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Streszczenie

Artykul poswigcono problematyce zachowan konsumpcyjnych Polakéw na rynku débr ko-
smetycznych. Mimo Ze dobra kosmetyczne sa niejednorodng grupa produktow, to mozliwe jest
zbadanie zachowan konsumpcyjnych w odniesieniu do calej kategorii. Analizy takie moga miec
szczegblne znaczenie ze wzgledu na coraz wigksze zainteresowanie Polakéw dobrami kosme-
tycznymi, duzg i silng konkurencje na tym rynku oraz obserwowany w gospodarce kryzys. Baza
analizy bylo przeprowadzone badanie ankietowe.
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Wprowadzenie

Celem artykulu jest przedstawienie wybranych zagadnien dotyczacych za-
chowan konsumpcyjnych Polakéw w odniesieniu do rynku dobr kosmetycz-
nych. Problematyka zachowan konsumpcyjnych jest obecnie jednym z najbar-
dzie¢j interesujacych zagadnien zarowno z punktu widzenia teorii, jak 1 praktyki.
Wspolczesnie badaczy interesuja zachowania konsumentéw jako jednostek
indywidualnych, jak rowniez czlonkéw grupy spolecznej’. Koncentruja si¢ na
badaniu przyczyn 1 mechanizméw teoretycznych pozwalajacych zrozumieé
postepowanie nabywcow na rynku’.
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Konsument XXI wieku nie jest juz przypisany do jednego, konkretnego
ukladu relacji — funkcjonuje w czasach nowego indywidualizmu, ktéry mozna
okresli¢ na wiele sposobdéw, nie przynalezy juz do jednego migjsca w zyciu
spolecznym, identyfikujac si¢ tylko z nim. W konsekwencji wspolczesny kon-
sument przypomina schizofrenika — chee by¢ jednoczesnie mlody 1 stary, doj-
rzaly 1 dziecinny, by¢ singlem i partnerem, chce si¢ wyrdznia¢ i by¢ zwyczajny.
Wydaje si¢, Ze rozwiazanie tej sytuacji moga przynies¢ psychograficzne kryte-
ria segmentacji konsumenckiej, ale i one w praktyce badawczej nie daja juz
jednoznacznych odpowiedzi pozwalajacych na dokladna identyfikacje grupy
docelowej’. W artykule omawiane zagadnienia poparto wynikami przeprowa-
dzonego badania ankictowego.

Uwarunkowania zachowan konsumpcyjnych na rynku débr kosmetycz-
nych — wybrane zagadnienia

W Polsce wzrost zainteresowania zachowaniami konsumentdéw nastapil po
uwolnieniu rynku pod koniec lat 80. ubieglego wicku’. Zapotrzebowanie na
wiedzg¢ o przyczynach i mechanizmach zachowan konsumentow spowodowane
bylo szybkim rozwojem rynku i koniecznoscia kierowania si¢ prawami gospo-
darki rynkowej, czyli prawami podazy i popytu. W efekcie zmian poziom kon-
sumpcji wzrosl, poprawila si¢ tez struktura, co upodobnito ja do modelu spole-
czenstw wysoko rozwinigtych®. Z uwagi na ten rozwoj istotne dla spoleczen-
stwa stalo si¢ zaspokajanie potrzeb materialnych. Wzrost zainteresowania nimi
zaowocowal z kolei nasileniem postaw materialistycznych.

Czynnikami ksztaltujacymi popyt na dobra kosmetyczne moga by¢: dochdd,
ceny produktow, gusty konsumentdw i panujaca moda, a takze struktura wieku
1 plci konsumentéw. Przy wzroscie dochodow gospodarstw domowych mozna
zaobserwowac spadek wydatkow na dobra kosmetyczne. Prawdopodobnie wy-
nika to z faktu, ze przede wszystkim naleza one do kategorii dobr codziennego
uzytku. Charakterystyka popytu na dobra kosmetyczne odnoszaca si¢ do cen
pokazuje, ze jest to wazna determinanta popytu na kosmetyki. Duze znaczenie
ma prawdopodobnie fakt, ze w Polsce wciaz jedna z najsilniejszych determinant
podejmowania decyzji zakupowych sa czynniki ekonomiczne, do ktorych nale-

4 R. Gawedzki, I. Wyrzykowska, Markowosé¢ musi sie dostosowaé, Marketing w Praktyce”
2012, nr4, s. 22-25.

5 Szerzej: A. Dabrowska, M. Janoé-Kresto, Konsumpcja w krajach Europy Srodkowo-
Wschodniej, PWE, Warszawa 2007, F. Bylok, Konsumpcja w Polsce i jej przemiany w dobie
transformacji, Wyd. Politechniki Czegstochowskiej, Czgstochowa 2005.

 C. Bywalec, Konsumpcia w teorii i praktyce gospodarowania, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 215.
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zy cena. Konsumenci sa w stanie dostosowa¢ wydatki na kosmetyki do pozio-
mu zarobkow. Jest to efekt duzego wyboru dostepnych produktéw w réznych
cenach. Prowadzac rozwazania na temat ceny jako determinanty popytu na ko-
smetyki nalezy takze wspomnie¢, ze kosmetyki czgsto sa kupowane jako pre-
zent. W tym wypadku zwiazek ceny z produktami kosmetycznymi mozna ob-
serwowac glownie w okolicach $wiat np. Bozego Narodzenia, cho¢ takze Dnia
Matki czy Dnia Kobiet. Producenci oferuja wtedy zestawy kosmetykoéw w oka-
zyjnych cenach, co moze stanowi¢ dla konsumentéw zachgte do zakupu.

Istotng rolg wsrod czynnikow ksztaltujacych popyt na dobra kosmetyczne
odgrywaja tez gusta konsumentow 1 panujaca moda. Szczegolnie jesli przyjac,
ze gusta moga by¢ ksztaltowane przez modg. W odniesieniu do kosmetykow za-
leznos¢ ta moze by¢ ksztaltowana np. przez dzialania reklamowe. Dotyczy to
glownie komunikatéw, w ktéryvch biora udzial znane osoby, szczegdlnie te
uznawane za ikony urody czy stylu. Moze mie¢ to tez zwiazek z prezentacja
nowych skladnikow, sprawiajacych, ze kosmetyki staja si¢ skuteczniejsze.
Przekonanie o ich zastosowaniu w wybranych produktach kosmetycznych moze
mie¢ wplyw na zwigkszenie popytu. Ponadto moda wplywa na to, ze wigcej
1 chgtniej rozmawiamy na temat danego produktu. Moze mie¢ to szczegodlne
znaczenie w wypadku kosmetykow przeznaczonych dla kobiet. Kobiety czgsto
1 chetnie polecaja sobie produkty, a kosmetyki niewatpliwie do nich naleza.
Popyt na rynku kosmetycznym w duzej mierze moze zaleze¢ od mody, a na
wydatki konsumentéw na kosmetyki moze mie¢ wplyw zamoznos¢ spoleczen-
stwa 1 tzw. optymizm konsumencki. O ile jednak mozna okresli¢ stopien za-
moznosci, o tyle ,mody” nie mozna przewidzie¢. Podejmowane sg dzialania
majace na celu kreowanie mody na dobra lub uslugi, ale nigdy nie ma pewno-
sci, jak zareaguje na to rynek. Producenci kosmetykow badaja dlatego nieeko-
nomiczne zmienne popytu, wrazliwos¢ koniunktury oraz dlugosci okreséw nie-
pelnej aktywnosci rynkowej konsumentéw. Zmienne te moga wplywac nie tyl-
ko na segmentacj¢ rynku, zarzadzanie cyklem zZycia produktu czy polityke ce-
nowa, ale takze na wybor sposobow dystrybucji 1 promocji nie tylko w okresie
najwickszego popytu i sprzedazy.

Na ksztaltowanie popytu na dobra kosmetyczne wplywa takze struktura
wieku 1 plci konsumentoéw. Ple¢ w sposdb oczywisty dzieli kosmetyki na prze-
znaczone dla kobiet 1 mgzczyzn. Mimo ze kosmetyki przeznaczone dla kobiet
stanowia wigkszos¢, to jednak segment produktow dla mgzczyzn systematycz-
nie si¢ powigksza. Zmiana struktury wicku konsumentéw wplywa na liczbe
wytwarzanych produktow przeznaczonych dla odpowiednich kategorii wicko-
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wych. Przykladem moze by¢ zwigkszenie popularmosci kosmetykow zapobiega-
jacych starzeniu si¢ skory lub odwrotnie, tych przeznaczonych dla dzieci lub
pielggnacii cery nastoletniej.

W 2009 roku europejski rynek kosmetykéw 1 perfum byl wart 69,5 mld eu-
ro. Polski rynek kosmetykdéw uznaje si¢ za dojrzaly 1 majacy dobre tradycje.
W 2011 roku jego wartos¢ wyniosta 3,3 mld euro, co dalo mu szdste miejsce
w Europie. W latach 2005-2010 dynamika rozwoju wynosila 5% rocznie. Jed-
noczesnie uznaje sie, ze rynek dobr kosmetycznych w Polsce ma rozwinigta,
rozdrobniong 1 ¢lastyczng baz¢ produkcyjna. Sklada si¢ na nig 100 duzych
1 srednich przedsigbiorstw oraz okoto 300 malych firm. Dodatkowo mocno roz-
budowany jest réwniez sektor ustug okolobranzowych. Zaliczy¢ do niego moz-
na laboratoria lub producentéw opakowan. Podobna struktura globalnych kon-
ceméw kosmetycznych, duzych i srednich polskich producentéw kosmetykow
oraz malych przedsigbiorstw jest niespotykana w skali Europy’.

Skutkiem tego polskie przedsi¢biorstwa sa stymulowane przez konkurencj¢
z koncernami. W efekcie nalezy do nich 50% udzialow w segmencie prepara-
tow sluzacych pielggnacii twarzy 1 ciala, co swiadczy o duzym zaufaniu kon-
sumentdw do polskich marek. Warto takze odnotowaé, ze Polska jest jednym
z dwoch krajow®, ktore ksztalca kosmetologdéw na poziomie uniwersyteckim.
Odbywa si¢ to w 54 placowkach, z czego 9 stanowig placowki panstwowe.

Zachowania konsumentéw na rynku dobr kosmetycznych w $wietle prze-
prowadzonego badania — wybrane zagadnienia

Problematyka zwiazana z zachowaniami konsumpcyjnymi dotyczacymi
rynku dobr kosmetycznych jest w dalszym ciagu stosunkowo mato rozpoznana.
Istnicje wiele opracowan odnoszacych si¢ do poszczegdlnych kategorii débr
kosmetycznych, za$ brakuje opracowan traktujacych kosmetyki jako grupe
1 charakteryzujacych determinanty zachowan nabywcoéw w odniesieniu do tej
grupy produktow. W raportach GUS wydatki Polakéw na dobra kosmetyczne
ujeto w bardziej rozbudowanych kategoriach, takich jak np. zdrowie 1 higiena.

Przyjeta metoda badawcza byly badania ankictowe jako najbardziej przy-
datne w gromadzeniu informacji opisowej 1 najczg¢sciej wykorzystywane
w projektach badawczych’. Narzedziem badawczym byl ustrukturyzowany

7 O znaczeniu bezposrednich inwestycji zagranicznych szerzej A. Zachorowska, Ryzyko
dzialalnosci inwestycyjnej przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2006, s. 33-48.

& Drugi to Litwa.

® Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 368.
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kwestionariusz ankiety, z okreslonym jawnym celem, przekazany do wypelnie-

nia respondentom. Kwestionariusz zawieral lacznie 33 pytania, w tym 27 pytan

podstawowych 1 7 pytan klasyfikacyjnych. Badaniem obj¢to dorostych konsu-
mentow zamieszkujacych wojewodztwo $laskie. Rozdano 500 ankiet (liczba

dotyczy tych, ktorzy wyrazili zgodg na uczestniczenie w badaniach — okolo 30—

40% osob otrzymujacych propozycje), z czego koncowym analizom poddano

476 wypelnionych kwestionariuszy. Zakres czasowy badania przypadal na lata

2010-2012. Charakterystyke demograficzna badanych jednostek przedstawiono

w tabeli 1.

Zestawienie danych pochodzacych z metryczki w kwestionariuszu ankietowym

Tabela 1

Cechy respondentéw

Struktura w %

Ple¢
Kobiety 63
Mezczyzni 37
Wiek
18-25 17
26-35 38
3645 27
46-55 7
Powyzej 55 11
Wyksztalcenie
Podstawowe 1
Zasadnicze zawodowe 4
Srednie 30
Wyzsze niepelne 16
Wyzsze pelne 49
Wysoko$¢ miesigcznego dochodu pienigznego netto na 1 osobe w gospodarstwie domowym
Do 1000 zt 12
1001-1500 zt 21
2001-2500 zt 15
2501-3000 zt 7
Powyzej 3000 zt 35

Subiektywna ocena sytuacji dochodowej respondentéw
Bardzo dobra 16
Dobra 44
Dostateczna 33
Zla 5
Bardzo zla 2
Miejsca zamieszkania
Miasto 75
Wie$ 25

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Produkty kosmetyczne to produkty kojarzone gléwnie z utrzymaniem hi-
gieny osobistej, zdrowia 1 urody. Mimo Ze najczgsciej klasyfikuje sig¢ kosmetyk
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jako produkt codziennego uzytku zaspokajajacy potrzeby podstawowe, nieza-
przeczalnie jest to produkt, ktory w wielu przypadkach wychodzi poza te ramy.
Osoby dbajace o higieng osobistg 1 codzienng pielggnacje dbaja w ten sposob
nie tylko o zdrowie, ale rowniez poczucie wlasnej atrakcyjnosci w dlugim okre-
sie.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze miejsca zakupu kosmetykow mo-
ga r6zni¢ sie w zaleznosci od ich kategorii. Badani konsumenci najczgsciej za-
opatrywali si¢ w produkty do piclegnacji twarzy w sklepach firmowych — 50%
wskazan, a najrzadziej] w supermarketach — 3,4% odpowiedzi. Kosmetyki do
pielegnacji ciala najczgsciej kupowano w drogeriach, a rzadko w supermarke-
tach (odpowiednio 48,3% 1 14,3% odpowiedzi). Badani respondenci deklarowa-
li tez, ze preparaty do pielegnacji wloséw najczgsciej kupuja w drogeriach, co
stanowito 52,5% odpowiedzi, za to nieczesto decydowali si¢ na zakup w su-
permarkecie — 5,5% odpowiedzi. Produkty do ochrony stonecznej nabywane
byly przez ankietowanych przede wszystkim w drogeriach (60,1%). Najmniej
natomiast wskazan w tej kategorii przypadlo na sklepy firmowe (18,5%). Wy-
niki badania moga zaskakiwa¢ pod wzglgdem niskiej czestotliwosei wskazan
supermarketu jako migjsca zakupu kosmetykow. Moze to wynikac z tego, ze
w Polsce rozrastajq si¢ sieci drogerii. Konsument idzie tam tylko w celu nabycia
produktu kosmetycznego, nie za$ robienia ogdlnych zakupdw na potrzeby go-
spodarstwa domowego. Moze si¢ wige skupi¢ na wyborze odpowiedniego pro-
duktu, a dodatkowo skorzysta¢ z rady sprzedawcy, ktory jest latwiej dostgpny
1 wie wigce] o kosmetykach.

W toku badania analizowano takze m.in. zagadnienia odnoszace si¢ do mo-
tywow kierujacych konsumentami przy wyborze produktéw kosmetycznych.
Najwigkszy procent badanych deklarowal, Zze najwazniejsza dla nich jest jakosc
(39%), za$ najmniej respondentéw kierowalo si¢ ceng (18%). Warto natomiast
odnotowa¢, ze nikt z ankietowanych nie wskazal na opakowanie, a taki wariant
odpowiedzi znajdowal si¢ kwestionariuszu ankiety. Nalezy zwréci¢ takze uwa-
ge na preferencje badanych zwigzane z marka. Wskazywano ja jako trzecia
w kolejnosci determinantg wyboru dobr kosmetycznych (18% wskazan). Marka
natomiast czgsto kojarzona jest z jakoscia 1 odwrotnie. Jesli rozwazania przy-
biora ten kierunek, to jeszcze wyrazniej widac, ze dla badanych najwaznicjsza
rolg przy wyborze dobr kosmetycznych odgrywaja zwiazki migdzy jakoscia
1 marka.

Przeprowadzone badanie wskazuje, ze konsumenci bioracy w nim udzial in-
teresuja si¢ nowosciami kosmetycznymi. Sa to jednak gldwnie kobiety, az 72%
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z nich wskazalo odpowiedz twierdzaca. Jesli zas wzia¢ pod uwagg populacje
badanych mgzczyzn to nie sg oni zainteresowani nowosciami w tej dziedzinie
(67%).

Z przeprowadzonej analizy wynika tez, ze zdecydowana wigkszos¢ bada-
nych, bo 76% odpowiedziala twierdzaco na pytanic o dokonywanie zakupu
kosmetykow pod wplywem impulsu. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze wsrod
ogolu respondentow, ktorzy widza zalezno$¢ migdzy chwilowym impulsem
a kupnem kosmetykdéw zdecydowana wigkszos$¢ stanowily kobiety (68%). Na-
tomiast c¢i z badanych, ktérzy nie kierowaliby si¢ impulsem kupujac kosmetyk,
to w wickszosci mgzczyzni (54%).

Wryniki badania wskazuja, ze zaréwno kobicty (77%), jak 1 mgzczyzni
(63%) widza zwiazek miedzy dziataniami firm produkujacych i sprzedajacych
kosmetyki a obowiazujacymi kanonami wygladu zewngtrznego. Jesli natomiast
analizowa¢ wyniki dla ogoétu respondentdw, to pojawiaja si¢ pewne roznice.
Kobiety (68% odpowiedzi) znacznie czgsciej od mezczyzn widzg zwigzek mie-
dzy dzialaniami firm kosmetycznych a wspélczesnie obowiazujacym wygla-
dem/wizerunkiem kobiet 1 m¢zczyzn. Nie wida¢ natomiast zaleznosci w odnie-
sieniu do odpowiedzi przeczacych. Nie widzi zwiazku miedzy dziataniami kon-
cernow kosmetycznych a tym co postrzegamy jako dobry lub zly wyglad ze-
wngetrzny 52% kobiet 1 48% mezezyzn.

Interesujace wydaja si¢ wyniki badania w kwestii bezposrednio zwigzanej
z zakupem. Mianowicie, ¢i sposrod badanych, ktorzy twierdzaco odpowiedzieli
na pytanie zwigzane z mozliwoscia ksztaltowania przez branzg¢ kosmetyczna
kanonéw wygladu zewngtrznego, w wigkszosci sa zdania, ze dzialania takie
moga wplynac¢ na emocje i tym samym wplynac na zakup — takg opini¢ wyrazi-
1o 96% kobiet 1 76% mgzczyzn. Analizujac natomiast wyniki badania w odnie-
sieniu do ogolu respondentdw pojawiaja si¢ juz istotne roznice. Nalezy sig¢ wige
zastanowi€, w jakim stopniu potwierdzajg si¢ wyniki badania zwigzane z zaku-
pem impulsywnym. Mozna przyjaé, ze dzialajac impulsywnie dzialamy pod
wplywem emocji. To odczuwane emocje sprawiaja, ze¢ konsument przestaje
kalkulowa¢, a zaczyna dziala¢ bardziej spontanicznie. W obu przypadkach ko-
biety przewazaja wsrod respondentdw zaznaczajacych odpowiedz twierdzaca,
co w odniesieniu do emocji zwigzanych z wykreowanym wizerunkiem stanowi
73% odpowiedzi. Analogicznie w gronie badanych, w ktérych kreacje wygladu
nie budza emocji 1 nie sklaniaja do dokonania zakupu, wigkszo$¢ stanowia
mezezyzni (72%).
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Analizy te wskazuja, Zze kobiety w swoich wyborach produktow kosme-
tycznych mogg by¢ bardziej emocjonalne od me¢zczyzn. Dotyczy to rowniez
kwestii zwigzanej z celowa dzialalnoscia firm branzy kosmetycznej. Wykre-
owany przez nie wizerunek kobiecego pigkna moze, jak wskazuja wyniki bada-
nia, mie¢ tak silny wplyw na odczuwane emocje, Z¢ bezposrednio wplynie na
zakup. Mgzezyzni s natomiast w swych deklaracjach bardziej powsciagliwi
1 rzadziej zdarza im si¢ kupi¢ kosmetyk pod wplywem emocji. Zaleznos¢ ta
zachodzi tez w odniesieniu do emocji 1 zakupow, na ktére moglby oddziatywaé
upowszechniany obecnie wizerunek megzczyzny.

Podsumowanie

Polski rynek kosmetykow jest dobrze rozwinigty i dojrzaly, jednoczesnie
polska branza kosmetyczna jest rozdrobniona, co sprawia, ze konkurencja wy-
maga stalej uwagi. Ponadto, po okresie przemian gospodarczych, w Polsce ra-
dykalnie zmienila si¢ specyfika robienia zakupow. Konsumentoéw nie dziwia juz
polki pelne towardw ani to, ze obecnie sa przedmiotem konkurencji migdzy
producentami réznych dobr i ushug'®. Przedsigbiorstwa wdrazaja nowe pro-
dukty, inwestuja w rozwoj, klada nacisk na marketing. Mimo pomyslnych pro-
gnoz nie przestaja ciagle monitorowa¢ tego, co dzigje si¢ na rynku i tego, co
chcg kupowac 1 co kupuja konsumenci. Monitorowanie rynku wydaje si¢ szcze-
gblnie istotne w odniesieniu do produktow kosmetycznych. Zmiany w preferen-
cjach nabywcow moga bowiem zaleze¢ od wielu czynnikdw: pojawienia si¢
innowacji produktowych, zmieniajacej si¢ mody, zmian w opinii na temat pro-
duktéw danej firmy, czy zmian w zakresie potrzeb, ktore dobra kosmetyczne
maja zaspokajac.
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CONSUMER BEHAVIOR ON COSMETICS MARKET
IN THE LIGHT OF OWN RESEARCH

Summary

The paper is dedicated to consumer behavior issues on the cosmetic goods market. Although
the group of cosmetic goods is heterogeneous, it is possible to research into consumer behavior
with reference to the whole category of products. These analyses may have a significant im-
portance considering increasing interest in cosmetic goods among Poles, huge and strong mar-
ket competition on this market and economic crisis. The base for the analyses was conducted
survey research.

Keywords: marketing, consumer behavior, cosmetic goods market

Translated by Anna Niedzielska



