja réwniez naturalnie
w organizmie cztowieka, m.in. w wigkszych
stezeniach sa obecne w niektorych
obszarach mdzgu — zwhaszcza w obszarze
odpowiadajacym za powstawanie

i zapamigtywanie emocji. Okazuje sie, ze
receptory kanabinoidowe moga bra¢ udziat
w odpowiedzi immunologicznej zwigzanej

z kontaktowym zapaleniem skory.

Wykazano m.in., Ze u myszy nieposiadajacych
receptoréw kanabinoidowych CB1 i CB2
notowano — w odpowiedzi na nikiel a takze
na inny znany alergen dwunitrofluorobenzen
(DNFB) — wrzodziejace zapalenie skory.

Dla poréwnania u zdrowych myszy
obserwowano znacznie stabsza reakcje
alergiczna. Co wiecej, podanie zdrowym
myszom tetrahydrokanabinolu (THC), ktdry
wykazuje zdolnos¢ wigzania z receptorami
CB1 i CB2, dodatkowo zmniejszato objawy
zapalenie skdry indukowanego przez DNFB.
Ostatnio naukowcy wysuneli teze, ze
endogenne kanabinoidy odgrywaja wazna
role w utrzymywaniu kondycji skory. O ile

w przypadku marihuany THC petni funkcje
ochronne (chroni rosling przed patogenami),
o tyle ludzkie kanabinoidy moga byc
odpowiedzialne za regulacje gospodarki
lipidowej skory, a zatem moga mie¢ znaczenie
w przypadku cer z dysfunkcja gruczotow
tojowych, tj. cer suchych, bardzo suchych
oraz tustych/tradzikowych. Prawdopodobnie
ludzkie sebocyty (komdrki produkujace
sebum) wykorzystuja endogenny system
kanabinoidowy w kontroli produkgji lipidéw.
Badania jeszcze trwaja, ale juz sugeruje sie
wykorzystanie zwiazkow o podobnym
dziataniu w produktach pielegnacyjnych.
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Poki co niektorzy producenci surowcow coraz czesciej
oferuja mieszaniny zawierajace olej z konopi. Czyzby
po fali szczescia, jaka kosmetykom dostarczaty
endorfiny, przyszedt czas na odrobing szalefistwa?
1rédto: www.cosmeticsdesign.com

Drzewo poziomkowe
a dziatanie rozjasniajace

Arbutus andrachne znane w Polsce jako drzewo
poziomkowe lub chruscina cypryjska jest wiecznie
zielonym drzewem lub krzewem o owocach bardzo
przypominajacych ksztattem poziomki. Wystepuje
powszechnie w Europie potudniowej i na terenie
P&twyspu Arabskiego (pdtnocne rejony Jordanii).
Ostatnie badania wykazaly, ze pozyskany z tej rosliny
ekstrakt ma dziatanie rozjasniajace. Aktywnos¢ te
zawdziecza przede wszystkim obecnosci arbutyny,
ale jak wykazaty bardziej szczegotowe badania,

w roznych ekstraktach stwierdzono obecnos¢ rowniez
innych sktadnikéw o podobnym dziataniu, m.in.
hydrochinonu, sitosterolu czy kwasu ursolowego.
Autorzy dowodzg, Ze moze by¢ to znakomita
alternatywa dla powszechnie stosowanych w
kosmetykach zwiazkow. Tym bardziej, ze przepisy
dotyczace stosowania niektdrych zwiazkdw zostaly
w ostatnich latach zaostrzone (m.in. w Europie

czy Japonii wprowadzono zakaz stosowania
hydrochinonu, w niektorych krajach istnieje

réwniez zakaz stosowania kwasu kojowego).

Duze zapotrzebowanie na kosmetyki rozjasniajace
przeznaczone zardwno dla cer etnicznych, jak

i na zmiany pigmentacyjne w przypadku cer
dojrzalych, a takze bardzo silny trend stosowania
surowcow pochodzenia naturalnego otwiera

przed ekstraktem z drzewa poziomkowego szerokie
mozliwosci zastosowan. Jak wykazali autorzy
cytowanej pracy, zwiazki czynne zawarte w ekstrakcie
sprawiaja, Ze moZe on prawie catkowicie hamowac
aktywnos¢ tyrozynazy. Badania te jednak wymagaja
potwierdzenia w eksperymentach z uzyciem ludzkich
melanocytow.

Z kolei w najnowszym numerze SOFW (edycja
angielska) mozna przeczyta¢ o nowym zwiazku

o dziataniu rozjasniajacym (INCI: Dimethylmethoxy
Chroman Palmitate), ktory podobnie jak w/w jest
inhibitorem tyrozynazy, a ktérego skutecznosc jest
znacznie wigksza od m.in. kwasu kojowego. Jego
zaletg jest rowniez dziatanie ochronne (w badaniach

in vitro z uzyciem zwiazku w stezeniu 470g/ml
zaobserwowano trzykrotny wzrost przezywalnosci
komdrek po ekspozycji na promieniowanie UV).

RA. Issa, FU. Afifi, BIl. Amro. Studying the anti-ty

y
effect of Arbutus andrachne L. extracts. Int J Cosmet Sci.

2008, 30, 271-276

M. Mangues, C. Carrenio, J. Cebrian, N. Almifiana. A new
cosmetic active for safe skin brightening. SOFW-Journal
(English edition), 2008, 134 (7), 52-58

Enzymy naprawiajgce
DNA — nowe narzedzie
w photo-anti-aging

Duzo ostatnio w literaturze poswieca sie miejsca
promieniowaniu UV i zgubnym skutkom jego dziatania
na skore. Powszechnie uwaza sie, ze za fotostarzenie
odpowiedzialne jest przede wszystkim
promieniowanie z zakresu UVA poniewaz penetruje
bardziej w glab skory, docierajac do warstwy skory
wiasciwej, gdzie znajduija sie kolagen i elastyna

— gldwne biatka sprezyste skory. Promieniowanie
UVB dochodzi znacznie plycej (naskérek) i jest
odpowiedzialne za oparzenia stoneczne. Taki podziat
nie do konca jest zgodny z prawda.

Naukowcy z AGI Dermatics badali zwiazek

pomiedzy promieniowaniem UV, uszkodzeniami

w strukturze DNA oraz ekspresjg biatek zwanych
metaloproteinazami (MMP-1), ktére odpowiadaja

za degradacje kolagenu w skérze. Wg badaczy
promieniowanie UVB indukuje uszkodzenia DNA w
komorkach naskérka, powodujac zmiany w jego
strukturze, i inicjuje uwalnianie MMP-1. Ekspresja
MMP-1 moze ponadto zachodzi¢ posrednio poprzez
wytwarzanie przez niektdre komorki naskorka
czasteczek sygnatowych, ktore moga dziatac glebiej na
fibroblasty, wzmagajac wytwarzanie przez nie MMP-1.
Badacze wykazali, ze zamkniete w odpowiednim
nosniku enzymy uczestniczace w naprawie DNA
(endonukleaza T4, endonukleaza UV oraz fotoliaza)
moga — po aplikacji na skore — obniza¢ poziom
MMP-1, a tym samym ogranicza¢ uszkodzenia
kolagenu. Wyniki badan in vitro potwierdzity badania
in vivo na ludzkich ochotnikach.

Zrédto: www.cosmeticsdesign.com
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dla réznych obszarow ciata wystepuja roznice zaréwno
w gatunkach bytujacych mikroorganizmaow;, jak i ilosci.
Najwieksze zréznicowanie oraz ilos¢ obsenwuije sie
w okolicach podpachowych. Tutaj tez wystepuje
najwiecej bakterii Gramm-ujemnych, choc¢

i tak stanowig one niewielki udziat, bowiem
wiekszos¢ bakterii na powierzchni skory jest z grupy
Gramm-dodatnich. Na czym polega ochronne
dziatanie ,wilasnych” bakterii? Po pierwsze

— skutecznie konkurujg z potencjalnie patogennymi
mikroorganizmami o pozywke. Po drugie

— wytwarzajg krotkotancuchowe kwasy (kwas
mlekowy czy propionowy) pomagajace utrzymac
niskie pH powierzchni skdry, co z kolei ogranicza
rozwdj niepozadanych szczepow bakterii. Istnieja
réwniez doniesienia, ze hamuja odpowied?
immunologiczng poprzez produkcje cytokin
prozapalnych (IL-10) i zmniejszajac uwalnianie
czynnika jadrowego NF-Z, i cytokin zapalnych.
Autorzy zwracajg uwage na coraz szersze
zastosowanie mikroorganizméw w probiotycznych
produktach spozywczych, co moze dac¢ poczatek ich
stosowaniu w produktach kosmetycznych. Aplikacja
na skore wyciagu z Lactobacillus w celu stymulacji
-defensyn (grupa niskoczasteczkowych biatek

o szerokim zakresie aktywnosci antybiotycznej
wzgledem réznych bakterii, grzybow i niektorych
wirusow) przez komarki skéry jest by¢ moze

Wspotczesny XY - metro, techno, uber...

W ciagu ostatnich kilkunastu lat wzorzec meskosci
zmieniat sie co najmniej kilkakrotnie. W potowie
lat dziewigcdziesiatych, po okresie ,macho”,
nastata era mezczyzny metroseksualnego.
Tworca terminu ,metroseksualny” byt Mark
Simpson, a samo okreslenie miato poczatkowo
charakter zdecydowanie pejoratywny. Swiat mody
nadat mu jednak nowy, wiasny sens, budzacy
pozytywne skojarzenia. W ten sposob wykreowany
zostat nowy typ mezczyzny — dbajacego o siebie,
zyjacego zgodnie z aktualnymi trendami,
uzywajacego kosmetykdw, mezczyzny delikatnego,
o duzej wrazliwosci i wreszcie ,pozostajacego

w kontakcie z zenska czescig swej natury”.
Mezczyzna metroseksualny to — wg samego

M. Simpsona — idealny konsument, ktory jest
gotdw przeznaczy¢ potowe pensji na swoj wyglad
— stosuje kremy przeciwzmarszczkowe, pod oczy,
a nawet samoopalacze. Przeciwienstwem jest typ
Jretro” — silny, stanowczy, zaradny,

o minimalistycznym podejsciu do kosmetykow:
mydto i niekiedy krem czy pianka do golenia.
Pewnego rodzaju rozwinieciem typu
metroseksualnego jest typ technoseksualny

— podobnie jak jego poprzednik gustujacy

w najlepszych markach, ale wykazujacy

ogromna stabos¢ do wszelkich zdobyczy
technologicznych. Laptop, iPod, iPhone, GPS

i inne ,gadzety” elektroniczne w rozmiarze

mikro i makro stanowia dla mezczyzny
technoseksualnego cel sam w sobie.
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pierwszym krokiem majacym zblizy¢ wspotczesna
kosmetologie do wykorzystania nowych mozliwosci
utrzymania zdrowej (i pigknej) skory.

DS.Orth. The probiotic nature of normal microflora.
Cosmetics&Toiletries, 2008, 123 (8), 41-46

Hydroksytyrozol
z oliwy z oliwek
— nowy antyoksydant

Oleje roslinne juz od wielu lat s obiektem
zainteresowania chemikéw kosmetologdw.

Ich cennym skfadnikiem sa wielonienasycone kwasy
tuszczowe oraz tzw. frakcja niezmydlalna bedaca
mieszaning zwiazkow innych niz glicerydy.

Jej zawartos¢ zwykle nie przekracza 2—-3%.

W skfad frakcji niezmydlalnej wchodza substancje

o bardzo duzym zréznicowaniu tak pod wzgledem
budowy chemicznej, jak i dziatania. Moga byc to
weglowodory i estry o dziataniu emoliencyjnym,
sterole, ceramidy i lecytyny uszczelniajace strukture
cementu miedzykomdrkowego warstwy rogowe;
naskdrka, substancje o dziataniu przeciwrodnikowym
(tokoferole, karotenoidy) oraz inne substancje

nadajace frakgji niezmydlalnej danego oleju
specyficzne wiasciwosci. Przykladowo wykazano,
ze frakcje niezmydlalne z oleju sojowego, awokado
i masta kakaowego moga wplywac na wzrost
podziatow komérkowych ludzkich komérek skéry
wiasciwej (fibroblastow) produkujacych kolagen.
Wyniki badar dotyczace dziatania na skore zwykle
dotycza frakcji niezmydlalnej jako catosci, bez
wskazania ktére sktadniki odpowiadaja za dany
kierunek dziatania.

Od wielu juz lat duzym zainteresowaniem
naukowcdw cieszy sie oliwa z oliwek zawierajaca
m.in. duze ilosci bardzo cennego z kosmetycznego

punktu widzenia skwalenu.

M. Liider, J. Blank. Hydroxytyrosol from olives,

an interesting radical sc ger for applications.
SOFW-Journal (Eglish edition), 2008, 134 (7), 43-5
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Obecnie na scene mody wchodzi typ uberseksualny
— czerpiacy dbatos¢ o wiasne ciafo, wrazliwo$¢

i poczucie estetyki z mezczyzny metroseksualnego,
ale w przeciwienstwie do niego — wysportowany,
silny i niezwykle pewny siebie.

Jaki zatem jest wspofczesny XY? Metro-, techno- czy
uberseksualny? To temat dyskusyjny i wart rozmowy
psychologa z filozofem. Bezdyskusyjne sq za to liczby.
A te pokazuja, ze wspotczesny mezczyzna coraz
wigksza wage przywiazuje do swojego wygladu.
Czasy, w ktorych do pielegnacji wystarczylo mydto
oraz krem do/po goleniu, zdaja sie przemijac.
Przemyst kosmetyczny od wielu lat notuje wzrost
sprzedazy kosmetykow dla mezczyzn, cho¢ spegjalisci
oceniaja, Ze trend ten wyraznie zaznaczyt sie dopiero
w ciagu ostatnich 23 lat, a prawdziwy ,boom” wlasnie
nadchodzi. Najczesciej wybierane przez meskiego
konsumenta sa oczywiscie te ,najbardziej meskie”
preparaty — ,do" i ,po” goleniu. Wyrazne tendencje
wzrostowe obserwowane sa jednak rowniez w sektorze
kosmetykow pielegnacyjnych — kremow do twarzy,
nawilzajacych, przeciwzmarszczkowych i pod oczy.
Mezczyzni coraz czgsciej odwiedzaja rowniez gabinety
kosmetyczne i salony spa, w ktorych oferta
przeznaczona specjalnie do pielegnacji meskiego ciata
jest coraz szersza.

Meska skora pod mikroskopem...

Duze zroznicowanie rynku kosmetykdw jest wynikiem
nie tylko dziatar marketingu, ale przede wszystkim
rozwoju kosmetologii jako nauki pozwalajacej
zrozumiec funkcjonowanie naszej skory i zaprojektowac
skuteczny kosmetyk. Dlatego tez opracowanie
receptury kosmetyku pielegnacyjnego dla mezczyzn
wigze sie z poznaniem meskiej skory.

Jedna z najwazniejszych roznic fizjologicznych majacych
odzwierciedlenie w odmiennym funkcjonowaniu skory
mezczyzn i kobiet jest wptyw hormondw meskich
(androgendw). Efektem ich dziatania jest znacznie
wigksza aktywnos¢ gruczotow tojowych produkujacych
sebum, ktére wraz z wydzieling gruczotéw potowych
stanowi najbardziej zewnetrzna bariere chroniaca skore
przed nadmierng ucieczkg wody. Skora mezczyzn jest
zatem zwykle lepiej nawilzona, ale rowniez
nattuszczona. W rzeczywistosci wigkszos¢ mezczyzn
charakteryzuje cera mieszana, czesto z przewaga partii
thustych. Silna aktywnos¢ gruczotéw tojowych oraz
wydzielanie duzej ilosci sebum stanowiacego
doskonata pozywke dla bakterii z rodzaju
Procionibacterium acnes powoduje, ze zmiany
tradzikowe wystepujace w okresie dojrzewania sa

u mezczyzn czesto znacznie bardziej nasilone.

Typ cery ttustej lub mieszanej utrzymuije sie przez
wigkszo$¢ zycia mezczyzny ze znaczne mniejsza
tendencja do przechodzenia w typ cery suchej,

ktory obserwuije sig zwykle dopiero ok. 60. . z.

Fakt ten ma ogromne konsekwencje w odbiorze
sensorycznym produktéw kosmetycznych przez
mezczyzn — preferuja oni zdecydowanie formy lekkie,
nietluszczace, niepozostawiajace uczucia lepkosci

na skérze. | dlatego whasnie kosmetyki dla mezczyzn
miodych zawieraja przede wszystkim skfadniki
nawilzajace i bardzo lekkie emolienty. Sktadniki
tluszczowe dziatajace silniej okluzyjnie i odczuwane
jako ,ciezsze" stosuje sig raczej w kosmetykach
przeznaczonych do meskich cer dojrzatych.

Dziatanie hormondéw meskich wptywa réwniez na
zwigkszong prace apokrynowych gruczotéw potowych.
Cecha ta w pofaczeniu ze zwigkszong aktywnoscia
gruczotéw tojowych przeklada sie bezposrednio na
rozne potrzeby meskiej skry w zakresie preparatdw
do mycia twarzy i ciata — zardwno w zakresie doboru

kompozycji zapachowych, jak i stosowania srodkow
myjacych i renatfuszczajacych. Typowy mezczyzna
weigz preferuje tradycyjne mydto w kostce o silnym
dziataniu odttuszczajacym powierzchnie skory.
Dodatkowa zaleta jest zawsze wprowadzenie sktadnika
antybakteryjnego/ bakteriostatycznego majacego

za zadanie ograniczenie flory bakteryjnej
odpowiedzialnej za rozktad potu apokrynowego do
silnie pachnacych zwiazkéw o nieprzyjemnym zapachu.
Fakt, Ze meska skora jest naturalnie lepiej chroniona,
wynika nie tylko ze zwiekszonej produkgji sebum, ale
réwniez zarostu pokrywajacego niekiedy znaczne partie
twarzy. W tym ostatnim przypadku mozna mowic¢
zarbwno o ochronie przed UV, jak i o czynniku
doskonale maskujacym oznaki starzenia sig skory,
nierdwny koloryt czy problemy naczynkowe.

O tym, ze oznaki w postaci linii i zmarszczek zaczynaja
by¢ widoczne znacznie pdzniej u mezczyzn niz

u kobiet decyduje rowniez wigksza grubos¢ skory,
dzieki czemu nie ulega ona w réwnym stopniu
procesom fotostarzenia. Grubsza skéra ttumaczy
réwniez znacznie rzadziej notowane u mezczyzn
reakcje alergiczne i podraznienia na substancje
aplikowane miejscowo na skére w tym kosmetyki,
cho¢ niektorzy umacza ten fakt innymi
przyzwyczajeniami i ograniczonym kontaktem

z szeregiem czynnikéw zewnetrznych, réwniez
mniejsza powszechnoscig stosowania przez mezczyzn
produktow kosmetycznych. Z drugiej strony, réwniez
mezczyZni wymagaja kosmetykow niezwykle tagodnych
o specjalnie dobranych skfadnikach, zwtaszcza jesli
chodzi o preparaty do i po goleniu.

Réznice w skorze kobiet i mezczyzn sg widoczne
praktycznie na kazdym poziomie skéry. M.in. u kobiet
zaobserwowano na przyklad roznice w skladzie
sfingolipidow w rdznym okresie zycia (m.in. wzrost
ceramidu 1 i 2 oraz spadek ceramidow 3 i 6 w okresie
dojrzewania, a nastepnie spadek ceramidu 2 i wzrost
ceramidu 3 po okresie dojrzewania) podczas gdy

u mezczyzn takie wahania nie wystepuja. Innym
przykladem jest mikrokrazenie krwi — znacznie stabsze
w warstwie podstawnej naskorka w pewnych okresach
cyklu menstruacyjnego kobiet. Jedng z najwazniejszych
réznic sa roznice w gebszych partiach skory.

U mezczyzn zwykle obserwuje sie wigksze
zageszczenie widkien kolagenowych oraz znacznie
ciensza tkanke podskérna (podscidtke thuszczowa).

Golenie - zabieg, ktory podrainia, wysusza

czy regeneruje?
Najwazniejszym elementem pielegnacji kazdego
mezczyzny jest golenie — proces, ktory w powazny
sposob narusza funkcje barierowe skory. Powoduje
catkowite usuniecie ptaszcza wodno-lipidowego skory
oraz zewnetrznych warstw skdry. Powazne
Scienczenie warstwy rogowej prowadzi do wzrostu
jej przepuszczalnosci, co sprzyja wysuszeniu skory,
ale sprawia rowniez, ze wiele skfadnikéw aplikowanych
na skore lub po prostu majacych kontakt ze skorg
(aplikowanych celowo wraz z kosmetykiem lub
przypadkowych, pochodzacych z otoczenia) znacznie
tatwiej penetruje do gtebszych, zywych warstw skéry.
Duzo fatwiej zatem o podraznienia, objawy szczypania
czy pieczenia. Z drugiej strony, golenie moze przynosi¢
niespodziewane korzysci. Jest bowiem swoista metoda
eksfoliacji i jak kazde ztuszczanie naskorka, stymuluje
odnowe naskdrkowa, odblokowuje ujécia gruczotdw
tojowych, zmniejsza widocznos¢ zaskdmikdw.
Preparaty do golenia stanowig najwazniejsza grupe
produktow przeznaczonych dla mezczyzn.
Ich zadaniem jest podniesienie komfortu golenia

— ufatwienie i przyspieszenie tej czynnosci oraz
zapewnienie przyjemnego uczucia po goleniu.

W zaleznosci od formy i przeznaczenia preparatu

— do golenia ,na mokro" czy ,na sucho” — jego
dziatanie bedzie odmienne. Preparat ,na mokro”
musi przede wszystkim wykazywac¢ dobre wiasnosci
zwilzajace, zmigkczajace whos, nadajace poslizg, tak
aby utatwia¢ ruch maszynki po powierzchni skory
twarzy. Preparaty do golenia tego typu — w postaci
kremu lub bardziej nowoczesne w formie pianki

— oparte sa w wiekszosci przypadkéw na solach
kwasow karboksylowych, czyli mydfach, przez co
charakteryzuja sie stosunkowo wysokim, zasadowym
pH preparatu. Moga dodatkowo zawiera¢ sktadniki
nawilzajace (humektanty, nawet do 15%),
nattuszczajace , antybakteryjne, fagodzace i dajace efekt
chtodzenia (np. mentol). O ile wymienione sktadniki
czynne w preparatach do golenia by¢ moga, o tyle
w produktach po goleniu by¢ musza. Ich celem jest
nie tylko zapewnienie uczucia komfortu i nadanie
przyjemnego zapachu, ale przede wszystkim
pielegnacja — odbudowa naturalnego ptaszcza hydro-
lipidowego skory — oraz zapobieganie podraznieniom
i ich tagodzenie. Najczesciej wystepujace formy to
woda oraz balsam po goleniu. Jedne i drugie maja
swoje wady i zalety, swoich zwolennikow

i przeciwnikow. Wody toaletowe oparte na alkoholu,
cho¢ wykazuja znakomite dziatanie antyseptyczne,
moga jednak dawac uczucie pieczenia czy
podraznienia. Z kolei balsam w znacznie wiekszym
stopniu moze wykazywac dziatanie pielegnacyjne

i tagodzace.

Inne kategorie kosmetykow dla mezczyzn
Obok preparatow do golenia w réznych zestawieniach
rynkowych podaje sie réwniez zele pod prysznic
i produkty do wtosow. Wyniki badan za 2006 rok
podawaly, ze ok. 20% mezczyzn deklaruje stosowanie
zelu do whoséw min. 1 raz w tygodniu. Wysoka pozycje
zajmuja réwniez dezodoranty i antyperspiranty.
Trudno jest natomiast przekonac pte¢ meska do
stosowania kremdw do twarzy i pod oczy. | cho¢ na
rynku obserwuije sie stosunkdéw duzy asortyment,
to jednak segment ten stanowi bardzo maly procent
sprzedazy wobec rynku produktéw do golenia.
Niektorzy znawcy kalkuluja nawet, ze aby kosmetyki
pielegnacyjne miaty szanse w jakikolwiek sposob
dogoni¢ kosmetyki do golenia, musiatyby notowac
przez 7 lat wzrost rzedu 50% rocznie przy
niezmiennym poziomie sprzedazy produktow
do golenia.

Co w przysztosci?
Dane rynkowe pokazuja, Ze cho¢ mezczyzni coraz
chetniej korzystaja z zabiegdw w gabinetach
kosmetycznych i salonach spa i coraz czesciej kupuja
specjalistyczne kosmetyki do pielegnacji twarzy, to
jednak gtownymi odbiorcami sg osoby w wieku 18-35
lat (w przypadku kosmetykow dla kobiet najwiekszg
warto$¢ sprzedazy notuje sie dla produktow 45+).
Przysztos¢ kosmetykdw dla mezczyzn lezy zatem
w pokoleniu obecnie miodych i aktywnych, cho¢ firmy
kosmetyczne wciaz szukaja pomystu, by przekonac tych
nieco starszych. Nasuwa si¢ jednak szereg pytan: czy
weiaz jest to mozliwe? Czy moze musimy poczekac
jeszcze kilka lat, az ci obecnie mtodzi-aktywni osiagna
wiek, gdy poczuja potrzebe siegniecia po ,aktywny
kosmetyk regenerujacy”? A moze wtedy wiasnie na
przekér wszystkim wrdci znowu moda na ,typ retro”?
Czas pokaze.

www.cosmeticreporter.com
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Szanowni Panstwo,

W imieniu Polskiego Zwiazku Pracodawcdw Prywatnych Branzy Kosmetycznej serdecznie zapraszam na konferencje Wyzwania branzy
kosmetycznej. Nowe ustawodawstwo Unii Europejskiej, ktéra odbedzie sie w dniach 6 i 7 listopada 2008 w hotelu Intercontinental
w Warszawie.

Branza kosmetyczna w Europie stoi w przededniu przyjecia nowego ustawodawstwa branzowego. Parlamenti Rada Unii Europejskiej
pracuja nad projektem rozporzadzenia dotyczacego kosmetykéw. Dla przedsiebiorcow w Polsce jest to najwazniejszy branzowy projekt
legislacyjny od momentu przystapienia Polski do Unii Europejskie;.

Po raz pierwszy przepisy prawne dotyczace kosmetykow beda identyczne dla wszystkich przedsiebiorcow w Europie. Bedzie to
dla branzy kosmetycznej znaczacym utatwieniem ale i ogromnym wyzwaniem. Dlatego Zwiazek od momentu opracowania projektu
rozporzadzenia przez Komisje Europejska bardzo intensywnie zaangazowat sie w proces prac legislacyjnych.

Celem konferencji bedzie przedstawienie najswiezszych informacji na temat stanu prac nad rozporzadzeniem w Parlamencie i Radzie
oraz pogtebienie wiedzy na temat tych elementéw przyszlego ustawodawstwa, ktdre stanowia wyzwania dla polskiego przemystu.
A s to przede wszystkim:

1 obowigzek produkcji zgodnie z zasadami GMP,

1 nowe wymagania dla zawartosci dokumentacji (dossier kosmetyku),

1 nowe zasady oceny bezpieczenstwa,

1 wprowadzenie norm zharmonizowanych do ustawodawstwa branzowego,

1 notyfikacja receptur ramowych w centrach kontroli zatruc.

Sprostanie nowym wymaganiom bedzie nie tylko czasochtonne ale i kosztowne. Dlatego im wczesniej przygotujemy nasze firmy, tym
tatwiej roztozymy koszty w czasie.

Udziat Dyrektora Generalnego Colipa - Bertila Heerinka w konferencji niewatpliwie dodaje wagi naszemu wydarzeniu.

Po raz pierwszy goscimy europejska czotdwke ekspertdw w dziedzinie oceny bezpieczenstwa kosmetykdw oraz normalizaciji.

Sa to osoby znane i cenione w branzy, z ktérymi Zwiazek od lat wspotpracuje na forum miedzynarodowym:

1 prof. Vera Rogiers (toksykolog, profesor na Uniwersytecie Vrije w Brukseli, wiceprzewodniczaca SCCP, prezydent ECOPA, organizator
kursu ,Safety assessment of cosmetics in the EU"),

1 prof. Philipp Masson (prezydent miedzynarodowego konsorcjum badawczego EVIC International, przewodniczacy grupy roboczej
WG 7 - Sun Issues, Komitetu Technicznego I1SO ds. Kosmetykow, wykladowca na kursie Safety assessment of cosmetics in the EU),

1 dr Richard Van Buuren (szef Centrum Ekspertyzy Zywnosci, Holenderski Inspektorat Bezpieczenstwa Zywnosci i Produktow
Konsumenckich, przewodniczacy komitetéw technicznych ds. kosmetykow w 1SO i CEN),

1 dr Gerhard Nohynek (toksykolog, dyrektor naukowy globalnego Departamentu Toksykologii w L'Oreal, cztonek EUROTOX, wyktadowca
na kursie Safety assessment of cosmetics in the EU),

1 Birgit Huber (dyrektor Cosmetics, Toiletries, Perfumes and Hygiene Paper Products, IKW - The German Cosmetic, Toiletry, Perfumery
and Detergent Association).

Do udziatu w konferengji zaprosilismy polskie wiadze - resorty bezposrednio zaangazowane w proces tworzenia nowego prawa
branzowego - Ministerstwo Gospodarki i Gtéwny Inspektorat Sanitarny, z ktérymi Zwiazek wspotpracuje na biezaco w trakcie kolejnych
etapdw procesu legislacyjnego.

W programie konferendji nie zabraknie ekspertow polskiej branzy kosmetycznej reprezentowanych przez: Wyzsza Szkote Zawodowa
Kosmetyki i Pielegnacji Zdrowia, Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris oraz niezaleznych ekspertéw: dr Piotra Kozieja oraz Irene Ozge.

Konferencja Wyzwania branzy kosmetycznej. Nowe ustawodawstwo Unii Europejskiej bedzie unikalnym w Polsce wydarzeniem.
Nie moZe na niej zabrakna¢ Panstwa firmy.

Z powazaniem,

Wojciech Inglot

Prezes

Polski Zwiazek Pracodawcow Prywatnych Branzy 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

PROGRAM KONFERENCJI

Wyzwania branzy kosmetycznej

Nowe ustawodawstwo Unii Europejskiej

Dzien 1 6 Listopada 2008

Rejestracja uczestnikow, kawa powitalna

Powitanie

Henryka Bochniarz, Prezydent Polskiej Konfederacji Pracodawcow
Prywatnych ,Lewiatan”

Wojciech Inglot, Prezes Polskiego Zwiazku Pracodawcow Prywatnych
Branzy Kosmetycznej

Projekt Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego

i Rady dotyczacy kosmetykow - z perspektywy przemystu
europejskiego

Bertil Heerink, Dyrektor Generalny (Colipa)

Projekt, Ro_zpor_z?{dzenia Parlamentu
Europejskiego i Rady dotyczacy kosmetykow

Projekt Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego
i Rady dotyczacy kosmetykow
Blanka Chmurzynska - Brown, Ewa Starzyk (Zwiazek)

Przerwa na kawe

Prace nad projektem rozporzadzenia Parlamentu
Europejskiego i Rady dotyczacego kosmetykow

- punkt widzenia kompetentnych wiadz i przemystu
Panel dyskusyjny:

Izabela Burzynska (Gtéwny Inspektorat Sanitarny),

Anna Rusiecka (Ministerstwo Gospodarki),

Blanka Chmurzynska - Brown (Zwiazek)

Lunch

Ocena bezpieczenstwa i dossier kosmetyku

Ocena bezpieczenstwa kosmetykow.
Raport Bezpieczenistwa Kosmetyku
Prof. Vera Rogiers (SCCP, ECOPA, Uniwersytet Vrije, Bruksela)

Margin of Safety and exposure to cosmetics products
Prof. Philippe Masson (Dutch Inspectorate of Food and Consumer
Products Safety, 1SO, EVIC)

Nanoczastki w kosmetykach: bezpieczenstwo i nowe
wymagania dotyczace bezpieczenistwa
Dr Gerhard Nohynek (L'Oreal)

15.30-16.00
Przerwa na kawe

1rédta informacji naukowej i toksykologicznej
Katarzyna Pytkowska (Wyzsza Szkota Zawodowa Kosmetyki
i Pielegnacji Zdrowia)

16.30-17.15

Praktyczne przyklady oceny bezpieczernistwa wybranych
kosmetykow zgodnie z Raportem Bezpieczenistwa Kosmetyku
Dr Piotr Koziej, (Dr Piotr Koziej Centrum Kosmetykdw)

Dzien 2 7 Listopada 2008

8.30-9.00

Rejestracja uczestnikdw, kawa powitalna
Notyfikacja kosmetykow w UE

Centralny, europejski system notyfikacji kosmetykow
- zasady, zalety i watpliwosci

Izabela Burzynska (Gtowny Inspektorat Sanitarny)

(do potwierdzenia)

Notyfikacja w centrach kontroli zatru¢ (Poison Centers).
Receptury ramowe. Rozwiazania stosowane w roznych

krajach UE

Birgit Huber (IKW - The German Cosmetic, Toiletry, Perfumery
and Detergent Association)

10.30 - 11.00

Przerwa na kawe
Dobre Praktyki Produkcji kosmetykow

| _11.00 - 12.30 |
GMP - Dobre Praktyki Produkcji w przemysle kosmetycznym.

Norma PN EN ISO 22716 (Czes¢ 1)
Irena Ozga (Cosmetoshpera)

Lunch

GMP - Dobre Praktyki Produkcji w przemysle kosmetycznym.
Norma PN EN ISO 22716 (Czes¢ 2)
Ewa Nowacka (Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris)

Normalizacja w przemysle kosmetycznym

Aktualne i planowane projekty normalizacyjne dotyczace
kosmetykow na poziomie europejskim i miedzynarodowym
Dr Richard van Buuren (Holenderski Inspektorat Bezpieczenstwa
Zywnosci i Produktéw Konsumenckich, 1ISO, CEN, NEN)

Przerwa na kawe
Nadzor nad rynkiem
| _15.45 - 16.30 |

Praktyka nadzoru nad rynkiem kosmetykow. Najczesciej
wystepujace przypadki niezgodnosci z przepisami prawa
Irena Kurzatkowska (Wojewddzka Stacja Sanitarno - Epidemiologiczna
w Warszawie)
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