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Streszczenie: Glownym celem pracy bylo zbadanie preferencji i zachowan na rynku kosme-
tykow naturalnych oraz wskazanie, jak te zachowania i preferencje zmienily si¢ na przestrzeni
dwoch lat. Drugim celem byto zidentyfikowanie przyczyn braku zainteresowania zakupem
tego produktu wsrod osob, ktore nie kupuja kosmetykéw naturalnych. Dodatkowym celem
byta identyfikacja marek kosmetykdw naturalnych znanych respondentom. Badanie prze-
prowadzono metoda CAWI, w ankiecie wzigto udziat 299 respondentow, w tym 91,5% to
uzytkownicy kosmetykoéw naturalnych. Sformutowano pig¢ hipotez, sposrod ktorych czes$e
zostala potwierdzona, cz¢$¢ odrzucona. Bazujac na wynikach, stwierdzono m.in., ze gléwne
motywy zakupu kosmetykow naturalnych (sktad i zdrowie) nie ulegly zmianie, a Internet
jest nadal gléwnym miejscem ich zakupu. Grono konsumentow tego produktu powigkszyto
si¢ — wciaz sg to mlode kobiety, ale juz nie tylko z duzych miast. Nie potwierdzono jednak,
ze uzytkownicy kosmetykow naturalnych charakteryzuja si¢ wysokim poziomem wiedzy na
temat tych produktow. Brak wiedzy byt rowniez barierg najczesciej wskazywang przez osoby,
ktore nie kupuja kosmetykow naturalnych.

Stlowa kluczowe: kosmetyki naturalne, preferencje, zachowania konsumentow.

Abstract: The main purpose of the work was to examine the preferences and behaviors on the
natural cosmetics market and to check how these behaviors and preferences changed over the
two years.The second goal was to identify the reasons for the lack of interest in purchasing this
product among people who do not buy natural cosmetics. An additional goal was to identify

* Publikacja zostala sfinansowana ze $rodkow przyznanych Instytutowi Nauk o Jakosci i Zarzadza-
nia Produktem Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie w ramach dotacji na utrzymanie potencjatu
badawczego.
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brands of natural cosmetics known by respondents. The survey, in which 299 respondents
took part, including 91.5% of users of natural cosmetics, was conducted using the CAWI
method. Based on the results, it was found that the main reasons for buying natural cosmetics
(composition and health) did not change, and the Internet was still the main place to buy them.
The group of consumers of this product has grown, it still consists of young women, but not
only from big cities. However, the hypothesis about the high level of knowledge of the studied
group about natural cosmetics was not confirmed, most of them assessed their knowledge as
average The lack of knowledge was also the barrier most often indicated by respondents who
did not buy natural cosmetics.

Keywords: natural cosmetics, preferences, consumer behaviors.

1. Wstep

Europejski rynek kosmetykow i produktow higieny kosmetycznej, wedtug tacznej
warto$ci sprzedazy detalicznej w 2018 r., zostal wyceniony na 78,6 mld euro, co
oznacza, ze jest on najwiekszym rynkiem kosmetycznym w skali $wiata (Internet 1).
Najbardziej pozadanymi przez klientow produktami kosmetycznymi sa produkty do
pielegnacji skory (20,39 mld euro), na drugim miejscu znajduja si¢ produkty toale-
towe (19,92 mld euro), nieco mniejszy jest udziat w rynku produktow do pielegna-
cji wlosow, zapachow, perfum oraz kosmetykow do makijazu (Socio-Economic...,
2019).

Wartos¢ polskiego rynku kosmetycznego w 2016 r. wyniosta 16 mld ztotych, co
oznacza, ze nasz kraj jest szostym rynkiem kosmetycznym w skali kontynentu, uste-
pujac miejsca jedynie najwiekszym europejskim gospodarkom, wsrod ktorych znaj-
duja si¢ Niemcy, Francja, Wielka Brytania, Wlochy i Hiszpania. Odnotowany realny
skumulowany wzrost wartosci polskiego rynku na przestrzeni ostatnich 15 lat wy-
niost 32%, a wigc srednio ok. 2% rocznie. Natomiast wedtug danych z 2017 r. Polska
odnotowata roczny wzrost wartosci rynku az o 12,1%, zajmujac pozycje lidera na
rynku najszybciej rozwijajacych si¢ europejskich rynkow produktow kosmetycz-
nych (Raport o stanie..., 2019). Majac na uwadze stan rozwoju polskiej gospodarki
W poroéwnaniu ze stanem rozwoju gospodarki panstw zachodnich Europy, nalezy
zauwazyc¢, ze pozycja krajowego rynku na tle Europy jest wysoka i stabilna.

Rynek produktéw kosmetycznych ulega jednak cigglym zmianom i aby mozna
byto utrzyma¢ wysoka pozycje, konieczne jest dostosowywanie si¢ do aktualnych
trendow. Wzrost §wiadomosci konsumentow w zakresie pielegnacji oraz sktadnikow
stosowanych w kosmetologii korzystnych dla poszczegoélnych czesci ciata, odkry-
wanie nowych technologii i przetomowe wyniki badan i analiz dotyczacych sub-
stratow uzywanych do produkcji kosmetykow, nowych zrédet pozyskiwania tychze
substratow, substancji potencjalnie niebezpiecznych i uczulajacych to tylko niekto-
re czynniki determinujgce zmiany w branzy. Na zmiany wptywa takze globalizacja
umozliwiajaca niemal natychmiastowg wymiane i przeptyw informacji i towarow,
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a takze zjawisko prosumpcji, definiowanej jako wzajemne przenikanie si¢ zacho-
dzace pomigdzy produkcja a konsumpcja, wrgcz naprzemienne ,,splatanie si¢” az do
zatarcia granic, dzigki czemu klienci staja si¢ jednoczes$nie producentami kosmety-
kow (Szul, 2013).

Substancje sztuczne, wytwarzane przez cztowieka z naturalnych materiatow
drogg przetworstwa, oraz syntetyczne, otrzymywane na drodze syntezy chemicz-
nej, sg powszechnie stosowanymi sktadnikami receptur produktow kosmetycznych,
czesto stanowigcymi ich bazeg. Stosunkowo niedawno wykreowang modg na rynku
produktéw kosmetycznych sg naturalne zamienniki syntetycznych substancji w ko-
smetykach — jest to uwarunkowane panujacym posrod konsumentoéw przekonaniem,
ze w oddziatywaniu na skore surowce pochodzenia naturalnego sa bezpieczniej-
sze niz substancje chemiczne. Produkty ekologiczne przez dlugi czas byly koja-
rzone z produktami o nieskomplikowanej recepturze, czesto jednosktadnikowymi,
np. w postaci olejkow do ciata. Obecnie jednak dostep do nowych technologii umoz-
liwia produkcje nie tylko ekologicznych kosmetykow pielggnacyjnych, ale i tzw. ko-
smetykéw koloryzujacych — przeznaczonych do makijazu, wytwarzanych na bazie
surowcow naturalnych (Newerli-Guz, 2011).

Wprawdzie do chwili obecnej na poziomie Unii Europejskiej nie ustanowiono
odrgbnych przepisow dotyczacych kosmetykéw tradycyjnych i naturalnych, produ-
cenci majg jednak mozliwo$¢ wyrdznienia swoich produktow przez wystosowanie
oswiadczenia o ,,naturalno$ci” lub ,,organicznosci” produktu kosmetycznego. Wia-
rygodnos¢ takich o$wiadczen wynika z dostosowania si¢ do migdzynarodowych
norm: ISO 16128-1:2016 Guidelines on technical definitions and criteria for natural
and organic cosmetics ingredients and products — Part 1: Definitions for ingredients
1 ISO 16128-2:2017 Cosmetics — Guidelines on technical definitions and criteria
for natural and organic cosmetic ingredients — Part 2. Criteria for ingredients and
products (Internet 2). Mozna wigc stwierdzi¢, ze mimo braku jednoznacznej defi-
nicji kosmetykow naturalnych, uznano, ze ta grupa produktéw wyrdznia sie na tle
innych kosmetykéw i stanowi odrgbny segment rynku, ktory obecnie dynamicznie
si¢ rozwija.

2. Cele i konstrukcja narzedzia badawczego

Poniewaz rynek kosmetykdéw naturalnych si¢ rozwija, oprocz badan stanu biezace-
go, warto rowniez monitorowa¢ zmiany, jakie na nim zachodzg. W zwigzku z tym,
opracowujac metodyke badawcza, bazowano na wynikach badan dotyczacych za-
chowan na rynku kosmetykow naturalnych przeprowadzonych przez Kantor i Hub-
ner w 2018 r. Gléwnym celem obecnych badan bylo sprawdzenie, w jaki sposob
zmienilty si¢ zachowania i preferencje na badanym rynku w ciggu dwoch lat. Drugim
celem byla identyfikacja przyczyn braku zainteresowania zakupem tego produktu
wsrod osob, ktore nie kupuja kosmetykow naturalnych. Dodatkowym celem byta
identyfikacja marek kosmetykow naturalnych znanych wsrod badanej populacji.
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Sformutowano nastepujace hipotezy badawcze:

1. Kosmetyki naturalne kupuja glownie mtode kobiety z wyksztatceniem wyz-
szym, mieszkajace w duzych miastach.

2. Najwazniejsze czynniki determinujace zakup kosmetykow naturalnych to ich
sktad oraz pozytywny wptyw na zdrowie.

3. Gléwnym miejscem zakupu kosmetykow naturalnych jest Internet.

4. Konsumenci kosmetykow naturalnych oceniaja swoj stan wiedzy jako wysoki.

5. Osoby, ktore nie kupuja kosmetykow naturalnych, jako glowne powody wska-
zuja ich wyzsza ceng i niskg dostepnose.

Narzedziem badawczym byt kwestionariusz, w ktorym zawarte zostaly pytania
z badan przeprowadzonych przez Kantor i Hubner (2018), uzupetnione dodatko-
wymi pytaniami wlasnymi oraz zmodyfikowang skalg. Kwestionariusz sktadat si¢
z dwoéch niezaleznych czesci — dla uzytkownikow kosmetykoéw naturalnych oraz
0s0b, ktore z takich kosmetykow nie korzystajg. Czgscig wspolng dla wszystkich
byta metryczka. Badania przeprowadzono metodg CAWI, formularz byt dostepny
dla respondentéw przez miesigc.

3. Profil demograficzny respondentow

W wyniku przeprowadzonego badania uzyskano odpowiedzi od 299 respondentdw,
w tym 91,5% z nich zadeklarowalo, ze kupuja kosmetyki naturalne. Populacja ba-
dawcza sktadata si¢ w 95,5% z kobiet, mezczyzni stanowili 4,5%. Ponad 61% re-
spondentéw miato 19-29 lat; osoby migdzy 30 a 44 rokiem zycia stanowity 34,7%
badanych, 3% ankietowanych to osoby w wieku 45 lat lub wigcej; odsetek osob
ponizej 18 roku zycia bioragcych udziat w badaniu wyniost 1%. Respondenci najcze-
$ciej mieszkali na wsi (33,2%) i w miastach liczacych ponad 200 tys. mieszkancow
(30,2%), 16,6% w miastach do 15 tys. mieszkancow, 10,1% mieszkato w miastach
od 50 do 100 tys. mieszkancéw i taki sam odsetek badanych (10,1%) zadeklarowat
zamieszkanie w miastach od 100 do 200 tys. mieszkancow. Ankietowane osoby de-
klarowaty gltéwnie wyksztatcenie wyzsze (57,3%), nastgpnie wyksztatcenie Srednie
(39,2%), zawodowe (2%) oraz podstawowe (1,5%). Badani odpowiadali réwniez
na pytanie dotyczace osigganych dochodéw netto w gospodarstwie domowym na
osobe. Najczesciej wskazywanym poziomem dochodow netto byl przedziat 2001-
-4000 zt (45,2%), w nastepnej kolejnosci 1001-2000 zt (27,1%); 15,1% ankieto-
wanych wskazato na dochody mieszczace si¢ w przedziale 4001 zt 1 wigcej (do
10 tys. zt), 8% na 501-1000 zt, zaledwie 2,5% ankietowanych wskazato na kwote
ponad 10 tys. zt, oraz 2% ponizej 501 zt na osobe netto.

Podsumowujac informacje dotyczace profilu demograficznego, mozna stwier-
dzi¢, ze hipoteza 1 nie zostala potwierdzona. Kosmetyki naturalne, zgodnie z tg hi-
poteza, kupuja mtode kobiety z wyksztatceniem wyzszym, natomiast ze wzgledu na
miejsce zamieszkania zidentyfikowano dwie gtowne grupy o podobnej liczebnosci
— mieszkanki duzych miast oraz kobiety mieszkajace na wsi. Jest to istotna roznica
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w stosunku do badania przeprowadzonego w 2018 r. (Kantor i Hubner, 2018) i moze
swiadczy¢ o zwigkszajacej si¢ popularnosci trendéw proekologicznych, w tym takze
zwiazanych ze stosowaniem kosmetykow naturalnych.

4. Preferencje konsumentow kosmetykow naturalnych

Ankietowani, zapytani o okres stosowania kosmetykdéw naturalnych, w zdecydo-
wanej wiekszosci (64,8%) zadeklarowali, ze jest to wigcej niz rok; 13,2% ankie-
towanych udzielito odpowiedzi, ze jest to blisko rok, 9,9% osob wskazato okres
pot roku, 9,3% kilka miesigcy, a 2,7% okoto miesigca. Zdecydowana wigkszos¢ re-
spondentdéw stosujacych kosmetyki naturalne kupuje je raz w miesigcu lub czesciej
(odpowiednio: 35,7% i 33,5%). Nieco mniejsza grupa (28,6%) to kupujacy rzadziej
niz raz w miesigcu, natomiast zaledwie 1,6% zadeklarowato, Ze robi to codziennie,
a 0,5% — kilka razy w tygodniu.

Odpowiadajac na pytanie dotyczace motywoéw wyboru kosmetykow natural-
nych, respondenci mogli zaznaczy¢ wigcej niz jednag opcje — czgsto wybierajac pro-
dukt, konsument kieruje si¢ wickszg liczbg kryteriow. Wyniki badania zaprezento-
wano narys. 1.

sktad/ ingredients 90,1%

zdrowie/ health 62,6%

skuteczno$é/ efectiveness 62,6%

problemy skorne/ skin problems 59,3%

swiadomos$¢ konsumencka/ consumer
awareness

ekologiczne poglady/ ecological
views

opinie i polecenia znajomych/
friends' opinions and recomendations

58,2%
40,7%
39,0%
promocyjna cena/ promotional price 34,2%

che¢ zmiany/ willingness to change 13,7%

obowigzujace trendy/ current trends 3,8%

Rys. 1. Czynniki determinujace wybor kosmetykow naturalnych
Fig. 1. Factors influencing choice of natural cosmetics

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Source: own study.

Dla ponad 90% badanych jednym z najwazniejszych czynnikow determinuja-
cych ich decyzje zakupowe jest sktad kosmetyku. Skuteczno$¢ oraz korzysci zdro-



62 Anna Firek, Joanna M. Dziadkowiec

wotne wynikajace z uzywania kosmetykow naturalnych zostaty wskazane jako
determinanty wyboru kosmetyku naturalnego przez 62,6% badanych. Dla 59,3%
ankietowanych gtdéwna przestanka sktaniajgca do zakupu tych produktow sg proble-
my skorne, a dla kolejnych 58,2% jest to swiadomo$¢ konsumencka. Ekologiczne
poglady to jeden z czynnikéw determinujacych wybor kosmetyku naturalnego dla
40,7% badanych, opinie i polecenia znajomych sa wazne dla 39% badanych, promo-
cyjna cena — dla 24,2% ankietowanych, che¢ zmiany — dla 13,7%, a obowigzujace
trendy i moda — zaledwie dla 3,8% o0s6b biorgcych udziat w badaniu (rys. 1).

Podsumowujac te cze$¢ badania, mozna stwierdzi¢, ze hipoteza 2 zostala po-
twierdzona — czynnikiem, ktéry w najwyzszym stopniu wptywa na wybory respon-
dentow, jest sktad kosmetykow naturalnych, a trzy kolejne motywy zakupowe wiaza
si¢ ze zdrowiem. Na uwage zastuguje jednak fakt, ze §wiadomos¢ konsumencka
oraz ekologiczne poglady rowniez w istotny sposob wplywaja na wybory respon-
dentow, a obowigzujace trendy czy moda maja marginalne znaczenie.

Respondenci zostali zapytani rdowniez o miejsca zakupu kosmetykow natural-

nych (rys. 2).

0,
, 1,1% 2.6% . .
2,2% u sklepy internetowe/ online shops

3,3%

m drogerie kosmetyczne/ drugstores

u sklepy specjalistyczne/ specialty
stores

samodzielne wytwarzanie/ self-
-production

apteki/ pharmacies

inne/ other

Rys. 2. Miejsca zakupu kosmetykoéw naturalnych
Fig. 1. Places where natural cosmetics are purchased

Zrodlo: opracowanie wiasne.
Source: own study.

Wigkszo$¢ badanych (62,6%) nabywa kosmetyki naturalne w sklepach interne-
towych. Zakupow kosmetykow naturalnych w drogeriach kosmetycznych dokonuje
28,6% badanych, 3,3% o0s6b robi to w sklepach specjalistycznych, a 2,2% badanych
kosmetyki naturalne wytwarza osobiscie w domu. Zaledwie 1,1% badanych nabywa
kosmetyki naturalne w aptekach. Pozostali respondenci (2,6%) wskazali, ze dokonu-
ja zakupow kosmetykow naturalnych w innych miejscach niz wymienione.

Mozna wiec stwierdzi¢, ze hipoteza 3 zostala potwierdzona — Internet nadal
pozostaje glownym miejscem zakupu w przypadku produktu, jakim sg kosmetyki
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naturalne. Nalezy jednak zwroci¢ uwage na to, ze badania byty prowadzone w trak-
cie pandemii koronawirusa, kiedy to korzystanie z zakupoéw zdalnych byto czgsto
jedyng mozliwg opcja ze wzgledu na panujace ograniczenia.

W kolejnej czesci kwestionariusza respondenci zostali poproszeni o dokonanie
samooceny swojej wiedzy na temat kosmetykow naturalnych oraz wskazanie zrodet,
z ktorych czerpig t¢ wiedze. Wyniki zaprezentowano na rys. 3 i 4.

1,6% 1 /2,7%
11,0% <2 /— 30,2%  w(5) bardzo wysoki/ very high
= (4) wysoki/ high
1 (3) $redni/ average
(2) niski/ low
(1) bardzo niski/ very low

54,4% _—

Rys. 3. Stopien wiedzy na temat kosmetykoéw naturalnych
Fig. 3. Degree of knowledge about natural cosmetics

Zrédto: opracowanie wiasne
Source: own study.

media spoteczno$ciowe/ social media 76,9%

strony internetowe/ websites ,0%

blogi i fora internetowe/ blogs nad internet
forums

artykuty/ papers
ksiazki/ books

inne/ other

Rys. 4. Zrodta wiedzy na temat kosmetykow naturalnych
Fig. 4. Sources of knowledge about natural cosmetics

Zrodto: opracowanie wlasne.
Source: own study.
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Respondenci oceniali swojg wiedzg¢ na temat kosmetykow naturalnych w skali
1-5 (gdzie 1 oznaczato bardzo niski stopien wiedzy, a 5 —bardzo wysoki). Wigkszo$¢
respondentow (54,4%) ocenita stopien wlasnej wiedzy na temat kosmetykdéw natu-
ralnych jako $redni, 32,9% — jako wysoki (w tym 2,7% jako bardzo wysoki) i 12,6%
— jako niski (w tym 1,6% jako bardzo niski).

W pytaniu wielokrotnego wyboru, dotyczacym zrddet, z ktorych konsumenci
czerpig wiedzg teoretyczng na temat kosmetykow naturalnych, znaczna czg¢s¢ ba-
danych (76,9%) wskazala media spoteczno$ciowe (Facebook, Instagram, Twitter).
Ponad 75% respondentow zadeklarowato korzystanie ze stron internetowych po-
$wieconych tematyce kosmetykow naturalnych, 66,5% udzielito odpowiedzi, ze sa
to blogi i fora internetowe, 58,8% zaznaczyto artykuty, 24,4% ankietowanych wska-
zato ksigzki jako Zrodio wiedzy, a 4% osob odpowiedziato, ze korzysta z innych Zro-
det niz wymienione. Wigkszo$¢ respondentéw zaznaczyta wigcej niz jedno zrodto,
co moze swiadczyC o tym, ze jest to grupa konsumencka, ktora aktywie poszukuje
informacji.

Podsumowujac t¢ czes¢ badania, mozna wigc zauwazy¢, ze badana grupa to naj-
czgsciej swiadomi konsumenci, wigkszo$¢ z nich ma potrzebe poglebiania swojej
wiedzy i aktywnie poszukuje informacji w réznych zrodtach. Jednak hipoteza 4
nie zostala potwierdzona, wigkszo$¢ z nich nie ocenia swojego stanu wiedzy jako
wysoki, a $rednia ocena dla calej grupy badanej wyniosta 3,2, czyli nieco powyzej
sredniej w skali 1-5.

S. Opinie konsumentow, ktorzy nie korzystaja z kosmetykow
naturalnych

W badaniu wzieli rowniez udzial respondenci, ktorzy nie korzystaja z kosmetykow
naturalnych. Celem tej czg¢$ci wywiadu byta identyfikacja przyczyn, ktore sa ba-
rierami w korzystaniu z kosmetykoéw naturalnych, oraz powodoéw, ktére moglyby
sktoni¢ respondentéw do zainteresowania si¢ badanym produktem.

NajczeSciej wskazywana przez respondentdw przyczyng braku korzystania z ko-
smetykdéw naturalnych byt niski stopien wiedzy w tym zakresie — az 58,8% bada-
nych zaznaczyto taka odpowiedz. Respondenci zwrdcili rowniez uwage na takie ba-
riery, jak wyzsza cena w poroéwnaniu z ceng kosmetykow tradycyjnych (47,1%) oraz
niska dostgpnos¢ kosmetykow naturalnych w sklepach stacjonarnych (17,6%), brak
dostrzegalnej roznicy migdzy kosmetykami tradycyjnymi a naturalnymi (17,6%)
oraz kroétki termin przydatnosci do uzycia (5,9%). Wyniki zaprezentowano na rys. 5.

Z kolei gtownymi czynnikami, ktére zachecityby badanych do uzywania ko-
smetykéw naturalnych, sg cena — porownywalna lub korzystniejsza w stosunku do
kosmetykow tradycyjnych, wysoka dostgpnosé, w sklepach zarowno stacjonarnych,
jak i internetowych, oraz mozliwos$¢ przetestowania kosmetyku naturalnego (od-
powiednio: 58,9%, 58,8% i 58,1%). Zauwazalne dziatanie aktywne kosmetyku to
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niski stopief wiedzy/ low level of knowledge “ 58,8%

wyzsza cena/ higher price _ 47,1%

niska dostgpnosé¢ w sklepach stacjonarnych/ low )
availability in traditional stores - 17,6%

brak dostrzegalnej roznicy/ no discernible
difference - 17,6%

krotki okres przydatnosci do uzycia/ short shelf life F 5.9%

Rys. 5. Przyczyny niestosowania kosmetykow naturalnych
Fig. 5. Reasons for not using natural cosmetics

Zrédto: opracowanie wiasne
Source: own study.

czynnik, ktory przekonatby 52,9% respondentow, atrakcyjna reklama — 23,5% osob,
a ekologiczne, biodegradowalne lub wytworzone z surowcow wtornych opakowanie
—17,6% badanych (rys. 6).

porownywalna lub korzystniejsza cena/

: 58,9%
comparable or lower price

mozliwos$¢ przetestowania/ possibility to test

58,8%

wysoka dostepnos¢/ high availability 58,1%

zauwazalne dziatanie kosmetyku/ noticeable

0,
effect of the cosmetic %

atrakcyjna reklama/ attractive advertisement

ekologiczne opakowanie/ ecological packaging

Rys. 6. Czynniki zachgcajace do zakupu kosmetykow naturalnych
Fig. 6. Factors encouraging to buy natural cosmetics

Zrodto: opracowanie wiasne.
Source: own study.
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Podsumowujgc badania przeprowadzone w grupie osob, ktore nie korzystaja
z kosmetykow naturalnych, nalezy stwierdzi¢, ze hipoteza 5 nie zostala potwier-
dzona. Wprawdzie aspekt cenowy jest wazny dla badanej grupy, jednak respondenci
w zdecydowanej wickszo$ci uznali, ze nie korzystaja z kosmetykéw naturalnych
gtéwnie ze wzgledu na brak wiedzy na ten temat. Mozna wigc przypuszczaé, ze
pozostate odpowiedzi sa zdeterminowane wtasnie brakiem wiedzy na temat istoty
kosmetykow naturalnych, stad, miedzy innymi, brak akceptacji wyzszej ceny.

Z badan wynika, ze motywacje osob, ktére nie korzystaja z kosmetykow natu-
ralnych, sa zlozone i wskazane bytoby przeprowadzenie badan dotyczacych catego
zespolu motywacji. Podstawa formutowania hipotez w tej sytuacji moglyby by¢ wy-
niki dotyczace czynnikow, ktére zachecityby konsumentéw do wyprobowania tej
grupy produktow.

6. Znajomos¢ marek kosmetykow naturalnych

Badanie dotyczace znajomos$ci marek kosmetykow zostato przeprowadzone gtownie
w grupie respondentow, ktorzy zadeklarowali, ze korzystajg z produktow tej katego-
rii. Zadaniem respondentdw w tej czesci badania byto zapoznanie si¢ z lista marek
kosmetykow naturalnych oraz zaznaczenie tych marek, z ktorych korzystali. Byto
to pytanie wielokrotnego wyboru z mozliwoscig dopisania wtasnych odpowiedzi.

Drugiej grupie badanych, tj. osobom, ktore nie korzystaja z kosmetykow natu-
ralnych, zadano pytanie otwarte ,,Czy na mys$l o kosmetykach naturalnych przycho-
dzi Pani/Panu do glowy konkretna marka kosmetykoéw?”, z mozliwo$cig udzielenia
dowolnej liczby odpowiedzi.

Respondenci, ktorzy zadeklarowali, ze korzystaja z kosmetykdw naturalnych,
nie mieli problemu z rozpoznaniem wymienionych marek, natomiast nie wszystkie
sa rownie czgsto przez nich kupowane (rys. 7).

Najczesciej wskazywanymi markami byty polskie marki kosmetykow natural-
nych, takie jak Vianek, Annabelle i Sylveco — ponad 60% respondentow zadekla-
rowato korzystanie z produktéw tych marek (odpowiednio 68,7%, 65,4% 1 62,6%).

Niewiele mniejsza liczba respondentow wskazata rowniez takie marki, jak Mi-
nerals i Nacomi (odpowiednio 60,4% i 58,8%), ponad potowa badanych korzystata
takze z produktow marki Babuszka Agafia (56,6%) 1 Yope (54,9%). Sposrod pozo-
statych marek najwicksza popularnoscia ciesza si¢ takie marki, jak: Make Me Bio,
Ecolab, Resibo i Orientana (wszystkie zostaty wskazane przez ponad 30% respon-
dentow), najrzadziej kupowane (wskazane przez 9,9% badanych) sg natomiast takie
marki, jak Hagi Cosmetics i Alkemie (rys. 7).

Ponad 31% badanych skorzystato z opcji dodania innych odpowiedzi, dzigki
czemu powstata lista marek niewymienionych w ankiecie, wérod ktorych najczesciej
powtarzajace si¢ to: BasicLab, Bielenda, lossi, Lily Lolo, Madara, Miya Cosmetics,
Mokosh, OnlyBio, Soraya, Your Natural Side. Warto zwrdci¢ uwagg, ze niektore
z wymienionych marek, np. Bielenda lub Soraya, majg tylko jedna Iub kilka linii
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Rys. 7. Marki kosmetykéw naturalnych, z ktorych korzystaja respondenci
Fig. 7. Natural cosmetics brands used by the respondents

Zrbdto: opracowanie wilasne.
Source: own study.

kosmetykow naturalnych w catosci oferowanego asortymentu. Takie marki powsta-
ly, rozwijaly si¢ i uzyskaty popularnos¢ na rynku kosmetykéw tradycyjnych, jednak,
wraz ze zmieniajacymi si¢ trendami i oczekiwaniami rynku, zaczelty produkowad
rowniez kosmetyki z naturalnym sktadem.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze osoby korzystajace z kosmetykow natu-
ralnych, ktore wziely udziat w badaniu, maja swiadomos¢, jaka jest biezaca oferta
rynkowa tego produktu. Zgodnie z zatozeniami przyjetymi w badaniu, w przypadku
0s0b, ktore nie korzystaja z kosmetykow naturalnych, ta §wiadomos$¢ jest niewiel-
ka — na pytanie, czy na mysl o kosmetykach naturalnych przychodzi im do gtowy
konkretna marka kosmetykow, zdecydowana wiekszos¢ (76,5%) odpowiedziata
przeczaco. Osoby, ktore zadeklarowaty, ze znajg marki kosmetykow naturalnych
(23,5%), nie zawsze potrafity wymieni¢ te marki, wsrdd nielicznych odpowiedzi,
wymieniono takie marki, jak: Yope Soap, Vianek, Herbal Essences, Hello Body oraz
Miya Cosmetics.

Mozna zauwazy¢, ze wszystkie wymienione marki oferuja produkty w sprze-
dazy stacjonarnej i nie wszystkie z wymienionych maja w asortymencie wytacznie
produkty z naturalnym sktadem. Mozna wigc sformutowa¢ wniosek, ze osoby, ktore
jeszcze nie korzystaja z kosmetykow naturalnych oraz ich uzytkownicy majg rozne
preferencje zakupowe. Warto réwniez zwrdci¢ uwage na fakt, ze obu grupom naj-
bardziej znana jest marka Vianek, jednak postrzeganie marek, ktore sa na dalszych
miejscach, jest w obu grupach diametralnie rézne.
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7. Podsumowanie i wnioski

Podsumowujac wyniki przeprowadzonego badania, mozna stwierdzié, ze wstgpnie
przyjete zalozenie, ze rozwo6j rynku kosmetykoéw naturalnych jest obecnie na tyle
dynamiczny, ze powoduje state zmiany w preferencjach i zachowaniach konsumen-
tow, zostato potwierdzone. Wsrod hipotez badawczych sformutowanych na podsta-
wie badan przeprowadzonych w 2018 r. tylko cze$¢ zostata potwierdzona, znaczna
cze$¢ zachowan i preferencji ulegta jednak zmianie.

Na podstawie wynikow badan mozna zatem sformutowac nastgpujace wnioski:

1. Gtéwng grupa docelowa kosmetykow naturalnych sg mtode kobiety, jednak
grupa uzytkowniczek poszerza si¢ — poczatkowo byty to gtownie osoby mieszkajace
w duzych miastach, w obecnym badaniu zaobserwowano, ze ten trend jest takze
popularny wsrod mieszkajacych na wsi.

2. Niezmienne pozostajg motywy zakupu kosmetykow naturalnych — respon-
denci nabywaja je gtéwnie ze wzgledu na sktad (naturalne sktadniki stosowane do
produkcji) oraz wptyw na zdrowie (w tym skuteczno$¢ w zwalczaniu problemow
skornych). Czynnikami o wysokiej istotnos$ci jest takze §wiadomos$¢ konsumencka
i ekologiczne poglady.

3. Kosmetyki naturalne nabywane sg gltéwnie sklepach internetowych, nadal
mozna zauwazy¢ ich niska dostepno$¢ w sprzedazy tradycyjnej. Jest to jeden z ele-
mentoéw uznawanych przez osoby, ktore nie korzystajg z kosmetykow naturalnych,
za czynnik zniechecajacy do zakupu.

4. Nie zostala potwierdzona hipoteza o wysokim poziomie wiedzy uzytkowni-
kéw kosmetykow naturalnych — w wigkszos$ci oceniali oni swoja wiedzg jako $red-
nig. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze jak wynika z badan, jest to grupa $wiado-
ma, chetnie poszerzajaca swoja wiedze, korzystajagca w tym celu z réznych zrodet.
Mozna wiec przypuszczaé, ze wiedza tych konsumentow jest wigksza niz wiedza
przecigtnego uzytkownika innych produktéw, a ich samoocena moze by¢ zanizona.

5. Mozna zaobserwowac, ze uzytkownicy kosmetykow naturalnych tworza pe-
wien rodzaj spotecznosci, potaczonej nie tylko wspolnymi zainteresowaniami, ale
takze zroédtami informacji, jakie wykorzystuja do poszerzania wiedzy (Facebook,
Instagram, Twitter).

6. Konsumenci kosmetykow naturalnych znaja wiele marek tego produktu i ko-
rzystaja z nich, maja §wiadomos¢, jaka jest biezaca oferta rynkowa. Ich preferencje
umozliwiajg stworzenie rankingu marek, natomiast nalezy zwroci¢ uwagg, ze cenig
oni inne marki niz osoby, ktore do tej pory nie korzystaty z tej kategorii kosmetykow.
Jest to istotna wskazowka praktyczna dla organizacji, ktore beda chciaty promowac
swoje produkty w tych dwdch réznych grupach.

7. Hipoteza, ze uzytkownicy kosmetykoéw tradycyjnych nie kupujg tych natu-
ralnych glownie ze wzgledu na ceng, nie zostala potwierdzona. Wprawdzie aspekt
cenowy jest wazny dla badanej grupy, jednak respondenci w zdecydowanej wigk-
szosci uznali, ze nie korzystajg z kosmetykow naturalnych gtéwnie ze wzgledu na
brak wiedzy na ten temat.



Preferencje i zachowania konsumentéw na rynku kosmetykow naturalnych 69

Podsumowujac przeprowadzone badania, mozna wigc stwierdzié, ze rynek ko-
smetykoéw naturalnych ma potencjat rozwojowy, przede wszystkim dlatego, ze jest
zgodny z coraz bardziej popularnymi trendami ekologicznymi i zwigzanymi z dba-
niem o zdrowie. Ze wzgledu jednak na to, ze gldéwnymi nabywcami — obecnymi
i potencjalnymi — sg osoby mtode, dynamiczne, chetnie poszerzajace swoja wiedze,
konieczne jest biezace monitorowanie rynku w celu obserwacji zmieniajacych si¢
preferencji i zachowan.
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