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KONSUMPCJONIZM NA RYNKU KOSMETYKOW

Streszczenie

Rynek kosmetykow jest jednym z najprezniej rozwijajacych sie segmentow gospodarki w Pol-
sce. Oferuje konsumentowi coraz to nowsze, bardziej atrakcyjne produkty. Celem opracowania jest
okreslenie postaw konsumentéw na rynku produktéw kosmetycznych, ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem postaw konsumpcyjnych. Przeprowadzone wsréd mieszkancow Trojmiasta badania po-
zwolily na stwierdzenie nadwyzek zakupowych produktow kosmetycznych. Zachowania takie byly
wlasciwe wsrod mlodych ludzi, szczegélnie kobiet, co pozwolilo na potwierdzenie stereotypu ko-
biety nabywajacej produkty w nadwyzkach. Mozna zatem méwi¢ o konsumpcjonizmie w odniesie-
niu do produktow kosmetycznych.

Slowa kluczowe: konsument, konsumpcjonizm, produkty kosmetyczne, stereotyp

Wprowadzenie

Rozwoj rynku 1 pojawiajace si¢ na nim coraz to nowsze 1 atrakcyjniejsze pro-
dukty wyzwalaja we wspolczesnym konsumencie potrzebe ciaglego kupowania.
Wplywajg na to rowniez inne uwarunkowania: dysponowanie wickszym budze-
tem, poczucie bezpieczenstwa finansowego, obowigzujace trendy rynkowe 1 po-
dazanie za nimi oraz wplywy kulturowe. W ostatnich latach wiele uwagi po-
swigca si¢ dbalosci o zdrowie i cialo. Kult mlodego zadbanego ciatla powoduje
zwigckszone zainteresowanie dobrami i ustugami kosmetycznymi, co wplywa na
nabywanie coraz to nowszych, bardziej atrakcyjnych 1 coraz wigcej obiecujacych
produktéw. Prowadzi to jednak bardzo czesto do nadmiernego 1 nickontrolowa-
nego ich nabywania. Celem niniejszego opracowania jest poznanie zachowan
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konsumentdéw na rynku produktow kosmetycznych ze szczegdlnym uwzglednie-
niem postaw konsumpcyjnych. Badania ankietowe przeprowadzone wsrod tréj-
miejskich konsumentéw mialy pokaza¢, jakie produkty kosmetyczne 1 w jakich
ilosciach sg najczesciej nabywane. Pozwolily one na weryfikacje stereotypu ko-
biety, ktora kupuje za duzo i nie zawsze produkty niezbgdne. Postawiono hipo-
teze, ze to wlasnie kobiety cechuje konsumpcjonizm na rynku produktéw kosme-
tycznych.

Rynek produktéw kosmetycznych

Kosmetyki sg nicodlacznym produktem codziennej higieny 1 pielggnaciji
ciala. Rozwdj technologii umozliwia wprowadzanie na rynek produktow stuzg-
cych nie tylko do podstawowego dbania o higieng, ale coraz czgsciej kosmetykow
funkcjonalnych, ktore maja okreslone dodatkowe zadania: nawilzajace, anti age,
przeciwzmarszczkowe, antycellulitowe, przeciw rozstgpom itd. Pojawiaja si¢ ko-
smetyki naturalne, ekologiczne, dla konsumentéw z r6znymi chorobami czy za-
burzeniami (alergia, biclactwo), wykorzystujace najnowsze technologie (nano-
kosmetyki).

Na polskim rynku kosmetycznym obserwuje si¢ rowniez ciggle, dynamiczne
zmiany. Ostatnie lata przyniosly intensywny jego rozwoj 1 obecnie polski rynek
kosmetyczny znajduje si¢ w czoldwcee europejskiej (6. miejsce). W 2011 roku
osiggnal on wartos¢ ponad 3,3 mld euro 1 przewiduje sig, ze do 2016 roku wzro-
snie o kolejne 200 tys. , Najwieksza czg$¢ rynku stanowig kosmetyki do piele-
gnacji wlosow (611,5 mln euro — 18,5% w 2011 roku) 1 kosmetyki do pielegnacji
skory (563,1 mln euro — 17%), ktore razem odpowiadaja za ponad 35% rynku.
Inne istotne kategorie stanowig: perfumy (13,5%), kosmetyki meskie (10,5%)
i kosmetyki kolorowe (9,7%)”%. Na polskim rynku dziala okolo 100 duzych
1 srednich oraz ponad 300 malych i bardzo malych producentow kosmetykow.
Najwazniejsze polskie marki kosmetyczne, ktére w 2014 roku osiggnely najwyz-
sze zyski, to Ziaja, Eveline, AA 1 Joanna. Na kolejnych miejscach znalazly si¢
Lirene i Dr Irena Eris, ktore odnotowaly w ubieglym roku wzrost o 71 3%. Za
nimi uplasowaly si¢: Bambino (najwigkszy wzrost 28%), Luksja, Biclenda, Der-
mika, a nastgpnie Soraya, Perfecta oraz Dax Cosmetics, ktore mialy spadek war-
tosci sprzedazy, cho¢ mimo to pozostaja ciagle w czolowce najpopularniejszych
marck. W sumie polskie marki kosmetyczne zostaly wycenione na 437,5 mln zPP.

2 Rynek kosmetykéw, www.polishcosmetics. pl/pl/index. php/rynek-kosmetykow (28.04.20153).
3 www.wiadomoscikosmetyczne.pl/ (28.04.2015).
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Zainteresowanie produktami kosmetycznymi dotyczy rowniez marek luksu-
sowych. Z raportu KPMG Rynek dobr luksusowych w Polsce wynika, ze w 2012
roku wartos$¢ rynku luksusowych kosmetykow 1 perfum szacowana byla na 293
min zI i w poréwnaniu z 2011 rokiem odnotowano 2,5% wzrostu tej wartosci®.
Coraz wickszym zainteresowaniem ciesza si¢ kosmetyki naturalne i ekologiczne,
ktore do tej pory generowaly okolo 33 mld dolaréw globalnego zysku, a swoich
nabywcow mialy w krajach Ameryki Polnocnej 1 Poludniowej (Brazylia), Europy
(Francja, Szwecja, Niemcy, Wlochy, Wiclka Brytania) i Azji (Japonia, Chiny
1 Korea). Polski konsument jest rowniez coraz bardziej swiadomy 1 poszukuje
tych kosmetykow na rynku. ,.Z analiz Panelu Gospodarstw Domowych GFK wy-
nika, ze w okresie od lipca 2013 roku do czerwca 2014 roku niewiele ponad 70%
polskich gospodarstw domowych zakupilo produkty z kategorii kosmetykow do
pielegnacji twarzy. Okolo 61% gospodarstw domowych przynajmniej raz
w ciagu 12 miesi¢cy kupilo krem do twarzy, 51% mleczko i tonik, a 22% — ma-
seczke do twarzy™. Przeznaczono na to srednio 120 zl, co w skali calego kraju
stanowilo wartos¢ 1,2 mld zI¢.

Rynek kosmetykow kolorowych stanowi okolo 93% wartosci calego rynku.
Najwiekszy udzial w kategorii kosmetykoéw kolorowych w ujeciu wartosciowym
mialy kosmetyki kolorowe do twarzy (45%), w tym kosmetyki do oczu 39%,
a do ust 16% udzialu. Zakupdw tych kosmetykdéw dokonywaly glownie kobiety
w wicku 30-49 lat, generujac tym samym 47% wartosci calego rynku wsrod ko-
biet’. Mezezyzni w Polsce rowniez coraz bardziej dbajg o swoj wyglad i sg na-
bywcami coraz wigkszej liczby kosmetykdw dla nich przeznaczonych. Jak poka-
zuja badania, ponad 80% megzczyzn uzywa codziennie dezodorantu, 76% szam-
ponu, 73% perfum, tyle samo Zelu pod prysznic, 57% mydta, 53% balsamu po
goleniu, 25% kremu nawilzajgcego, 23% zelu do wlosow, 12% balsamu do ciala,
a 10% odzywki do wloséw®. Wydaja oni na kosmetyki coraz wyzsze kwoty

4 KPMG w Polsce. Rynek dobr luksusowych w Polsce. Edycja 2014, czesé I, www.kpmg.com/
PL/pl/IssuesAndlnsights/ArticlesPublications/Documents/2014/Raport KPMG-Rynek-dobr-luksu-
sowych-w-Polsce-2014-czesc-1.pdf (28.04.2015).

3 Rynek kosmetykéw do pielegnacyi twarzy w Polsce, www.wprost.pl/ar/464338/Rynek-kosme-
tykow-do-pielegnacji-twarzy-w-Polsce/ (28.04.2015).

¢ Rynek kosmetykéw do pielegnacji twarzy w Polsce, www.gfk.com/pl/news-and-events/press-
room/press-releases/strony/rynek-kosmetykow-do-pielegnacji-twarzy-w-polsce.aspx
(28.04.2015).

7 Rynek kolorowych kosmetykow w Polsce jest wart rocznie 708 milionow zi, www.gfk.com/pl/
news-and-events/press-room/press-releases/strony/rynek-kosmetykow-kolorowych-w-polsce.aspx
(28.04.2015).

8 Rynek kosmetykéw dla mezczyzn coraz wigkszy, www.mbfgroup.pl/rosnie-rynek-kosmetykow-
dla-mezczyzn (28.04.2015).
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1w zwigzku z tym szacuje si¢, ze w 2015 roku rynek kosmetykow dla mezczyzn
wart bedzie okoto 1,6 mld zlotych.

Konsumpcjonizm jako trend w konsumpcji

Konsumpcja jest bardzo dynamiczna i ciagle ulega zmianom. W ostatnich
latach pojawily si¢ nowe trendy w konsumpcji, takie jak: serwicyzacja i demate-
rializacja konsumpcji, domocentryzacja 1 prywatyzacja, dekonsumpcja i pro-
sumpcja’. Wiele uwagi poswieca si¢ wirtualizacji konsumpcji. Wszystkie one
zwigzane sg z nabywaniem 1 uzytkowaniem produktéw. W dobie bogatej oferty
rynkowej odnosi si¢ wrazenie, ze polski konsument od kilkunastu lat trwa w sta-
nie zachlysniecia si¢ mozliwoscig nabywania. Zachowania takie doczekaly sig
krytyki oraz nowych pojec i1 trendow w konsumpcji. Przeciwstawieniem kon-
sumpcji na pokaz stala si¢ konsumpcja dyskretna, zas nadmiernego nabywania
produktéw — minimalizm.

Ostatnio wiele uwagi poswieca si¢ z jednej strony konsumpcjonizmowi,
a z drugiej zrébwnowazonej konsumpcji. Konsumpcjonizm definiowany jest jako
styl zycia, ktory nastawiony jest w glownej mierze na konsumowanie 1 posiada-
nie, a wreez przesadne zainteresowanie konsumpcja'’. Marian Golka okresla go
jako postawe polegajacg na nicusprawiedliwionym (rzeczywistymi potrzebami
oraz kosztami ¢kologicznymi, spolecznymi czy indywidualnymi) zdobywaniu
dobr materialnych i ushug''. Zjawisko to uznawane jest rowniez jako wyznacznik
jakosci zycia. Jak stwierdza Anna Dabrowska, konsumpcjonizm jest wyznawa-
nym systemem wartosci, sposobem zycia, wyznaczania pozycji w strukturze spo-
lecznej, wyrazania tozsamos$ci wspolczesnej jednostki'?. Konsumpcjonizm jest
mocno dyskutowany i1 doczekal si¢ uwag krytycznych, ale takze wskazano jego
pozytywne aspekty. Teresa Slaby twierdzi, ze za konsumpcja idzie rozwijanie
swoich zainteresowan, a w efekcie tez wzrost edukacji 1 ksztalcenia. Poprzez po-
Jawianie si¢ 1 rozwdj potrzeb rozwija si¢ rynek, tworzg si¢ nowe formy handlu
oraz zmienia si¢ struktura gospodarcza. Wzmozona konsumpcja wymusza tez
rozwoj techniki 1 nauki. Jednoczesnie autorka podkresla, ze odpowiednie dawko-
wanie konsumpcji nie stanowi zagrozenia, a cywilizacja konsumpcyjna powinna

° Cz. Bywalec, Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 129-156.

10 A, Aldridge, Konsumpcja, Wyd. Sic!, Warszawa 2006, s. 14-15.

U'M. Golka, W cywilizacji konsumpcyjnej, Wyd. Naukowe UAM, Poznan 2004, s. 7.

12 A. Dabrowska, Postawy polskich konsumentéw — od konsumpcjonizmu do zréwnowazonej
konsumpcyi, Handel Wewngtrzny™ 2015, nr 2, s. 46.
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kojarzy¢ si¢ coraz bardziej z rozwaznym jej obliczem'. Dabrowska wskazuje na
negatywne aspekty wzmozonej konsumpcji: wigksze zuzycie wody, energii elek-
trycznej, zwickszenie liczby odpadow, w tym elektronicznych. Dochodzi do co-
raz wigkszego marnowania zywnosci. W zwiazku z powyzszym wskazane jest
dazenie do zréwnowazone] konsumpcji, ktora okreslana jest jako ,,optymalne,
swiadome 1 odpowiedzialne korzystanie z dostepnych zasobow naturalnych, dobr
1 ustug na poziomie jednostek, gospodarstw domowych, wspolnot 1 spolecznosci
lokalnych, srodowisk biznesowych, samorzadéw terytorialnych, rzaddéw krajo-
wych 1 struktur mi¢gdzynarodowych, zgodnie z zasadami zréwnowazonego roz-
woju. Jej celem jest ograniczenie marnotrawstwa, produkcji odpadow i zanie-
czyszczen oraz wybdr towardw 1 uslug, ktére w najwickszym stopniu spelniaja
okreslone kryteria etyczne, spoleczne i srodowiskowe™!,

W kontekscie wzmozonej konsumpcji mozna méwic¢ o spoleczenstwie kon-
sumpcyjnym i konsumenckim. Pierwsze to spoleczenstwo nowoczesne, w kto-
rym nadrzednym celem jest konsumpcja, zas polityka, moralnos¢ spoleczna
1 obyczaje podporzadkowuja si¢ jej. W przeciwienstwie do niego, spoleczenstwo
konsumenckie jest swiadome swoich praw i dazace do zdrowych 1 jakosciowo
dobrych produktéw. W nim poklada si¢ nadzieje w dazeniu do konsumpcji zrow-
nowazonej. Ksztaltowanie si¢ takiego spoleczenstwa powinno stanowi¢ cel 1 wy-
znacznik edukowania kolejnych pokolen.

Zachowania konsumentow produktéw kosmetycznych

W celu oceny konsumpceyjnych zachowan konsumentéw produktow kosme-
tycznych przeprowadzono badania ankietowe w grupie 193 mieszkancow Troj-
miasta. W badaniu wzigly udzial osoby reprezentujace dwa pokolenia: mlodzi
ludzie w wicku 18-25 lat i osoby starsze (po 60. roku zycia). Szczegotowg struk-
turg badanej populacji zaprezentowano w tabeli 1.

Dokonano celowego doboru préby. Badani maja rozne doswiadczenia kon-
sumenckie. Mlodzi wychowywali si¢ w dobie, kiedy polski rynek zaspokajal po-
trzeby konsumenta, oferujgc mu szeroki asortyment réznych produktéw. Starsi
ankictowani przezyli wickszg czg$¢ swego zycia w Polsce socjalistycznej, kiedy
mozliwosci nabywceze 1 oferta rynkowa byly bardzo ograniczone. Zmiana sys-
temu spowodowala wprawdzie zmian¢ mozliwosci nabywezych wspolczesnych

13T, Slaby, Polska a cywilizacja konsumpcyjna, Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finan-
sow, Zeszyt Naukowy 76, SGH, Warszawa 2007, s. 16.

1 Pizez zréwnowazong konsumpcie do zréwnowazonego rozwoju, www.mg.gov.pl/files/upload/
10902/Broszura%20konsumpcja.pdf (26.04.2015).
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szescdziesi¢ciolatkow, ale nie zawsze wplywa to na zmiang ich zachowan kon-
sumenckich.
Tabela 1

Struktura badanej populacji

, Plec¢
Ogolem Kobiety Merczyzni
N % N % | N %
Ogdlem 93| 100 |113] 359 | 80 41
Do 25 lat 99 51 55 | 56 | 44 4
Powyzej 60 lat | 94 49 58| 62 | 36 38

7rédlo: badania wlasne.

W kontekscie wezesniej wspomnianego kultu ciala badano zachowania kon-
sumentdw na rynku kosmetykow. Zastosowano ankiete bezposrednia. Kwestio-
nariusz skladal si¢ z siedmiu pytan. Wyniki badan przedstawiono jako wartosci
srednie 1 jako odsetek odpowiedzi badanych. Istotnos¢ roznic w odpowiedziach
badanych w réznym wieku oraz w zaleznosci od plci okreslono za pomoca testu
¥ na poziomie istotnosci p = 0,05.

Badanych pytano, jak czesto nabywaja produkty kosmetyczne do pielggnacji
1 upickszania ciala. Zdecydowana wigkszo$¢ z nich przyznala, ze zakup taki po-
dyktowany jest impulsem, czgsto jest nieprzemyslany 1 niezweryfikowany, czy
produkt jest niezbedny. Zaledwie 32% ankietowanych przyznala, ze jest to zakup
wynikajacy z potrzeby i braku tego produktu w domowych zapasach. T¢ grupe
reprezentowaly starsze kobiety. Podobne zachowania stwierdzono rdéwniez
u mlodszych kobiet, ale wsrdd nich jest to zdecydowanie rzadsze zachowanie.
Mgzczyzni rowniez dokonujg przemyslanych zakupow produktow kosmetycz-
nych, ale tylko takich, z ktorych sami korzystajg. Konsumenci najczesciej kupuja
srodki higieny osobistej, kosmetyki do piclggnacji twarzy i ciala (rys. 1). Stwier-
dzono statystycznie istotne roznice w wyborach kobiet i mgzezyzn (x> = 0,0119).
Kobiety czesciej zakupuja wszelkiego rodzaju kosmetyki i one tez sa glownymi
nabywcami kosmetykoéw upickszajgcych do twarzy, wlosdéw 1 paznokci. Mez-
czyzni dorownuja im w zakupie srodkoéw higieny osobistej oraz wyrobow perfu-
meryjnych. Kosmetyki do pielegnacji twarzy sa réwniez przez nich czgsto naby-
wane, ale rzadziej niz przez kobiety.

Wicek badanych takze wplynal na zréznicowanie odpowiedzi. Wprawdzie za-
réwno mlodsi, jak i starsi respondenci najczescie] kupuja srodki do higieny oso-
bistej, ale pozostale wymienione w badaniu grupy produktéw kosmetycznych sg
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nabywane ze zdecydowanie rozng czestoscig. Nie ma réznic w wyborach produk-
téw i czestosci zakupdw dokonywanych przez mezczyzn w réznym wieku; naj-
czesciej kupuja oni kosmetyki do pielegnacji twarzy i $rodki higieny osobiste;j.
Natomiast mtode i starsze kobiety dokonujg zdecydowanie réznych wybordéw.
Mtodsze respondentki najczesciej nabywajg $rodki upiekszajgce do paznokci,
twarzy i wtosow, starsze za$ - kosmetyki do pielegnacji twarzy, wyroby perfu-
meryjne i kosmetyki upiekszajace do wtosow.

Rys. 1 Srednia czesto$¢ zakupu produktéw kosmetycznych

Zrédto: badania whasne.

Czestos¢ zakupu i dobor asortymentu kosmetykdw wptywajg na wielkos¢
miesiecznych wydatkow na te produkty (rys. 2). Ponad potowa badanych prze-
znacza na ich zakup okoto 100 zt miesiecznie, a nieco powyzej 35% do 200 zt.
Pozostali wydajg naten cel do 300 zt - 9%, a powyzej tej kwoty 4% ogotu bada-
nych. Najwiecej, bo ponad 44% badanych kobiet i 46% starszych mezczyzn, wy-
daje na zakup kosmetykow do 200 zt. Mtodzi nabywcy kosmetykéw czesto po-
zostajg jeszcze na utrzymaniu rodzicdw albo ich dochody nie sg zbyt wysokie,
dlatego tez nie mogg wytozy¢ na zakup kosmetykow duzych kwot i ponad 60%
z nich wydaje okoto 100 zt. Taka tendencje stwierdzono w grupie mfodych mez-
czyzn. Ponad potowa ankietowanych nie byta w stanie odpowiedzie¢, czy wzrost
dochoddw spowodowatby u nich wzrost wydatkow na kosmetyki. Odpowie-
dziato tak ponad 70% mezczyzn i 55% badanych os6b starszych. 52% mtodych
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i 39% starszych kobiet zdecydowanie stwierdzito, ze taki wzrost wptynatby na
zwiekszenie wydatkow na produkty kosmetyczne.

Rys. 2. Wielko$¢ wydatkdw na produkty kosmetyczne

Zrédto: badania wiasne.

Gtéwnym czynnikiem determinujacym zakup kosmetykdéw jest zwykta po-
trzeba utrzymania higieny - odpowiedziato tak 90% og6tu badanych, w tym 95%
mezczyzn. Jest to zgodne z deklarowang czestoscig nabywania srodkéw higieny
osobistej. Ponad potowa ankietowanych kupuje produkty kosmetyczne, aby spra-
wi¢ sobie przyjemnos¢ (52%). Czynnik ten wptywa na zachowania kobiet, szcze-
golnie reprezentujgcych mtodsze pokolenie. Ponad 20% badanych dzieki zaku-
pom kosmetykéw pragnie doréwnaé trendom oraz by¢ osoba modng i stylowa.
Tyle samo ankietowanych nabywa kosmetyki w celu poznania nowosci i zaspo-
kojenia ciekawosci. Czynnik ten istotny jest szczeg6lnie dla mtodych kobiet. One
réwniez stwierdzity, ze zakup kosmetykéw pozwala im na zajecie sie czyms$
w wolnym czasie. Niespetna 10% o0s6b starszych jako determinante swoich za-
chowan wskazato nieuzasadnione, ale silne pragnienie posiadania produktu.

Konsumpcjonizm jest zjawiskiem, ktére w ostatnich latach przybiera na sile
i na ktére zwraca sie coraz wiekszg uwage. Niemalze 65% badanych zna to poje-
cie, 10% spotkato sie z nim, ale nie wie, co ono oznacza, natomiast pozostali
nigdy sie z nim nie zetkneli i nie znajg go. Znajomo$¢ pojecia odnotowano
w grupie mtodych badanych (66% kobiet i 48% mezczyzn). W grupie oséb star-
szych nie byto ono az tak popularne, ajego znajomos¢ deklarowato 27% kobiet
i 22% mezczyzn. Ogo6lna znajomos$¢ pojecia moze wynikaé z zainteresowania
mtodych rynkiem i zagadnieniami z nim zwigzanymi. Podejmowanie tego tematu
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w mediach, omawianie w réznych srodowiskach, a takze edukacja prokonsu-
mencka moga wplywa¢ na znajomos¢ zagadnienia 1 na wigksze zainteresowanie
ta problematyka.

Ankietowani nie postrzegaja sicbie jako konsumentow, ktorzy kupujg za
duzo produktéw kosmetycznych. 76% uznalo, ze nie kupuje zbyt duzej ilosci ko-
smetykow. Zaledwie 14% nabywa za duzo srodkdéw higieny osobistej, ktore na-
leza do podstawowych 1 niezbednych produktow kosmetycznych; zwigkszone ich
zuzycie moze by¢ przyczyng kupowania wigkszej liczby produktow o tym prze-
znaczeniu. Ponadto badani samokrytycznie deklarowali nabywanie zbyt duzej
liczby kosmetykow do pielegnacyi twarzy (35% ogdlu badanych, w tym 76% to
kobiety) czy pielegnacji ciala (15% 1 byly to same kobiety). 32% ankictowanych
kobiet, w szczegolnosci mlodych, deklarowalo zawyzone w stosunku do potrzeb
nabywanie kosmetykow upickszajacych do twarzy. Mgzczyzni w ogdle nie ku-
puja tego typu produktow. 14% badanych (kobiet i m¢zczyzn) kupuje za duzo
kosmetykoéw do wlosdw, a 9% produktow perfumeryjnych. Te ostatnie czesciej
kupowane byly przez kobiety 1 osoby starsze, ale roznice te nie byly statystycznie
istotne.

Badani mieszkancy Trojmiasta stwierdzili, Ze zdarza im si¢ czasami nie zu-
zywac posiadanych kosmetykow do konca. Czesciej zachowanie takie spotyka
si¢ w grupie kobiet 1 0s6b starszych. Mlode kobiety kupuja nowe produkty, mimo
z¢ posiadaja jeszcze niewykorzystane do konca kosmetyki. Dotyczy to przede
wszystkim kosmetykéw barwnych do makijazu (cienie do powick — 41%, po-
madka — 32%, puder — 14%), lakierow do paznokei (67% badanych), kosmety-
kow do pielegnacji ciala (krem do rak — 27%, balsam — 11%). Wickszo$¢ mez-
czyzn (74%) wykorzystuje calkowicie posiadane produkty kosmetyczne. W tej
grupie odnotowano takze najnizszy odsetek osob, ktore nie uzywaja zakupionych
kosmetykow (11%). Podobne zachowanie kobietom zdarza si¢ czgsciej niz mez-
czyznom, ale tez deklarujg je jako rzadkos¢.

Podsumowanie

Kobieta jako konsumentka stereotypowo postrzegana jest jako osoba, ktéra
lubi robi¢ zakupy 1 kupuje za duzo, a zakupione produkty czgsto nie sg potrzebne.
Przeprowadzone badanie potwierdzilo to spoleczne przekonanie. To wlasnie ko-
biety kupuja wigcej produktow kosmetycznych o réznym przeznaczeniu niz mgz-
czyzni. Podobne zachowania obu plci stwierdzono jedynie w przypadku srodkow
higieny osobistej, ktdre to produkty nabywane sa na zapas, ale sg to zakupy prze-
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myslane, a produkty sa zuzywane. Problem nadwyzek zakupowych dotyczy ko-
smetykow do pielegnacji ciala 1 upigkszajacych, ktore w zdecydowanej wigkszo-
sci nabywane sa przez przedstawicielki plci pigknej. Kobiety niczaleznie od
wieku dbaja o siebie 1 chca ladnie wygladac. Kupuja za duzo kosmetykow, nie
zuzywajac ich tez do konca. Chetnie siegaja po nowosci rynkowe, zaspokajajac
cickawosé. Sledza najnowsze trendy i podazaja za nimi. Mezczyzni w swoich
decyzjach nabywczych sg bardziej racjonalni 1 kupujg produkty, ktore sa dla nich
niezbe¢dne, rzadko kupujac na zapas. Oni tez wykorzystuja nabyte produkty do
konca. Jednak i w tym segmencie konsumentéw stwierdzono zmiany. Mlodzi
mezezyzni chetniej siggaja po nowosci kosmetyczne skierowane do ich plci, ale
w swoich zachowaniach pozostaja bardziej racjonalni niz kobiety.

Mimo ze problem nabywania zbyt duzej liczby produktow, ktore nie sg nie-
zbedne, nie jest tematem nowym 1 jest znany badanym osobom, nie wplywa to
na ich zachowania rynkowe. Zasadne zdaje si¢ pytanie: czy wiedza jest czynni-
kiem, ktéry determinuje zachowania konsumenta? Moze jednak czynniki psycho-
logiczne, dzialanie pod wplywem impulsu silniej wplywajg na decyzje zaku-
powe? Badanie pokazuje, ze nalezy uswiadamia¢ mlode pokolenie o szkodliwo-
sci konsumpcjonizmu i wprowadza¢ elementy edukacji dotyczacej zrbwnowazo-
ne¢j konsumpgji.

Bibliografia

Aldridge A., Konsumpcja, Wyd. Sic!, Warszawa 2006.

Bywalec Cz., Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002.

Dabrowska A., Postawy polskich konsumentow — od konsumpcjonizmu do zréwnowazo-
nej konsumpcji, ,Handel Wewnetrzny” 2015, nr 2.

Golka M., W cywilizacji konsumpcyjnej, Wyd. Naukowe UAM, Poznafi 2004.

KPMG w Polsce. Rynek dobr Iuksusowych w Polsce. Edvcja 2014, czes¢ I,
www.kpmg.com/PL/pl/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Documents/2014/Ra-
port KPMG-Rynek-dobr-luksusowych-w-Polsce-2014-czesc-I.pdf.

Przez zrownowazonqg konsumpcje do zrownowazonego rozwoju, www.mg.gov.pl/files/
upload/10902/Broszura%?20konsumpcja.pdf.

Rynek kolorowych kosmetykow w Polsce jest wart rocznie 708 milionow zt, www.gfk.com/
pl/news-and-events/press-room/press-releases/strony/rynek-kosmetykow-kolorowych-
w-polsce.aspx.

Rynek kosmetykow dla mezezyzn coraz wigkszy, www.mbfgroup.pl/rosnie-rynek-kosme-
tykow-dla-mezczyzn.

Rynek kosmetykow do pielegnacji twarzy w Polsce, www.gfk.com/pl/news-and-
events/press-room/press-releases/strony/rynek-kosmetykow-do-piclegnacji-twarzy -
w-polsce.aspx.

Rynek kosmetykow do pielggnacji twarzy w Polsce, www.wprost.pl/ar/464338/Rynek-ko-
smetykow-do-pielegnacji-twarzy-w-Polsce/.

Rynek kosmetykéw, www .polishcosmetics.pl/pl/index.php/rynek-kosmetykow.


http://www.kpmg.com/PL/pl/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Documents/2014/Raport%20KPMG-Rynek-dobr-luksusowych-w-Polsce-2014-czesc-I.pdf
http://www.kpmg.com/PL/pl/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Documents/2014/Raport%20KPMG-Rynek-dobr-luksusowych-w-Polsce-2014-czesc-I.pdf
http://www.mg.gov.pl/files/upload/10902/Broszura%20konsumpcja.pdf
http://www.mg.gov.pl/files/upload/10902/Broszura%20konsumpcja.pdf
http://www.gfk.com/pl/news-and-events/press-room/press-releases/strony/rynek-kosmetykow-kolorowych-w-polsce.aspx
http://www.gfk.com/pl/news-and-events/press-room/press-releases/strony/rynek-kosmetykow-kolorowych-w-polsce.aspx
http://www.gfk.com/pl/news-and-events/press-room/press-releases/strony/rynek-kosmetykow-kolorowych-w-polsce.aspx
http://www.mbfgroup.pl/rosnie-rynek-kosmetykow-dla-mezczyzn
http://www.mbfgroup.pl/rosnie-rynek-kosmetykow-dla-mezczyzn
http://www.gfk.com/pl/news-and-events/press-room/press-releases/strony/rynek-kosmetykow-do-pielegnacji-twarzy-w-polsce.aspx
http://www.gfk.com/pl/news-and-events/press-room/press-releases/strony/rynek-kosmetykow-do-pielegnacji-twarzy-w-polsce.aspx
http://www.gfk.com/pl/news-and-events/press-room/press-releases/strony/rynek-kosmetykow-do-pielegnacji-twarzy-w-polsce.aspx
http://www.wprost.pl/ar/464338/Rynek-kosmetykow-do-pielegnacji-twarzy-w-Polsce/
http://www.wprost.pl/ar/464338/Rynek-kosmetykow-do-pielegnacji-twarzy-w-Polsce/
http://www.polishcosmetics.pl/pl/index.php/rynek-kosmetykow

Konsumpcjonizm na rynku kosmetykow 87

Staby T., Polska a cywilizacja konsumpcyjna, Studia 1 Prace Kolegium Zarzadzania i Fi-
nanséw, Zeszyt Naukowy 76, SGH, Warszawa 2007,
www.wiadomoscikosmetyczne.pl/.

CONSUMERISM ON THE COSMETICS MARKET

Summary

Cosmetics market is one of the fastest growing segments of the Polish economy. It offers to
the consumer newer, more attractive products. The objective of the paper is to determine attitudes
of consumers on the cosmetic products market, with particular emphasis on consumer attitudes.
The research conducted among residents of The Tricity [the cities of Gdansk, Gdynia and Sopot]
confirmed purchasing surpluses of cosmetic products. Such behavior has been found among the
young people, especially women, which led to the verification a stereotype of women acquiring
products in surpluses. Consumptionism was confirmed among consumers of cosmetic products.

Keywords: consumer, consumerism, cosmetic products, stereotype
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