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ZACHOWANIA KOBIET NA RYNKU
KOSMETYKOW NATURALNYCH

Streszczenie: Wzrost §wiadomos$ci konsumentdw oraz rosngce zainteresowanie zrow-
nowazong konsumpcjg staty si¢ przyczynkiem do przeprowadzenia badania dotyczacego
zachowania konsumentow na rynku kosmetykow naturalnych w Polsce. Celem niniejsze;j
pracy jest poznanie zachowan konsumentéw na danym rynku poprzez badanie bezpo-
$rednie, ktore wykonane zostalo na przetomie maja—czerwca 2018 r. Z przeprowadzo-
nych analiz wynika, ze konsumenci w Polsce wykazuja coraz wigksze zainteresowanie
produktem naturalnym oraz checig pozyskania wiedzy z zakresu ekologii.

Stowa kluczowe: rynek kosmetykow, produkty naturalne, produkty ekologiczne, kon-
sumpcja, zachowania konsumenta.

JEL Classification: D1, D10, D12, QO1.

Wprowadzenie

Procesy globalizacji wywieraja wptyw zardwno na sfer¢ gospodarcza, jak
i spoteczng. Ludzie zacz¢li odczuwac negatywne oddziatywanie tego procesu oraz
zanikanie ich wigzi ze §rodowiskiem lokalnym, a takze naturg. W wyniku tego
zaczeli poszukiwaé rozwigzan, ktore pomogloby im odzyskaé utracone wartosci.

Konsumenci XXI w. stajg si¢ coraz wrazliwsi na produkty, ktére nabywaja.
Zaczynaja by¢ swiadomymi nabywcami, dla ktorych nie tylko cena stanowi
gtowne kryterium wyboru. Coraz czgsciej dokonujg racjonalnych i przemysla-
nych zakupdow, a przy okreslonych grupach produktow stajg si¢ mniej wrazliwi
na reklame. Obecnie producenci musza posiada¢ pewng warto$¢ dodang, ktora
pozwoli im odrézni¢ si¢ od konkurentow. Nierzadko konsumenci oczekuja od
firm angazowania si¢ w sprawy lokalne czy problemy §wiatowe, zwlaszcza te
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dotyczace srodowiska naturalnego. Konsumenci odgrywaja istotna role w uzyt-
kowaniu $rodowiska naturalnego. To oni nabywaja produkty, tak wigc maja
wptyw na konsumowane zasoby czy dewastacje srodowiska naturalnego [Witek,
2017, s. 195-197]. Obecnie konsumenci przykladaja coraz wicksza uwage do
spotecznej odpowiedzialnosci firm, sposobu wytwarzania produktéw oraz jego
sktadu. Na przetomie ostatnich lat wyksztalcily si¢ nowe trendy promujace zycie
w zgodzie z natura; jednym z takich trendow jest LOHAS (Lifestyle of Heath and
Sustainability) [Schulz, 2016, s. 2], ktéry promuje zycie w rOwnowadze z natura
poprzez ekologiczne odzywianie, zdrowy styl zycia, poszanowanie §rodowiska
oraz zrownowazong konsumpcje. Lohasi (osoby utozsamiane z tym trendem)
przywiazuja wage do produktow prozdrowotnych oraz tych, ktére minimalizuja
negatywny wplyw na srodowisko naturalne.

Celem artykutu jest wskazanie zachowania konsumentéw na rynku kosme-
tykow naturalnych w Polsce. Skupienie si¢ na tym temacie wynika z coraz wick-
szej $wiadomosci ekologicznej ludzi w Polsce, jak réwniez coraz wigkszej do-
stepnosci kosmetykow naturalnych. Dla realizacji celu wykonano badanie
bezposrednie, w ktorym udzial wzicto 826 kobiet.

1. Zalozenia badawcze

Gléwnym celem badania bylo poznanie zachowan konsumentow na rynku
kosmetykoéw naturalnych. Wyznaczone zostaty rowniez cele szczegdlowe, ktore
w mniejszym badz wigkszym stopniu zdeterminowaly cel glowny. Do takich
celow szczegdtowych mozna zaliczy¢:

— Wskazanie motywdéw wyboru kosmetykdéw naturalnych, jakimi kieruja sig
konsumenci.

— Zbadanie, z jakich zrédet konsumenci czerpig informacje na temat konsu-
mentow naturalnych.

— Zbadanie, jacy konsumenci najcze¢sciej siegaja po kosmetyki naturalne.

— Zbadanie determinujacych czynnikéw wyboréw konsumenckich.

— Zbadanie miejsca zakupow kosmetykow naturalnych.

— Zbadanie czestotliwosci zakupu kosmetykéw naturalnych.

— Zbadanie poziomu $wiadomosci ekologiczne;j.

Realizacja celu glownego wymagata postawienia odpowiedniej hipotezy,
w zwigzku z czym hipoteza glowna zaklada, ze §wiadomos¢ konsumentow na
rynku kosmetykéw naturalnych jest niska. Jej weryfikacja pozwolita na wycia-
gniecie odpowiednich wnioskow.
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2. Istota kosmetykéw naturalnych

Na skutek globalizacji i coraz szybszego rozwoju technologicznego zaczeto
zastanawia¢ si¢, w jaki sposdb mozna efektywnie gospodarowac zasobami natu-
ralnymi. Pojawit si¢ problem racjonalnego gospodarowania ograniczonymi za-
sobami oraz ich efektywnego wykorzystania. Przestrzen do zycia nie jest nie-
skonczona, nie mozemy w jednym miejscu zlokalizowa¢ wielu dziatalnosci,
zachowujac przy tym rownowage dla srodowiska naturalnego. Pojawito si¢ wigc
pytanie, ktére wciaz zadajg sobie wszyscy ludzie: co mozemy zrobi¢? Na prze-
strzeni lat wyksztalcita si¢ koncepcja zrownowazonego rozwoju, ktorej celem
jest osiggnigcie tadu migdzy srodowiskiem a podejmowanymi przez ludzi dzia-
faniami. Jej gldownymi zatozeniami sa podtrzymywanie i staly wzrost gospodar-
czy przy jednoczesnym zaspokajaniu potrzeb ludzi, podnoszenie standardu ich
zycia oraz przede wszystkim dbato§¢ o Srodowisko naturalne [Witek, 2017,
s. 195-197].

Z powodu dazenia do racjonalnego wykorzystania zasobow naturalnych
wyksztatcita si¢ che¢ konsumpcji ekologicznej [Angowski, Domanska, 2016,
s. 17-22]. Wiaze si¢ ona z ograniczeniem negatywnych dziatan na $rodowisko,
jak rowniez z unikaniem jego dewastacji. Ludzie widzac pogarszajacy si¢ stan
srodowiska, postanowili dowiedzie¢ si¢, co moze by¢ tego przyczyna. Zdecy-
dowali sie zwiekszy¢ swoja §wiadomos¢ poprzez udziat w szkoleniach, czytanie
naukowych czasopism czy artykutow, a takze stron i blogow branzowych. Coraz
wiekszy odsetek ludnosci dokonuje swoich zakupéw w sposédb racjonalny. Lu-
dzie przestaja by¢ szara masa, $lepo podazajaca za reklama. Zaczynajg intereso-
wac si¢ nie tylko cena produktu, ale takze jego sktadem oraz tym, w jaki sposob
zostal wyprodukowany i jaki ma wplyw na §rodowisko [Baer-Nawrocka, Szalaty,
2017, s. 138-153].

Definiowanie produktu ekologicznego czy naturalnego jest bardzo proble-
matyczne, gdyz w Srodowisku legislacyjnym UE nie zostaly one prawnie zdefi-
niowane. Definicja kosmetyku naturalnego okazuje si¢ nieprecyzyjna, a wpro-
wadzona zostala jedynie w Wytycznych Komitetu Ekspertow Produktow
Kosmetycznych przy Komitecie Zdrowia Publicznego Rady Europy we wrze-
$niu 2000 r. Od tej pory definicja ta nie zostala ujednolicona w zadnym doku-
mencie [Platta, Zyngiel, 2014, s. 324-333]. Ze wzgledu na brak jednoznacznej
definicji tych poj¢¢ beda one wykorzystywane zamiennie oraz bgdg oznaczaty
kosmetyki wytworzone z naturalnych sktadnikéw, tj. pochodzenia roslinnego,
mineralnego badz zwierzgcego. Sktadniki te powinny by¢ réwniez mozliwie jak
najmniej przetworzone, a takze pozyskane bez negatywnego wptywu na $rodo-
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wisko. Produkty te nie powinny réwniez zawiera¢ syntetycznych: konserwantow
(parabeny, formaldehydy), substancji zapachowych oraz barwnikow.

3. Opis badania

Badanie, ktérego wyniki zostaly zaprezentowane w kolejnym podrozdziale,
zrealizowano, wykorzystujac metod¢ badan ankietowych. Za narz¢dzie badaw-
cze postuzyl kwestionariusz ankiety (ankieta internetowa). Badanie obejmowato
teren Polski i trwato od 26 maja do 3 czerwca 2018 r. Wzielo w nim udziat 836
0sOb, w tym 826 kobiet i 10 mezczyzn. Ze wzgledu na niewielki odsetek mez-
czyzn ostateczng probe badawcza stanowi 826 kobiet. Ich wysoki odsetek
w badaniu oraz bardzo niski me¢zczyzn moze sugerowaé, ze aktywniejsze na
rynku kosmetykow naturalnych sg w wigkszosci kobiety i to ich wybory go
ksztattuja.

3.1. Charakterystyka profilu konsumenta na podstawie
przeprowadzonego badania

Wsréd badanych osdb 99% stanowity kobiety. Jest to wynik doboru proby
do badania, jak réwniez dostepnosci kosmetykéw dedykowanych kobietom. Na
chwile obecng sg one bardziej dostepne niz naturalne produkty przeznaczone dla
mezcezyzn.

Najwigkszy odsetek wsrod badanych konsumentéw stanowi grupa w wieku
19-29 lat (68%). Z kolei grupa w wieku 30-44 lat stanowi 21% ankietowanych.
Wisrod ankietowanych w wieku ponizej 18 lat znalazto si¢ 9% badanych, nato-
miast w wieku 45 lat 1 wiecej — zaledwie 2%. Uwazamy, Ze jest to wynik podat-
no$ci mtodych ludzi na nowe trendy, jak réwniez rosngcego zainteresowania
produktami ekologicznymi. Dodatkowo mtodzi ludzie ch¢tniej korzystajg z za-
kupdéw internetowych, co utatwia dotarcie do kosmetykow ekologicznych.

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych, bo az 41% mieszka w miescie li-
czacym powyzej 250 tys. mieszkancow. Kolejna najwicksza grupe stanowia
osoby zamieszkujace wsie (19%) oraz miasta liczace do 50 tys. mieszkancoéw
(15%) 1 do 250 tys. mieszkancoéw (15%). Najmniej liczng grupe stanowig ankie-
towani zamieszkujacy miejscowosci do 100 tys. mieszkancow (10%). Osoby
zamieszkujace metropolie oraz miasta liczace powyzej 250 tys. mieszkancow
majg zdecydowanie tatwiejszy dostep do zakupow kosmetykoéw ekologicznych
w sklepach stacjonarnych, ze wzgledu na dostepnos¢ tych punktéw. Z kolei oso-
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by mieszkajace na wsi moga miec tatwiejszy dostep do potabrykatow, co po-
zwala na samodzielne wytwarzanie kosmetykow ekologicznych.

Najliczniejsza grupe ankietowanych stanowig osoby z wyksztalceniem
wyzszym (53%), a nastepnie z wyksztatceniem $rednim (40%). Osoby z wyksztat-
ceniem zawodowym (1%) oraz $rednim (6%) stanowia najmniej liczng grupe.
Uwazamy, ze osoby z wyksztalceniem wyzszym posiadaja wigksza wrazliwos¢
na produkty ekologiczne niz osoby z wyksztalceniem podstawowym oraz zawo-
dowym. Sa to osoby, ktore interesuja si¢ zrdwnowazonym rozwojem, zrowno-
wazona konsumpcjg oraz przyktadaja wicksza uwage do relacji jako$¢—cena.

Ankietowani w swoich odpowiedziach deklarowali rowniez zakres osiaga-
nych dochodow. Najczesciej wybierang grupa dochodow (netto) jest przedziat
2001-4000 zt (30%), a nastepnie 1001-2000 zt (24%) oraz ponizej 501 zt (21%).
Wsrod ankietowanych 13% informowato o dochodach wyzszych niz 4000 zt
netto, 12% o dochodach z przedziatu 501-1000 zt, a zaledwie 1% o dochodach
przekraczajacych 10 000 zi. Dla konsumentéw najwazniejszymi cechami pro-
duktéw sa jego sktad oraz zgodno$¢ produktu z wlasnymi oczekiwaniami. Mimo
tego, iz cena sama w sobie nie jest decydujacym czynnikiem, dla 0s6b zaczyna-
jacych przygodg z kosmetykami naturalnymi moze byc¢ to bariera.

Struktura odpowiedzi na pytanie o czestotliwos¢ zakupoéw produktow eko-
logicznych zostata zaprezentowana na rysunku 1.
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Rys. 1. Czestotliwos¢ zakupu kosmetykow naturalnych przez respondentow (w %)

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie badan bezposrednich.
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Na podstawie rysunku 1 mozemy zauwazy¢, ze ponad polowa ankietowa-
nych (53%) kupuje kosmetyki ekologiczne raz w miesigcu, co jest najczgsciej
wybierang opcjg. W skrajnych przypadkach konsumenci dokonujg zakupow
nawet codziennie (2%), a takze kilka razy w tygodniu (2%). Zakupy robione raz
na dwa tygodnie stanowig 21% wszystkich odpowiedzi. Wsrod badanych poja-
wiaja si¢ rowniez kobiety, ktore dokonujg zakupow rzadziej niz raz w miesiacu
(18%). Autorzy niniejszego artykutu stoja na stanowisku, iz konsumenci produk-
tow ekologicznych dokonuja bardziej racjonalnych zakupéw niz konsumenci
innych produktéw. Sg oni mniej podatni na zabiegi marketingowe oraz charakte-
ryzujg si¢ zwigkszong $swiadomoscia konsumencka. Wsrdd osob, ktére kupuja
kosmetyki codziennie, pojawiaja si¢ osoby, ktore samodzielnie wykonuja dane
produkty, jak rowniez osoby, ktore dopiero zaczynaja swojg przygode z naturalng
pielegnacja, w wyniku czego ich zakupy odnotowuja zwigkszona czgstotliwose.

Rysunek 2 prezentuje najwazniejsze wedlug ankietowanych powody, ktore
wplywaja na ich decyzje zakupowe. Wsrdd najczesciej wskazywanych mozna
wyr6zni¢ che¢ zmiany (35%) oraz ekologiczne poglady (29%). Niewielki odse-
tek respondentow deklaruje, ze wybiera dane produkty ze wzgledu na trendy
(2%).
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Rys. 2. Powody zakupu kosmetykow naturalnych przez respondentow (w %)

Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.
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Mozna zauwazy¢, ze decyzje zakupowe kobiet najczesciej dotycza kryte-
riow zwigzanych ze §rodowiskiem i wiasnym zdrowiem. Dlatego tez w wyborze
kierujg si¢ wlasnymi pogladami, a nie opinig znajomych (3%). Wazne sg réw-
niez otwarto$¢ na nowe marki kosmetykow oraz poszukiwanie nowych rozwia-
zan.

Rysunek 3 prezentuje marki najczesciej wybierane przez respondentow. Na
to pytanie zostato uzyskanych az 1999 odpowiedzi. Wyniki zostaty zaprezento-
wane ponizej.
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Rys. 3. Najczesciej wybierane marki przez respondentow (w %)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badari bezposrednich.

Warto zaznaczy¢, ze wsrdd najczeséciej wybieranych marek znalazty si¢ ko-
smetyki Sylveco (18%) oraz Vianek (19%), ktore razem z Biolaven (3%) produ-
kowane sg przez jednego producenta. Mozna wigc zauwazy¢, ze grupa Sylveco
stanowi niemal polowe wybieranych marek przez ankietowane osoby. Pozostale
marki uzyskaty mniej niz 10% odpowiedzi, a byty to: EcoLab (8%), Babuszka
Agafia (3%), Organic Shop (2%), Make me bio (5%), Nacomi (7%), Orientana
(2% itd. Warto zaznaczy¢, ze konsumenci kosmetykow ekologicznych dokonuja
zakupow potfabrykatow, z ktorych wyrabiajg wlasne kosmetyki. Mozna stwier-
dzi¢, ze grupa Sylveco wyraznie dominuje na rynku. Jest to spowodowane do-
stepnoscig produktow na rynku (szeroki wybdér w sklepach stacjonarnych oraz
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internetowych), stosunkowo niskimi cenami i r6znorodno$cia produktow (serie do
ciala, twarzy, wlosow oraz do réznego typu cery).

Rysunek 4 prezentuje dtugo$¢ uzytkowania kosmetykow naturalnych przez
respondentéw. Najwickszy odsetek stanowia osoby, ktére stosuja kosmetyki
naturalne dtuzej niz rok. Mozna je zaliczy¢ do konsumentow, ktorzy charaktery-
zuja sie lojalnoscia, a takze duza §wiadomoscia. Ich decyzje sa przemyslane,
oparte na ekologicznych pogladach i nie zalezg od stale pojawiajacych si¢ ,,no-
winek” czy zmieniajacej si¢ mody. Co czwarty badany deklarowal, ze kosmetyki
naturalne kupuje dopiero od roku. Mozna stwierdzi¢, ze sg to osoby, ktorych
zdanie na temat kosmetykdéw naturalnych si¢ stabilizuje, maja wiedze¢ na temat
pozyskiwanych produktow.
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Rys. 4. Dhugo$¢ uzytkowania kosmetykoéw naturalnych przez respondentow (w %)

Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie badan bezposrednich.

Przedstawiona struktura odpowiedzi pozwala stwierdzi¢, ze konsumenci na
rynku kosmetykow naturalnych sg §wiadomi podejmowanych decyzji. W wick-
szo$ci dokonuja ich zakupu przez dhuzszy czas, co sugeruje, ze nie jest to tylko
chwilowe zainteresowanie, lecz wynika ono z wyznawanych pogladow.

Rysunek 5 przedstawia miejsca, gdzie respondenci dokonujg zakupu ko-
smetykow naturalnych; jednoznacznie widaé, ze badani wybieraja najczesciej
sklepy internetowe — co drugi respondent (53%). Miejscem, w ktorym ankieto-
wani dokonujg zakupu kosmetykow naturalnych réwnie czesto, sg drogerie ko-
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smetyczne — prawie 1/3 ankietowanych (31%). Sklepy specjalistyczne wybiera
co piaty konsument (12%), natomiast zakupy w supermarketach i innych miej-
scach (np. targi kosmetyczne) stanowig ok. 3% placéwek. Niewielki odsetek
respondentéw wytwarza kosmetyki samodzielnie na bazie potproduktow, ktore
mozna naby¢ w sklepach spozywczych, zielarskich czy na targach kosmetycz-
nych.
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Rys. 5. Miejsca dokonywania zakupu kosmetykow naturalnych przez respondentow (w %)

Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Na podstawie rysunku 5 mozna stwierdzi¢, ze respondenci najchetniej ku-
puja w sklepach internetowych. Moze to wynikac z szerokiego asortymentu oraz
nizszych cen w poréwnaniu do sklepéw stacjonarnych. Zakupy w drogeriach
moga by¢ zwigzane z czgstymi promocjami dla oséb posiadajacych aplikacje
danej drogerii badz karte statego klienta. Sklepy specjalistyczne dysponuja za-
zwyczaj asortymentem wysokiej jakosci oraz produktami zagranicznych marek,
jednak cena artykutow potrafi przewyzsza¢ polskie produkty nawet trzykrotnie.
Dla osoby, ktora dopiero zaczyna si¢ga¢ po kosmetyki naturalne, moze by¢ to
odstraszajgca cena. W supermarketach konsumenci kupuja rzadko, gdyz cigezko
jest trafi¢ w nich na produkty z dobrym sktadem. Warto zauwazy¢, ze respon-
denci jako miejsce zakupu wskazali rowniez targi kosmetyczne, gdzie nie tylko
mozna pozyska¢ naturalne kosmetyki, ale rowniez poszerzy¢ wiedze na ich te-
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mat, spotykajac osoby z branzy kosmetykow naturalnych, a takze ekspertow,
ktorzy zwigzani sg z ekologig i ochrong srodowiska.

3.2. Cechy kosmetykow naturalnych — charakterystyka
najwazniejszych aspektow

Hierarchia waznos$ci cech kosmetykéw naturalnych zostata utworzona na
podstawie odpowiedzi podanych przez respondentow. Wsrod nich znalazty sig:
cena, jakos$¢, sktad, popularno$é, atest, renoma, opinia znajomych oraz nowos¢
na rynku, opakowanie i atrakcyjna reklama. Wyniki przedstawiajg ponizsze wy-
kresy.

Do grupy cech, ktore wedtug badanej populacji sa wazne przy wyborze ko-
smetykdéw naturalnych, nalezy ich sktad oraz jakos¢. Niemal dla wszystkich
respondentdw uznawane sg one za te, ktore determinuja zakup. W grupie czyn-
nikow, ktore zdecydowanie mozna scharakteryzowa¢ jako niewazne z perspek-
tywy dokonywania zakupu kosmetykow naturalnych, znalazty si¢: popularnose,
nowos¢ na rynku, atrakcyjna reklama czy opakowanie.

Rysunek 6 prezentuje wrazliwos¢ konsumentdw na cen¢ przy wyborze ko-
smetykéw naturalnych. Niemal dla co drugiego respondenta cena jest waznym
kryterium wyboru (43%), a dla co pigtego odgrywa bardzo wazna role (20%).
Dla co czwartej osoby cena ma $rednie znaczenie (23%). Natomiast dla co szo6-
stej osoby cena ma niewielkie badz zadne znaczenie. Warto podkresli¢, ze cena
jest kluczowa, jednak nie najwazniejsza. Respondenci bowiem wskazuja na pro-
porcje sktadu do ceny, przy czym punktem odniesienia sg konkurencyjne marki
oraz koszt wytworzenia produktu o podobnym sktadzie z potfabrykatow. Mozna
zauwazy¢, ze cena ma wptyw na decyzje zakupowe konsumentdéw. Jednak zna-
czaca cze$¢ respondentdw jest w stanie zaplaci¢ wiecej za produkty z lepszym
sktadem oraz o lepszej jakosci.
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Rys. 6. Cechy kosmetykow naturalnych i ich wazno$¢ wedhug respondentow — cena

Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Rysunek 7 prezentuje podejscie konsumentow do jakosci produktow. Wy-
raznie widaé, ze jest to najistotniejsza cecha kosmetykoéw naturalnych dla re-
spondentéw, o czym $wiadczy fakt, ze zwraca na nig uwage niemal kazdy kon-
sument (94%). Dla pozostatych osob jakos¢ odgrywa kwesti¢ poboczng badz nie
ma wigkszego znaczenia.

1%

W Wcale
W Troche

m Srednio

B Wazna
70% )
Bardzo wazna

Rys. 7. Cechy kosmetykow naturalnych i ich wazno$¢ wedtug respondentéw — jakosé

Zr6dho: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Rysunek 8 prezentuje relacje miedzy sktadem kosmetykow naturalnych
a jego waznoscig dla respondentéw. Podobnie jak na rysunku 7 jest to kryterium,
na ktore respondenci zwracaja uwage (93%). Moze by¢ to spowodowane zwigk-
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szong $wiadomos$cia konsumencka oraz ekologiczna na temat produktéw i ich
wytwarzania.

1%

B Wcale

B Troche

m Srednio
® Wazna

73% Bardzo wazna

Rys. 8. Cechy kosmetykéw naturalnych i ich waznos¢ wedtug respondentéw — sktad

Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Rysunek 9 prezentuje zalezno$¢ migdzy popularnoscig kosmetykoéw natu-
ralnych a decyzja dotyczaca zakupu. Niemal co druga osoba przyznaje, ze nie
ma to zadnego znaczenia (47%). Co piaty respondent informuje, ze rowniez nie
wplywa to znaczaco na jego decyzje (23%) badz w niewielkim stopniu na nie
oddziatuje (22%). Z kolei dla co dziesiatej osoby popularno$¢ kosmetykow natu-
ralnych jest jedng z najwazniejszych cech.

1%

7%

H Wcale

m Troche
Srednio
Wazna

M Bardzo wazna

Rys. 9. Cechy kosmetykow naturalnych i ich wazno$¢ wedlug respondentow —
popularno$¢

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.
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Mozna zauwazy¢, ze popularno$¢ kosmetykow naturalnych nie jest najwaz-
niejszym kryterium wyboru. Moze to wynika¢ z faktu, iz konsumenci tych wia-
$nie produktéw poszerzaja swoja wiedze na temat ich sktadow, w zwigzku z czym
sa w stanie dokonywac bardziej racjonalnych wyborow w oparciu o surowe fak-
ty, a nie opinie znajomych badz popularno$¢ marki.

Rysunek 10 prezentuje wpltyw atestu na decyzje zakupowe konsumentow.
Mozna zauwazy¢, ze zdania respondentdéw sa wyraznie podzielone. Dla co trze-
ciego konsumenta jest to cecha bardzo wazna badz wazna, z kolei dla co drugie-
go konsumenta — §rednio badz troch¢ wazna. Dla co dziesigtego konsumenta nie
ma to zadnego znaczenia.

11% 11%

B Wcale

Troche

28% Srednio
Wazna
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30%

Rys. 10. Cechy kosmetykow naturalnych i ich wazno§¢ wedtug respondentow — atest

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Mozna zauwazy¢, ze dla cze¢sci konsumentow atest jest istotng cecha, a dla
drugiej czesci wrecz przeciwnie. Mozna przypuszczaé, ze dla czgsci konsumen-
tow atest stanowi pewne zrodlo informacji na temat produktu (pochodzenie,
znak jakosci, sposob produkcji) i moze by¢ uwazany za produkt lepszej jakosci.
Natomiast dla drugiej czgsci atest jest traktowany obojetnie, gdyz liczy si¢ sktad
produktow, ktory widnieje na opakowaniu i dodatkowy symbol nie musi tego
potwierdza¢. Posiadanie atestu okazuje si¢ wigc problematycznym elementem
kosmetyku naturalnego. Z jednej strony co drugi ankietowany deklaruje, ze jest
on niezwykle waznym dokumentem potwierdzajacym, ze kosmetyk jest zgodny
z obowigzujgcymi kryteriami stanowigcymi podstawe do nadania symbolu eko-
logicznego na produkcie. Z kolei druga potowa uwaza atest ekologiczny za w ogole
nieistotny badz niedeterminujacy ich zakupow.
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Rysunek 11 przedstawia zalezno$¢ decyzji zakupowych od renomy kosme-
tyku naturalnego. Nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢, czy cecha ta nalezy do
waznych wlasciwosci, ktérymi kieruje si¢ respondent podczas zakupu kosmety-
kéw naturalnych. Wynika to z faktu, ze struktura odpowiedzi jest tutaj bardzo
zroznicowana. Ponad 1/5 respondentéw okreslita, Zze renoma stanowi wazny
czynnik decydujacy o zakupie. Z kolei 1/3 miata neutralny stosunek do niej jako
cechy warunkujacej zakup. Natomiast ponad potowa respondentow wiasciwie
nie zwraca na nig wickszej uwagi.

3%

19% B Wcale

® Troche
Srednio
Wazna

33% W Bardzo wazna

Rys. 11. Cechy kosmetykoéw naturalnych i ich wazno$¢ wedtug respondentéw — renoma

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Rysunek 12 prezentuje wptyw opinii znajomych na zakup kosmetykow na-
turalnych. Prawie 1/4 respondentdow bierze pod uwage opini¢ znajomych pod-
czas zakupu kosmetykoéw naturalnych. Z kolei mozna stwierdzi¢, ze odsetek
0s0b, ktorych decyzje zakupowe nie sg uzaleznione od opinii znajomych, stano-
wi ponad 40%. Prawie 1/3 ankietowanych okreslito swdj stosunek do opinii
znajomych jako $redni. Mozna wigc stwierdzi¢, ze sg to osoby, ktore czesto si¢
wahajg. Czasem sugerujg si¢ opiniag znajomych, a nickiedy podejmuja decyzje
samodzielnie.
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Rys. 12. Cechy kosmetykow naturalnych i ich wazno$¢ wedtug respondentéw — opinia
znajomych

Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Rysunek 13 przedstawia podejscie konsumentdow do nowosci na rynku jako
czynnika determinujacego zakup kosmetykoéw naturalnych. Kwestia tego, czy
kosmetyk jest nowy na rynku, nie stanowi znaczacej cechy, jesli chodzi o wybor
kosmetykow naturalnych. Stwierdzita to ponad potowa respondentow. Mozna
przypuszczac, ze sg to osoby, ktore majg juz wyrobione zdanie na temat kosme-
tykow naturalnych i pozostaja lojalni wobec dotychczasowych marek, co do kto-
rych sg pewne, ze produkuja swoje kosmetyki zgodnie z zatlozeniami zréwnowa-
zonego rozwoju. Tylko 4% respondentow stwierdzito, ze jest to dla nich wazna
cecha. Moze to wynikac¢ z ciekawosci i checi wyprobowania nowego kosmetyku.

4%

W Wcale

W Troche
Srednio
Wazna

M Bardzo wazna

Rys. 13. Cechy kosmetykow naturalnych i ich wazno$¢ wedlug respondentow — nowos¢
na rynku

Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie badan bezposrednich.
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Rysunek 14 prezentuje oddzialywanie opakowania kosmetyku naturalnego
na decyzj¢ o jego zakupie. Prawie 1/3 ankietowanych odpowiedziata, ze opako-
wanie produktu nie jest istotnym atrybutem. Zatem mozna stwierdzi¢, ze re-
spondenci nie zwracajg uwagi na atrakcyjne wizualnie opakowanie i liczg si¢ dla
nich inne cechy, np. sktad. Z kolei wedtug 15% respondentéw opakowanie ma
duzy wptyw na zakup kosmetykéw naturalnych.

2%

H Wcale

H Troche
Srednio

30% Wazna

MW Bardzo wazna

Rys. 14. Cechy kosmetykow naturalnych i ich wazno$¢ wedhug respondentow —
opakowanie

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan bezposrednich.

Rysunek 15 przedstawia zalezno$¢ migdzy atrakcyjng reklamg a zakupem
kosmetykow naturalnych. Najwigkszy odsetek respondentow opowiedziat si¢ za
tym, ze nie sugerujg si¢ atrakcyjna reklamg przy zakupie kosmetyku naturalne-
go. Tylko 2% ankietowanych okreslito, ze atrakcyjna reklama ma istotny wptyw
na ich decyzje o zakupie.
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Rys. 15. Cechy kosmetykow naturalnych i ich wazno$¢ wedhug respondentow —
atrakcyjna reklama

Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Podsumowujac, mozna uznaé, ze konsumenci na rynku kosmetykow natu-
ralnych sg specyficzna grupa, ktéra w swoich wyborach stara si¢ postgpowac
swiadomie i1 zgodnie z wyznawanymi przekonaniami. Podejmujac decyzje na-
bywcze, konsumenci uwzgledniaja kryteria zwigzane z ochrong srodowiska. Dla-
tego tez cechy kosmetykow, ktore determinujg ich wybory, nie zaktadaja po-
strzegania produktu przez pryzmat jego wygladu, reklamy czy popularno$ci.
W tym przypadku licza si¢ sktad, jako$¢, atesty ekologiczne oraz inne istotne
czynniki, ktore korzystnie wptywaja na zdrowie i samopoczucie konsumentow,
a takze nie oddziatujg negatywnie na srodowisko.

33% W 1 - niski
H2

m3

27% 5 - wysoki

Rys. 16. Stopien wiedzy na temat kosmetykow naturalnych wedtug subiektywnej oceny
respondentow (w %)

Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.
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Rysunek 16 prezentuje stopien $wiadomos$ci ekologicznej badanych kon-
sumentow. Co trzeci respondent deklaruje wysoki poziom wiedzy ekologicznej,
ktory przejawia si¢ zarowno poprzez ekologiczne poglady, jak rowniez czynno-
$ci dnia codziennego, takie jak: segregacja odpadéw, brak nadmiernego korzy-
stania z o$wietlenia czy pozostawiania sprzetow w stanie tadowania przez calg
noc. Respondenci deklarujacy niski poziom wiedzy to najczesciej osoby, ktore
dopiero zaczynaja swoja przygode z kosmetykami naturalnymi i przewodzi nimi
che¢ zmian.

zinnych zrédet

z for internetowych

z ksigzek

z artykutéw

z facebooka

Zrédta pozyskiwania informacji

z blogéw

ze stron internetowych poswieconych tej

A 0,
tematyce 3%

0% 20% 40% 60% 80%

Odsetek kobiet

Rys. 17. Zrodta informacji na temat kosmetykéw naturalnych, z ktérych najczesciej
korzystaja respondenci (w %)

Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Rysunek 17 obrazuje zrodta informacji na temat kosmetykow naturalnych,
z ktorych najczesciej korzystajg respondenci. W celu poszerzenia wiedzy na
temat kosmetykéw naturalnych ankietowani najcze$ciej korzystajg ze stron in-
ternetowych (prawie 3/4 respondentow) poswigconym kosmetykom naturalnym.
Na drugim miejscu znalazly si¢ blogi, czyli rodzaj strony internetowej, gdzie
prowadzacy dzielg si¢ z zainteresowanymi tematem uzytkownikami posiadang
wiedza, testuja i recenzuja nowe produkty. Kolejnym zrédtem, z ktérego infor-
macje na temat kosmetykow naturalnych czerpig badani, jest Facebook. Wysoka
pozycja tego portalu spoteczno$ciowego nie moze dziwié. W dzisiejszych cza-
sach prawie kazdy ma konto na Facebooku. Jest to portal spotecznosciowy ofe-
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rujacy mozliwo$¢ przystapienia do réznych grup tematycznych, skupiajacych
wielu cztonkow, co przektada si¢ na duza dawke wiedzy na dany temat. Co trze-
ci ankietowany odpowiedzial, ze czyta artykuly po to, zeby podwyzszy¢ poziom
swojej wiedzy na temat kosmetykow naturalnych. Co czwarty respondent sigga
réowniez po ksigzki o naturalnej pielggnacji. Co interesujace, fora internetowe nie
zostaly zapomniane w tej kwestii, gdyz nadal korzysta z nich co czwarty respondent.

Rysunki 18 i 19 ilustruja, jak ksztattuje sie stosunek respondentow do
twierdzen na temat kosmetykow naturalnych. Najwickszy odsetek ankietowa-
nych zgodzit si¢ z opinig, ze produkcja kosmetykéw powinna by¢ neutralna dla
srodowiska. Wysoki odsetek zgodnos$ci z tym stwierdzeniem moze by¢ spowo-
dowany rosnaca §wiadomoscia spoteczenstwa w kwestii wptywu na srodowisko.
Ludzie coraz czgSciej zdaja sobie sprawg z tego, ze ich decyzje konsumenckie
1 zachowania na rynku oddziatuja w duzym stopniu na obecny i przyszty stan
srodowiska.
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Przy wyborze kosmetykéw Uwazam, ze produkcja Opakowania kosmetykow
naturalnych szczegdlng kosmetykéw powinna byé  powinny by¢ pozyskiwane
uwage zwracam na posiadane neutralna dla srodowiska.  z surowcdédw wtérnych lub
certyfikaty. biodegradowalnych.

Twierdzenia dotyczgce kosmetykow naturalnych

B Zdecydowanie sie nie zgadzam

B Nie zgadzam sie

B Ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam
Zgadzam sie
Zdecydowanie sie zgadzam

Rys. 18. Stosunek respondentéw do twierdzen na temat kosmetykow naturalnych — czes¢ 1

Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.
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Na podstawie uzyskanych odpowiedzi mozna zauwazy¢, ze obecnos¢ certy-
fikatu nie jest determinujacym czynnikiem zakupowym. Mozna wyr6zni¢ za-
rowno grupy konsumentdw, ktorzy zwracajg uwage na atesty ekologiczne oraz
certyfikaty, jak i grupy, ktore uwazaja, ze jego obecnos¢ nie ma wptywu na ja-
ko$¢ produktu. Z kolei zdecydowana wigckszo$¢ respondentéw twierdzi, ze pro-
dukcja kosmetykow naturalnych powinna by¢ neutralna dla $srodowiska. Oznacza
to, ze sposob ich wytwarzania nie powinien w negatywny sposob oddzialtywaé
na srodowisko naturalne. Mozna wigc wnioskowac, ze od produktéw natural-
nych oczekuje si¢ minimalizacji negatywnego oddziatywania na $rodowisko juz
na etapie produkcji. Dla zdecydowanej wigkszo$ci nie tylko sposob wytwarzania
produktéw powinien by¢ przyjazny dla srodowiska. Dotyczy to rowniez opako-
wania kosmetykow, ktore powinny by¢ pozyskiwane z surowcoOw wtornych badz
biodegradowalnych. Mozna zatem przypuszczaé, ze konsumenci kosmetykow
naturalnych sg grupa o zwickszonej $wiadomosci ekologicznej.
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Ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam
Zgadzam sie
Zdecydowanie sie zgadzam

Rys. 19. Stosunek respondentéw do twierdzen na temat kosmetykow naturalnych — czesé 11

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie badan bezposrednich.
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Kwestia testowania kosmetykéw na zwierzetach zawsze wywotuje duzo
emocji i coraz wigcej 0sob zdecydowanie przeciwstawia si¢ takiemu traktowaniu
zwierzat. Znalazlo to odzwierciedlenie w strukturze odpowiedzi, gdzie ponad
3/4 ankietowanych zgodzito si¢ z tym, ze w procesie produkcji kosmetykow nie
powinno si¢ ich testowac na zwierzgtach. Dotyczy to zarowno koncowego pro-
duktu, jak 1 poszczeg6lnych sktadnikow, ktore sktadaja sie na produkt ostateczny.

Nastepnym aspektem, do ktoérego mieli si¢ odnie$¢ ankietowani, byta kwe-
stia opakowan kosmetykow i ich produkcji, gdzie decydujaca wigkszos$¢ zgodzi-
fa si¢ ze stwierdzeniem, ze opakowania kosmetykow powinny by¢ pozyskiwane
z surowcow wtornych lub biodegradowalnych.

Przechodzac do kolejnego stwierdzenia, przy ktorym nalezato okresli¢ swoj
stosunek do daty waznosci kosmetykdéw naturalnych, respondenci odpowiadali
W nastepujacy sposob. Prawie potowa badanych nie zgodzila si¢ ze stwierdze-
niem, ze kosmetyki naturalne powinny mie¢ dtuga date waznosci, a druga poto-
wa miata ambiwalentne zdanie w tym temacie. Warto wspomnie¢, ze kosmetyki
naturalne nie mogg posiada¢ az tak dlugiego terminu waznosci, poniewaz do ich
produkcji uzywane sg naturalne sktadniki, przez co sam produkt szybko staje si¢
niezdatny do stosowania. W celu przedtuzenia terminu waznosci takiego kosme-
tyku nalezaloby uzy¢ w procesie jego tworzenia np. konserwantow, co przeczy-
loby zalozeniom naturalnych kosmetykdow.

W kolejnym stwierdzeniu respondenci mieli ustosunkowac si¢ do tego, czy
ich zdaniem kosmetyki naturalne wywoluja alergie lub uczulenia. Prawie 3/4
respondentow uwaza, ze kosmetyki te wywotuja uczulenia i alergie. Z kolei co
czwarty respondent si¢ z tym nie zgadza badZz nie ma zdania w tym temacie.
Takie odpowiedzi nie zaskakuja. Mimo ze kosmetyki naturalne sprzyjaja urodzie
i zdrowiu, nalezy mie¢ na uwadze, ze zawierajg one sktadniki naturalne, np.
roznego rodzaju oleje (kokosowy, z pestek winogron czy awokado) lub inne
komponenty, ktérag moga uczula¢ nawet w wickszym stopniu niz ,,zwykte” ko-
smetyki. Jest to jednak kwestia indywidualna.

Podsumowanie

Rynek kosmetykoéw naturalnych w Polsce nalezy do sektorow, ktdre coraz
bardziej si¢ rozwijaja. Istnieje tutaj duzy potencjat, jednak aby zostat on w petni
wykorzystany, przedsigbiorstwa, ktore chcg zaistnie¢ na tym rynku, muszg zro-
zumie¢ potrzeby konsumentéw wynikajace z ich zachowan. Konsumenci na
rynku kosmetykow naturalnych w swoich decyzjach nabywczych biorg pod uwage
kryteria zwigzane z ochrona srodowiska, co z kolei przektada si¢ na koniecznosc¢
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uwzglednienia aspektow ekologicznych w dziataniach marketingowych przed-
sigbiorstw, ktore sa juz obecne w tym segmencie i tych, ktoére dopiero zamierza-
ja w nim zaistnie¢ [Witek, 2014, s. 281-290]. Dlatego tez tak wazne jest pozna-
nie zachowan konsumentéw na tym specyficznym rynku, a takze wskazanie
motywow, jakimi si¢ kieruja przy wyborze kosmetykow, czy okreslenie cech
produktow, ktore determinujg ostateczny wybor.

Realizacja badania opisanego w niniejszym artykule pozwolita wysuna¢ na-
stepujace wnioski, ktore umozliwily weryfikacje celu glownego i celow szcze-
gbétowych. Hipoteza gldwna zakladajgca niski stopien swiadomosci konsumen-
tow na rynku kosmetykow naturalnych zostata odrzucona. Konsumenci na tym
rynku posiadaja wysoki stopien $wiadomosci, co przektada si¢ na ich racjonalne
decyzje. Kluczowe wnioski dotyczace celu glownego i celow szczegdtowych
zostaty przedstawione ponize;.

Grupa konsumentow na rynku kosmetykow naturalnych wydaje si¢ grupa
wzglednie jednorodna. Na podstawie catej pracy mozna jednak stwierdzié, ze jest
ona wewngtrznie zréoznicowana. Widaé, ze struktura niektérych odpowiedzi nie
jest jednoznaczna, przez co nie mozna okresli¢, jakie zachowania przewazaja
w poszczegblnych aspektach. Mozna jednak zauwazyC, ze na pierwszy plan
Wysuwaja si¢ nastepujace spostrzezenia.

Odwotujac sie do celow szczegotowych wyznaczonych na poczatku artyku-
hu, mozna stwierdzi¢, ze wsrod motywow najczesciej wystepujacych w struktu-
rze odpowiedzi znajduje si¢ che¢ zmiany i ekologiczne poglady. Moze to ozna-
cza¢, iz konsumenci kosmetykoéw naturalnych sg grupa osob, ktore aktualizuja
swoja wiedzg o nowe informacje z zakresu ekologii oraz chcg wdraza¢ nowe
rozwigzania w zycie. W tym celu najczgsciej korzystaja ze stron internetowych
poswieconych tej tematyce, kolejne sa bloki i grupy na Facebooku.

Chcac stworzy¢ profil konsumenta, ktory najczesciej siega po kosmetyki
naturalne, na podstawie przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, ze jest to
kobieta w wieku 19-29 lat, najczgsciej zamieszkujaca w miescie liczacym powyzej
250 tys. mieszkancow, posiadajaca wyksztalcenie wyzsze oraz deklarujaca do-
chody od 2001-4000 zt na r¢ke.

Skupiajac si¢ na najwazniejszych cechach ksztaltujacych wybér i kupno ko-
smetykow naturalnych, mozna stwierdzi¢, ze jest to sktad oraz jakos$¢. Oznacza
to, ze konsumenci sa w stanie zaptaci¢ wigcej za produkty lepszej jakosci, jed-
nak cena sama w sobie nie jest decydujacym kryterium wyboru.

Migjscem, gdzie respondenci najczeséciej dokonuja zakupu kosmetykdéw na-
turalnych, sa sklepy internetowe, kolejne sg drogerie kosmetyczne oraz sklepy
specjalistyczne. Moze wynikac to z faktu szerszego asortymentu produktow w skle-
pach internetowych, jak rowniez zdecydowanie nizszych cen.
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Najczesciej konsumenci kupuja kosmetyki naturalne raz w miesiacu lub raz
na dwa tygodnie. Moze by¢ to uwarunkowane krotsza datg wazno$ci w porow-
naniu do standardowych kosmetykéw drogeryjnych, a takze mniejszymi opako-
waniami produktow.

Subiektywna ocena stopnia $wiadomosci na temat kosmetykow naturalnych
wskazata, ze konsumenci okreslajg poziom swojej wiedzy w tym zakresie jako
wysoki. W celu poszerzenia swojej wiedzy korzystaja oni ze stron branzowych
oraz targéw ekologicznych.

Warto wspomnie¢ tez o innych wnioskach wynikajacych z badania. Wigk-
szo$¢ konsumentow uzywa kosmetykow naturalnych dtuzej niz rok, w zwigzku
z czym sg zorientowani w sytuacji na rynku kosmetykow naturalnych. Posiadaja
juz wige swoje ulubione marki, z ktoérych najczesciej korzystaja. Sa to kosmetyki
dostarczane na rynek przez firme Sylveco, a doktadnie jej flagowe marki, czyli
Vianek i Sylveco.

Nie moze dziwi¢ rowniez fakt, ze poglady konsumentdéw rzutujg na ich de-
cyzje zakupowe. Z perspektywy konsumentow kosmetykoéw naturalnych istnieja
takie postulaty, ktoére musza by¢ spelnione, aby zakup kosmetykow byt zgodny
z ich przekonaniami. Sa to neutralno$¢ produkcji kosmetykéw wzgledem $ro-
dowiska, a takze zakaz testowania kosmetykow na zwierzgtach.

Konsumenci kosmetykow naturalnych nie skupiaja si¢ tylko na koncowym
produkcie, lecz orientujg si¢ w calym procesie produkcji — jakie sktadniki zosta-
ly zuzyte do stworzenia kosmetyku, czy braly w tym udzial zwierzeta jako obiek-
ty testow i tego, w jaki sposob zostalo wytworzone opakowanie dla danego ko-
smetyku. Ponadto konsumenci na rynku kosmetykéw naturalnych charakteryzuja
si¢ zaangazowaniem w poprawe stanu Srodowiska. W zwigzku z tym mozna
stwierdzi¢, ze $wiadomo$¢ ekologiczna osob kupujacych kosmetyki naturalne
jest wysoka. Przeprowadzone badanie potwierdzilo, ze do grupy oséb, ktore sg
swiadome, Ze ich decyzje wplywaja na obecny i przyszly stan srodowiska, nale-
73 konsumenci kosmetykow naturalnych. Sa to gtownie mtode kobiety, wykazu-
jace wickszg aktywnos¢ na rynku kosmetykow naturalnych, i to ich wybory
obecnie ksztaltujg ten rynek.
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WOMEN’S BEHAVIOUR ON THE MARKET OF NATURAL COSMETICS

Summary: Due to growth of consumer’s awareness and increasing concern in sustaina-
ble consumption, the study has been carried out. The aim of this study is to know con-
sumer’s behaviour on natural cosmetics market. For this purpose direct study has been
carried out in May—June 2018. The study pointed out these consumers in Poland show
increasing interest in natural products. They are really eager to gain knowledge in the
field of ecology.

Keywords: cosmetics market, natural products, ecological products, consumption, con-
sumer behavior.



