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Streszczenie

W artykule przedstawiono rezultat badan oceny postaw i zachowan kobiet wobec in-
nowacji produktowych na rynku kosmetycznym przeprowadzonych na terenie Trojmiasta
na poczatku 2015 roku. Analiza wynikow wykazata, ze dla zdecydowanej wigkszosci re-
spondentek produkty i zabiegi kosmetyczne sg wazne w zaspokajaniu codziennych potrzeb.
Najczestszymi powodami zakupu produktow kosmetycznych sa: cena, wlasne preferencje
i upodobania oraz innowacyjnos¢. Zakup nowego produktu kosmetycznego najczesciej mo-
tywowany jest przez: ch¢¢ wyroznienia si¢ w srodowisku, wiar¢ w lepsza skuteczno$é¢ dzia-
tania nowego produktu Iub ustugi oraz zastosowanie w jego produkcji nowego sktadnika
lub materiatu. Analiza wynikdéw wykazata, ze najczesciej o zakupie kosmetyku/zabiegu
innowacyjnego decyduje cena.

Stowa kluczowe: innowacje, postawy, zachowania kobiet, rynek kosmetyczny

Wstep

Obecnie przemyst kosmetyczny jest jedng z najszybciej rozwijajacych sig
galezi gospodarki w Polsce. Innowacja produktowa polega na wprowadzeniu pro-
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duktu (wyrobu lub ustugi), ktory jest nowy lub znaczaco ulepszony w stosunku do
pierwotnej wersji. Ulepszenia moga dotyczy¢ zarowno cech produktu (specyfikacji
technicznej, uzytych komponentéw i materiatdéw, oprogramowania, fatwosci obstugi
lub innych cech funkcjonalnych), jak i jego nowych zastosowan oraz sposobow wy-
korzystania. Innowacje produktowe moga by¢ tworzone dzigki zastosowaniu nowej
wiedzy lub technologii badz istniejacej wiedzy i technologii wykorzystanej w nie-
spotykany dotad sposob. Wyniki badan dotyczace innowacji produktowych pokazu-
ja, ze ponad potowa przedsigbiorstw poddanych analizie wprowadzila co najmnie;j
jedna innowacje produktowa w okresie 3 lat (Lundvall, Vinding, 2004, s. 102). Dzieli
si¢ je na:

a) innowacje ciagle majace niewielki wptyw na wzory konsumpcji, gdyz prze-

waznie polegaja na matej modyfikacji istniejacych produktow;

b) innowacje dynamicznie ciggte wywolujace niewielkie zmiany w zachowa-

niach nabywcow;

¢) innowacje nieciggle rozumiane jako produkty catkiem nowe; wprowadze-

nie na rynek tego rodzaju produktu wiaze si¢ z nauczeniem konsumenta
catkowicie nowych wzordéw konsumpcji (Pomykalski, 2001, s. 23).

W literaturze brakuje jednoznacznego okreslenia stopnia nowosci produktu
oraz tego, jaki poziom nowos$ci pozwala na uznanie wyrobu za innowacj¢ produkto-
wa. Wedlug Penca (1999, s. 143) nowy produkt powinien by¢ rozpatrywany z punktu
widzenia producenta, dla ktérego innowacja bedzie na przyklad nowa technologia
produkcji, i konsumenta szukajacego produktu, ktory zaspokoi jego potrzeby w nowy
sposob. Dla Dietla (1985, s. 257) to wilasnie reakcja konsumenta jest najwazniejsza.
Wedtug badacza innowacyjnym produktem jest ten, ktory zostanie uznany za taki
przez finalnych nabywcow.

Producenci, dokonujac podziatu nowosci, biora pod uwage dwa podstawowe
kryteria: stopien nowos$ci technologicznej oraz stopien nowosci rynkowej. Innowacje
produktowa definiuje si¢ jako wprowadzenie na rynek produktu, ktorego cechy tech-
nologiczne lub przeznaczenie znaczaco rdznig si¢ od produktow dotad wytwarza-
nych lub ktoérego dziatanie zostalo w znacznym stopniu ulepszone i jednoczesnie
moze on dostarcza¢ konsumentowi obiektywnie nowych lub zwiekszonych korzysci.
Innowacja procesowa jest to wprowadzenie nowych lub w duzej mierze ulepszonych
metod produkcji, lub dostarczania produktéw. Innowacje moga dotyczy¢ wprowa-
dzenia zmian w obszarze organizacji przedsigbiorstwa, stosowanych technologii,
zasobow ludzkich, metod pracy, sprzetu lub tez kombinacji wymienionych zmian
(Wiszniewski, 1999, s. 9).
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Obecnie w dziedzinie rozwigzan innowacyjnych dominuje nanotechnologia.
Nanokosmetyki to kosmetyki, do ktorych produkcji uzywa si¢ nanotechnologii lub
w ich sktadzie znajduja si¢ nanoczasteczki albo nanomateriaty (Rodewald, Foltynowicz,
2011, s. 12-15). Pod pojeciem nanokosmetyki nalezy rozmie¢ ,,naturalny, powstaty
przypadkowo lub wytworzony materiat, zawierajacy czastki w stanie swobodnym lub
w formie agregatu badz aglomeratu, w ktérym co najmniej 50% lub wigcej czastek
ma jeden lub wigcej wymiarow w zakresie 1-100 nm” (Komisja Europejska, 2011).

Duze zainteresowanie w ostatnich latach wsrod kosmetologéw wzbudzity na-
nokapsuty, czyli uktady, ktorych zadaniem jest uwi¢zienie aktywnej substancji we
wngtrzu, a nastepnie uwolnienie jej w odpowiednim momencie (Szlecht, Schroeder,
2010, s. 12).

Szerokie zastosowanie w produkcji kosmetykow znalazto nanosrebro, ponie-
waz ma wzmozong skutecznos$¢ bakteriobodjcza i moze by¢ dobrym konserwantem.
Nanosrebro ma przede wszystkim dziatanie antystatyczne, grzybobojcze, antybak-
teryjne i wirusobdjcze, odbija takze promieniowanie stoneczne (Jazurkiewicz, 2007,
s. 6—7). Aktywnos¢ biologiczna nanoczastek srebrna zwigzana jest z ich duza po-
wierzchnig w stosunku do objetosci oraz procesem utleniania si¢ atomow srebra
w obecnosci wody 1 tlenu z atmosfery. Zaletg nanosrebra jest jego aktywnos¢ w wa-
runkach normalnego o$wietlenia i1 catkowitej ciemnosci. Nie trzeba rowniez sto-
sowa¢ promieniowania UV (Williams, Adams, 2007). Dynamicznie rozwijaja si¢
produkty kosmetyczne z nanosrebrem przeznaczone dla m¢zczyzn. Warto podkre-
$li¢, ze niektorzy producenci oferujg kosmetyki ze srebrem tylko dla mezczyzn, na
przyktad Right Guard, co moze wynika¢ z faktu, iz bardziej pozytywnie odnosza
si¢ do nanoproduktéw i nanotechnologii (Rodewald, 2011, s. 876—882).

1. Metodyka badan

Podstawowa metoda badawcza, ktora pozwolita na ocene postaw i zachowan
kobiet wobec innowacji produktowych na rynku kosmetycznym, byt autorski kwe-
stionariusz ankiety sktadajacy si¢ z 9 pytan zamknigtych jednokrotnego wyboru.
Badania ankietowe przeprowadzono na grupie 120 klientek gabinetow kosmetycz-
nych z rejonu Trojmiasta, w okresie styczen—marzec 2015 roku. 33% badanej proby
stanowily kobiety w wieku 16-25 lat (40 osdb). W przedziale wiekowym 2650 lat
znalazto si¢ 42 respondentek, co stanowito 35% proby. Kobiet powyzej 50 roku zycia
byto 38, czyli 32% badanej grupy.
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2. Wyniki badan

28,3% respondentek odpowiedziato, ze uzywanie kosmetykow jest dla nich
bardzo istotne. Dla 25% byto istotne, a mato istotne dla 18,3%.

Respondentki, dokonujac zakupu produktu kosmetycznego, najwicksza wage
przywigzywaty do ceny (16,7%) oraz wlasnych preferencji i upodoban (12,8%).
Trzecig najczesciej wskazywana odpowiedzia byta innowacyjnos¢ (12,2%).
Oryginalnos$¢ (2,7%), reklama (6,1%) i ekologiczno$¢ (6,1%) byty czynnikami, ktore
odgrywaja najmniejsza rol¢ przy wyborze kosmetyku. Uzyskane wyniki przedsta-
wiono na rysunku 1.

Rysunek 1. Czynniki wptywajace na zakup produktéw kosmetycznych
wedtug ogotu badanych kobiet

18,00%
16,00%
14,00%
12,00% -
10,00% -
8,00% -
6,00% -
4,00% -
2,00% -
0,00% -

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Interpretujac dane w aspekcie wyksztalcenia ankietowanych, mozna zauwazyc,
ze najwazniejsze dla respondentek z wyksztatceniem podstawowym przy zakupie
kosmetykow byty: cena (18,3%), whasne preferencje 1 upodobania (11,7%), innowa-
cyjnos¢ (11,7%) i reklama (11,7%). Kobiety z wyksztalceniem $rednim najczesciej
wybieraty: innowacyjnos¢ (18,3%) i cene (16,7%). Dla respondentek z wyzszym
wyksztalceniem najwazniejsze okazaty sig: jakos¢ (16,7%), cena (15%) oraz wlasne
preferencje i upodobania (13,3%).

Kolejne pytanie dotyczylo wptywu innowacyjnosci na wybor produktu lub
zabiegu kosmetycznego. Respondentki wybieraty jedna sposrod 5 mozliwych odpo-
wiedzi. Az 40% ankietowanych zaznaczylo odpowiedz ,,niekiedy”, a 28% ,,raczej
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nie”. Tylko 8% badanych kobiet nie brato pod uwagg innowacyjnosci produktow,
ktore wybieraja.

Wedtug opinii 30% respondentek z wyksztatceniem wyzszym innowacyjnos¢
zdecydowanie wplywata na wybor produktu kosmetycznego. Dla poréwnania: zadna
respondentka z wyksztatlceniem $rednim nie wybrata tej odpowiedzi i tylko 5%
kobiet z wyksztatceniem podstawowym ja zaznaczylo.

Dla 22,8% respondentek produkt innowacyjny to taki, ktory jeszcze nie pojawit
si¢ na rynku. 20% odpowiedzi wskazato na sposob wytwarzania produktu — kosme-
tyk lub zabieg jest innowacyjny, jesli do jego produkcji uzywa si¢ nowej technologii/
procedury zabiegowe;.

W najmtodszej grupie wiekowej tyle samo procent wskazan (21,7%) osiagne-
ly trzy odpowiedzi: ,,produkt/zabieg wytwarzany w nowej technologii/procedurze
zabiegowej”, ,,produkt w nowym atrakcyjnym opakowaniu”, ,,nowy produkt/zabieg,
ktory nie pojawil si¢ jeszcze na rynku”. Te same odpowiedzi wskazaty kobiety
powyzej 50 roku zycia (odpowiednio: 21,1%, 19,3%, 28,1%). Badane migdzy 26
a 50 rokiem zycia postrzegaty produkt innowacyjny odmiennie. Dla responden-
tek z tej grupy produkt/zabieg innowacyjny musi by¢ proekologiczny (22,2%).
20,6% zaznaczylo odpowiedz: ,,produkt/zabieg znany dla konsumenta, ktory ulegt
modyfikacji/ulepszeniu”.

Analiza wynikow badania w aspekcie wyksztalcenia wykazata znaczne roznice
W sposobie postrzegania przez konsumentki produktu innowacyjnego na rynku ko-
smetycznym. Dla wigkszos$ci badanych z wyksztatceniem wyzszym (28,3%) produkt
innowacyjny to taki, do ktorego produkcji uzywa si¢ nowej technologii lub proce-
dury zabiegowej. Dla poréwnania: kobiety z wyksztatceniem podstawowym (25%)
i srednim (23,3%) najczesciej wskazywaty odpowiedz: ,,nowy produkt/zabieg, ktory
nie pojawil si¢ jeszcze na rynku”.

Wedtug wigkszosci badanych kobiet innowacje wzbogacaja rynek kosmetyczny
i sg chetniej kupowane od produktow tradycyjnych. Wyniki postaw klientek wobec
innowacyjnych produktéw kosmetycznych przedstawiono w tabeli 1.

Postawy kobiet wobec innowacji produktowych na tréjmiejskim rynku kosme-
tycznym byty zréznicowane. Wedtug badan, jakie przeprowadzili autorzy, postawa re-
spondentek wobec pierwszego stwierdzenia mowigcego o tym, iz innowacje wzbogaca-
ja rynek kosmetyczny, miata charakter pozytywny. Moze to §wiadczy¢ o przekonaniu
kobiet, ze nowy kosmetyk wnosi wiele dobrego do przemystu kosmetycznego. Postawa
respondentek wobec drugiego stwierdzenia, mowiacego o skutecznosci i jakosci ko-
smetykow innowacyjnych w stosunku do starych produktéw, miata charakter obojetny.
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Dzigki tej informacji nasuwa si¢ sugestia, iz kobiety moga by¢ nie do konca przekonane
co do skutecznosci nowych kosmetykow badz ich przyzwyczajenie do starych wyprobo-
wanych metod moze by¢ silniejsze. Postawa respondentek wobec kolejnego stwierdzenia,
dotyczacego chetnego zakupu produktow kosmetycznych, jest pozytywna. Charakter tej
postawy swiadczy o tym, iz badane kobiety aktywnie kupowaly innowacyjne kosmetyki
dostepne na rynku. Twierdzenie mowigce o wykorzystaniu nowinek technologicznych
oraz naukowych w produktach kosmetycznych jest wywotato u respondentek postawe
obojetng tak samo jak stwierdzenie, iz innowacyjno$¢ kosmetyku jest w wigkszosci
pozorna. Te dwie postawy mogg si¢ ze sobg taczy¢ — by¢ moze badane kobiety uwazaty,
ze nie kazdy nowy produkt wykorzystuje nowe technologie, a mimo to jest przedstawia-
ny jako nowosc¢, co moze dawaé charakter pozorny. Stosowanie innowacyjnych metod
naukowych daje nam zupelnie nowy kosmetyk wzbogacajacy rynek kosmetyczny, przez
co jego unowoczes$nienie pod zadnym wzgledem nie jest pozorne. Negatywny charakter
postawy respondentek pojawit si¢ tylko w przypadku jednego stwierdzenia, ktore mowi
o tym, ze produkty innowacyjne sa gorsze od produktow tradycyjnych. Swiadczy to
o tym, ze badane kobiety twierdzity, iz produkty innowacyjne nie sg stabsze od starych
sprawdzonych i tradycyjnych kosmetykow dostepnych na rynku.

Tabela 1. Postawa wobec innowacyjnych produktéow kosmetycznych

Ty stwierdzenia Srednia wartosci Charakter
P punktowej od -2 do 2 postawy

Innowacje wzbogacaja rynek kosmetyczny 0,54 Pozytywna
Produkty innowacyjne sa bardziej skuteczne i jakosciowo lepsze od 0.32 Obojetna
starych
Produkty innowacyjne sa chetnie kupowane przez konsumentow 0,60 Pozytywna
Kosmetykl innowacyjne wykorzystuja nowos$ci naukowe 0.48 Obojetna
i technologiczne
Innowacyjnos¢ produktow kosmetycznych jest w wigkszosci pozorna 0,22 Obojetna
Produkty innowacyjne wprowadza si¢ w celu uzyskania wyzszej ceny 0,34 Obojetna
Innowacyjne rozwiazania majg charakter pozorny -0,32 Obojetna
Produkty innowacyjne sa gorsze od produktéw tradycyjnych/ 0,60 Negatywna
sprawdzonych

Zrddlo: opracowanie wiasne.

Nastepne zagadnienie dotyczylo motywow, jakimi kierujg si¢ konsumenci przy
zakupie nowego produktu kosmetycznego. Zakup nowego produktu przez badane
kobiety byl najczegsciej motywowany checig wyrdznienia si¢ w Srodowisku (15,6%).
Na kolejnym miejscu znalazly si¢: wiara w lepsza skutecznos$¢ dziatania nowego
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produktu lub ustugi (13,9%) oraz zastosowanie w jego produkcji nowego sktadnika
lub materiatu (12,8%). Najmniejsze znaczenie miato polecenie osob trzecich (5%).

Na wynik badania duzy wptyw mial zarowno wiek, jak i wyksztalcenie respon-
dentek. Badane z najmtodszej grupy wiekowej przy zakupie nowego produktu kosme-
tycznego kierowaty si¢: checig wyroznienia w srodowisku (20%) oraz wiarg w lepsza
skuteczno$¢ dziatania nieznanego kosmetyku lub zabiegu 16,6%). Dla drugiej grupy
istotne byto zastosowanie nowego sktadnika/materiatu do produkcji kosmetyku/
opakowania (17,5%) oraz ch¢¢ wyrodznienia si¢ (15,9%). Kobiety powyzej 50 roku zycia
do zakupu nowego kosmetyku motywowat brak zadowolenia z dotychczasowych pro-
duktow (15,8%). Wazna jest dla nich takze pozytywna opinia innych osob (14%).

Respondentki z wyksztatceniem podstawowym przy zakupie nowego produktu
kosmetycznego kierowaty si¢ zastosowaniem w jego produkcji nowego sktadnika lub
materiatu (18,3%), wiarg w lepsza skutecznos¢ (16,7%) oraz chegcig wyrdznienia si¢
(16,7%). Ankietowane z wyzszym wyksztalceniem zwracaty uwage na zastosowanie
nowych technologii przy wyrobie kosmetyku (13,3%). Wazna bylto dla nich réwniez
wiara w lepszg skuteczno$¢ nowego produktu (12,5%). Badane z wyksztatceniem
srednim si¢galy po nowy produkt, aby si¢ wyréoznié (20%).

Czgstotliwo$ci nabywania innowacyjnych kosmetykow przez respondentki byta
zroznicowana. 45% badanych nabywato innowacyjne produkty kosmetyczne okazjo-
nalnie, 30% od czasu do czasu, 12% bardzo czgsto, zas 13% bardzo rzadko.

Na czestotliwo$¢ nabywania innowacyjnych produktéw kosmetycznych wplyw
miato wyksztatcenie. Kobiety z wyksztalceniem wyzszym najczgséciej sposrod bada-
nych nabywaty produkty innowacyjne (30%). W tej samej grupie 35% ankietowanych
zaznaczylo odpowiedz ,,od czasu do czasu”. 55% kobiet z wyksztalceniem $rednim na-
bywato innowacje kosmetyczne okazjonalnie, a 40% od czasu do czasu. Najrzadziej po
innowacje produktowe z rynku kosmetycznego siegaty ankietowane z wyksztatceniem
podstawowym: 20% zaznaczyto odpowiedz ,,bardzo rzadko”, a 60% ,,okazjonalnie”.

Cena innowacyjnego produktu najczesciej decydowata o jego zakupie (17,2%),
na drugim miejscu znalazlo si¢ bezpieczenstwo produktu lub ustugi (11,7%). Duzy
wptyw na zakup innowacyjnego kosmetyku miata rowniez reklama danego produktu
(11,1%). Cechami, ktore miaty najmniejszy wpltyw na decyzj¢ konsumentow, byty:
gwarantowana jako$¢ (5,6%) i informacje o innowacyjnym produkcie (7,2%).

Analiza odpowiedzi respondentek w aspekcie poziomu wyksztatcenia wy-
kazata znaczne roznice. O zakupie produktu innowacyjnego w dwoch pierwszych
grupach decydowata najczesciej cena (16,7% kobiet z wyksztalceniem podstawowym
oraz 18,3% ze $rednim). Na drugim miejscu w pierwszej grupie znalazta si¢ reklama
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(15%), a na trzecim miejsce zakupu (13,3%). Oprocz ceny dla badanych kobiet z wy-
ksztalceniem $rednim wazne byty: miejsce zakupu (11,7%) i mozliwo$¢ otrzymania
probki (11,7%). Dla badanych z wyzszym wyksztalceniem bezpieczenstwo innowa-
cyjnego produktu (18,3%) okazato si¢ najwazniejsze.

Najwickszymi barierami wystepujacymi przy zakupie innowacyjnego produktu
byty: cena (20%), obawa przed nowym (18,3) oraz brak rekomendacji danego pro-
duktu lub zabiegu kosmetycznego (18,3%). Najmniej istotne jest silne przyzwycza-
jenie do sprawdzonych produktow lub zabiegéw kosmetycznych (12,2%).

Podsumowanie

Podsumowujac wyniki przeprowadzonych badan, mozna wyciggna¢ nastepu-

jace wnioski:

1. Innowacyjnos¢ produktu decyduje o jego zakupie ,,niekiedy” (odpowiedz
zaznaczyto 40% badanych). Innowacyjnos$¢ kosmetykow jest bardzo wazna
dla respondentek z wyksztalceniem wyzszym (30%).

2. Produkt/zabieg innowacyjny to taki, ktory jeszcze nie pojawit si¢ na rynku
(23%), lub taki, ktory jest wytwarzany w nowej technologii/procedurze za-
biegowej (20%). Dla kobiety z badanej populacji miedzy 26 a 50 rokiem
zycia produkt/zabieg innowacyjny jest proekologiczny (22%).

3. Zakup nowego produktu kosmetycznego najczg¢sciej motywowany jest
przez: che¢ wyrdznienia si¢ w srodowisku (15, 6%), wiare w lepsza skutecz-
no$¢ dzialania nowego produktu lub ustugi (13, 9%), zastosowanie w jego
produkcji nowego sktadnika lub materiatu (12,8%).

4. O zakupie innowacyjnego produktu decydujg najczesciej: cena (51,7%) bezpie-
czenstwo produktu lub ustugi (35%) oraz reklama danego produktu (33,3%).

5. Najczesciej wymienianymi barierami przy zakupie innowacyjnych kosme-
tykow sa: wysoka cena (20%), obawa przed nowym (18%) oraz brak reko-
mendacji danego produktu lub zabiegu kosmetycznego (18%).
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ATTITUDES AND BEHAVIOR OF WOMEN TOWARDS PRODUCT INNOVATIONS
ON THE COSMETICS MARKET

Abstract

The article presents the results of research assessing the attitudes and behavior of
women towards product innovation on the cosmetics market carried out on the Tri-City
in early 2015. Analysis of the results showed that for the vast majority of the respondents
products and beauty treatments are important in meeting the daily needs. The most common
reasons for purchasing cosmetic products are price, their own preferences and tastes and
innovation. Buying a new cosmetic product it is most often motivated by the desire to stand
out in the environment, faith in a better effectiveness of a new product or service and use in
its production of a new component or material. Analysis of the results showed that the most
common of buying cosmetic/surgery innovative determines the price.
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