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Streszczenie

Obecnie obserwuje sie dynamiczne zmiany na rynku. Kazda firma, ktdora chce utrzymacd
swojg pozycje lub poprawi¢ swoje wyniki musi zaadaptowaé sie do aktualnych trenddw.
Jednym z najpopularniejszych swiatowych trenddw jest zwracanie wiekszej uwagi na kwe-
stie ekologiczne. W odpowiedzi na popularnos¢ tego zjawiska przedsiebiorstwa zaczety
wprowadzac innowacje ekologiczne do swojej dziatalnosci. Aspekt ekologicznej produkcji
wyrobow i prowadzenia biznesu ma szczegdlne znaczenie w branzy kosmetyczne;j. Jest to
jeden z najszybciej rozwijajgcych sie rynkéw, generujacy coraz wieksze przychody z roku na
rok. Celem przeprowadzonego badania byto sprawdzenie czy i w jakim stopniu klienci pod-
czas zakupu kosmetykow uwzgledniajg aspekt ekoinnowacyjnego prowadzenia biznesu
przez firmy z branzy kosmetycznej. W ramach realizacji badania przeprowadzony zostat son-
daz diagnostyczny, ktéry wykazat, iz dla klientéw podczas zakupu kosmetykdw kwestie eko-
logiczne wciaz stanowig drugorzedne znaczenie.
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Stowa kluczowe
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Wstep

Rynek kosmetykow jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ rynkow konsu-
menckich. Jako gtdwng przyczyne tak silnego wzrostu podawana jest zmiana poko-
leniowa, w ktorej mtodzi konsumenci wchodzg na rynek [www,wspieramyeks-
port.pl, 29.06.2022; Szydto, 2017]. Wedtug miedzynarodowego badania przeprowa-
dzonego przez Tetra Pak Index 2019 oczekujg oni, ze bedg zdrowsi oraz wydtuzy
si¢ ich dlugos¢ zycia [www,tetrapak.pl, 29.06.2022]. Dlatego tez ostatnimi laty
mozna zauwazyC znaczny wzrost zainteresowania proekologicznymi rozwigza-
niami. Obserwowalne jest to w szczegolnosci w tych branzach, ktorych produkty
maja bezposrednia stycznos¢ z organizmem czlowieka.

Niewatpliwie swiadomos¢ ekologiczna i etyczna konsumentow jest bardzo waz-
nym aspektem w procesie ksztattowania si¢ rynku kosmetycznego. Nadrzednym ce-
lem wspotczesnego podejscia marketingowego jest zaspokojenie potrzeb klienta po-
przez oferowanie mu odpowiedniego produktu [Paas, Kuijlen, 2001, p. 53].
W zwigzku z tym istotne jest zbadanie nawykoéw zakupowych konsumentow i ich
swiadomosci wzgledem aspektow ekologicznych i etycznych w procesie produkcji
kosmetykow.

W polskiej literaturze zachowania nabywcodw wobec produktow ekologicznych
sa stabo rozpoznane. Wigkszo$¢ przeprowadzonych dotad badan skoncentrowanych
byto na zbadaniu $wiadomosci ekologicznej konsumentow oraz zachowan konsu-
mentdéw na rynku zywnosci ekologicznej. Brakuje tez badan, ktére w kompleksowy
sposOb przedstawiatyby analize niespdjnosci wystepujacych pomiedzy postawami
a zachowaniami nabywczymi na rynku produktéw ekologicznych. W literaturze an-
glojezycznej podejmowane byty proby analizy tych problemow. Istotna kwestig jest
jednak fakt, ze zachowania polskich konsumentéw r6znig si¢ od zachowan konsu-
mentow rynkoéw zagranicznych, migdzy innymi ze wzglgdu na inne uwarunkowania
spoteczne, kulturowe oraz ekonomiczne [Witek, 2019, s. 9]. Z tego powodu nie-
zmiernie waznym wydaje si¢ doktadne i rzetelne poddanie analizie tematu stanowig-
cego glowny cel badania.
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1. Teoretyczne uwarunkowania zachowan konsumenckich

Pojecie stowa konsument na przestrzeni lat przeksztalcato si¢. Stowo poczat-
kowo posiadato negatywny wydzwigk. W XVII wieku okreslnie ,,konsumowac”
oznaczato zuzywac, marnowac, niszczy¢, natomiast ,,konsumpcja” w jezyku potocz-
nym uzywane bylo do okreslania choroby wyniszczajacej organizm. Dopiero od po-
towy wieku XIX stowo to otrzymato bardziej neutralne znaczenie i ewoluowalo
w Kkierunku terminu ekonomicznego [Maciaszczyk, 2014, s. 8-9].

Obecnie konsumentem mozna nazwac osobe, ktora nabywa towary na wtasny
uzytek [Sobol, 1995, s. 589]. Jerome Bon i Bernard Pras zwrdcili jednak uwage na
fakt, ze konsument, nabywca i placacy nie musza by¢ ta sama osobg. Wedtug ich
definicji konsument to osoba, ktora korzysta z produktu badz ustugi, nabywca ku-
puje dany produkt lub ustuge, a placacy pokrywa jego koszt [Bartosik — Purgat,
2017, s. 16].

W literaturze okreélnie ,.konsument” wigzane jest z pojeciem ,,zachowan konsu-
menta”, ktore znajduje si¢ w kregu zainteresowan badaczy juz od przeszto 300 lat
[Bray, 2009, s. 2]. Wedtug Leszka Rudnickiego zachowania konsumenta definio-
wane s3 jako zachowania nabywcy wynikajace z indywidualnego odczuwania po-
trzeb, obejmujace caloksztatt obiektywnie i subiektywnie okreslonych, racjonalnych
i emocjonalnych, $wiadomych i nieswiadomych posunig¢¢ realizowanych w trakcie
przygotowan do podjecia decyzji na rynku dobr konsumpeyjnych [Rudnicki, 2012,
s. 10]. Natomiast James F. Engel okresla zachowania konsumentow jako ,,wszystkie
czynnos$ci zwigzane z pozyskiwaniem, uzytkowaniem i dysponowaniem, produk-
tami 1 ustugami, zawierajagce w tym decyzje je poprzedzajace i warunkujgce” [Engel,
1993, s. 4].

Roéznorodnos¢ definicji zarowno konsumenta jak i jego zachowan warunkuje
istnieje wielu modeli zachowan konsumenckich. Mozna wyttumaczy¢ to faktem,
iz proces decyzyjny podejmowany przez konsumenta zachodzi przede wszystkim
w jego umysle. To sprawia, ze stanowi abstrakcyjng kategori¢ oraz utrudnia identy-
fikacje [Mazurek-Kusiak, 2019, s. 47].

Na podstawie literatury przedmiotu mozna wyrézni¢ roézne klasyfikacje modeli
postepowania konsumenta, w zaleznosci od przyjetych kryteriow. Najprostszy po-
dziat modeli zachowan konsumenta na rynku dotyczy sposobu opisywania i wyja-
$niania dziatan konsumentow. Odnosi si¢ on wylgcznie do gtownych czynnikow
wplywajacych na decyzje zakupowe konsumentow. W klasyfikacji tej za podsta-
wowe rodzaje modeli prostych przyjmuje si¢ modele ,,czarnej skrzynki”, model pro-
cesu decyzyjnego; model ,,zmiennych osobowych”; model Rice’a PV/PPS (hybry-
dowy) [Wtodarczyk, 2013, s. 94].
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Z uwagi na fakt, iz rynkowe zachowania konsumentow sg problemem interdy-
scyplinarnym i ztozonym w literaturze zwraca si¢ szczego6lng uwage na znaczenie
modeli ztozonych przy opisywaniu owych zachowan. Wér6d modeli ztozonych wy-
r6zni¢ mozna: modele strukturalne, stochastyczne i symulacyjne [Rudnicki, 2012,
S. 46].

W pierwszych z wymienionych — modelach strukturalnych — opisywany jest
ostateczny skutek zachowan konsumenckich. Uwage poswigca si¢ gtownie uwarun-
kowaniom postepowania nabywcy i wspotzaleznosciom pomigdzy czynnikami
wplywajacymi na postepowanie. Realizowane jest to poprzez omowienie procesow
psychicznych, cech oraz ich relacji [Rudziewicz, 2018, s. 33].

Druga grupa modeli ztozonych opisujacych zachowania konsumentow, wy-
szczegblniona obok opisanych powyzej modeli strukturalnych modele stocha-
styczne, ktore przewidujg zachowania rynkowe konsumentéw pod wptywem czyn-
nikow zewnetrznych za pomoca rachunku prawdopodobienstwa [ Wtodarczyk, 2013,
s. 96].

Ostatnim rodzajem modeli ztozonych sg modele symulacyjne. Wykorzystuja
one techniki symulacyjne wyjasniajace zachowania konsumentéw w zmieniajacych
si¢ warunkach, przy zatozeniu okreslonego liczbowo punktu wyjscia [Wlodarczyk,
2013, s. 101-102].

Podsumowujac powyzsze nalezy zaznaczy¢, ze zagadnienie zachowan rozwa-
zane jest na wielu ptaszczyznach. Zarowno sama definicja pojecia konsument jak
i typologia modeli zachowan konsumenckich sa obszernie opisywane w literaturze.
Kazdy podziat zachowan konsumenckich skupia si¢ na innych aspektach, majacych
wplyw na zachowania konsumentéw. Przyczynia si¢ to w znacznej mierze do bada-
nia ich rynkowych zachowan oraz zjawisk zachodzacych w otoczeniu. Dodatkowo
zastosowanie modeli umozliwia dokonanie porownan, pomiarow oraz wskazanie
okreslonych schematoéw zachowan zachodzacych w postepowaniu gospodarstw do-
mowych. Nalezy jednak pamigtac, ze nie istnieje model idealny, w zwigzku z czym
czasem konieczne moze by¢ zastosowanie kilku modeli do zebrania petnego zestawu
informacji.

2. Innowacje ekologiczne
Innowacyjno$¢ uwazana jest za jedng z wzglednie trwalych cech przedsi¢bior-
stwa. Nie traktuje si¢ jej jako przejaw incydentalnego zdarzenia, lecz jako wynik

rozwijania nowych umiejetnoscei oraz podejmowania dziatan w dtuzszej perspekty-
wie [Sottysik, 2021, s. 7]. Samo ich wprowadzanie uwazane jest za czynnik nie-
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zbedny do funkcjonowania w dynamicznym otoczeniu, ktdre to wywiera na przed-
sigbiorstwach wptyw, ksztattujac w nich potrzebg wyrdznienia si¢, elastycznosci
oraz uczenia si¢ szybkiego dostosowywania si¢ do zachodzacych zmian [Paliszkie-
wicz, 2019, s. 7].

Powszechnie uwaza si¢, ze Swiatowa gospodarka stoi przed ogromnym wyzwa-
niem ze wzgledu na ograniczong dostepnos¢ do zasobow naturalnych. Dostosowanie
do zaistniatych ograniczen bedzie zatem wymagato miedzy innymi zmniejszenia zu-
zycia zasobow przyrody poprzez zastosowanie ekoinnowacji [Bartoszczuk, 2017,
s. 2-3].

Aby ekoinnowacje mogtly zaistnie¢ konieczny jest jednak recykling i ponowne
wykorzystywanie wytworzonych produktow. Swiadome stosowanie zasobow natu-
ralnych w celu unikni¢cia marnotrawstwa rowniez ma kluczowe znaczenie. Produk-
cja oparta na zasadach redukcji, ponownego uzycia oraz recyklingu pomaga w roz-
woju produktu poprzez optymalizacj¢ procesdw oraz generowanié oszczednosci
[Dugonski i Tumelero, 2021, s. 239].

Problem degradacji srodowiska naturalnego zauwazalny byt juz w latach 80
ubieglego wieku. Wasnie w tym okresie media zainteresowatly si¢ problemami z tym
powigzanymi. Rezultatem tego byt tatwiejszy dostep do wiedzy i informacji na ten
temat, a tym samym wzrost wiedzy konsumentoéw oraz ich zaangazowania w kwestie
prosrodowiskowe [Zratek, 2018, s. 217-218].

Ze wzgledu na pozytywne efekty zewnetrzne spoteczenstwo zaczeto pozadaé
innowacji ekologicznych, bedacych zrodtem korzysci spotecznych. Nalezy bowiem
zauwazyC, ze koszty wprowadzania ekoinnowacji ponosza gtownie przedsigbior-
stwa. To ich zadaniem jest opracowywanie i wprowadzanie innowacji ekologicz-
nych [Zratek, 2018, s. 79].

W literaturze nauk o zarzadzaniu i nauk technicznych coraz czesciej wyodreb-
niane zostajg innowacje ekologiczne, skrétowo nazywane ekoinnowacjami. Dotych-
czas nie zostaty one potraktowane jako osobna kategoria innowacji, lecz cecha nie-
ktorych z nich [Jasinski, 2021, s. 11]. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze obecnie toczy
si¢ dyskusja na temat uznania ekoinnowacji za samodzielny rodzaj innowacji, ktory
wymaga dodatkowych badan i analiz na temat mechanizméw i skutkow ekoinnowa-
cji w skali przedsiebiorstw [Bartoszczuk, 2018, s. 8].

Definicj¢ ekoinnowacji zaczeto ksztaltowaé pod koniec XX wieku. Nadal
mozna jednak zaobserwowa¢ pewne trudnosci powigzane z utworzeniem uniwersal-
nej definicji tego stowa. Powodem tego jest szeroki zakres owego pojecia. Zwrocit
na to uwage miedzy innymi Europejski Komitet Ekonomiczno-Spoteczny podczas
oceny zapisow Planu dziatania w zakresie ekoinnowacji (Eco-AP) [Wozniak i Woz-
niak, 2021, s. 76].
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Pojecie ekoinnowacji do literatury po raz pierwszy zostato wprowadzone przez
Claude Fusslera i Petera Jamesa w 1996 roku. Wedtug tych autorow ekoinnowacje
mozna definiowaé jako innowacje¢ stuzaca do mierzenia, zapobiegania, ogranicze-
nia, minimalizowania i poprawy zniszczen srodowiskowych wody, powietrza, gleby
1 zasobow naturalnych. Odnosi si¢ takze to do probleméw zwigzanych z hatasem
i ekosystemami. Innowacja ta obejmuje redukcje gazoéw cieplarnianych oraz tak
zwang innowacj¢ energetyczng dotyczacg wydajnosei energetycznej i odnawialnych
zrodet energii [Gatazka, 2017, s. 61]. Autorzy wyzej przytoczonej definicji ekoin-
nowacji uznali rtowniez, ze jest to nie tylko proces lub produkt zmniejszajacy wptyw
na srodowisko, ale takze dodajacy wartos¢ dla klientdw koncowych [Fussler i James,
1996].

Analiza definicji ekoinnowacji pozwolila na wyszczegodlnienie szeSciu wymia-
row ekoinnowacji (rys. 1). Wsrod badaczy przewazaja podobne poglady na temat
celow oraz orientacji rynkowej ekoinnowacji. Za jej podstawowe zadanie uwazaja
oni zmniejszenie negatywnego wptywu na srodowisko. Dodatkowo niektorzy auto-
rzy wskazuja, iz dziatania prosrodowiskowe powinny obejmowaé caty cykl zycia
produktow i powinny by¢ wdrazane we wszystkich fazach [Szopik — Depczynska
i in., 2018, s. 70].

Innowacje ekologiczne bezposrednio wigzg si¢ z programem zrOwnowazonego
rozwoju. Mozna stwierdzi¢, ze sa one uwazane za srodek wyrazajacy ta koncepcje.
Rola innowacji polega zatem na [Bartoszczuk, 2018, s. 25]:

* ,,minimalizowaniu wykorzystania zasobow, w tym energii i wody;

» zmniejszeniu (redukcji) oddzialywania na srodowisko;

+  zapobieganiu antropogenicznemu obcigzeniu Srodowiska;

* zmniejszeniu wytwarzania odpadow.”
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Cel innowacji }

» produktowa, procesowa, nowa metoda matketingowa

Orientacja rynkowa |

» zaspokojenie oczekiwan i potrzeb klientow, pozycja
konkurencyjna

Aspekt ochrony srodowiska |

* Zmnigjszenie negatywnego wplywu

Faza J

* pelny cykl zycia produktu

Impuls |

* oszczednosci ekologia jako cel

AN R R

Poziom |

» wdrozenie nowego ekologicznego standardu

Rys. 1. Wymiary ekoinnowacji

Zrédto: [Bartoszczuk, 2015, s. 129].

Podsumowujac powyzsze nalezy podkresli¢, ze ekoinnowacje stanowig szcze-
g6lny rodzaj innowacji. Przynosza one korzysci zarowno gospodarce jak i przyczy-
niajg si¢ do zmniejszenia negatywnego oddziatywania na srodowisko. Organizacje,
ktore w swoim funkcjonowaniu biora pod uwage aspekty Srodowiskowe buduja
w ten sposob swojg reputacje oraz pozyskujg nowych klientow, dla ktorych sprawy
spoteczne i ekologiczne majg znaczenie. Samo dziatanie w zgodzie z zasadami eko-
logii nie jest jednak wystarczajacym kryterium do podnoszenia konkurencyjnosci.
Do osiagnigcia tego celu konieczne jest informowanie konsumentow o podejmowa-
nych dziataniach. Narzedziem do tego wykorzystywanym moze by¢ miedzy innymi
aktywny marketing ekologiczny.

3. Metodyka badan i charakterystyka préby badawczej

W czerwcu 2022 roku zostat przeprowadzony sondaz diagnostyczny. Narze-
dziem, przy pomocy ktérego zostaly zebrane odpowiedzi byt standaryzowany kwe-
stionariusz ankiety internetowej wykonany technikg CAWI. Celem badania byto
sprawdzenie czy i w jakim stopniu klienci podczas zakupu uwzgledniajg aspekt eko-
innowacyjnego prowadzenia dziatalnosci przez firmy branzy kosmetyczne;j.
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Proba badawcza sktadata si¢ z 95 0s6b, w tym 70 kobiet i 25 m¢zczyzn. Pod-
miotami badania byty osoby w wieku od 15 do 52 lat, reprezentujace polskich kon-
sumentow produktow branzy kosmetycznej. W celu szerszego rozpowszechniania
kwestionariusza ankiety zostat on umieszczony na portalu spotecznosciowym Face-
book. Dziatanie to umozliwito rozestanie ankiety do wigkszej liczby osob. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze proba bioraca udziat w badaniu nie jest przez to w pelni repre-
zentatywna, a publikowane wnioski dotycza wytacznie zbadanej grupy konsumen-
tow. Charakterystyka proby badawczej zostala przedstawiona w tabeli 1.

Dokonujac analizy grupy respondentow mozna zauwazy¢, ze byly to w wigk-
szo$ci kobiety. Stanowity one 73,7% ogoétu badanych. Najliczniejsza grupa respon-
dentow prezentowata przedziat wiekowy 21-26 lat. Najmniejsza liczba ankietowa-
nych zadeklarowata wiek powyzej 38 lat. Biorac pod uwage wyksztatcenie respon-
dentéw mozna stwierdzi¢, ze ponad potowa ankietowanych prezentowata wyksztat-
cenie $rednie — 56,8%. Jako miejsce zamieszkania 60% ankietowanych zadeklaro-
wato miasto ponizej 200 tys. mieszkancow, za§ pozostali miasto ponizej 200 tys.
mieszkancow.

Tab. 1. Charakterystyka badanej proby

Zmienna Charakterystyka badanej proby
Ptec Kobiety — 73,7%
Mezczyzni —26,3%
Wiek 15-20 lat-21,1%
21-26 - 63,2%
27-32-7,4%
33-38-6,3%
Powyzej 38 —2,1%
Wyksztatcenie Podstawowe — 3,2%
Gimnazjalne —1,1%
Zawodowe — 4,2%
Srednie — 56,8%
Wyzsze —34,7%
Miejsce zamieszkania Miasto ponizej 200 tys. mieszkaricéw — 60%
Miasto powyzej 200 tys. mieszkaricow —40%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4. Wyniki badan wtasnych
Pierwsze pytanie zawarte w ankiecie dotyczyto czestotliwosci zakupu kosmety-
koéw. Wyniki wskazaty, ze wigksza cze$¢ ankietowanych — 54,7% dokonuje zakupu

kosmetykow co najmniej raz w miesigcu, ale rzadziej niz raz w tygodniu (rysunek
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2). Dodatkowo (rysunek 3) mozna stwierdzi¢, ze czgstotliwo$é zakupu kosmetykow
byla wyzsza w grupie kobiet niz m¢zczyzn.

5,3%

= Co najmniej raz w tygodniu

= Co najmniej raz w miesigcu,
ale rzadziej niz raz w
tygodniu

= Co najmniej raz na trzy
miesigce, ale rzadziej niz raz
W miesigcu

Rys. 2. Czestotliwos¢ zakupu kosmetykdw przez ankietowanych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Co najmniejrazw tygodniu [l 6%

> Co najmniej raz na trzy miesigce, ale... NN 23%
(]
=
~  Co najmniej raz w miesigcu, ale rzadziej niz... ININERINILII  60%
Rzadziej niz raz na trzy miesigce M 11%
Co najmniejraz w tygodniu [l 4%
E Co najmniej raz na trzy miesiace, ale... [ INGINE 3%
N
(S}
N
< Conajmniej raz w miesiacy, ale rzadziej niz... D 40%

Rzadziej niz raz na trzy miesigce NG 23%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rys. 3. Zestawienie czestotliwosci zakupu kosmetykoéw z ptcig respondentéw (w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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Tab. 2. Ocena waznosci wybranych kryteridw podczas zakupu kosmetykdéw (w %)
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W kolejnym pytaniu ankietowani zostali poproszeni o okreslenie, na ile wazne
podczas zakupu kosmetykow sa dla nich poszczegdlne kryteria (tabela 2). Za naj-
bardziej istotne czynniki zostaly uznane: skutecznos¢ kosmetyku, dopasowanie do
rodzaju cery, skory czy wlosow oraz cena. Zebraly one najwigcej odpowiedzi ,,zde-
cydowanie wazne” oraz ,,wazne”. Najmniej istotnymi kwestiami podczas zakupu
okazaly kryteria dotyczace opakowania produktu. Wyglad opakowania oraz jego
przyjazno$¢ dla srodowiska uzyskaty najwiecej odpowiedzi ,,zdecydowanie nie-
wazne” oraz ,,niewazne”.

Kolejnym zagadnieniem poruszonym w ankiecie byla ocena waznosci poszcze-
golnych cech opakowania kosmetyku (tabela 3). Na podstawie analizy wynikow
mozna stwierdzi¢, ze informacje o wlasciwosciach i sktadzie oraz zapewnienie za-
bezpieczenia whasciwosci kosmetykOw s najwazniejszymi aspektami, jakie po-
winno speinia¢ opakowanie. Odpowiedzi ,,zdecydowanie wazne” oraz ,,wazne”
udzielito tu odpowiednio 88,4% oraz 83,2% respondentow. Estetyka wykona-
nia/tadna szata graficzna oraz ekologiczny/biodegradowalny charakter okazaty si¢
mie¢ najmniejsze znaczenie. Mozna wigc zauwazy¢, ze wedtug konsumentow opa-
kowanie powinno przede wszystkim spetnia¢ funkcje informacyjng oraz zapewniac
mu zabezpieczenie przed utrata wlasciwosci. Troska o srodowisko i cechy wizualne
maja tu drugorzedne znaczenie.
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Tab. 3. Ocena waznosci wybranych cech opakowania kosmetyku (w %)
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Pytanie czwarte dotyczyto odpowiedzialnosci za recykling produktu. Wigkszosé¢
ankietowanych zdjeta z siebie ten obowiazek, odpowiedzialnoscia obarczajac insty-
tucje zewnetrzne (rysunek 4).

= Producent
= Rzad
Sprzedawca

= Konsument

1,1%

Rys. 4. Deklaracja ankietowanych na temat podmiotu ponoszgcego odpowiedzialnosc¢ za recykling

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Rys. 5. Zestawienie wyboru podmiotu ponoszgcego odpowiedzialnos¢ za recykling z wyksztatceniem
ankietowanych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Najwigksza liczba ankietowanych —46,3% uznata, ze troska o recykling jest ob-
owigzkiem producenta. Wszyscy ankietowani z wyksztatceniem gimnazjalnym i za-
wodowym byli tego zdania (rysunek 5). Zdaniem 12,6% ogoétu ankietowanych to
rzad odpowiada za gospodarke odpadami. Natomiast, wedtug 1,1% ankietowanych
odpowiedzialnoé¢ za recykling spoczywa na sprzedawcy, przy czym opini¢ tg wy-
razity wylacznie osoby z wyksztatceniem $rednim. Wedtug 40% ankietowanych to
konsument jest gldownym podmiotem ponoszacym odpowiedzialno$¢ za recykling
zakupionych produktéw. Wariant tej odpowiedzi dominuje w$rod osob z wyksztat-
ceniem podstawowym, gdzie zostat wskazany przez 67% badanych.
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= Tak

= Nie

Rys. 6. Znajomos¢ pojecia ekoinnowacji wérdd respondentéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pytanie piate dotyczylo samego pojecia ekoinnowacji. Wigkszos$¢ respondentow
— 61,1% uznato, ze zetkneto si¢ juz wezesniej z tym pojeciem (rysunek 6). Analizu-
jac rysunek 7 mozna zauwazy¢, ze zaznajomionych z tym pojeciem jest 100% an-
kietowanych wyksztatcenia gimnazjalnego, zdecydowana wigkszo$¢ — 76% wyz-
szego oraz 57% $redniego. Dla 38,9% ogotu ankietowanych pojecie to nie jest znane.
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Rys. 7. Zestawienie znajomosci pojecia ekoinnowacji z wyksztatceniem respondentéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

= Tak
® Nie

= Nie wiem

Rys. 8. Rozktad badanej préby pod wzgledem zakupu kosmetykéw ekologicznych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W pytaniu sz6stym ankietowani zostali zapytani, czy kupuja kosmetyki ekolo-
giczne. Odpowiedzi twierdzacej udzielito 57,9% ankietowanych, natomiast przecza-
cej 11,6%. Znaczna czes¢ ankietowanych —30,5% udzielita odpowiedzi ,,nie wiem”,
co moze $wiadczy¢ o ich braku wiedzy na temat tego co jest ekologiczne, a co nie
(rysunek 8).

Ankietowani, ktorzy nie kupuja kosmetykoéw ekologicznych zostali zapytani o
to, co jest najwicksza przeszkoda w zakupie owych produktow. Ponad potowa an-
kietowanych (54,5%) uznata, ze determinuje to wysoka cena produktow ekologicz-
nych (rysunek 9). Kolejnym najczesciej wskazywanym czynnikiem byl brak wiedzy
o tym, co jest ekologiczne — odpowiedz tg wybrato 18,2% respondentow. Brak takich
produktow w sklepach, brak zainteresowania ze strony respondentow jak tez brak
zainteresowania kwestiami ekologii zostaty wskazane przez taki sam odsetek ankie-
towanych — 9,1%. Zaden z respondentow nie wskazal odpowiedzi dotyczacej braku
informacji na opakowaniu oraz mniejszej estetyki opakowan produktow ekologicz-
nych. Oba z niewskazanych czynnikéw dotyczyly opakowan. Moze to §wiadczy¢
o tym, ze opakowania produktow ekologicznych przygotowywane sa odpowiednio
1 niczym nie ustepujg opakowaniom kosmetykow nieekologicznych.

= Wysoka cena

® Brak wiedzy o tym co jest
ekologiczne

Nie interesujg mnie kwestie
ekologii

® Brak zainteresowania z mojej
strony

m Brak takich produktow w
sklepach

Rys. 9. Deklaracja ankietowanych nie kupujacych kosmetykéw ekologicznych na temat przeszkdd
w zakupie produktéw ekologicznych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

W kolejnym pytaniu ankietowani dokonujacy zakupu ekologicznych kosmety-
kow zostali zapytani, co jest dla nich potwierdzeniem, ze produkt ktory kupuja jest
ekologiczny. Najliczniejsza grupa ankietowanych — 76,4% wskazata, ze w celu zwe-
ryfikowania ekologicznego charakteru danego produktu sprawdzaja oznaczenia
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i symbole, weryfikujace ekologicznos¢ (rysunek 10). Popularng formg potwierdze-
nia jest takze doktadna analiza sktadu wskazywana przez 63,6%. Zardwno etykieta
zawierajgca przedrostek bio lub eko oraz informacje na opakowaniu o wpltywie na
srodowisko sa wystarczajacym potwierdzeniem dla 29,1% ankietowanych. Zapew-
nienia sprzedawcy lub producenta sa wiarygodne dla 7,3% badanych. Jedynie 1,8%
wskazato, ze produkt powinien by¢ oznaczony znakami certyfikatow, ktorych praw-
dziwo$¢ mozna tatwo potwierdzié.

Produkt powinien by¢ odpowiednio...[l 1,80%
Nie wiem [ 1,80%

Szukam informacji na opakowaniu o... | I 29,10%

Wystarczy mi potwierdzenie sprzedawcy lub... [l 7,30%
Wystepowanie oznaczeri/symboli... [ INNEGINITINN 5,4 0%
Doktadna analiza sktadu [N 63,60%
Etykieta zawierajgca przedrostek bio/eko | NG 21,10%
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Rys. 10. Rozktad respondentéw dokonujacych zakupu produktéw ekologicznych pod wzgledem ro-
dzaju potwierdzenia prawdziwosci ekologicznego charakteru produktu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Podsumowanie

Celem przeprowadzonego badania bylo sprawdzenie czy i w jakim stopniu
klienci podczas zakupu kosmetykow uwzgledniajg aspekt ekoinnowacyjnego pro-
wadzenia dziatalnosci przez firmy branzy kosmetycznej. Dostarczyto ono informacji
na temat obecnego stanu ich wiedzy oraz nawykow zakupowych.

Na podstawie wynikow badan mozna zauwazy¢, ze najwazniejszymi czynni-
kami decydujacymi o wyborze kosmetyku sg jego skutecznos$¢ oraz dopasowanie do
rodzaju skory, wlosow czy cery. Sg to wigc podstawowe cechy, jakie powinien spet-
nia¢ kazdy kosmetyk zakupiony w konkretnym celu. Nie bez znaczenia pozostata
takze cena.

Wyniki pokazaty, ze wigkszo$¢ respondentéw nie zwraca uwagi na to, czy opa-
kowanie produktu jest przyjazne dla srodowiska. Jedynie niewielki procent ankieto-
wanych odpowiedziat, ze zawsze sprawdza to kryterium przed zakupem. Wedtug
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oceny ankietowanych opakowanie powinno przede wszystkim spetnia¢ funkcje in-
formacyjna, czyli zawiera¢ informacje o sktadzie i wtasciwosciach oraz ochronng —
zabezpiecza¢ produkt i chroni¢ go przed utratg wlasciwosci.

Przedsiebiorstwa kosmetyczne powinny wigc w szczegdlnosci zatroszczy¢ si¢
0 ich odpowiednie dopasowanie do potrzeb konsumentéw. W mniejszym stopniu
powinny natomiast skupia¢ si¢ na wizualnych aspektach opakowania. Jak wykazaty
wynika badania waznym aspektem dla konsumentéw jest mozliwo$¢ ponownego
uzycia opakowania. Refille stanowig wigc ciekawg alternatywe dla opakowan jed-
nokrotnego uzytku. Zastosowanie takiego rozwigzania mogloby w pozytywny spo-
sob wptyna¢ na ceng, ktora ma dla konsumentéw rowniez istotne znaczenie.

Wysoka cena jest gtdwnym czynnikiem zniech¢cajgcym ankietowanych do za-
kupu produktdéw ekologicznych. Drugim czynnikiem jest z kolei brak wiedzy o tym,
co jest ekologiczne. Producenci kosmetykéw powinni wigc dotozy¢ staran o lepsze
oznaczanie produktow ekologicznych.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna zalozy¢, ze aspekt ekologii
wcigz pozostaje kwestig drugorzedng dla konsumentow. Najbardziej istotne sg czyn-
niki bezposrednio dotyczace whasciwosci produktu, jego skutecznosci oraz ceny.
Konsumenci oczekuja, ze przedsigbiorstwa zdejma z nich obowiazek dbania o kwe-
stie dotyczace ekologii, tym samym dostarczajac gotowe produkty, ktore z zalozenia
beda spetniaty wyznaczone standardy.
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Eco-innovation in the cosmetics industry as a determinant
of consumer choices

Abstract

Currently, dynamic changes are being observed in the market. Any company that wants to
maintain its position or improve its performance must adapt to current trends. One of the
most popular global trends is paying more attention to ecological issues. In response to the
popularity of this phenomenon, enterprises began to introduce ecological innovations to
their business. The aspect of ecological production of products and running a business is of
particular importance in the cosmetics industry. It is one of the fastest growing markets,
generating more and more revenue each year. The aim of the thesis was to check whether
and to what extent customers take into account the aspect of eco-innovative business by
companies in the cosmetics industry when purchasing cosmetics. As part of the survey's
implementation, a diagnostic survey was conducted. The survey showed that for customers,
environmental issues are still of secondary importance when buying cosmetics.

Key words

purchasing decisions, eco-innovation, cosmetics industry

Akademia Zarzadzania — 6(3)/2022 199



