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Streszczenie

Cel: Celem artykutu jest nakreSlenie praktyk zwigzanych z zakupem kosmetykéw oraz
ustalenie poziomu wiedzy konsumentek na temat skfadnikéw kupowanych preparatéw
kosmetycznych i stosowanych na nich oznaczen.

Metodyka badan: W celu okreSlenia zachowafi zakupowych konsumentek na rynku
kosmetycznym przeprowadzono badanie metoda iloSciowag CAWI na grupie 410 kobiet
w wieku 18-48 lat.
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Wyniki badan: Z przeprowadzonych analiz wynika, ze wiedza konsumentek na temat
sktadnikéw produktéw kosmetycznych oraz stosowanych na nich oznaczen wzrosta na
przestrzeni lat, nadal jednak pozostaje na przecietnym poziomie.

Whnioski: Zebrane dane i wysnute na ich podstawie wnioski pozwalaja na wskazanie
najbardziej adekwatnych narzg¢dzi marketingowych uzytecznych na rynku produktéw
kosmetycznych dla grupy konsumenckiej mtodych kobiet.

Wktad w rozwdj dyscypliny: Przeprowadzone badania pozwolily na diagnoze¢ postaw
konsumenckich kobiet na wspétczesnym rynku kosmetycznym, oferujacym nowe, inno-
wacyjne produkty, oraz wskazanie rekomendacji dla dziatalnoSci rynkowej producentéw
produktéw kosmetycznych.

Stowa kluczowe: zachowania zakupowe kobiet, rynek kosmetyczny, postawy konsumenckie,
wiedza konsumenta.
Klasyfikacja JEL: D12, D47, D83, M31.

1. Polski rynek kosmetykéw oraz uwarunkowania prawne
jego funkcjonowania

Rynek kosmetyczny w Polsce od lat ma tendencj¢ wzrostowa. W 2016 r.
jego szacowana warto$¢ wynosita 16 mld zi, a jak wynika z prognoz, w 2021 r.
bedzie to 20 mld zt. Polski rynek kosmetykéw jest széstym w Europie zaréwno
pod wzgledem konsumpcji, jak i produkcji, ustepuje jedynie najwigkszym gospo-
darkom Francji, Niemiec i Wielkiej Brytanii (Raport o stanie branzy kosme-
tycznej... 2017). Wedtug danych z 2015 r. warto§¢ eksportu polskich kosmetykow
wynosifa 10,17 mld zt. W Polsce dziata ok. 400 producentéw kosmetykéw, ktérzy
zatrudniaja blisko 23 tys. pracownikéw. Sa to przede wszystkim mate i Srednie
firmy, ale takze zaktady produkcyjne najwigkszych na Swiecie koncerndw, takich
jak L'Oreal czy Procter & Gamble. O sile rynku stanowig przede wszystkim
wysoka jako§¢ wyrobéw oraz ich przystepna cena, wieloletnia tradycja, a takze
wykwalifikowani pracownicy. Sitg polskich producentéw jest rowniez podazanie
za preferencjami konsumentéw oraz specjalizacja w produkcji wyrobéw niszo-
wych (Sipifiski i Czerniak 2017).

Oferte rynkowg uzupetniajg liczni producenci zagraniczni. W efekcie na
rynku dostepne sg réznorodne marki i produkty. Rozwdéj technologii umozliwia
producentom dodawanie do wyrobéw coraz nowszych, nieznanych wcze$niej
sktadnikéw aktywnych o szerokim zastosowaniu. Wprowadzane na rynek
kosmetyki stuza nie tylko dbaniu o higieng, ale maja réwniez spetnia¢ okreslone
zadania: nawilza¢, redukowac zmarszczki, zmniejszaé cellulit, pomagaé w walce
z tragdzikiem. Pojawiajg si¢ kosmetyki naturalne, ekologiczne, dla 0s6b z réznymi
chorobami skéry (alergie, bielactwo), a takze nanokosmetyki, do produkcji ktérych
wykorzystuje si¢ najnowsze technologie (Rybowska 2015, s. 77-87).
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Odnalezienie si¢ na tak bogatym rynku moze stanowi¢ dla konsumenta
wyzwanie. Na etykietach kosmetykéw oprdocz obowigzkowych informacji czgsto
umieszczane s3 informacje niepodlegajace regulacjom, ktére sa obietnicami
producenta (np. ,,nie zawiera konserwantéw”, ,,nietestowany na zwierzetach”),
1 mogg wprowadza¢ konsumentéw w btad (Giordano-Labadie 2012). Ponadto
ustawodawstwo dotyczace prawa do uzywania okreslefi takich jak ,,naturalny”
czy ,.eko” zarowno w Polsce, jak i w Europie nie jest jednoznaczne. Brakuje norm
okreslajacych, jakie kryteria musi speinia¢ produkt posiadajacy taka etykiete.
Nie ma tez podanej jasnej informacji, co te przymiotniki oznaczajg. Powoduje to,
ze kazdy producent moze inaczej rozumiec te okreslenia i uzywac ich w r6znych
sytuacjach. I tak, za kosmetyk ekologiczny moze by¢ uznany produkt posiada-
jacy naturalny sktad, ulegajacy biodegradacji albo posiadajagcy mozliwe do recy-
klingu opakowanie, a kosmetyki opisane jako naturalne mogg zawieraé jedynie
domieszke surowcow pochodzenia roslinnego. Regulacje dotyczace obietnic co
do dziatania kosmetyku réwniez nie spetniaja swojej roli (Giordano-Labadie
2012, Szymanowska 2018). Skéra stanowi najwiekszy organ czlowieka, a wszelkie
stosowane na jej powierzchni substancje wnikaja w gtab ciata. Z tych powodéw
poza deklarowanym przez producenta dzialaniem preparatu wazne jest zwracanie
uwagi na jego skfad.

Prawo naktada na wytwdércéw obowigzek umieszczania listy skfadnikéw
preparatu na opakowaniu. Ma to pozwoli¢ konsumentowi na prze$ledzenie zawar-
tych w kosmetyku surowcéw. Informacja dotyczaca sktadnikéw powinna byé
zgodna z wytycznymi przyjetymi w Miedzynarodowym Nazewnictwie Sktad-
nikow Kosmetycznych (INCI). Ponadto musi by¢ ona poprzedzona wyrazem
,»sktadniki” badz ,,ingredients”. W rozporzadzeniu Parlamentu Europejskiego
i Rady (WE) nr 1223/2009 z dnia 30 listopada 2009 r. §ci$le okre$lone zostaty
zasady, ktérymi ma kierowaé sie wprowadzajacy do obrotu produkt kosme-
tyczny. Wszystkie skfadniki o stezeniu powyzej 1% powinny by¢ wymienione
w porzadku malejacym, natomiast skfadniki stanowigce ponizej 1% zawartoSci
w produkcie mogg by¢ wymieniane w dowolnej kolejnosci (Rozporzadzenie
Parlamentu Europejskiego... 2009). Jasno okreSlone sa réwniez wymogi co do
oznaczen na produktach kosmetycznych dotyczacych m.in. takich informacji, jak
oznaczenie firmy lub osoby odpowiedzialnej, nominalna warto§¢ w momencie
pakowania czy data minimalnej trwato$ci. Niestety sktadniki na ogdt sg wymie-
niane w spos6b mato zrozumiaty i stabo widoczny dla klienta — mata czcionka
1 jezyk tacifiski czgsto stanowig dla odbiorcow problem (Molski 2011, Jabtonska-
-Trypu¢ i Czerpak 2008).

Konsumenci na opakowaniu produktu mogg takze odnalez¢ informacje o tym,
czy posiada on interesujacy ich certyfikat, co moze ufatwi¢ im podjecie decyzji
o zakupie. Zanim produkt otrzyma certyfikacje, kazdy jego sktadnik musi przejs¢
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rygorystyczng kontrolg toksykologiczng i spetni¢ jasno okreslone, surowe normy.
Certyfikaty sa nadawane przez prywatne firmy terminowo, dzigki czemu mozna
mie¢ pewnoS$¢, ze najwyzsze standardy sg utrzymywane przez dang marke przez
caly czas. Konsument zatem, jezeli nie potrafi lub nie chce analizowa¢ skfadu
kosmetyku, moze wybraé produkt z certyfikatem rzetelnego stowarzyszenia
i naby¢ bezpieczny produkt o odpowiedniej jakoSci. Najpopularniejsza obecnie
organizacja certyfikujaca kosmetyki jest Ecocert — francuska organizacja kontroli
i akredytacji produktéw organicznych i ekologicznych, uznawana w ponad
80 krajach na calym $wiecie. Wsrdd innych waznych organizacji certyfikujacych
i kontrolujgcych kosmetyki mozna wymieni¢: Allergy Certified, Soil Accociation
i BDIH (Szymanowska 2018).

2. Stan wiedzy w zakresie zachowan konsumentéw na rynku
kosmetykow

Badania pokazuja, ze mimo potencjalnej uzytecznoSci certyfikatéw tylko
14% kobiet i 29% mezczyzn okreSla je jako istotny element opakowania produktu
kosmetycznego (Mtoda-Brylewska 2019, s. 103—112). Sytuacja ta ulega jednak
zmianie. Analizy wskazuja, ze konsumenci coraz czesciej czytajg sktad kosme-
tykéw, a znajomo§¢ podstawowych oznaczen stosowanych na preparatach jest
coraz wigksza. Poréwnanie badan z lat 2016—-2019 prowadzonych na zblizonych
wiekowo grupach kobiet pokazuje, Ze liczba respondentek deklarujacych czytanie
skfadu kupowanego kosmetyku waha si¢ od 29% do 37,7% (Maciejak 2016, Tobi$
2016, Mtoda-Brylewska 2019). Inne badania wskazuja réwniez, ze mimo checi,
umiejetnoSci konsumentéw rozpoznawania sktadnikéw konkretnych kosme-
tykow sg bardzo niskie — z danych zebranych przez R. Wolniaka i A. Moskaluk-
-Grochowicz w latach 2007-2012 wynika, ze tylko ok. 7% badanych kobiet znata
wszystkie sktadniki podane w sktadzie przyktadowego kremu do twarzy. Znacznie
lepsza jest znajomo$¢ oznaczen stosowanych na opakowaniach — symbol otwar-
tego stoiczka potrafito rozpoznac 41% konsumentek w 2007 r. oraz 55% w 2012 1.
(Wolniak i Moskaluk-Grochowicz 2015).

Rezultaty badaf od wielu lat pokazujg, ze konsumenci coraz wiekszg wage
przywiazujg do cech kupowanych produktéw — stajg si¢ Swiadomymi nabywcami,
dla ktérych nie tylko cena stanowi kryterium wyboru. Cheg zna¢ rowniez nazwe
producenta, sktad produktu, termin przydatnosci, zakres zastosowan, sposdb
uzytkowania, ceng, zawarto$¢ opakowania (Mazurek-Lopacinska 2003). Obecnie
najwiekszy wplyw na decyzje zakupowe konsumentéw ma pie¢ czynnikéw: jakoS¢
produktu, jego cena, marka, opakowanie i reklama (Anjana 2018). Wedtug badan
z 2019 r. najwazniejszymi informacjami z punktu widzenia polskich nabywcéw sa:
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sktad, przeznaczenie produktu oraz sposob uzycia, a dla mlodej grupy nabywcéw
(18-35 lat) szczegdlnie istotne sg rowniez informacje na temat sktadnikéw pocho-
dzenia naturalnego (Mfoda-Brylewska 2019, s. 103-112). Na krajowym rynku
kosmetycznym preferencje te majg odzwierciedlenie w preznym rozwoju sektora
kosmetykéw naturalnych. Jego warto$¢ roSnie w tempie kilkunastu procent rocznie
1 zajmuje on coraz powazniejszy segment w ogolnej strukturze sprzedazy kosme-
tykow, wyrobdw toaletowych i wyrobéw chemii gospodarczej (Konopacka-Brud
2010, s. 641-648). Po tego typu kosmetyki, wedtug analiz, najczgsciej sigegaja
kobiety w wieku 19-29 lat mieszkajace w duzych miastach, posiadajace wyzsze
wyksztatcenie oraz osiggajace dochody w przedziale 2001-4000 zt netto (Kantor
i Hiibner 2019, s. 72-95). W5§rdd czynnikéw powodujacych coraz wigksze zaintere-
sowanie spofeczenstwa kosmetykami zawierajacymi sktadniki pochodzenia ekolo-
gicznego i naturalnego wymienia si¢: dbatos¢ o wyglad, wizerunek oraz zdrowie,
wplyw informacji w przekazach medialnych o pozytywnym oddziatywaniu tego
rodzaju produktéw oraz aktualnie wystepujace trendy ekologiczne w konsumpcji
— poszukiwanie débr konsumpcyjnych przekazujacych wartoSci etyczne i mini-
malizujacych negatywny wpltyw na Srodowisko (Amberg 2019, Ruzickova 2020,
Zyngiel i Platta 2015, s. 324-333). Rezultaty badaf zagranicznych konsumentéw
réwniez wskazuja na coraz wigksze zainteresowanie kosmetykami naturalnymi.
Badania wegierskich konsumentéw poskazuja, Zze 70% respondentéw jest gotowa
zaptaci¢ wigcej za kosmetyk zawierajacy skfadniki naturalne, a 86% wskazuje, ze
ekologia ma wptyw na ich decyzje zakupowe (Amberg i Fogarassy 2019). Mtode
konsumentki (15-35 lat) z Indii takze coraz czg¢Sciej wybieraja kosmetyki, ktdre
sa wyprodukowane z naturalnych sktadnikéw (Junaid i Ahmed 2013). Podobne
trendy mozna zaobserwowaé w Czechach, gdzie niemal 72% badanych, w wigk-
szo$ci miodych kobiet, deklaruje, Ze jest sktonna wydaé wigcej na certyfikowany
kosmetyk, a 87% na bardziej przyjazne Srodowisku opakowanie. Ponadto 57%
respondentéw z tego kraju przyznaje, ze szuka dodatkowych informacji na temat
sktadnikéw kupowanych kosmetykow (Razickova 2020). Réwniez w badaniach
brytyjskich zwraca si¢ uwage na rozwdj tego rynku, podkreslajac problemy
wskazane takze w tym artykule, dotyczace niejednoznacznoSci w definiowaniu
kosmetykow naturalnych, braku konsekwencji w oznaczeniach czy mylgcych
komunikatéw producentéw (Lin i in. 2018) .

Ciagta ekspansja branzy kosmetycznej w Polsce i na §wiecie oraz rozwdj
biotechnologiczny i chemiczny powoduja, ze na rynku pojawiaja si¢ nowe
kosmetyki. Producenci chcac redukowaé koszty i zdobywac klientow, stosujg
do tworzenia produktéw ogromng ilo§¢ substancji, ktére nie zawsze maja pozy-
tywny wplyw na zdrowie i wyglad konsumenta (zob. np. Marwicka, Niemyska
1 Wieczorek 2017, Chrzastek i Dondela 2014). Zjawisko to w potfaczeniu z wadli-
wymi przepisami prawnymi dotyczacymi omawianej branzy wymusza koniecz-
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nos$¢ poszerzania wiedzy przez konsumentéw i wzrost ich Swiadomosci co do
stosowanych w kosmetykach surowcéw i prezentowanych na opakowaniach
oznaczen. Pojawiajgce si¢ obecnie mody na bycie ,,eko” i kosmetyki naturalne
moga by¢ wyrazem pogtebiania si¢ tej SwiadomoSci. Zjawisko poszerzania wiedzy
i wzrostu zaangazowania klientéw w proces zakupowy dokumentuja liczne prace
naukowe przywotywane wczesniej.

Gléwnym celem badania jest préba ustalenia, jaki jest poziom wiedzy konsu-
mentek dotyczacej sktadnikéw preparatéw kosmetycznych i stosowanych na
kosmetykach oznaczefi. Celami szczegétowymi, na ktérych skoncentrowano si¢
w artykule, s3: ustalenie cech i specyfiki procesu nabywania produktéw kosme-
tycznych przez konsumentki oraz umiejetnosci interpretowania podawanego na
opakowaniach sktadu kosmetycznego, ustalenie stosunku do certyfikatéw kosme-
tycznych, a takze znajomoSci podstawowych oznaczef graficznych stosowanych
na produktach.

3. Metodyka badania

Chcac nakresli¢ zachowania zakupowe konsumentek na rynku kosmetycznym
oraz zdiagnozowaé aktualny poziom ich wiedzy na temat oznaczefi produktéw
oraz skfadu kosmetycznego, podjeto prébe odpowiedzi na nastepujace pytania
badawcze:

— Gdzie konsumentki najczesciej zaopatruja si¢ w produkty kosmetyczne?

— Jakie cechy sa dla konsumentek najwazniejsze przy wyborze kosmetyku do
pielegnaciji?

— Jak konsumentki oceniajg swoja wiedze¢ na temat skfadnikéw kosmetycznych,
jaka wiedze faktycznie posiadaja i skad ja czerpig?

— Czy konsumentki znajg wybrane oznaczenia stosowane na produktach
kosmetycznych?

— Jakie znaczenie dla konsumentek maja certyfikaty kosmetyczne oraz jaka
maja wiedze na ich temat?

W celu udzielenia odpowiedzi na wymienione pytania przeprowadzono
badanie metoda CAWI (computer-assisted web interview). Badania realizowane
byty od marca do lipca 2020 r. Dobér jednostek do badania miat charakter
otwarty — link do ankiety z pro§ba o wypetnienie zostat zamieszczony na kilku
grupach zatozonych na portalu Facebook. W badaniu wzigto udziat 410 kobiet
w wieku 18—48 lat (Srednia réwna 26,03; odchylenie standardowe réwne 5,7).
W wiekszoSci byty to kobiety z wyksztatceniem wyzszym (51,5%) lub studentki
(37,1%). Kobiety posiadajgce Srednie wyksztatcenie stanowity 10,5%, a podsta-
wowe jedynie 1%. Deklarowana przez respondentki wielko§¢ miesigcznego
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dochodu netto na osob¢ w gospodarstwie domowym najcze¢Sciej wynosita od
1000 zt do 3000 zt (53,9%), mniej liczna grupa wskazywata na dochody prze-
kraczajace 3000 zt (35,6%), a 10,5% kobiet zadeklarowato dochody nizsze
niz 1000 zt miesigcznie na osobe. Najwiecej uczestniczek badania mieszkato
w mieScie powyzej 100 tys. mieszkaficow (57,1%) oraz na wsi (21,5%). Z miast
Srednich liczacych 21-100 tys. mieszkaficow pochodzito 14,6% respondentek,
a z miast matych (do 20 tys. mieszkancéw) — 6,8%. Analizujac wyniki badania,
nalezy mie¢ zatem na uwadze dobér respondentéw oraz strukture proby odbie-
gajaca od struktury populacji (wystgpuje nadreprezentacja oséb bardzo miodych,
z wyksztatceniem wyzszym oraz pochodzacych z duzych miast).

Zebrane dane zostaty przeanalizowane za pomocg pakietu statystycznego
SPSS 26 z wykorzystaniem podstawowych metod analizy odpowiednich dla
nominalnego poziomu pomiaru analizowanych zmiennych. Analizy oparto przede
wszystkim na statystyce chi-kwadrat oraz wartosci wspéfczynnika V-Cramera.

4. Wyniki badan

4.1. Preferowane miejsca zakupu kosmetykow

Na podstawie zebranych informacji mozna stwierdzi¢, ze badane konsumentki
najczesciej kupujg produkty kosmetyczne w drogeriach (84,4% respondentek
zaznaczyto t¢ odpowiedz). Nieco mniejsza liczba kobiet wskazata, ze robi zakupy
kosmetyczne przez internet (51,5%). Na kolejnych miejscach znalazty si¢ hipermar-
kety (21%) oraz apteki (13,4%), natomiast ok. 5,6% badanych podato, ze korzysta
ze sprzedazy katalogowej, a 4,1% wskazato samodzielng produkcje¢ kosmetykow.
Zréznicowanie preferowanych miejsc kupna produktéw kosmetycznych przez
konsumentki przedstawiono na rys. 1. Badanie pokazuje réwniez, ze konsumentki
czesto nie ograniczajg si¢ do jednego miejsca zakupu i preferuja wiele punktéw
sprzedazowych. NajczeSciej byty to zakupy w drogeriach oraz przez internet.
Interesujaca jest takze analiza odpowiedzi ,,inne”, w ramach ktérej respondentki
wskazywaly najczgSciej zakupy w zielarniach czy sklepach firmowych.

Zaprezentowane wyniki pokrywaja si¢ z wynikami uzyskanymi w innych
polskich badaniach, w ktérych 60—84% Polek jako najczg¢stsze miejsce zakupu
kosmetykéw wskazato drogerie (Wozniak-Holecka i Koziotek 2013, Maciejak
2016). Takze czescy konsumenci czesto kupuja produkty kosmetyczne we wska-
zanych miejscach, gtéwnie sg to zakupy online (Rizi¢kova 2020). Z kolei badanie
prowadzone na probie mieszkaficow w Indiach wykazalo, ze zakupy kosmetyczne
dokonywane sg najczeSciej w drogeriach i aptekach, a najrzadziej w sklepach
internetowych (Junaid i Ahmed 2013).
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Rys. 1. Preferowane miejsca zakupu kosmetykéw (pytanie wielokrotnego wyboru)
Zrédto: opracowanie wiasne.

4.2. Cechy decydujace o zakupie danego kosmetyku

W dalszej czeSci badania respondentki poproszone zostaty o wskazanie dwdch
cech, ktdre sa dla nich najwazniejsze przy wyborze danego kosmetyku. NajczgSciej
wymienialy dziatanie specyfiku (69,3%), ktére wyprzedzito cen¢ produktu, istotng
dla 59,3% badanych. Nieco mniej niz potowa kobiet zaznaczyta sktad produktu
(48,5%). Cechy, takie jak konsystencja, opakowanie, pojemnoS$¢, posiadane certyfi-
katy i zapach s3 wazne dla niewielkiej liczby konsumentek (ok. 3—6%). Co ciekawe,
duze znaczenie ma takze rekomendowanie kosmetyku — 14,6% badanych wskazato
je jako istotne. Wptyw na to moze miec rosngca popularnos$¢ blogéw i vlogéw
poswigeconych tematyce kosmetykéw. Interesujaca jest rowniez tre§S¢ wpisow
w rubryce ,,inne” — az 12 kobiet biorgcych udzial w badaniu wskazato na aspekt
braku testowania produktu na zwierzetach jako kluczowy przy wyborze kosme-
tyku. Szczegétowy rozktad odpowiedzi przedstawiono na rys. 2.

W innym badaniu, przeprowadzonym w 2016 r., na pytanie dotyczace czyn-
nikéw decydujacych o zakupie kosmetyku uzyskano podobne odpowiedzi — na
cen¢ wskazato 61% respondentek, a na sktad 42% (TobiS§ 2016). Natomiast wedtug
danych z 2009 r. najwazniejszym czynnikiem dla konsumentek byta marka
kosmetyku, kolejnymi istotnymi czynnikami byty cena i skfad (Osuch 2009).
W przeciggu ostatnich 11 lat mozna zatem zaobserwowaé spadek waznoSci
marki produktu dla polskich konsumentek. Z kolei w pracy (Anjana 2018) jako
najwazniejsze wskazano takie czynniki, jak: jako§¢ produktu, jego cena, marka,
opakowanie i reklama.
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Rys. 2. Czynniki decydujace o zakupie danego kosmetyku (pytanie wielokrotnego
wyboru)
Zrédto: opracowanie whasne.

4.3. Analiza listy sktadnikéw kosmetyku

Nastepnym poruszanym w badaniu tematem bylo zainteresowanie sktadem
produktéw kosmetycznych. Respondentki zostaty zapytane o to, czy przed
zakupem oraz po zakupie kosmetyku czytaja liste sktadnikéw produktu. Jezeli
chodzi o zachowania przed zakupem, to najwieksza grupa kobiet deklaruje, ze
jedynie pobieznie czyta sktad preparatu (53,2%). 26,3% badanych stwierdzito,
ze zawsze czyta i dokfadnie analizuje sktad preparatu, a 20,5% nie przywiazuje do
tego wagi (rys. 3).

Wyniki badaf uzyskane przez innych autoréw sg podobne. W opublikowane;j
w 2016 r. pracy (Tobi§ 2016) podano, ze 51% klientek salonéw kosmetycznych
deklarowalo, iz sporadycznie sprawdza sktad kosmetyku przed jego zakupem,
a 34% wskazato, ze sprawdza sktad kazdorazowo. Natomiast wyniki badania prze-
prowadzonego w 2008 r. (Kleszczewska i Jaszczuk 2008, s. 275-278) wskazuja, ze
sktad kosmetyku sprawdzato 38% kobiet, a 39% robilo to czasami.

Rozktad odpowiedzi na pytanie o postepowanie po zakupie produktu jest
podobny — 36,3% oséb deklaruje czytanie sktadu kosmetyku kazdorazowo, 46,6%
czasami, a 17,1% podalo, ze nie czyta sktadu produktu po jego zakupie (rys. 4).
Dane z 2007 i 2012 r. zebrane przez R. Wolniaka i A. Moskaluk-Grochowicz
sq podobne — czytanie sktadu preparatu kosmetycznego po jego zakupie dekla-
rowato 73% (2007 r.) i 65% (2012 r.) respondentek. Wigksza liczba odpowiedzi
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20,5%

26,3%

532%

O zawsze czytam i doktadnie analizuj¢ sktad preparatu
[0 pobieznie czytam skfad preparatu [ nie zwracam uwagi na skfad kosmetyku

Rys. 3. Odpowiedzi na pytanie dotyczace zwracania uwagi na skfad preparatow
kosmetycznych przed zakupem produktu

Zrédto: opracowanie wiasne.

36.3%

46.,6%

[ tak @O czasami @ nie

Rys. 4. Odpowiedzi na pytanie dotyczace czytania sktadu preparatéw kosmetycznych
po zakupie produktu

Zrédto: opracowanie wlasne.

pozytywnych w przytaczanym badaniu mogla wynika¢ z konstrukcji pytania,
a doktadniej, braku odpowiedzi poSredniej (do dyspozycji respondentek byty
tylko odpowiedzi ,,tak” i ,,nie”’). Wyniki te pokrywaja si¢ z badaniami przepro-
wadzonymi w Czechach, wedtug ktérych ponad 57% respondentéw wyraza zain-

0 v

teresowanie skfadnikami kupowanych kosmetykéw (RuZzickovad 2020).
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Tabela 1. Zapoznawanie si¢ ze sktfadem kosmetyku przed zakupem i po jego zakupie
w odpowiedziach badanych

L. Zapoznawanie si¢ ze skfadem kosmetyku po zakupie

Zapoznawanie si¢ ze sktadem - - - -

kosmetyku przed zakupem czytam liste czasami czytam | nie czytam listy

sktadnikéw liste sktadnikéw sktadnikéw

Zawsze czytam i doktadnie 85 (78,7%) 20 (18,5%) 3(2,8%)

analizuje skfad preparatu

Pobieznie czytam sktad preparatu 60 (27,5%) 140 (64,2%) 18 (8,3%)

Nie zwracam uwagi na skfad 4 (4,8%) 31 (36,9%) 49 (58,3%)

Zrédto: opracowanie wlasne.

Analiza zebranych danych wykazata ponadto, zZe istnieje relatywnie wysoka
zalezno$§¢ migdzy deklarowanymi zachowaniami konsumentek przed zakupem
oraz po dokonaniu zakupu (x(247 N =410) = 222,16; V = 0,52). Kobiety, ktore dekla-
rowaty, ze kazdorazowo czytaja i doktadnie analizujg sktad preparatu kosmetycz-
nego przed zakupem, czg¢Sciej wskazywaty, ze czytaja sktad kosmetyku réwniez
po jego zakupie (78,7%), niz ze czytaja czasami (18,5%) lub Ze nie czytaja wcale
(2,8%). Konsumentki, ktére twierdzity, ze pobieznie czytajg sktad kosmetyku
przed jego kupnem, najcze¢sciej zaznaczaly, ze czasami czytaja sktad réwniez po
zakupie (64,2%), w poréwnaniu z odpowiedziami ,,tak” (27,5%) i ,,nie” (8,3%).
Natomiast respondentki, ktére przed zakupem nie zwracaja uwagi na sktad kosme-
tyku, najczesSciej nie robig tego réwniez pdzZniej (58,3%). Szczegdtowy rozktad
odpowiedzi na omawiane pytania zawiera tabela 1.

4.4. Deklarowana wiedza z zakresu wlaSciwoSci sktadnikéw kosmetycznych

W dalszej czgSci badania zapytano respondentki o opini¢ na temat posiadane;j
wiedzy z zakresu wlaSciwosci sktadnikéw kosmetycznych, okreslajac ja na skali
od 1 do 5, gdzie 1 — bardzo mata wiedza, a 5 — bardzo duza wiedza (rys. 5).

Najwicksza grupa respondentek ocenila posiadane przez siebie informacje
na poziomie 3, co mozna uznac za Sredni poziom wiedzy (39,8%), nieco mniej
kobiet uwaza, ze ich wiedza jest dobra (20%) lub mata (20,7%). Prawie 16,3%
respondentek ocenia swoja wiedz¢ najnizej — na poziomie 1, a 3,2% najwyzej —
na poziomie 5. Srednio respondentki ocenity swoja wiedze na 2,72, co wskazuje
na przecigtny poziom wiedzy na temat sktadnikéw kosmetycznych.

Zestawienie odpowiedzi uzyskanych na to pytanie z odpowiedziami na
wczesniejsze pytania pokazato, ze istnieje zwigzek migedzy oceng wtasnej
wiedzy przez konsumentki a czestotliwoscia sprawdzania sktadu kosmetycznego
produktow przed ich zakupem (x(247 N=4a10) = 184,16; V = 0,47). Im wyzej respon-
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dentki ocenialy swoja wiedze, tym czeSciej czytaty sktad nabywanych produktéw
(tabela 2).

45
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Rys. 5. Ocena wiasnej wiedzy dotyczacej wtaSciwoSci sktadnikéw kosmetycznych
Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 2. Ocena posiadanej wiedzy na temat wiasciwoSci sktadnikéw kosmetycznych
w zalezno$ci od deklarowanej czgstosci czytania sktadu preparatu

Ocena posiadanej wiedzy
Zapoznawanie si¢ z etykietg bardzo mata rzecietna (3) duza lub bardzo
Jub mata (1-2) przecig duza (4-5)
Zawsze czytam i doktadnie 4 (3,7%) 43 (39,8%) 61 (56,5%)
analizuje¢ skfad preparatu
Pobieznie czytam sktad preparatu 76 (34,9%) 111 (50,9%) 31 (14,2%)
w poszukiwaniu substancji
szkodliwych
Nie zwracam uwagi na sktad 72 (85,7%) 9 (10,7%) 3 (3,6%)

Zrédto: opracowanie wlasne.

4.5. Zrédia wiedzy o whasciwosciach sktadnikéw kosmetycznych

Nastepnie podjeto probe uzyskania informacji o tym, skad konsumentki
czerpig wiedz¢ o wtaSciwoSciach skfadnikéw kosmetycznych (rys. 6). Najwiecej
respondentek jako Zrédto swojej wiedzy wskazato strony internetowe (74,9%),
co nie wydaje si¢ zaskakujace. Ponad potowa badanych zaznaczyta odpowiedz
,,0d innych uzytkownikéw kosmetyku”. Mniej konsumentek (po ok. 20%) siega do
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Rys. 6. Zrédta wiedzy o whasciwosciach sktadnikéw kosmetycznych
Zrédto: opracowanie whasne.

bardziej rzetelnych zrddet i czerpie wiedzg z publikacji naukowych badz uzyskuje
informacje od dermatologa lub kosmetologa. Prawie 10% respondentek twierdzi, ze
nie sg zainteresowane tg kwestia, a 5,4% posiada wiedze na ten temat w zwiazku
z wykonywanym zawodem lub kierunkiem studiéw (odpowiedZ ,,inne”). Najmniej
kobiet deklaruje, ze pozyskuje informacje z gazet.

4.6. Wiedza dotyczaca wlasciwosci sktadnikow kosmetycznych — préba
weryfikacji

Biorac pod uwage, ze wiedza deklaratywna niekiedy odbiega od stanu faktycz-
nego, postanowiono dokonaé weryfikacji wiedzy respondentek na temat skfadu
produktéw kosmetycznych. W tym celu zadano badanym trzy pytania. W pierw-
szym respondentki zostaly zapytane o to, w jakiej kolejnoSci jest uporzadkowana
lista sktadnikéw kazdego kosmetyku. Rozktad odpowiedzi na to pytanie wskazuje,
ze az 69,3% respondentek wiedzialo, ze sktadniki kosmetyczne sg uporzagdkowane
w kolejnoSci malejacej wedtug masy, 9,5% kobiet udzielito niepoprawnych odpo-
wiedzi, a 21,2% podato, Ze nie wie.

Poprawno$¢ odpowiedzi zalezna jest od mle]sca zamieszkania (X 3,N=410) =
= 18,58; V = 0,21) oraz wieku respondentek (X 6. N =410) = 16,34). 77, 4% kobiet
mieszkajagcych w miescie o populacji powyzej 100 tys. zaznaczylo dobra odpo-
wiedZ i jest to znacznie wigcej niz w przypadku kobiet mieszkajacych na wsi
i w mniejszych miastach. Szczegétowy rozktad odpowiedzi w poszczegdlnych
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grupach w zaleznoSci od miejsca zamieszkania przedstawiono w tabeli 3. Z kolei
71,8% badanych z najmiodszej grupy wiekowej (18-25 lat) zaznaczyto prawidtowg
odpowiedZ w stosunku do 39,1% z najstarszej grupy wiekowej (36—48 lat).

Tabela 3. Zestawienie poprawnych i niepoprawnych odpowiedzi na pytanie dotyczace
kolejnoSci surowcéw wymienionych w sktadzie kosmetyku w zaleznoSci od miejsca
zamieszkania os6b badanych

Miejsce zamieszkania
Odpowiedz . miasto miasto powyzej
P wies miasto do 20 tys. | 5160 oo 100 tys.
mieszkancéw . L7 . .
mieszkancow mieszkancow
Poprawna 48 (54,5%) 19 (67,9%) 36 (60%) 181 (77.4%)
Niepoprawna 40 (45,5%) 9 (32%) 24 (40%) 53 (22,6%)

Zrédto: opracowanie wlasne.

W kolejnych dwdéch pytaniach przedstawiono przyktadowe sktady kosmetyczne
(jeden z nich byt receptura naturalnego kosmetyku, drugi stanowit przyktad
produktu typowo drogeryjnego, zawierajacego nie tylko naturalne substancje')
i poproszono respondentki o okreslenie, do jakiej grupy produktéw nalezy
kosmetyk z danym sktadem. Rozktady odpowiedzi na te pytania réznia si¢ od
siebie. Skfad naturalnego kosmetyku zostat poprawnie zidentyfikowany jako
sktad kremu do twarzy przez 64,6% kobiet (rys. 7). Natomiast skfad drugiego
produktu (réwniez byt to krem do twarzy) rozpoznato tylko 26,8% uczestniczek
badania (rys. 8). Duza rozbiezno$¢ w poprawnoS$ci odpowiedzi na obydwa pytania
wynika prawdopodobnie z tego, ze sktad kreméw naturalnych jest z reguly
prostszy i kremy te zawieraja znane, czgsto stosowane substancje, takie jak oleje
ro§linne i masta, natomiast pétprodukty stosowane w kremach ogdélnodostepnych,
tzw. drogeryjnych, sa czesto pochodzenia syntetycznego i na podstawie samej
nazwy trudno jest zidentyfikowad, jakiego typu jest to substancja. W badaniu
przeprowadzonym przez R. Wolniaka i A. Moskaluk-Grochowicz (2015) réwniez
zapytano konsumentki, czy znajg pétprodukty wchodzace w sktad typowo droge-
ryjnego kremu do twarzy (sktad zaprezentowany przez tych autoréw za ich zgoda
wykorzystano réwniez w badaniu przeprowadzonym przez autorki artykutu).
Tylko 7% kobiet w 2007 1.1 6,5% w 2012 r. zadeklarowato, zZe zna wszystkie sktad-
niki podane w sktadzie produktu. Warto zwrdci¢ uwage na réznicg w konstrukcji
pytania — by rozpozna¢ funkcj¢ produktu kosmetycznego, nie zawsze trzeba znac¢

! OkreSlenie ,,produkt drogeryjny” w tym kontekscie odnosi si¢ do kosmetykéw ogélnodo-
stepnych, popularnych, ktére w swoim sktadzie poza sktadnikami pochodzenia naturalnego czgsto
zawierajg rowniez wiele syntetycznych dodatkéw.
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O zel do mycia @ nie wiem

Rys. 7. Rozktad odpowiedzi na pytanie o rodzaj kosmetyku, ktérego sktad zostat
zaprezentowany konsumentkom — dotyczy kosmetyku naturalnego

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Rys. 8. Rozktad odpowiedzi na pytanie o rodzaj kosmetyku, ktérego sktad zostat
zaprezentowany konsumentkom — dotyczy kosmetyku drogeryjnego nienaturalnego

Zrédto: opracowanie wlasne.

wszystkie pétprodukty wchodzace w jego sktad, czasami wystarczy tylko kilka
kluczowych. Respondentki w badaniu przeprowadzonym przez autorki niniejszego
artykulu miaty zatem tatwiejsze zadanie niz konsumentki, ktérych dotyczyto
badanie przeprowadzane w latach 2007-2012.
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4.7. Certyfikaty i oznaczenia produktéw kosmetycznych

W dalszej czeSci badania uwaga skupiona zostata na znaczeniu oraz znajo-
moSci certyfikatéw i oznaczef produktéw kosmetycznych. Dla wigkszoSci konsu-
mentek (65,4%) posiadanie certyfikatu przez produkt kosmetyczny jest jedynie
dodatkowym atutem, nie jest jednak konieczne (zob. rys. 9). 26,1% respondentek
deklaruje, ze nie zwraca uwagi na certyfikaty, natomiast dla 8,5% sg one bardzo
istotne przy wyborze produktu. W przypadku odpowiedzi na to pytanie znaczenie
ma wiek respondentek — 13% badanych z najstarszej grupy wiekowej poszukuje
pozadanego certyfikatu na opakowaniu produktu, podczas gdy z najmtodszej
grupy tylko 5.2% ({s. y=10) = 12.72).

8.5%
26,1%
65 4%
@ kupuje tylko kosmetyki posiadajace [ fakt, ze kosmetyk posiada certyfikat,
pozadane przeze mnie certyfikaty jest dla mnie dodatkowym atutem przy wyborze,
O nie zwracam uwagi na certyfikaty ale nie jest konieczny

Rys. 9. Rozktad odpowiedzi na pytanie, jak wazne jest posiadanie certyfikatéw
przez produkt kosmetyczny

Zrédto: opracowanie wlasne.

Mimo deklarowanego, w wiekszoSci umiarkowanego zainteresowania kwestia
certyfikatow wigkszo§¢ konsumentek nie zna jednego z najczesciej stosowanych
na produktach kosmetycznych certyfikatu — Ecocert. Wskazujg na to odpowiedzi
na kolejne pytanie. Jedynie 25,4% badanych zadeklarowato znajomos§¢ tego
oznaczenia.

Nastepnie podjeto probe ustalenia wiedzy konsumentek na temat innych ozna-
czen stosowanych na produktach kosmetycznych. Zapytano o symbole ,,otwarty
stoiczek™ oraz ,,nietestowane na zwierzetach”. Pierwszy z nich wskazuje na czas,
w jakim produkt moze by¢ bezpiecznie stosowany po otwarciu opakowania.
Drugi symbol w przypadku produktéw UE nie niesie zadnej wiedzy. W Unii
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Europejskiej zaden produkt obecny na rynku nie moze by¢ testowany na zwie-
rzetach, wigc umieszczenie takiego lub podobnego znaku na produkcie w zaden
spos6b go nie réznicuje.

Z zebranych danych wynika, ze az 82,7% badanych wie, co oznacza symbol
otwartego sfoiczka. W poréwnaniu z wynikami z poprzednich lat odpowiedzi
uzyskane w tym badaniu pokazuja, ze znajomoS¢ tego oznaczenia jest coraz
wieksza — wedtug danych zebranych przez R. Wolniaka i A. Moskaluk-Grochowicz
(2015) 41% kobiet w 2007 1.1 55% w 2012 r. deklarowato znajomo$¢ tego pikto-
gramu.

Jezeli chodzi o oznaczenie ,,nietestowane na zwierzetach”, to jedynie 2,7% osob
badanych zdaje sobie sprawe z tego, ze taki symbol w zaden sposdb nie réznicuje
produktéw sprzedawanych w UE. Az 64,9% badanych uwaza, ze pozwala on
odrozni¢ kosmetyki testowane na zwierzetach od tych nietestowanych, a 28,5%
badanych — ze wyrdznia on produkty, ktérych sktadniki nie byty testowane na
zwierzgtach.

5. Wnioski

Przeprowadzone badania wskazuja, zZe przyzwyczajenia Polek zwigzane z miej-
scem zakupu kosmetykéw nie zmienity si¢ w poréwnaniu z przyzwyczajeniami
w ubiegtych latach — nadal sg to przede wszystkim drogerie. Drugim najpopular-
niejszym miejscem zakupu jest internet. Zakupy kosmetyczne w hipermarketach
deklaruje co pigta badana. Przezytkiem wydaje si¢ obecnie sprzedaz katalogowa.
Pojawita si¢ natomiast nisza samodzielnej produkcji kosmetykow.

Za najwazniejsze cechy kosmetykow, ktére decyduja o ich zakupie, respondentki
uwazajq dzialanie specyfiku, cen¢ oraz jego sktad. Te trzy cechy s3 wymieniane
przez konsumentki jako istotne niezmiennie od wielu lat. Badanie wskazuje nato-
miast, ze w porownaniu z danymi sprzed 11 lat spada znaczenie marki, a ro$nie
znaczenie rekomendowania produktu.

Wigkszo§¢ konsumentek deklaruje, ze czyta skfad kosmetykéw przed zakupem
oraz po zakupie, a co czwarta konsumentka robi to za kazdym razem, kiedy kupuje
produkt. Biorac pod uwage wyniki innych badan wydaje sie, ze zainteresowanie tg
kwestig utrzymuje si¢ na do§¢ wysokim poziomie niezmiennie od kilku lat.

Przeprowadzone badania wskazuja, Zze konsumentki, ktére czytajq sktad prepa-
ratéw kosmetycznych, w wiekszoSci posiadaja wigksza wiedze dotyczaca wiaci-
wosci sktadnikéw kosmetycznych, niz te, ktdre tego nie robig.

Najczesciej wskazywane przez respondentki Zrédta informacji o preparatach
kosmetycznych to internet oraz opinie innych konsumentéw. Okoto co piata
badana osoba deklaruje rowniez korzystanie z rzetelnych danych — publikacji
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naukowych lub wiedzy specjalistow. Wydaje si¢, ze konsumentki sa zaintereso-
wane sktadem i dziataniem produktéw kosmetycznych (jedynie ok. 10% wskazuje,
Ze nie jest zainteresowana tym tematem).

Respondentki posiadajg podstawowe informacje na temat nazewnictwa oraz
oznaczefl stosowanych na produktach kosmetycznych. Ponad dwie trzecie bada-
nych wie, w jakiej kolejnoSci wymieniane sg sktadniki na opakowaniu. Podobna
liczba kobiet potrafi zidentyfikowaé sktad naturalnego kosmetyku pielegnacyj-
nego, a duza grupa zna symbol otwartego stoiczka umieszczany na kosmetykach.
Nieco trudniejsze okazuja si¢ dla badanych takie kwestie, jak sktad drogeryjnego
preparatu do twarzy czy znaczenie symbolu ,,cruelty free” stosowanego przez
producentéw. Zatem tylko niewielka grupa kobiet w Polsce wychodzi poza podsta-
wowe informacje i zdobywa dodatkowa wiedzg.

Biorac pod uwage dane z ubiegtych lat, mozna jednak stwierdzié, Zze poziom
wiedzy konsumentek w zakresie oznaczef i skfadu preparatéw kosmetycznych
zwiekszyt si¢ — wiecej kobiet w poréwnaniu z 2012 r. potrafi obecnie rozpoznaé
sktad drogeryjnego preparatu do pielegnacji oraz zna symbol otwartego stoiczka.

Certyfikaty nie stanowig dla badanych istotnej informacji przy podejmowaniu
decyzji zakupowych. Wiekszo§¢ konsumentek docenia je, nie wymaga jednak, aby
kupowane produkty posiadaty tego typu oznaczenia. Réwniez wiedza badanych
na ten temat jest niewielka — tylko nieco ponad jedna czwarta potrafi rozpoznac
jeden z najczesciej stosowanych certyfikatow kosmetykdw organicznych w Polsce.

Zebrane dane warto odnie§¢ do cech badanej grupy, tj. mtodych kobiet
z wyzszym wyksztalceniem, mieszkajagcych w miescie. Grupy demograficzne
o takich cechach charakteryzujq si¢ zazwyczaj nieco wigkszg Swiadomoscia
konsumenckg oraz chetniej podgzaja za trendami (np. bycie ,,eko”). Zidentyfiko-
wana zalezno$¢ miedzy znajomoscig informacji na temat kolejnosci surowcéw
w sktadzie preparatu kosmetycznego a miejscem zamieszkania sugeruje, ze
grupy oséb o nieco innych cechach (np. pochodzace z mniejszych miejscowosci,
o nizszym poziomie wyksztatcenia) mogg posiada¢ mniejsza SwiadomosS¢ doty-
czacy sktadnikéw preparatéw kosmetycznych i stosowanych na opakowaniach
oznaczef. Dodatkowo réznice moga by¢ identyfikowane w réznych grupach
wiekowych.

Zebrane dane wskazuja, zZe najbardziej korzystnymi kanatami dystrybucji
dla producentéw beda drogerie oraz sklepy internetowe. Natomiast optacalnymi
Sciezkami reklamy kosmetykow pozostaja tzw. marketing szeptany i wspot-
praca z influencerami. Wytwoércy kosmetykow powinni nadal skupiaé si¢ na
proponowaniu konsumentowi konkurencyjnych cen, a w reklamach zachgca¢ do
zakupu raczej skutecznoS$cig preparatu niz markg. Proponowanie konsumentkom
produktéw zawierajacych w sktadzie sktadniki o wysokiej jakoSci, z certyfikatami
obecnie ma sens tylko w przypadku pewnych grup docelowych. Mozna jednak
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zaktadac, ze liczba zwolenniczek tego typu produktow bedzie nadal wzrastac,
zatem kierowanie wysitkow producentéw na eliminacj¢ substancji szkodliwych
w sktadzie kosmetyku moze by¢ w przysztoSci optacalne.

Z przeprowadzonych badafh wynika, ze konsumentki sa zainteresowane
sktadem kosmetykoéw i stosowanymi do ich produkcji surowcami, jednak nie
do konca posiadajg wiedze niezbedna do ich analizy. Chcac zatem trafi¢ do jak
najszerszej grupy odbiorcéw, producenci powinni informowaé konsumentow
o dodawanych do kosmetykéw sktadnikach. Korzystnym zabiegiem moze by¢
ttumaczenie nazewnictwa skfadnikow podanych na opakowaniu. Taki zabieg
moze skutecznie redukowaé obawy dotyczace kupna danego kosmetyku,
zmniejszaé wysitek poznawczy zwigzany z podejmowaniem decyzji o zakupie
oraz pozytywnie wptywaé na opinie o producencie. Optacalne bgdzie réwniez
zamieszczanie na produktach oznaczefi typu ,,cruelty free”, zwtaszcza ze nic one
nie kosztujg.

Przeprowadzona analiza wskazuje na potrzebe prowadzenia dalszych badaf;
cenne bytyby np. badania jakoSciowe pozwalajace na poglebienie wiedzy w tym
zakresie, czy tez badania zachowan mezczyzn dokonujacych zakupu kosmetykow.
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Identification of the Impact of Information Contained on Cosmetics
Packaging on Purchasing Decisions of Young Female Consumers
(Abstract)

Objective: The article outlines practices connected with shopping for cosmetics and to
establish how much knowledge consumers have about the ingredients of the cosmetics
they buy and the labels used on them.

Research Design & Methods: To diagnose the purchasing behaviour of women on the
cosmetics market, a CAWI quantitative study was carried out on a group of 410 respondents
between the ages of 18—48.

Findings: The analysis show that the knowledge of consumers about the ingredients in
cosmetic products and the labels used on them has improved over the years, but still
remains at an average level.

Implications | Recommendations: The data collected and the conclusions drawn from
them make it possible to identify the most appropriate marketing tools for the cosmetic
market for the consumer group of young women.

Contribution: The article diagnoses the consumer attitudes of women shopping on
the contemporary cosmetics market, which is rich in new products and innovations.
The article also indicates recommendations for how cosmetic product manufacturers
could approach the market.

Keywords: shopping behaviour of women, cosmetics market, consumer attitudes, consumer
knowledge.



