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Zachowania zakupowe mlodych konsumentek na rynku

kosmetycznym

1. Rynek kosmetyczny w Polsce — regulacje oraz konsumenci

Rynek kosmetyczny w Polsce od lat przyjmuje tendencje wzrostowe. W 2016
roku jego szacowana warto$¢ wynosita 16 mld zi, podczas gdy prognozy méowig o 20
mld zt w roku 2021 (Raport o stanie branzy kosmetycznej... 2017). Liczby te
przektadaja si¢ na ogromng réznorodnos¢ firm produkujacych kosmetyki i oferowanych
przez nie produktow. Rozwoj technologii umozliwia producentom dodawanie do
produktéw coraz to nowszych, nieznanych wczesniej sktadnikéw aktywnych o
szerokim wachlarzu zastosowan. Wprowadzane na rynek kosmetyki stuza juz nie tylko
dbaniu o higieng, ale rdwniez maja spetnia¢ okreslone zadania: nawilzaé, redukowaé
zmarszczki, zmniejsza¢ cellulit, pomaga¢ w walce z tradzikiem. Pojawiajg si¢
kosmetyki naturalne, ekologiczne, dla os6b z rdéznymi chorobami skory (alergie,
bielactwo) oraz wykorzystujace najnowsze technologie nanokosmetyki (Rybowska
2015, s. 77-87).

Odnalezienie si¢ na tak bogatym rynku moze stanowi¢ dla konsumenta
wyzwanie. Sprawy nie utatwia polska sytuacja prawna, gdyz ustawodawstwo dotyczace
prawa do uzywania okreslen takich jak ,naturalny” czy ,,eko” nie jest jednoznaczne,
a regulacje dotyczace obietnic co do dziatania kosmetyku nie spetniaja swojej roli
(Szymanowska 2018). Wierzac jedynie w zapewnienia producenta i hasel reklamowych
spotka¢ si¢ mozna z nieuczciwo$cig 1 nie§wiadomie doprowadzi¢ do podraznienia
naskorka lub uczulenia. Ponadto skora stanowi najwigkszy organ czlowieka, a wszelkie

stosowane na jej powierzchni substancje wnikajg w glgb ciata. Z tych powodow poza



deklarowanym przez producenta dziataniem preparatu wazne jest zwracanie uwagi na

jego sktad.

Prawo naktada na wytworcow obowigzek umieszczania listy sktadnikow
preparatu na opakowaniu. Ma to umozliwi¢ konsumentowi przesledzenie zawartych w
kosmetyku surowcow. Informacja dotyczaca sktadnikow powinna by¢ zgodna z
wytycznymi  przyjetymi  w  Migdzynarodowym  Nazewnictwie  Sktadnikow
Kosmetycznych (INCI). Ponadto musi by¢ ona poprzedzona wyrazem "sktadniki", badz
"ingredients". Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego 1 Rady (WE) nr 1223/2009 z
dnia 30 listopada 2009 r. S$ciSle okresla zasady, ktorymi ma kierowal si¢
wprowadzajagcy do obrotu produkt kosmetyczny. Wszystkie sktadniki o st¢zeniu
powyzej 1% powinny by¢ wymienione w porzadku malejagcym, natomiast sktadniki
stanowigce ponizej 1% zawartosci w produkcie mogg by¢ wymieniane w dowolnej
kolejnosci (Mloda-Brylewska 2019, s. 103-112). Jasno okreslone sa rowniez wymogi
dotyczace oznaczen na produktach kosmetycznych dotyczacych migdzy innymi takich
informacji jak oznaczenie firmy lub osoby odpowiedzialnej, nominalnej wartosci w
momencie pakowania, daty minimalnej trwaloéci. Niestety skladniki na ogdt sa
wymieniane w sposob nieczytelny dla klienta — mata czcionka i jezyk tacinski czesto
stanowig dla odbiorcéw problem (Molski 2011, Jabtonska-Trypu¢ i Czerpak 2008).

W celu ulatwienia decyzji zakupowej konsumenci moga odnalez¢ na
opakowaniu produktu informacje o tym czy posiada on interesujacy ich certyfikat.
Zanim produkt otrzyma certyfikacje, kazdy jego skladnik musi przej§¢ rygorystyczng
kontrole toksykologiczng i spelni¢ jasno okreslone, surowe normy. Certyfikaty sa
nadawane terminowo, dzigki czemu mozna mie¢ pewnos¢, ze najwyzsze standardy sa
zachowywane przez dang marke przez caly czas. Konsument zatem, jezeli nie umie lub
nie chce analizowaé sktadu kosmetyku moze wybraé produkt z certyfikatem rzetelnego
stowarzyszenia 1 naby¢ bezpieczny produkt o odpowiedniej jakosci. Najpopularniejsza
obecnie organizacjg certyfikujaca kosmetyki jest ECOCERT. To francuska organizacja
kontroli 1 akredytacji produktow organicznych i ekologicznych, uznawana w ponad 80
krajach na calym $wiecie. Wérdd innych waznych organizacji certyfikujacych i
kontrolujacych kosmetyki wymienia si¢: Allergy Certified, Soil Accociation, BDIH
(Szymanowska 2018). Badania pokazujg, ze mimo potencjalnej uzytecznosci
certyfikatow tylko 14% kobiet 1 29% mezczyzn okresla je jako istotny element
opakowania produktu kosmetycznego (Mtoda-Brylewska 2019, s. 103-112).
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Sytuacja jednak zmienia si¢, analizy wskazuja, ze konsumenci coraz czgsciej
czytaja sktady kosmetyczne, a znajomo$¢ podstawowych oznaczen stosowanych na
preparatach ulega poprawie. W latach 2013-2019 liczba respondentow deklarujgcych
czytanie sktadu kupowanego kosmetyku wzrosta z 8,5% do 37,7% (Wozniak-Holecka i
Koziotek 2013, Maciejak 2016, Tobi§ 2016, Mtoda-Brylewska 2019). Inne badania
wskazuja rowniez, ze mimo chgci, umiejetnosci konsumentéw w rozpoznawaniu
sktadnikéw konkretnych kosmetykow sg bardzo niskie — z danych zebranych przez
Wolniaka i Moskaluk-Grochowicz w latach 2007-2012 wynika, ze tylko ok. 7%
badanych kobiet zna wszystkie sktadniki zawarte w sktadzie przyktadowego kremu do
twarzy. Znacznie lepiej ma si¢ natomiast sytuacja z oznaczeniami stosowanymi na
opakowaniach — symbol ,,otwartego stoiczka” potrafito rozpozna¢ 41% konsumentek w
roku 2007 oraz 55% w roku 2012 (Wolniak i Moskaluk-Grochowicz 2015).

Wspotczesni  konsumenci coraz wigksza uwage przywiazuja do cech
kupowanych produktow — zaczynaja by¢ §wiadomymi nabywcami, dla ktérych nie tylko
cena stanowi kryterium wyboru. Chcg zna¢ rowniez nazwe producenta, sktad produktu,
termin przydatnosci, zakres zastosowan, sposob uzytkowania, ceng, zawarto$¢
opakowania (Mazurek-Lopacinska 2003). Wedlug badan z 2019 roku najwazniejszymi
informacjami z punktu widzenia nabywcow sa: sktad, przeznaczenie produktu oraz
sposob uzycia, a dla mtodej grupy nabywcow (18-35 lat) szczegolnie istotne sg rowniez
informacje na temat sktadnikow pochodzenia naturalnego (Mtoda-Brylewska 2019, s.
103-112). Na polskim rynku kosmetycznym te preferencje majg swoje odzwierciedlenie
w fakcie preznego rozwoju sektora kosmetykow naturalnych. Jego warto$¢ rosnie w
tempie kilkunastu procent rocznie i zajmuje on coraz powazniejszy segment w ogolnej
strukturze sprzedazy kosmetykow, wyrobow toaletowych 1 wyrobow chemii
gospodarczej (Konopacka-Brud 2010, s. 641-648.). Po tego typu kosmetyki, wedlug
analiz, najczesciej siggaja kobiety w wieku 19-29 lat mieszkajace w duzych miastach,
posiadajace wyzsze wyksztatcenie oraz dochody w przedziale 2001-4000zt na reke
(Kantor 1 Hubner 2019, s. 72-95). Jako czynniki powodujace coraz wigksze
zainteresowanie spoteczenstwa kosmetykami zawierajagcymi sktadniki pochodzenia
ekologicznego 1 naturalnego wymienia si¢: dbato$¢ o wyglad oraz wizerunek, wptyw
informacji w przekazach medialnych o pozytywnym oddziatywaniu tego rodzaju

produktow oraz aktualnie wystepujace trendy ekologiczne w konsumpcji, a takze



poszukiwanie dobr konsumpcyjnych przekazujacych wartosci etyczne (Zyngiel i Platta
2015, s. 324-333).

Ciggta ekspansja branzy kosmetycznej w Polsce i na $wiecie oraz rozwoj
biotechnologiczny 1 chemiczny powoduja pojawianie si¢ na rynku nowych
kosmetykow. Producenci chcac redukowaé koszty i zdobywaé klientow stosujg w
tworzonych przez siebie produktach ogromng ilo$¢ substancji, ktore nie zawsze majg
pozytywny wplyw na zdrowie i wyglad konsumenta. To zjawisko w potaczeniu z
wadliwymi przepisami prawnymi dotyczacymi omawianej branzy wymuszaja na
konsumentach konieczno$¢ poszerzania wiedzy i §wiadomosci dotyczacej stosowanych
w kosmetykach surowcoOw i1 prezentowanych na opakowaniach oznaczen. Pojawiajace
si¢ obecnie trendy na kosmetyki naturalne 1 bycie ,,eko” moga by¢ wyrazem poglebiania
si¢ tej $wiadomosci. Zjawisko poszerzania wiedzy i wzrostu zaangazowania klientow w

proces zakupowy dokumentuja liczne prace naukowe przywotywane wczesniej.

Celem badania jest proba ustalenia jak duza jest swiadomo$¢ konsumentek
dotyczaca sktadnikow preparatow kosmetycznych i1 stosowanych na kosmetykach
oznaczen. Glownymi aspektami, na ktorych skoncentrowano si¢ w pracy sa: cechy i
specyfika procesu nabywania produktow kosmetycznych przez konsumentki oraz
umiejetnos¢ interpretowania podawanych na opakowaniach sktadow kosmetycznych,
stosunek do certyfikatow kosmetycznych oraz znajomo$¢ podstawowych oznaczen

graficznych stosowanych na produktach.
2. Metodyka badania

Chcac nakresli¢ zachowania zakupowe konsumentek na rynku kosmetycznym oraz
zdiagnozowa¢ aktualny poziom $wiadomo$ci konsumenckiej dotyczacej oznaczen
produktow oraz sktadow kosmetycznych podjeto probe ustalenia odpowiedzi na

nastepujace pytania badawcze:

e (Gdzie konsumentki najczesciej zaopatruja si¢ w produkty kosmetyczne?

e Jakie cechy sa dla konsumentek najwazniejsze przy wyborze kosmetyku do
pielegnacji?

e Jak konsumentki oceniaja swoja wiedze na temat sktadnikow kosmetycznych
I jakg wiedzg faktycznie posiadaja oraz skad ja czerpig?

e Czy konsumentki znaja wybrane oznaczenia stosowane na produktach

kosmetycznych?



e Jakic znaczenie dla konsumentek majg certyfikaty kosmetyczne oraz jaka

wiedze na ich temat posiadajg?

W celu udzielenia odpowiedzi na wyzej wymienione pytania zdecydowano si¢
przeprowadzi¢ badanie metodg CAWI (badania realizowane byly od marca do lipca
2020 roku). Dobér jednostek do badania miat charakter otwarty — link do ankiety z
prosba o wypelnienie zostal zamieszczony na kilku grupach zatozonych na portalu
Facebook. W badaniu wzieto udziat 410 kobiet w wieku 18-48 lat (M=26,03; SD=5,7).
W wigkszosci byly to kobiety z wyksztalceniem wyzszym (51,5%) lub studentki w
trakcie edukacji (37,1%). Kobiety posiadajace srednie wyksztatcenie stanowity 10,5%,
a podstawowe jedynie 1%. Deklarowana przez respondentki wielkos¢ dochodu
miesiecznego na osobg w gospodarstwie domowym najczesciej wynosita od 1000 zt do
3000 zt (53,9%), mniej liczna grupa wskazywata na dochody przekraczajace 3000 zt
(35,6%), natomiast 10,5% kobiet zadeklarowata dochody nizsze niz 1000 zt miesigcznie
na osobg. Najwiecej uczestniczek badania mieszka w miescie powyzej 100 tysiecy
mieszkancow (57,1%) oraz na wsi (21,5%). Z miast srednich od 21 do 100 tysiecy
mieszkancow pochodzi 14,6% respondentek, a z miast matych (do 20 tysigcy
mieszkancow) — 6,8%. Zatem analizujgc wyniki badania nalezy mie¢ na uwadze
specyfike jego doboru (wystepuje nadreprezentacja oso6b bardzo miodych, z

wyksztalceniem wyzszym oraz tych pochodzacych z duzych miast).
3. Wyniki badania

Na podstawie zebranych informacji mozna stwierdzi¢, ze badane kobiety
najczesciej kupuja produkty kosmetyczne w drogeriach (84,4% respondentek
zaznaczylo t¢ odpowiedz). Nieco mniejsza liczba kobiet wskazywata rowniez, ze robi
zakupy kosmetyczne przez Internet (51,5%). Na kolejnych miejscach znalazty sig
hipermarkety (21%) oraz apteki (13,4%), natomiast okoto 5,6% respondentek robi
zakupy poprzez sprzedaz katalogowa oraz 4,1% samodzielng produkcj¢ kosmetykow.
Zroéznicowanie preferowanych miejsc kupna produktéw kosmetycznych przez badane
kobiety zaprezentowano na Wykresie 1 (wszelkie ponizsze wykresy opracowane zostaly
na podstawie zrealizowanych badan). Badanie ukazuje takze, iz konsumentki cze¢sto nie
ograniczaja si¢ do jednego miejsca zakupu, preferuja natomiast wiele punktéw
sprzedazowych, najczestszym zestawieniem pojawiajagcym si¢ wsrdd respondentek byty

zakupy w drogeriach oraz przez Internet. Interesujgca jest takze analiza odpowiedzi



Inne, w ramach ktorej badane kobiety wskazywatly najczesciej na zakupy w zielarniach,

czy sklepach firmowych.

Wykres 1. Preferowane miejsca zakupu kosmetykow (pytanie wielokrotnego wyboru)

Gdzie najczesciej zaopatruje si¢ Pani w produkty kosmetyczne?
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drogeria przez hipermarket  apteka sprzedaz  samodzielna inne
Internet katalogowa produkcja
kosmetykow

Zrbdto: Opracowanie wiasne.

Zaprezentowane dane pokrywajg si¢ z informacjami z innych badan, w ktorych
od 60 do 84% Polek jako najczestsze miejsce kupna kosmetykoéw wskazato drogerie
(Wozniak-Holecka i Koziotek 2013, Maciejak 2016).

W dalszej cze$ci badania respondentki poproszone zostaty o wskazanie dwoch
cech, ktore sg dla nich najwazniejsze przy wyborze danego kosmetyku. Respondentki
wymienialy najczesciej dziatanie specyfiku (69,3%), ktore wyprzedzito cen¢ produktu
znajdujaca si¢ na drugim miejscu, a ktora znaczaca jest dla 59,3% badanych. Nieco
mniej niz potowa kobiet zaznaczyta rowniez sktad produktu (48,5%). Cechy takie jak:
konsystencja, opakowanie, pojemnos¢, posiadane certyfikaty 1 zapach sg wazne dla
niewielkiej liczby konsumentek (od okoto 6 do 3%). Co ciekawe spore znaczenia majg
takze rekomendacje kosmetyku — 14,6% badanych wskazato je jako istotne. Wplyw
moze mie¢ na to rosngca popularno$¢ blogow 1 vlogéow poswigconych tematyce
kosmetykow. Interesujgca jest takze treS¢ wpisow w rubryce Inne — az 12 kobiet
bioragcych udziat w badaniu wskazata na aspekt braku testowania produktu na
zwierzgtach jako kluczowy przy wyborze kosmetyku. Szczegotowy rozktad odpowiedzi

przedstawia Wykres 2.



Wykres 2. Czynniki decydujace o zakupie danego kosmetyku (pytanie wielokrotnego
wyboru)

Prosze wskaza¢ 2 cechy, ktore sa dla Pani najwazniejsze przy wyborze
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Zrodto: Opracowanie wiasne.

W innym badaniu z 2016 roku wymieniajac czynniki decydujace o zakupie
kosmetyku uzyskano podobne odpowiedzi — na ceng¢ wskazato 61% respondentek, a na
sktad 42% (Tobi§ 2016). Natomiast wedtug danych z 2009 roku najwazniejszym
czynnikiem dla konsumentek byta marka kosmetyku, kolejnymi istotnymi byta cena i
sktad (Osuch 2009). W przeciagu ostatnich 11 lat mozna zatem zaobserwowac spadek

waznos$ci marki produktu.

Nastepnym poruszanym w badaniu tematem byla diagnoza zainteresowania
sktadem produktéw kosmetycznych. Respondentki zostaty zapytane o to, czy przed oraz
po zakupie kosmetyku czytaja liste sktadnikow produktu. Jezeli chodzi o zachowania
przed zakupem to: najwicksza grupa kobiet deklaruje, ze jedynie pobieznie czyta sktady
preparatow (53,2%), 26,3% badanych stwierdzita, ze zawsze czyta i doktadnie analizuje

sktady preparatow, natomiast 20,5% nie przywigzuje do tego wagi (Wykres 3).



Wykres 3. 1 Wykres 4. Czytanie sktadow preparatow kosmetycznych przed i po zakupie

produktu
Czy zwraca Pani uwage na sklad Czy po zakupie kosmetyku czyta
chemiczny kupowanego kosmetyku przed Pani liste skladnikow
jego zakupem? kosmetyku?

0
20,5% = 26,3% 171% ‘35,3A)

= tak, zawsze czytam i doktadnie analizuje¢ sktad
preparatu

= pobieznie czytam sktad preparatu
= tak = czasami nie

nie zwracam uwagi na sktad kosmetyku

Zrbdto: Opracowanie wiasne.

Dane pochodzace z innych badan sa podobne — w opublikowanej w 2016 roku
pracy (Tobis 2016) 51% klientek salonéw kosmetycznych deklarowato sporadyczne
sprawdzanie sktadu kosmetyku przed jego zakupem, a 34% sprawdzanie sktadu
kazdorazowo, natomiast wyniki badania przeprowadzonego w 2008 roku
(Kleszczewska i Jaszczuk 2008, s. 275-278) sugeruja, ze sktad sprawdza 38% kobiet, a

39% robi to czasami.

Rozktad odpowiedzi na pytanie o postgpowanie po kupnie produktu jest
podobny — 36,3% os6b deklaruje czytanie sktadow kazdorazowo, 46,6% czasami, a
17,1% odpowiada, ze nie czyta sktadu produktu po jego zakupie (Wykres 4). Dane z
2007 i 2012 roku zebrane przez Wolniaka i Moskaluk-Grochowicz sg podobne —
czytanie sktadu preparatu kosmetycznego po jego zakupie deklarowato odpowiednio
73% (2007 rok) i 65% (2012 rok) respondentek. Wigksza ilo$¢ odpowiedzi
pozytywnych w przytaczanym badaniu mogta by¢ spowodowana konstrukcja pytania, a
dokladnie brakiem odpowiedzi posredniej (do dyspozycji respondentek byty tylko

odpowiedzi ,,tak” 1 ,,nie”).

Ponadto analiza statystyczna zebranych danych wykazata, Ze istnieje istotna
statystycznie zalezno$¢ pomiedzy deklarowanymi zachowaniami konsumentek przed
zakupami oraz po (xan=410=222,16; p=0,000; V=0,52). Kobiety, ktore deklarowaty

kazdorazowe czytanie 1 dokladne analizowanie skladow preparatow kosmetycznych



przed ich zakupem czg$ciej wskazywaly, ze czytaja sktad kosmetyku po jego zakupie
(78,7%), niz ze czytaja czasami (18,5%) lub Ze nie czytaja wcale (2,8%). Konsumentki,
ktore twierdzity, ze pobieznie czytaja sktady kosmetykow przed ich kupnem najczesciej
zaznaczaly, ze czasami czytaja sklady rowniez po zakupie (64,2%) w poréwnaniu z
odpowiedziami ,,tak” (27,5%) i ,,nie” (8,3%). Natomiast respondentki, ktore przed
transakcja nie zwracaja uwagi na sklad kosmetyku najczgsciej nie robig tego rowniez

pozniej (58,3%). Szczegotowy rozklad odpowiedzi na omawiane dwa pytania zawiera

Tabela 1.

Tabela 1. Tabela krzyzowa odpowiedzi na pytania o czytanie sktadu przed i po zakupie

kosmetyku

po zakupie . czasami czyta liste | nie czyta listy
przed zakupem czyta liste sktadnikow sktadnikow
zawsze czyta i dokladnie 0 0 0
analizuje sktad preparatu 85 (78,7%) 20 (18,5%) 3(2:8%)
pobieznie  czyta  sklad | g4 (57 5oy 140 (64,2%) 18 (8,3%)
preparatu
:1'33 dz""raca uwagl na | 4 4 8) 31 (36,9%) 49 (58,3%)

Zrbdto: Opracowanie wiasne.

W dalszej czeSci zapytano o opini¢ na temat posiadanej wiedzy z zakresu
wilasciwosci sktadnikéw kosmetycznych na sakli od 1 do 5, gdzie 1 — bardzo mata

wiedza, a 5 — bardzo duza wiedza (Wykres 5).

Wykres 5. Ocena wtasnej wiedzy z zakresu wtasciwosci sktadnikow kosmetycznych

Jak ocenia Pani swoja wiedze z zakresu wlasciwosci skladnikéw
kosmetycznych?
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Zrodlo: Opracowanie wiasne.
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Najwigksza grupa ocenita ilo$¢ posiadanych informacji jako — 3, co uznaé
mozna za $redni poziom wiedzy (39,8%), nieco mniej kobiet uwaza, ze ich wiedza jest
dobra (20%) lub mata (20,7%). Prawie 16,3% respondentek ocenia swoja wiedze
najnizej na sakli na 1, a 3,2% najwyzej na 5. Srednio respondentki ocenity swoja wiedze
na 2,72, co wskazuje na przecigtny poziom wiedzy na temat skladnikow

kosmetycznych.

Zestawienie odpowiedzi uzyskanych na to pytanie z informacjami zebranymi
wczesniej pokazato, ze istnieje istotna statystycznie zalezno$¢ pomigdzy oceng wilasnej
wiedzy przez konsumentki, a czgstotliwoscig sprawdzania sktadow kosmetycznych
produktow przed ich zakupem (x2(4,N=410):184,16; p=0,000; V = 0,47). Im wyzej
respondentki ocenialty swoja wiedze, tym czeSciej czytatly skltady nabywanych
produktow (Tabela 2).

Tabela 2. Tabela krzyzowa oceny stanu wiedzy z zakresu wlasciwosci sktadnikow

kosmetycznych w zaleznosci od deklarowanej czesto$ci czytania sktadow preparatow

ocena whasnej | bardzo  mata  lub duza lub bardzo
_ _ wiedzy ) Przecigtna (3)

czytanie etykiet mata wiedza (1-2) duza (4-5)
zawsze czyta 1 dokladnie

4 (3,7%) 43 (39,8%) 61 (56,5%)
analizuje sktad preparatu
pobieznie czyta sktad
preparatu  w poszukiwaniu | 76 (34,9%) 111 (50,9%) 31 (14,2%)
substancji szkodliwych
nie zwraca uwagi na sktad 72 (85,7%) 9 (10,7%) 3 (3,6%)

Zrédto: Opracowanie whasne.
W kolejnym pytaniu podjeto probe uzyskania informacji o tym, skad badane

kobiety czerpig wiedzg o wlasciwosciach sktadnikéw kosmetycznych (Wykres 6).
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Wiykres 6. Zrodta wiedzy o whasciwosciach sktadnikow kosmetycznych

z gazet/czasopism M 3,2%
inne M 54%
nie interesuje mnie to A 9,8%
z publikacji naukowych I 18,8%

od kosmetyczki/kosmetologa/dermatologa [N 20,5%

od innych uzytkownikow kosmetyku (np. przez
fora internetowe, znajomych itp.)

ze stron internetowych I 74,9%

I 54.9%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Zrbdto: Opracowanie wiasne.

Najwiecej respondentek jako zrédlo swojej wiedzy wskazato strony internetowe
(74,9%), co nie wydaje si¢ by¢ zaskakujace. Ponad potowa badanych zaznaczyta
odpowiedz ,,od innych uzytkownikéw kosmetyku”. Mniej konsumentek — po okoto 20%
siega do bardziej rzetelnych zrodet i czerpie wiedze¢ z publikacji naukowych badz od
dermatologa lub kosmetologa. Prawie 10% badanych twierdzi, ze nie interesuje je ten
temat, 5,4% natomiast wiedze¢ posiada w zwigzku z wykonywanym zawodem lub
studiowanym kierunkiem studiow (odpowiedZ Inne). Najmniej osob deklaruje, Ze

pozyskuje informacje z gazet.

Biorgc pod uwage fakt, iz wiedza deklaratywna niekiedy odbiega od stanu
faktycznego, postanowiono dokona¢ pewnego rodzaju weryfikacji wiedzy respondentek
na temat sktadow produktéw kosmetycznych. W tym celu zadano badanym trzy
pytania. W pierwszym respondentki zostaly zapytane o to, w jakiej kolejnosci jest
uporzadkowana lista skladnikéw kazdego kosmetyku. Rozklad odpowiedzi na to
pytanie wskazuje, ze az 69,3% respondentek wiedziato, ze skladniki kosmetyczne sa
uporzadkowane w sktadzie w kolejnosci malejacej wedtug masy. 9,5% kobiet udzielito

ztych odpowiedzi, a 21,2% przyznato si¢ do niewiedzy.

Poprawno$¢ odpowiedzi na poziomie tendencji statystycznej koreluje z
miejscem zamieszkania (X2(3,N=410) = 18,58; p = 0,000; V = 0,21) oraz wiekiem
respondentek (XZ(G,N:410) = 16,34; p=0,012). 77,4% kobiet mieszkajagcych w miescie o

populacji powyzej 100 tysiecy zaznaczyto dobrg odpowiedz i jest to istotnie wigcej niz
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w przypadku kobiet ze wsi i mniejszych miast. Szczegdtowy rozktad odpowiedzi w
poszczegdlnych grupach zaleznych od miejsca zamieszkania przedstawia Tabela 3. Z
kolei 71,8% badanych z najmltodsze; grupy wiekowej (18-25 lat) zaznaczylo

prawidtowa odpowiedz w stosunku do 39,1% z najstarszej grupy wiekowej (36-48 lat).

Tabela 3. Tabela krzyzowa poprawnych i niepoprawnych odpowiedzi na pytanie o

kolejnos¢ surowcow w sktadzie kosmetyku w zaleznosci od miejsca zamieszkania osob

badanych
amieglifiicii wieg [méaSto do 20 miasto od 21 do | miasto powyzej 100
. S . 100 tys. ty$. mieszkancow
odpowiedz mieszkancow
poprawna ?g 4,5%) 19 (67,9%) 36 (60%) 181 (77,4%)
niepoprawna ?25 506) 9 (32,%) 24 (40%) 53 (22,6%)

Zrbdto: Opracowanie wiasne.

W kolejnych dwoch pytaniach przedstawiono przyktadowe sklady kosmetyczne
(jeden z nich byt recepturg naturalnego kosmetyku, drugi stanowit przyktad produktu
typowo drogeryjnego) i poproszono respondentki o okreslenie do jakiej grupy
produktéw kosmetyk z tym sktadem nalezy. Rozklady odpowiedzi na te pytania r6znig
si¢ od siebie. Skiad naturalnego kosmetyku zostal poprawnie zidentyfikowany jako
sktad kremu do twarzy przez 64,6% kobiet (Wykres 7). Natomiast sktad produktu
drogeryjnego rozpoznato tylko 26,8% uczestniczek badania — rowniez byt to krem do
twarzy (Wykres 8). Prawdopodobnie duza rozbiezno$§¢ w poprawnosci odpowiedzi na
obydwa pytania wynika z tego, ze sktady kremow naturalnych sg z reguly prostsze i
zawieraja znane, cze¢sto uzywane substancje, takie jak oleje roslinne 1 masta, a
polprodukty stosowane w kremach drogeryjnych sa pochodzenia syntetycznego i po
samej ich nazwie trudno jest zidentyfikowa¢ jakiego typu jest to substancja. W badaniu
Wolniaka i Moskaluk-Grochowicz (2015) réwniez postanowiono zapyta¢ konsumentki
0 to, czy znaja potprodukty wchodzace w sktad drogeryjnego kremu do twarzy (sktad
zaprezentowany w owym badaniu dzigki uprzejmosci badaczy wykorzystano rowniez
tutaj). Tylko 7% kobiet w 2007 roku i 6,5% w 2012 zadeklarowata, Ze zna wszystkie
sktadniki wymienione w skladzie. Warto zwréci¢ uwage na réznice w konstrukeji
pytania — by rozpozna¢ funkcje produktu kosmetycznego nie zawsze trzeba znac

wszystkie polprodukty wchodzagcych w jego sktad, czasem wystarczy tylko kilka
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kluczowych. Respondentki w tym badaniu miaty zatem latwiejsze zadanie, niz kobiety

badane w latach 2007-2012.

Wykres 7. 1 Wykres 8. Rozktady odpowiedzi na pytania o rodzaj kosmetyku, ktorego

sktad zostat zaprezentowany

Prosze przeczytaé powyzszy
sklad i sprobowac powiedzie¢
do jakiego rodzaju kosmetyku

on nalezy (kosmetyk naturalny)

9,8% 7,1%

szampon do wlosow
= krem do twarzy
= zel do mycia

nie wiem

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Prosze¢ przeczytaé powyzszy sklad

i sprobowaé powiedzieé do jakiego

rodzaju kosmetyku on nalezy
(kosmetyk drogeryjny)

12,4%

\

26,8%

szampon do wlosow = krem do twarzy

= zel do mycia nie wiem

W dalszej czgéci badania uwaga skupiona zostata na znaczeniu oraz znajomosci

certyfikatow 1 oznaczen produktéw kosmetycznych.

Wykres 9. Rozktad odpowiedzi na pytanie o to, jak wazne jest posiadanie certyfikatow

przez produkt kosmetyczny

Czy wazine jest dla Pani posiadanie certyfikatéw przez produkt kosmetyczny?

8,5%

26,1% '

65,4%

Zrbdto: Opracowanie wiasne.

= tak, kupuje tylko kosmetyki
posiadajace pozadane przeze
mnie certyfikaty

fakt, ze kosmetyk posiada
pewien certyfikat jest dla mnie
dodakowym atutem przy
wyborze, ale nie jest konieczny
nie zwracam uwagi na
certyfikaty



Dla wigkszo$ci (65,4%) konsumentek posiadanie certyfikatu przez produkt
kosmetyczny (Wykres 9) jest jedynie dodatkowym atutem, jednak nie jest konieczne.
26,1% kobiet deklaruje, Ze nie zwraca uwagi na certyfikaty, a dla 8,5% sa one bardzo
istotne przy wyborze produktu. Aspekt ten zalezny jest od wieku respondentek — 13%
badanych z najstarszej grupy wiekowe] poszukuje pozadanego certyfikatu na
opakowaniu produktu, podczas gdy z najmtodszej tylko 5,2% (X2(4,N=410) =1272;p =
0,013).

Mimo deklarowanego, w wigkszos$ci umiarkowanego zainteresowania kwestig
certyfikatow wiekszos¢ konsumentek nie zna jednego z najczg$ciej stosowanych na
produktach kosmetycznych certyfikatu — ECOCERT (Rysunek 1). Wskazuja na to
odpowiedzi na kolejne pytanie. Jedynie 25,4% badanych zadeklarowata znajomo$¢ tego

oznaczenia.

Rysunek 1. Certyfikat ECOCERT i jego znajomos$¢ wsrdd respondentow

74,6%
25,4%
B znam nie znam

Zrbdto: Opracowanie wiasne.

Nastgpnie podjeto probe ustalenia wiedzy konsumentek na temat innych
oznaczen stosowanych na produktach kosmetycznych. Zapytano o symbole ,,otwartego
stoiczka” oraz ,,nie testowane na zwierzgtach” (Rysunek 2). Pierwszy z nich oznacza
czas po otwarciu opakowania, w jakim produkt moze by¢ bezpiecznie stosowany. Drugi
wiasciwie dla produktow UE nie niesie zadnej wiedzy, poniewaz w Unii Europejskiej
zaden produkt obecny na rynku nie moze by¢ testowany na zwierzetach, wigc
umieszczenie takiego lub podobnego znaku na produkcie nie rdéznicuje go w zaden
Sposob. Wrecz przeciwnie — moze wprowadzaé konsumenta w btad, poniewaz jezeli nie
ma on odpowiedniej wiedzy moze pomysle¢, ze produkty nie posiadajace takiego

symbolu nie sg ,,cruelty free”.
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Rysunek 2. Symbole ,,otwarty stoiczek” i ,,nie testowane na zwierzgtach”

—‘f

Z P
12M » .
 ——

Z zebranych danych wynika, ze az 82,7% badanych wie, co oznacza symbol
otwartego stoiczka. W pordwnaniu z danymi z poprzednich lat odpowiedzi uzyskane w
tym pytaniu pokazujg tendencje wzrostowa znajomo$ci tego oznaczenia — wedtug
danych zebranych przez Wolniaka i Moskaluk-Grochowicz (2015) 41% kobiet w 2007

roku 1 55% w 2012 roku deklarowalo znajomos$¢ tego piktogramu.

Sytuacja wyglada inaczej, jesli chodzi o oznaczenie ,nie testowane na
zwierzgtach”. Tylko 2,7% osob badanych zdaje sobie sprawe z faktu, Zze taki symbol w
zaden sposob nie rdznicuje produktow. Az 64,9% badanych wierzy, ze pozwala on
odrozni¢ kosmetyki testowane na zwierzetach od tych nietestowanych, a 28,5%
badanych uwaza, ze wyroznia on produkty, ktérych sktadniki nie byly testowane na

zwierzetach.
4. WnioskKi

Przyzwyczajenia Polek zwigzane z miejscem zakupu kosmetykow nie zmieniaja
si¢ w porownaniu z danymi z ubieglych lat — nadal s3 to przede wszystkim drogerie.
Drugim najpopularniejszym miejscem jest Internet. Zakupy kosmetyczne w
hipermarketach deklaruje co pigta badana. Przezytkiem wydaje si¢ by¢ obecnie

sprzedaz katalogowa. Kietkuje natomiast nisza samodzielnej produkcji kosmetykow.

Za najwazniejsze cechy kosmetykow decydujace o ich zakupie respondentki
uwazajg dziatanie specyfiku, cen¢ oraz jego sktad. Te trzy wlasciwosci sa wymieniane
przez konsumentki jako istotne niezmiennie od dlugiego czasu. Badanie sugeruje
natomiast, ze w poréwnaniu z danymi sprzed 11 lat spada znaczenie marki, ro$nie

natomiast znaczenie rekomendacji produktu.

Wigkszo§¢ badanych konsumentek deklaruje, Zze czyta sktady kupowanych
kosmetykow przed oraz po ich zakupie. Z tego co czwarta robi to za kazdym razem

kiedy kupuje jakis produkt. Zestawiajac te informacje z danymi z innych badan
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mozemy podejrzewaé, ze zainteresowanie tg kwestig utrzymuje si¢ na do$¢ wysokim

poziomie niezmiennie od kilku lat.

Badane kobiety, ktore czytaja sktady preparatow kosmetycznych w wiekszosci
posiadaja wicksza wiedz¢ z zakresu wiasciwosci sktadnikow kosmetycznych, niz te

ktdre tego nie robig.

Wskazywane najczesciej przez badane kobiety zrodta informacji o preparatach
kosmetycznych, to najczesciej Internet i opinie innych konsumentéw. Co okoto pigta
osoba badana deklaruje roéwniez korzystanic z rzetelnych danych — publikacji
naukowych lub  wiedzy specjalistow. Konsumentki sprawiajg  wrazenie
zainteresowanych sktadami i dziataniem produktow kosmetycznych (jedynie okoto 10%
wskazuje, iz nie jest zainteresowana tym tematem). By¢ moze nie maja jednak czasu lub

ochoty wktada¢ w zdobywanie informacji na ten temat wigkszego wysitku.

Respondentki posiadajg podstawowe informacje na temat nazewnictwa oraz
0znaczen stosowanych na produktach kosmetycznych. Ponad 2/3 badanych wie w jakiej
kolejnosci sa wymieniane sktadniki na opakowaniu. Podobna liczba kobiet potrafi
zidentyfikowa¢ sktad naturalnego kosmetyku pielegnacyjnego, a duza grupa zna symbol
»otwartego stoiczka” umieszczany na kosmetykach. Nieco trudniejsze okazuja si¢ dla
badanych, takie kwestie jak sktad drogeryjnego preparatu do twarzy lub znaczenie
symbolu ,,cruelty free” stosowanego przez producentéw. Zatem tylko niewielka grupa
kobiet w Polsce wychodzi poza podstawowe informacje i gromadzi dodatkows wiedze

na ten temat.

Dane z ubiegtych lat wskazuja jednak, Ze poziom wiedzy konsumentek w
zakresie oznaczen i1 sktadow preparatow kosmetycznych ulegl poprawie — wigcej kobiet
umie rozpozna¢ sklad drogeryjnego preparatu do pielggnacji oraz zna oznaczenie

,otwartego stoiczka” dzisiaj w poréwnaniu z rokiem 2012.

Certyfikaty nie stanowig dla badanych znaczacej kwestii przy podejmowaniu
decyzji zakupowych. Wiekszo$¢ osob docenia ja, jednak nie wymaga od swoich
produktow, by te koniecznie posiadatly tego typu oznaczenia. ROwniez wiedza badanych
na ten temat jest niewielka — tylko nieco ponad %4 umie rozpoznac jeden z najczesciej

stosowanych certyfikatow kosmetykoéw organicznych w Polsce.
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Zebrane dane warto ponadto odnie$¢ do cech badanej grupy (opisanych wyzej).
Grupy demograficzne o takich cechach charakteryzuja si¢ zazwyczaj nieco wigkszg
swiadomoscig konsumencka oraz chetniej podazaja za trendami (np. bycia ,,eko”).
Zidentyfikowana zalezno$¢ pomigdzy znajomos$cig informacji na temat kolejnosci
surowcoOw w sktadzie preparatu kosmetycznego a miejscem zamieszkania sugeruje, ze
grupy 0sob o nieco innych cechach (np. pochodzace z mniejszych miast) moga posiadaé
mniejszg Swiadomos¢ dotyczacg sktadnikdéw preparatow kosmetycznych i stosowanych
na opakowaniach oznaczen. Dodatkowo réznice moga by¢ identyfikowane w réznych

grupach wiekowych.

Zebrane dane sugeruja, ze najbardziej korzystnymi kanalami dystrybucji dla
producentéw beda drogerie oraz sklepy internetowe. Natomiast optacalnymi §ciezkami
reklamy kosmetykow pozostajg tzw. marketing szeptany i wspotpraca z influencerami
internetowymi. Wytwoércy kosmetykéw powinni nadal skupiaé si¢ na proponowaniu
konsumentowi konkurencyjnych cen, a w reklamach zacheca¢ do zakupu raczej
skuteczno$cig preparatu niz marka. Proponowanie konsumentkom produktéw o
wysokiej jakos$ci sktadzie, z certyfikatami obecnie ma sens tylko w przypadku pewnych
grup docelowych. Mozna jednak podejrzewaé, ze liczba zwolenniczek tego typu
produktéw bedzie nadal wzrasta¢, zatem kierowanie wysitkéw producentdéw na

eliminacje substancji szkodliwych w sktadach moze by¢ optacalne w przysztosci.

Z badania wynika, ze konsumentki sg zainteresowane sktadami kosmetycznymi
i stosowanymi w nich surowcami, jednak nie do konca posiadajg niezbedng do ich
analiz wiedzg. Zatem chcac trafi¢ do jak najszerszej grupy odbiorcow producenci
powinni informowa¢ konsumentki o dodawanych do kosmetykow sktadnikach.
Korzystnym zabiegiem moze by¢ tlumaczenie nazewnictwa stosowanych skladnikow
na opakowaniu. Taki zabieg moze skutecznie redukowaé obawy dotyczace kupna
danego kosmetyku, zmniejsza¢ wysilek poznawczy zwiazany z podejmowaniem decyzji
o zakupie oraz pozytywnie wptywac na opinie o producencie. Optacalne bedzie rowniez
zamieszczanie na produktach oznaczen typu ,,cruelty free”, zwlaszcza ze tak owe nic
nie kosztuja. Badanie wskazuje na dalsza potrzebe eksploracji danego zjawiska, cenne
bylyby badania jako$ciowe pozwalajace zdoby¢ bardziej doglebna wiedzg, czy tez
badania skupiajagce uwage na zachowaniach mezczyzn dokonujgcych zakupu

kosmetykow.
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