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Determinanty wyborow zakupowych

na polskim rynku

produktow kosmetycznych
w Swietle koncepcji
ZrOwnowazonego rozwoju
1 gospodarki cyrkularnej

Wprowadzenie

Celem artykulu jest poszukiwanie odpowiedzi
na pytanie, w jakim stopniu dyskusja w mediach,
na konferencjach i seminariach oraz nowe regulacje
unijne zwigzane z koncepcjg zréwnowazonego roz-
woju i1 gospodarka cyrkularng wplywaja na decyzje
konsumentek/konsumentéw przy wyborze produk-
téw. Bazg do analiz w czeSci badawczej jest branza
kosmetyczna. W szczegblnoS§ci w opracowaniu po-
szukuje sie odpowiedzi na pytania:

e Czy wybory zakupowe w branzy kosmetycznej sa
determinowane picig?

e W jakim stopniu wiek, wyksztatcenie i miejsce za-
mieszkania konsumentki/konsumenta ma wplyw
na decyzje wyboru?

e Czy konsumentki/konsumenci przez swoje wybo-
ry zakupowe bedg w stanie wplynaé na dzialania
przedsiebiorstw w zakresie implementacji zréw-
nowazonych strategii?

W artykule wykorzystano wyniki reprezentatyw-
nego ogdélnopolskiego badania’, ktérego celem byta
diagnoza zachowan konsumentek i konsumentéow
wobec istotnych wyzwan zewnetrznych oraz przy-
gotowanie kampanii spoleczno-edukacyjnej ,,Opa-
kowanie w sam raz”, dotyczacej wyboru produktéw,
ktérych wielko§¢ opakowania jest adekwatna do
wielko$ci produktu, a samo opakowanie jest recyklo-
walne. W badaniu skoncentrowano sie na szeroko

rozumianych produktach kosmetycznych, poniewaz
wiasnie w przypadku tych produktéw stwierdzono,
ze wielko$ci zar6wno opakowania zewnetrznego, jak
i bezposredniego sg czesto nieadekwatne do zawar-
toSci.

Czynniki determinujace
Zrownowazony rozwaoj

Dyskusja, ktéra toczy sie w Srodowisku ekonomi-
stéw, zwigzana jest przede wszystkim z wyznacze-
niem nowej §ciezki rozwoju w kontekS$cie narasta-
jacych kryzyséw klimatycznego i energetycznego,
ktére przekiadajg sie na ogdélnoS§wiatowy kryzys
gospodarczy. Problematyka zwigzana z gospodaro-
waniem odpadami stanowi coraz bardziej widocz-
ny problem §rodowiskowy. Linearne podej$cie do
gospodarki doprowadzito do nadmiernej eksploata-
cji Srodowiska i surowcéw oraz w niektérych spo-
tecznosciach do poglebienia sie luki dochodowe;j
miedzy najbogatszymi a najbiedniejszymi rejonami
Swiata. Idea gospodarki linearnej koncentruje sie
przede wszystkim na hastach: weZz-wyprodukuj—
wyrzué (ang. take-make-dispose) [Diaz-Lopez et
al. 2021:6-7]. Oznacza to, ze surowce (eksploato-
wane bez zadnego umiaru) sg podstawa do produk-
cji towaréw, ktére z kolei po uzyciu sg wyrzucane



jako odpady. Cykl zycia produktu staje sie coraz
krétszy, poniewaz w tym systemie warto§¢ tworzo-
na jest przez maksymalizacje produkgji i sprzedazy
[Dieguez 2020:1]. Dodatkowo juz w czasie produk-
cji powstaja odpady, ktére nie sg wykorzystywane
w kolejnych procesach. Ten sposéb gospodarowa-
nia i podporzadkowany mu marketing napedzajg
postawy konsumpcyjne, czyli ,wiecej”’, ,,do przo-
du”, ,,do géry” [Raworth 2021:37-44].

Alternatywnym podejSciem jest cyrkularna
gospodarka, okre§lana réwniez jako gospodarka
o obiegu zamknietym (GOZ), ktéra Scisle wpisuje
sie w cele zré6wnowazonego rozwoju (ang. Sustaina-
ble Development Goals, SDG), ogloszone w ramach
Agendy ONZ 2030 oraz w nowe prawo unijne usta-
nowione w 2018 r., a dotyczace zréwnowazonego
finansowania. W szczegdlnos$ci nalezy zwrécié uwage,
ze zagadnienia zwigzane z GOZ ujete zostaly w ce-
lach 9 (Innowacyjno$¢, przemysl, infrastruktura)
i 12 (Odpowiedzialna konsumpcja i produkgja). Idea
gospodarki cyrkularnej polega na minimalizowaniu
zuzycia surowcéw, przy rOwnoczesnej minimalizacji
odpadéw. Jednocze$nie zaklada sie, ze wytworzony
produkt lub elementy w nim zawarte mogg by¢ po-
wtérnie uzyte oraz istnieje wysoka podatnos¢ pro-
duktu na recykling. Istota GOZ zawiera sie w stwier-
dzeniu: redukuj, uzyj po raz kolejny, recyklyj (ang.
reduce, reuse, recycle). W przeciwiefistwie do go-
spodarki linearnej, kluczowe w tym podejSciu jest
diugie uzycie produktu, ekonomia wspétdzielenia,
zastepowanie surowcéw naturalnych, ktérych zlo-
za ulegaja wyczerpywaniu, innymi zasobami, tez
podatnymi na recykling, zadbanie o minimalizacje
odpadéw, a jesli juz powstajg, to ich wykorzystanie
[Roleders, Oriekhova, Sysoieva 2022]. W modelu
SDG konieczne jest tgczenie kwestii ekonomicznych
z ekologicznymi oraz spolecznymi. Sprzyjaja temu
zréwnowazone tancuchy dostaw, w ktérych kwestie
rentownoSci 1 zmniejszania wplywu na §rodowisko
stajg si¢ podstawg podejmowanych decyzji [Car-
ter, Rogers 2006; Centobelli, Cerchione, Esposito
2017].

Wobec nasilajacych sie¢ negatywnych zjawisk
bedacych pochodng destrukcji §rodowiska i kry-
zysu globalnego konieczne stalo sie, oprécz dzia-
tafh na szczeblu rzadéw, wigczenie przedsiebiorstw
do przeciwdzialania tym zjawiskom. Dlatego tez
zostaly podjete prace na szczeblu UE, ktérych
celem jest wypracowanie i1 wdrozenie narzedzi
wspierajacych podejmowanie zréwnowazonych
decyzji inwestycyjnych przez kapital prywatny.
Efektem tych prac jest Rozporzadzenie Parlamen-
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tu Europejskiego i Rady z 2019 r., zwane w skrécie
SFDR (ang. Sustainable Finance Disclosure Regu-
lation), dyrektywa CSRD (ang. Corporate Sustain-
ability Reporting Directive), ktéra ma obowigzywaé
od 2024 r. oraz standardy ESRS (ang. European
Sustainability Reporting Standards) [parkiet.com
2022], ktérych formalne przyjecie przewidziane jest
do 30.06.2023 r. Te regulacje moga réwniez stano-
wi¢ kierunkowskaz dla przedsiebiorstw w tworzeniu
wlasnej strategii dziatania.

W celu opracowania spdjnej strategii UE doty-
czacej zrownowazonego finansowania przy Komisji
Europejskiej zostala powotana Grupa Ekspertéw
Wysokiego Szczebla ds. Zréwnowazonego Finanso-
wania. W wyniku jej prac powstal raport zawiera-
jacy osiem kluczowych rekomendacji i plan finan-
sowania zréwnowazonego wzrostu, opublikowany
w 2018 r. [Europejski Trybunat Obrachunkowy
2018]. Wsréd gtéwnych celéw znalazty sie m.in.
ukierunkowanie przeptywéw kapitatéw na bardziej
zréwnowazone inwestycje, uwzglednienie zagadniefi
zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem w zarzg-
dzaniu ryzykiem, wspieranie przejrzysto$ci informa-
cji w calym tancuchu dostaw i podejScie dtugoter-
minowe w perspektywie finansowej i gospodarczej.
Jesli chodzi o plan, to kluczowe bylto stworzenie
jednolitej klasyfikacji dziatan na rzecz zréwnowa-
zonego rozwoju, okre§lanej jako taksonomia UE
[PARP 2021]. Jej ogélne ramy zostaty okreslo-
ne w rozporzadzeniu Parlamentu Europejskiego
i Rady nr 2020/852. Celem taksonomii jest ustano-
wienie jasnych kryteriéw i ujednolicenie pojeé dla
zréwnowazonych dziatan, jak tez przeciwstawienie
sie zjawisku greenwashingu (skladanie falszywych
deklaracji producentéw o przyjaznoSci produktéw
1 ustug dla §rodowiska). Zgodnie z rozporzadzeniem
dziatalno§é zré6wnowazona musi obejmowacd znaczg-
cy wktad w realizacje co najmniej jednego z szeSciu
celéw Srodowiskowych:

1) tagodzenie skutkéw zmian klimatu,

2) dostosowanie do zmian klimatu,

3) zréwnowazone wykorzystywanie i ochrona zaso-
béw wodnych i morskich,

4) zapobieganie zanieczyszczeniu i jego kontrola,

5) ochrona i odbudowa bioréznorodnosci i ekosyste-
moéw,

6) przejscie do gospodarki o obiegu zamknietym.

Wsréd rodzajéw dziatalnoSci, ktére w najwiekszym
stopniu wplywajg na emisje gazéw cieplarnianych,
wymieniono budownictwo i rynek nieruchomosci,
transport i magazynowanie, branze wodno-odpa-
dowa, branze energetyczna i przemyst [European
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Environment Agency 2021; 2022]. System raporto-
wania skierowany jest do panstw czionkowskich UE,
podmiotéw oferujacych produkty finansowe oraz
spétek zobowigzanych do raportowania pozafinan-
sowego. System ten moze by¢ réwniez dobrowolnie
wykorzystany przez pozostale podmioty rynkowe,
np. w celu pozyskania §rodkéw z funduszy europej-
skich na zréwnowazone dziatania.

W Polsce, wedlug wstepnych wyliczen, obowigz-
kiem raportowania w zakresie CSRD zostanie obje-
tych okoto 3000 spétek. Dotyczy to jednak w pierw-
szej kolejno$ci duzych spéiek gietdowych, w dalszej
—§rednich podmiotéw, a od 2026 r. — réwniez matych,
dziatajacych na rynku regulowanym. Raportowanie
jest do§¢ wymagajace, konieczne jest bowiem poda-
nie konkretnych wskaznikéw, na bazie ktérych moz-
na uznaé, ze firma prowadzi odpowiedzialng dzia-
talno§¢ w obszarze §rodowiska, spoleczenstwa i tadu
korporacyjnego. W pierwszej kolejnosci zwraca sie
uwage na kwestie Srodowiskowe, ktére juz wczedniej
zostaly szczegbétowo okreS§lone w taksonomii.

Ze wzgledu na powyzsze regulacje produkcja
w obiegu zamknietym jest czynnikiem determinu-
jacym strategie dzialania przedsiebiorstw obecnie
(np. w Wielkiej Brytanii nastgpitl wzrost inwestycji
w GOZ o0 64% w ciagu zaledwie jednego roku 2020—
2021 [www.Infuture.institute/raporty]), a w przy-
sztosci bedzie stanowita kryterium dostepu do §rod-
kéw finansowych.

Prace nad nowymi rozwigzaniami dotyczacy-
mi GOZ w ramach UE trwaja. W marcu 2022 r.
podjeto dziatania w celu ujednolicenia wielu przepi-
séw. Przyktadowo regulacje dotyczace standaryza-
cji portéw USB w tadowarkach przewodowych do
réznych urzadzen mobilnych, a takze innych urzg-
dzen elektronicznych, w tym réwniez pochodzacych
spoza UE, majg zaczglé obowigzywaé w 2024 r.
W przypadku laptopéw zasady majg wejSé w zycie
od 2026 r. Komisja Europejska ustalila, ze smart-
fony, ubrania i meble muszg spetniaé nowe wymogi
dotyczace obiegu zamknietego, jeSli ich producen-
ci chcg uzyskaé¢ dostep do rynku UE. W szcze-
gblnosci oznacza to, ze nowe produkty muszg by¢
trwale, ponownie uzyte, naprawialne lub poddane
recyklingowi oraz zawieraé materialy pochodzg-
ce z recyklingu. Proponowane regulacje sg spdjne
z planem dzialania na rzecz gospodarki obiegu
zamknietego dla artykuléw codziennego uzytku,
przyjetym przez Komisje Europejska w 2020 r. Plan
ten jest réwniez czeScig Europejskiego Zielonego
Ladu. Celem planu jest zatem przeciwdziatanie
produkgji ,,jednorazéwek” (Dyrektywa 2019/904%)

[Winiski, Pamula, Wyszyniska 2022], przedwcze-
snemu starzeniu sie produktéw (wydiuzanie cyklu
ich zycia) oraz zakaz niszczenia niesprzedanych
débr trwalych. Dyrektywa 2018/851 o rozszerzo-
nej odpowiedzialno$ci producentéw za opakowania,
ktére powinny by¢ recyklowalne (lub tez udzial
produktéw recyklowalnych w opakowaniach musi
by¢ okre§lony procentowo), miata by¢ wdrozona
do ustawodawstwa krajow unijnych do 5.07.2020
r., ale w Polsce prace nad ostatecznym ksztattem
przepis6w w tym zakresie nadal trwajg [bankier.pl
2022]. Zgodnie z ta dyrektywa produkty spetnia-
jace zrownowazone kryteria miatyby w przysziosci
specjalne oznaczenia (,zréwnowazony paszport”),
aby konsumenci mogli podejmowaé §wiadome de-
cyzje zakupowe. Wsréd priorytetowych branz, ktére
zostang objete powyzszym planem, sg: elektronika
i technologie informacyjne, baterie i pojazdy, opako-
wania, tworzywa sztuczne, tekstylia, budownictwo
i budynki oraz zywno§é [ Wolters Kluwer 2022; Eu-
ropean Commission 2019; EY Global 2022].

Zaréwno kwestie zwigzane ze zréwnowazonym
raportowaniem, jak i pakiet regulacji dotyczacy
realizacji zalozen Europejskiego Zielonego Ladu,
w tym GOZ, stanowig ramy prawne do wdrazania
wytycznych we wszystkich krajach UE. Projekt
»Opakowanie w sam raz” nawigzuje do regulacji
1 zmian, ktére sg przygotowywane do wdrozenia,
a badania przeprowadzone w jego ramach majg sta-
nowi¢ podstawe do podjecia dziatan edukacyjnych
wsréd konsumentek/konsumentéw, jak tez firm pro-
dukujacych kosmetyki i opakowania w zakresie obo-
wigzkéw wynikajacych z przedstawionych regulacji
prawnych.

Swiadomosé ekologiczna
konsumentek i konsumentow
a decyzje zakupowe
na polskim rynku kosmetykow
- wyniki badan

Badanie fokusowe

Zogniskowane wywiady grupowe przeprowadzo-
no w czerwcu 2022 r. Lacznie wzieto w nich udziat
10 oséb w wieku od 20 do 60 lat. Byly wsréd nich
osoby posiadajgce dzieci, single oraz reprezentanci
zwigzkéw bezdzietnych, w ktérych kazdy z partne-
réw pracuje zawodowo. Wywiady przeprowadzono
w dwdéch piecioosobowych grupach.



Celem badania fokusowego byto poznanie postaw
zakupowych 1 kryteriéw wyboru produktéw kosme-
tycznych oraz okre§lenie, jakie znaczenie w tych wy-
borach ma opakowanie produktu na tle innych czyn-
nikéw. Wywiady stuzyty zebraniu ocen odnosnie do
opakowan kupowanych produktéw oraz okre§leniu
preferencji wobec opakowan kosmetykéw. Badanie
mialo poméc w ustaleniu, co zdaniem respondentéw
oznacza ekologiczne opakowanie produktu, jakie sa
ich postawy wobec ekologii i produktéw ekologicz-
nych oraz jakie sg motywacje i bariery wyboru pro-
duktéw kosmetycznych pakowanych w sposéb przy-
jazny dla Srodowiska.

Zdaniem badanych ekologia ma coraz wieksze
znaczenie, co uSwiadamiajg sobie pod wplywem
zdobywanej wiedzy, czy tez dostosowujac zachowa-
nia do nowych przepiséw prawnych, np. potrzeby
segregacji odpadéw (tabela 1).

Tabela 1. Przyczyny wzrostu znaczenia ekologii
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Nie zawsze jednak wzrost Swiadomosci ekologicz-
nej przeklada sie na osobiste zaangazowanie i zmia-
ne zachowan. Na podstawie wynikéw badania foku-
sowego mozna wyr6znié trzy rodzaje postaw wobec
ekologii, co zaprezentowano w tabeli 2.

Zdaniem respondentek i respondentéw jest wiele
czynnikéw (barier), ktére hamujg osobiste zaanga-
zowanie w dzialania ekologiczne. Bariery te zebrano
w tabeli 3.

Wyniki badania fokusowego potwierdzity réwniez,
ze rodzaj opakowania ma ograniczony wplyw na
podejmowane decyzje zakupowe. Sila przyzwycza-
jen konsumenckich jest wieksza niz che¢ dbania
o §rodowisko, a w kupowanych produktach liczy sie
przede wszystkim jako$§¢ samego produktu. Zdaniem
respondentek i respondentéw w opakowaniu wazna
jest funkcjonalno$§é i wygoda, a jego ekologiczno§é
bedzie dodatkowym atutem produktu (rysunek 1).

Edukacja w szkole i w domu — u§wiadamianie sobie zagrozen §rodowiskowych

Regulacje prawne zmuszajgce do okre§lonych zachowan

Zwiekszona troska o przyszie pokolenia

Co sprawia, ze ekologia
ma znaczenie?

Ekologiczne zaangazowane otoczenia (rodzicéw, przyjaciél, znajomych)

Kontakt z medialnymi przekazami dotyczacymi zagrozen Srodowiska

Poczucie kontroli i sprawczosci — postawy i cechy osobowosci sprzyjajace aktywnemu
angazowaniu si¢ w realizacje wartosci

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 2. Postawy wobec ekologii i ich przejawy

Postawy

Przejawy postaw ekologicznych

Swiadomi

i zaangazowani

Poszukiwanie rozwigzan ekologicznych zaréwno w samym produkcie (produkty uniwersalne, np. typu
»2 w 17), jak 1 w jego opakowaniu (wigksze pojemnosci, opakowania wielokrotnego uzytku, bez plastiku
i zbednych warstw)

Dostrzeganie absurdalnosci niektérych rozwigzan (produkty naturalne w plastikowych opakowaniach,
plastik wtopiony w szklang butelke)

Zero waste — dazenie do wykorzystania produktu do kofica (gospodarnos¢ i ekologiczno$¢)

Ekologiczna zawarto$§¢ — preferowanie produktéw, ktérych skiad oparty jest na naturalnych sktadnikach

Swiadomi, Swiadomosé zagrozenia §rodowiska przy jednoczesnym braku zmian przyzwyczajen zakupowych
ale holdujacy W decyzjach zakupowych wygrywa produkt sprawdzony, bez wzgledu na rodzaj opakowania
przyzwyczajeniom — - 3 . - .
Docenianie ekologicznych dzialan przedsiebiorstw, np. zmiana opakowania dotychczas kupowanych
produktéw na ekologiczne (wzmocnienie lojalnosci)
Ekologiczne opakowanie bedzie docenione w przypadku nowych produktéw
Sceptyczni Wybory zdeterminowane rachunkiem ekonomicznym, ekologia nie ma wplywu na decyzje zakupowe

i niezaangazowani

Oczekiwanie zachet (np. nizsza cena) do zakupu produktéw ekologicznych

Sceptyczne podejs$cie do proekologicznych dziataf producentéw

Zrédio: opracowanie wlasne.
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Tabela 3. Czynniki hamujgce osobiste zaangazowanie proekologiczne konsumentek/konsumentéw

Ograniczona oferta rynkowa produktéw ekologicznych (zwlaszcza w ekologicznym opakowaniu)

Niska dostepno$é¢ produktéw ekologicznych w sklepach poza wiekszymi miastami

Wyzsze ceny produktéw ekologicznych (dodatkowy koszt bycia eko)

Priorytet osobistego komfortu, ograniczona gotowos§¢ do po§wiecen

Bariery osobistego

Rozproszona odpowiedzialno$¢ (,,inni tego nie robig™)

zaangazowania

Postrzegana ograniczona skuteczno§¢ indywidualnych dziatan i niewielka szkodliwo$§¢ ich braku

proekologicznego

Brak osadzenia proekologicznych zachowan w nawykach, diugotrwaty proces zmiany nawykéw

Brak zaufania do firm, zwlaszcza duzych korporacji: wrazenie braku autentycznos$ci i wybidrczosci dziatan
proekologicznych, ekologia jako zabieg marketingowy, negatywne do§wiadczenia z produktami eko

od ekologii

Zmeczenie, przygnebienie innymi problemami spotecznymi (pandemia, wojna), ktére odwracajg uwage

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rysunek 1. Idealne opakowanie w opinii respondentek/respondentéw badania fokusowego

Wzgledy funkcjonalne

Zabezpieczenie produktu przed wyschnigciem
Stabilne — nie przewraca sie
Odporne na uszkodzenia, trwate
Solidne zamkniecie chronigce przed rozlaniem sie produktu
e Latwe dozowanie — bez brudzenia

(kremy, balsamy — produkty niezmywalne)
e Mozliwo§¢ zobaczenia produktu — prze§wit

+

Wzgledy ekologiczne

e Brak trwalego Iaczenia réznych tworzyw
(np. plastiku wtopionego w szklo)

e Wykorzystanie tworzyw, ktére mozna wielokrotnie
przetwarzaé (np. szklo)

e Opakowania z recyclingu

e Brak opakowania

e Opakowanie zwrotne — mozliwo$§¢ oddania go po zuzyciu
produktu

e Opakowania z pochodnych naturalnych produktéw
(skrobi, otrebéw)

Zrédio: opracowanie wlasne.

Na podstawie uzyskanych opinii mozna stwierdzié,
ze na rynku kosmetykéw warto szukaé takich, ktére
taczg aspekt ekonomiczny 1 uzytkowy z ekologia.

Badanie ilosciowe CAWI

Badania fokusowe byty podstawg do przygotowa-
nia kwestionariusza do badania ilo§ciowego. Kwe-
stionariusz zawierat fgcznie 21 pytan, w tym 2 pyta-
nia otwarte i 19 pytan zamknietych. Pierwsza grupa
pytan pozwalata na identyfikacje zwyczajéw zaku-

Wspolny mianownik

e Mozliwos¢ zuzycia produktu do kofica (np. szeroki gwint,
mozliwos§é postawienia odwrécone;j butelki)

e Dozowanie porcji — bez nadmiaru i marnowania produktu

e Jedno opakowanie zamiast kilku (przelewanie)

e Latwa segregacja (jednolite tworzywo lub fatwo§é rozebrania
na czescl, instrukcja — jak segregowac)

o Mozliwo§é wielokrotnego wykorzystania / nadania drugiego zycia
(nie tylko dla kosmetykéw)

powych dotyczacych $cisle okre§lonych kosmetykow
higieny osobistej (m.in. mydta, szamponu, pasty do
zebéw, dezodorantéw itp.). Druga cze$¢ ankiety do-
tyczyla rodzaju opakowania kosmetykéw i jego funk-
cji. Na potrzeby badania zdefiniowane zostaly dwa
rodzaje opakowania kosmetykéw:

e opakowanie bezpoSrednie, rozumiane jako opa-
kowanie majace bezposredni kontakt z kosmety-
kiem (np. stoik, butelka, tubka),

e opakowanie zewnetrzne, czyli opakowanie, w kt6-
rym znajduje sie opakowanie bezposSrednie (np.
kartonik lub folia, w ktérg zapakowany jest stoik
z kremem lub butelka z ptynem do kapieli).
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Trzecia cze$¢ ankiety podejmowata problematy-
ke §wiadomosci ekologicznej respondentek i respon-
dentéw oraz ewentualnego uwzgledniania ekologii
w decyzjach zakupowych dotyczacych kosmetykow.

Celem badania iloSciowego bylo zebranie opinii na
temat opakowan kosmetykéw, w szczegdlnosci funk-
¢ji petnionej przez opakowania, znajomosci oznaczen
umieszczonych na opakowaniach oraz ewentualnego
wplywu opakowania kosmetyku na decyzje zakupo-
we. Ankieta byla skierowana do kobiet i mezczyzn.
W wyniku przeprowadzonego badania otrzymano
1006 poprawnie wypetnionych ankiet (N = 1006).

Odsetek kobiet i mezczyzn w prébie badawczej byt
jednakowy i wynosit po polowie. Strukture bada-
nych wedlug wieku oraz wyksztalcenia przedstawio-
no na rysunku 2.

Najmniej liczng grupe stanowily osoby w prze-
dziale wiekowym 18-24 lat (tabela 4). Pozostate
grupy wiekowe reprezentowane byly przez poréw-
nywalng liczbe uczestnikéw i uczestniczek. Osoby
z wyksztalceniem podstawowym lub zasadniczym
zawodowym stanowily 26% préby, a pozostalg czes¢
stanowily osoby z wyksztalceniem wyzszym lub
§rednim (po 37%).

Rysunek 2. Struktura badanych wedtug wieku i poziomu wyksztalcenia (w %)

| RERZ
[ ]25-34
[ 3544
4554
[]ss-65

Zrédto: opracowanie wiasne (N = 1006).

. Podstawowe / zasadnicze zawodowe
D Srednie
|:| Wyzsze

Tabela 4. Struktura badanych wedlug wieku i pici oraz poziomu wyksztalcenia

Wiek w latach Wyksztalcenie
Ple¢ podstawowe
18-24 25-34 35-44 45-54 55-65 lub zasadnicze Srednie wyzsze
zawodowe
Kobieta 69% 58% 50% 42% 42% 55% 46% 50%
Mezczyzna 31% 42% 50% 58% 58% 45% 54% 50%
Razem (N = 1006) 109 232 232 221 212 375 371 260

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wsréd miodszych oséb uczestniczacych w badaniu
(18-24 lata i 25-34 lata) przewazaly kobiety, nato-
miast w przedzialach wiekowych 45-54 lata i 55-65
lat niemal 60% stanowili mezczyZni. Wsréd respon-
dentéw i respondentek z wyksztalceniem wyzszym
udzial kobiet i mezczyzn byt poréwnywalny. Wéréd
oséb z wyksztalceniem Srednim 54% stanowili mez-
czyzni, natomiast wéréd oséb z wyksztatceniem pod-
stawowym lub zasadniczym zawodowym ponad po-
towe stanowily kobiety. Niemal 37% ogétu badanych

mieszkato na wsi; najmniejszy udzial w badaniu mieli
mieszkaficy matych miast® (rysunek 3).

W tabeli 5 przedstawiono strukture grup respon-
dentek 1 respondentéw mieszkajgcych na wsi,
w matych, §rednich i duzych miastach wedtug pici.
Wsréd respondentek i respondentéw mieszkajgcych
na wsi wiekszo$§¢ (60%) stanowily kobiety, a w§réd
mieszkancéw miast przewazali mezczyzZni.

W pierwszej czeSci ankiety osoby uczestniczg-
ce w badaniu odpowiadaty na pytania pozwalajgce
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Rysunek 3. Struktura badanych wedtug miejsca zamieszkania oraz aktualnej sytuacji zawodowej (w %)

Bl wies
Miasto mate

<20 tys. mieszkaficéw

Miasto §rednie
20-99 tys. mieszkancéw

Miasto duze 100 tys.
i wiecej mieszkancéw

[]

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan (N = 1006).

2 3

. Mam stalg prace

|:| Pracuje dorywczo

|:| Jestem bezrobotny(a)

. Jestem emerytem(ka)/rencistg(ka)
l:l Ucze sie / studiuje

. Nie pracuje / zajmuje si¢ domem

|:| Jestem na urlopie wychowawczym
- Nie pracuje z innych powodéw

Tabela 5. Struktura badanych wedtug miejsca zamieszkania i pici

Miejsce zamieszkania
Pte¢ Wies Miasto mate do 20 tys. Miasto Srednie 20-99 tys. Miasto duze 100 tys. i wiecej
mieszkafcow mieszkancéw mieszkahcoéw
Kobieta 60% 48% 46% 41%
Mezczyzna 39% 52% 54% 59%
Razem (N = 1006) 368 122 186 330

Zrédio: opracowanie wlasne.

okresli¢ ich zwyczaje zakupowe. Srednie miesieczne
wydatki na kosmetyki w gospodarstwach domowych
respondentek i respondentéw wynosily ok. 150 zi.
Niemal 68% ogdtu badanych wskazato, ze osobiScie
kupuje kosmetyki (tabela 6).

Kobiety uczestniczace w badaniu najczesciej ku-
powaly kosmetyki samodzielnie (92% badanych
kobiet). Az 43% mezczyzn przyznalo, ze kosmetyki
najcze$cie] kupuje w ich domu partnerka. Respon-
dentki i respondenci z najmliodszej grupy wiekowej
czeSciej niz inni przyznawali, ze kosmetyki najczesciej
kupuje w ich domu mama. Wsréd respondentek i re-

spondentéw o §rednim wyksztatceniu 63% kupowalo
kosmetyki osobiscie, natomiast w 26% byta to part-
nerka. Najwiekszy odsetek samodzielnie kupujgcych
kosmetyki byt w grupie badanych z wyksztalceniem
podstawowym / zasadniczym zawodowym 1 wyzszym.
Poréwnywalny byl natomiast odsetek oséb samo-
dzielnie kupujacych kosmetyki wéréd respondentek
1 respondentéw zamieszkujgcych wsie oraz miasta.

Ponad 70% wszystkich uczestniczek i uczestni-
kow badania wskazalo, ze zakupu kosmetykéw do-
konuje w drogeriach i perfumeriach stacjonarnych
(tabela 7).

Tabela 6. Osoba odpowiedzialna za zakup kosmetykéw w gospodarstwie domowym — struktura odpowiedzi wedtug pici

i wyksztalcenia

Pieé Wyksztalcenie
Osoba kupujaca kosmetyki podstawowe
kobieta mezczyzna inna lub zasadnicze §rednie wyzsze

zawodowe
Ja 92% 43% 0% 70% 63% 71%
Partner(ka) 2% 43% 100% 20% 26% 22%
Inna osoba 6% 14% 0% 10% 11% 7%
Razem (N = 1006) 507 498 1 375 371 260

Zrédio: opracowanie wlasne.
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Tabela 7. Miejsce zakupu najczesciej kupowanych
kosmetykéw — struktura odpowiedzi
wedtug pici (w %)

Tabela 8. Opakowanie zewnetrzne najczesciej
kupowanych kosmetykéw — struktura
odpowiedzi wedtug pici (w %)

Miejsce (rodzaj sklepu) Ogétem* Kobiety | Mezczyni Opakowanie zewnetrzne | Ogétem* Kobiety | Mezczyzni
- Papierowe pudetko / 49 53 44
Supermarket/hipermarket 24 18 30 kartonik / torebka
Dyskont 43 40 47 Opakowanie z tworzywa 33 32 34
Drogeria lub perfumeria 71 78 64 sztucznego, np. folia na
stacjonarna kartoniku
Drogeria lub perfumeria 19 22 16 Opakowanie 29 28 29
internetowa wielomaterialowe
Apteka 12 15 9 skl.ada_'lq'ce sie z co
najmniej dwéch
Salon kosmetyczny 7 8 7 réznych materiatéw
Sklep producenta 5 5 6 (np. kartonik pokryty
. tworzywem sztucznym
Mate skle%py rzemie§lnicze 4 3 6 jako opakowanie na
(mydlarnie) szczoteczke do zebéw)
Wyspy/stoiska w galeriach 6 6 6 Nie posiada opakowania 12 13 11
handlowych zewnetrznego (np.
Inne 6 7 4 stoiczek kremu bez
kartonowego pudetka)
* pytanie wielokrotnego wyboru — procenty nie sumuja sie.
Frédios . Nie wiem / nie zwracam 16 15 16
rédlo: opracowanie wiasne. .
na to uwagi

Mezczyzni czesciej kupowali kosmetyki w super-
marketach/hipermarketach i dyskontach. Kobiety
preferowaly zakupy w drogeriach i perfumeriach
stacjonarnych. W grupie najmtodszych responden-
tek i respondentéw (18-24 lata) najwyzszy byt od-
setek kupujacych przez Internet. Mieszkancy wsi
i miast najcze$ciej kupowali kosmetyki w drogeriach
stacjonarnych, jednak wsréd oséb zamieszkujacych
§rednie i duze miasta §rednio 20% Kkorzystato ze
sklep6w internetowych. Zakupy online preferowa-
fo natomiast dwukrotnie wiecej respondentek i re-
spondentéw z wyksztalceniem wyzszym (27%) niz
z wyksztalceniem podstawowym lub zasadniczym
zawodowym.

Pytania drugiej czeS¢ kwestionariusza ankieto-
wego dotyczyly opakowan kosmetykéw najczesciej
kupowanych przez respondentki i respondentéw.
Pytano o surowiec, z ktérego wykonane sg opakowa-
nia zewnetrzne i bezposrednie, o funkcje, jaka peini
opakowanie kosmetykéw, oraz o oznaczenia na nim
umieszczane (tabela 8).

Niemal polowa respondentek i respondentéw
przyznata, ze najczeSciej kupowane przez nich ko-
smetyki posiadajg opakowanie zewnetrzne wykona-
ne z papieru. Wedtug 33% respondentek i respon-
dentéw opakowanie zewnetrzne przedmiotowych
kosmetykéw zrobione jest z tworzywa sztucznego.
Podobny odsetek respondentéw (29%) wskazal na

* pytanie wielokrotnego wyboru — procenty nie sumuja sie.

Zrédto: opracowanie wiasne.

opakowanie wielomaterialowe. Jedynie 12% re-
spondentek i respondentéw decydowato sie na kos-
metyki bez opakowania zewnetrznego. Niemal ana-
logiczna struktura odpowiedzi byta wsréd kobiet
1 mezczyzn. Uwage zwraca natomiast do§¢ wysoki
odsetek respondentek i respondentéw (16%) nie-
przywigzujacych wagi do surowca, z ktérego wy-
konane jest opakowanie zewnetrzne kupowanego
kosmetyku. Najwiecej oséb niezwracajgcych uwagi
na surowiec opakowania bylo w grupach wieko-
wych 45-54 i 55-65 lat oraz wsrdd oséb z wyksztat-
ceniem podstawowym i zasadniczym zawodowym,
a najmniej wSréd os6b najmiodszych. Jednoczes-
nie w najmlodszej grupie wiekowej ponad polowa
przyznala, ze wybiera kosmetyki w papierowym
opakowaniu zewnetrznym. Wybér papierowego
opakowania zewnetrznego byl réwniez pozytywnie
skorelowany z poziomem wyksztalcenia (56% os6b
z wyksztalceniem wyzszym).

Z kolei opakowanie bezpoSrednie kosmetykéw
najczeSciej kupowanych przez badanych wykonane
bylo zazwyczaj z tworzywa sztucznego, nastepnie ze
szkta lub z surowca mieszanego (tabela 9).
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Tabela 9. Opakowanie bezposrednie najczesciej
kupowanych kosmetykéw — struktura
odpowiedzi wedtug pici (w %)

Opakowanie bezposrednie | Ogétem* | Kobiety | MezczyZni
Szklany pojemnik (np. 42 50 33
stoiczek, butelka)

Pojemnik lub tuba 66 64 67
z tworzywa sztucznego

Opakowanie 18 16 20
wielomaterialowe

sktadajace sie z co

najmniej dwéch réznych

materialéw

Brak opakowania 5 3 6

* pytanie wielokrotnego wyboru — procenty nie sumuja si¢.

Zrédio: opracowanie wlasne.

Analogiczna kolejno§é wskazan wystgpita w od-
powiedziach kobiet i mezczyzn, aczkolwiek opa-
kowanie bezposSrednie w postaci szklanego po-
jemnika byto czeSciej wybierane przez kobiety.
W kazdej grupie wiekowej najwiecej kupowanych
kosmetykéw posiadato bezposrednie opakowanie
z tworzywa sztucznego. Respondentki i responden-
ci z wyksztalceniem S§rednim i wyzszym wybierali

kosmetyki w szklanym opakowaniu czesciej (odpo-
wiednio 45% 1 44%) niz osoby z wyksztalceniem
podstawowym i zasadniczym zawodowym (36%).

Osoby uczestniczace w badaniu poproszone zo-
staly réwniez o wydanie opinii na temat funkcji
pelnionej przez opakowanie zewnetrzne i znaczenia
opakowania dla ich decyzji zakupowych (rysunek 4).

Najczesciej przypisywana opakowaniu zewnetrz-
nemu byta funkcja reklamowo-informacyjna, a na-
stepnie funkcja ochronna. CzeSciej na te funkcje
wskazywaty kobiety niz mezczyZni oraz osoby z wy-
ksztalceniem wyzszym niz osoby z wyksztalceniem
podstawowym i zasadniczym zawodowym. Brak
potrzeby opakowania zewnetrznego deklarowalo
31% uczestniczacych w badaniu. Dla niemal 70%
respondentek i respondentéw wyglad opakowania
zewnetrznego jest istotny wéwczas, gdy kupujg kos-
metyk na prezent. Ponad polowa ankietowanych
(54%) przyznala, ze ladne opakowanie kosmety-
ku zacheca do jego zakupu (tyle samo kobiet, co
mezczyzn).

Ponad potowa badanych przyznala, ze zwraca
uwage na to, czy opakowanie nadaje sie do recyklin-
gu. Nieco mniej oséb (42%) skupialo sie na rodza-
ju materiatu, z ktérego wykonane jest opakowanie,
oraz mozliwosci jego ponownego uzycia (rysunek 5).

Rysunek 4. Funkcje opakowania zewnetrznego najcze$ciej kupowanych kosmetykéw oraz znaczenie opakowania

w decyzjach zakupowych (w %)

Petni funkcje ochronng/zabezpieczajaca

Pelni funkcje reklamowo-informacyjng

Stuzy gtéwniie do przechowywania

Umozliwia transport towaru

Jest niepotrzebne/nieuzasadnione

Odpowiada wielkoscig swojej zawartos§ci

Pelni funkcje estetyczng

Ma znaczenie, kiedy chce podarowaé w prezencie

Ladne opakowanie zacheca mnie do zakupu
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. 1 — Zdecydowanie nie zgadzam si¢ - 2 — Nie zgadzam si¢
l:l 4 — Zgadzam si¢

Zrédio: opracowanie wlasne.
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|:| 3 — Nie mam zdania

I:l 5 — Zdecydowanie zgadzam sie
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Rysunek 5. Zauwazalno$§¢ symboli na opakowaniach zewnetrznych kosmetykéw (w %)

Rodzaj materiatu,
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wykonano opakowanie
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Zrédio: opracowanie wlasne.

Na mozliwo§é recyklingu opakowania zwracala
uwage podobna grupa kobiet i mezczyzn (odpowied-
nio 54% i 53%). Kobiety czeSciej (45%) niz mez-
czyzni (39%) przyznawaly, ze analizujg rodzaj ma-
teriatu, z ktérego wyprodukowano opakowanie, oraz
zwracajg uwage na mozliwo§¢ wielokrotnego uzycia
opakowania nabywanego kosmetyku (odpowiednio
39% i 35%). Osoby z grup wiekowych 18-24 i 25—
34 lata najczesciej deklarowaty dostrzeganie symboli
moéwigcych o rodzaju materiatu, z jakiego wykonano
opakowanie (odpowiednio 56% i 50%), przydatnosci
opakowania do recyklingu (63% i 60%) oraz mozli-
wosci wielokrotnego uzycia materiatu (45% i 44%).
Symbole na opakowaniach zauwazata niemal poto-
wa 0séb z wyksztalceniem wyzszym, 44% 0s6b z wy-

Przydatnosé¢ opakowania
do recyklingu

<:( Mozliwosé wielokrotnego
uzycia materiatu

Trudno powiedzie¢

ksztalceniem Srednim oraz 41% os6b z wyksztalce-
niem podstawowym i zasadniczym zawodowym.

Oznakowanie opakowania wykonanego z two-
rzywa sztucznego znata ponad polowa uczestnikow
badania. Duzo mniej 0s6b rozpoznawalo oznaczenie
symboli opakowania wielokrotnego uzytku oraz na-
dajacego sie do recyklingu (rysunek 6).

Oznaczenie opakowania wykonanego z tworzywa
sztucznego najczesciej mylone byto z symbolem mé-
wigcym o opakowaniu nadajgcym sie do recyklingu,
gdzie bledng odpowiedz czeSciej wskazywali mez-
czyzni (23%) niz kobiety (18%). Ten sam blad cze-
Sciej popelniaty osoby z wyksztalceniem wyzszym
(27%) niz osoby z wyksztalceniem podstawowym
i zasadniczym zawodowym (15%).

Rysunek 6. Znajomo$¢ symboli na opakowaniach zewnetrznych kosmetykéw (w %)

/\ Opakowanie wykonane

D z tworzywa sztucznego

per

Trafno§é

54

. OdpowiedZ poprawna

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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do recyklingu
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Nie wiem / Trudno powiedzieé¢
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Z kolei oznaczenie opakowania wielokrotnego
uzytku najczesciej mylone bylo z symbolem méwig-
cym o wykonaniu opakowania z tworzywa sztucz-
nego. Kobiety rzadziej wskazywaly poprawng od-
powiedZ (22%) niz mezczyzni (30%). Dodatkowo
kobiety czesciej mylity oznaczenie symbolu z opako-
waniem wykonanym z tworzywa sztucznego (32%)
niz mezczyzni (25%). Podobng zalezno§¢ mozna
zauwazy¢ wérdéd badanych z podstawowym / zasad-
niczym zawodowym i wyzszym wyksztalceniem.
Osoby z najnizszym wyksztalceniem najrzadziej wy-
bieraly odpowiedZ poprawng (21%), a osoby z wy-
ksztalceniem wyzszym najczesciej (32%). Najlepsza
znajomos$cig oznakowania opakowania wielokrotne-
go uzytku wykazali sie mieszkafcy Srednich miast
(29%), a najmniejsza — mieszkancy wsi (22%), kté-
rzy oznakowanie najcze$ciej mylili z symbolem opa-
kowania wykonanego z tworzywa sztucznego (30%).

Symbol opakowania nadajgcego sie do recyklingu
najczesciej] mylony byl z oznaczeniem opakowania
wykonanego z tworzywa sztucznego; kobiety czesciej
(30%) wybieraty btedng odpowiedZ niz mezczyzni
(23%). Poprawna odpowiedZ byla wybierana naj-
rzadziej przez osoby najnizszym z wyksztalceniem
(15%), a najczeSciej przez osoby z wyksztalceniem
Srednim (23%). Wsréd mieszkafnicéw wsi poprawng
znajomos$cig znaczenia symbolu wykazato sie 29%
os6b. Taki sam odsetek badanych pomylil ozna-
czenie z symbolem opakowania wykonanego z two-
rzywa sztucznego. Najlepsza znajomo$cig symbolu
opakowania nadajgcego sie do recyklingu wykazaty
sie osoby mieszkajagce w duzych miastach (34%),
a w nastepnej kolejno$§ci — w miastach §rednich

(32%).

Ostatnia cze$¢ badania ankietowego dotyczyta kry-
teriéw wyboru produktéw oraz zwyczajéow zwigzanych
z zakupem kosmetykéw. Wsréd cech opakowania ku-
pujacy zwracajg uwage przede wszystkim na rozmiar
opakowania i jego wyglad (rysunek 7).

Wielko§é opakowania byta istotna dla 60% kobiet
i 55% mezczyzn uczestniczacych w badaniu oraz dla
ponad polowy os6b z wyksztalceniem podstawowym /
/ zasadniczym zawodowym, 60% z wyksztalceniem
§rednim i niemal takiej samej liczby z wyksztalceniem
wyzszym. Znaczenie wielkoS$ci opakowania bylto po-
dobne bez wzgledu na wielko§¢ miejscowosci zamiesz-
kania (wie§ — 58%, mate miasto — 60%, duze miasto
— 54%). Niemal 45% respondentek i respondentéw
interesuje sie, czy opakowanie przeznaczone jest do
recyklingu. Jest to bardziej istotne dla kobiet (50%)
niz mezczyzn (38%). Na recykling opakowania zwra-
cala uwage niemal polowa os6b w wieku 25-34 lata,
a najmniej istotne byto to dla przedstawicieli najmtod-
szej grupy wiekowej (40%). Najwiekszy odsetek oséb,
dla ktérych wazna jest mozliwo§é recyklingu opako-
wan kupowanych kosmetykéw, byt wsréd mieszkan-
cow wsi (46%), nieco mniejszy w matych i Srednich
miastach (42%). Dla 33% badanych istotna byta
liczba warstw opakowania — unikajg kosmetykéw ze
zbednymi warstwami opakowania generujgcymi nie-
potrzebne odpady. Jednak taki sam odsetek bada-
nych przyznal, ze ten aspekt nie ma znaczenia przy
podejmowaniu decyzji o zakupie kosmetyku. Liczba
warstw opakowania byla nieco bardziej istotna dla ko-
biet (36%) niz mezczyzn (30%) oraz dla mieszkancéw
wsi 1 malych miast (34%) niz miast duzych (31%).

Opinie natemat wplywuopakowanianadecyzje za-
kupu kosmetykéw zostaly przedstawione w tabeli 10.

Rysunek 7. Cechy opakowania najcze$ciej kupowanych kosmetykdéw i ich znaczenie w decyzjach zakupowych (w %)

Rozmiar/wielko§¢ opakowania
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Liczba warstw opakowania
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Zrédio: opracowanie wlasne.
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Tabela 10. Wplyw opakowania na decyzje zakupowe badanych kobiet i mezczyzn (w %)

) . Zdecydowanie sie zgadzam Zgadzam sie
Stwierdzenia
kobieta mezczyzna kobieta mezczyzna
Jestem w stanie zaplaci¢ wiecej za kosmetyk w ekologicznym opakowaniu 12 8 20 18
Gdybym mial/a mozliwo§¢ kupowatbym/kupowatabym kosmetyki bez 20 15 21 20
opakowania
Wazniejsza jest dla mnie funkcjonalno§é opakowania niz to, z czego jest ono 22 24 26 29
wykonane
Kupuje uniwersalne kosmetyki o wielu zastosowaniach — jedna butelka 20 20 18 25
zamiast kilku (np. szampon z odzywka)
Kupuje kosmetyki o wigkszych pojemnosciach i przelewam do 19 12 20 19
wielorazowych opakowan
Wole korzystac¢ z kosmetykéw, ktérych opakowania pozwalajg na catkowite 35 33 23 28
ich wykorzystanie
Wybieram kosmetyki z naturalnych sktadnikéw 23 15 28 28
Unikam produktéw w plastikowych opakowaniach 12 10 18 13
Unikam produktéw w wielowarstwowych opakowaniach 17 10 17 18
Czesciej wybieram produkty w szklanych opakowaniach 18 14 20 21
Ladne opakowanie ma dla mnie znaczenie w przypadku drogich 27 22 27 29
kosmetykéw (np. perfum)
Kosmetyk powinien posiada¢ przynajmniej opakowanie bezposrednie 30 27 25 28
Opakowanie kosmetykéw nie ma wplywu na moje decyzje zakupowe 18 17 19 21

Zrédio: opracowanie wlasne.

Mozliwo§é wykorzystania kosmetyku do konca
to kwestia, na ktérg najwiecej ankietowanych oséb
zwracalo uwage, podejmujac decyzje zakupowe.
Ze stwierdzeniem tym zgodzilo sie 61% mezczyzn
i 58% kobiet. Bylo to kluczowe dla ponad 70% bada-
nych w wieku 55-65 lat, ale juz tylko dla nieco ponad
polowy reprezentantéw najmiodszej grupy wiekowej
oraz osOb z najnizszyn wyksztalceniem. Zdaniem ba-
danych tadne opakowanie ma znaczenie w przypad-
ku drogich kosmetykéw, np. perfum, co potwierdzito
wiecej kobiet (54%) niz mezczyzn (51%) oraz mniej
0s6b z najnizszym wyksztalceniem (49%) niz posiada-
jacych wyksztalcenie §rednie (56%) i wyzsze (53%).
Opakowanie nie ma wplywu na decyzje zakupowe dla
37% o0s6b, z czym zgodzito niemal tyle samo mezczyzn
(38%) 1 kobiet (37%) oraz wiecej oséb z wyzszym wy-
ksztalceniem (40%) niz z wyksztalceniem najnizszym
(38%). Srednio 33% badanych nie umiato wyraznie
okresli¢ swojego stanowiska, przy czym najwiecej, bo
ponad 45%, przyznato, ze nie zwraca uwagi na liczbe
warstw opakowania kupowanych kosmetykow.

Badanie iloSciowe koniczyl blok pytan dotycza-
cych przekonan ekologicznych 1 sposobéw ekspresji
postaw ekologicznych. Wyniki odpowiedzi potwier-
dzajacych proekologiczng postawe badanych wediug
plci zostaty przedstawione w tabeli 11.

Wykorzystywanie wielorazowych toreb (kobiety
72%, mezczyini 69%), naprawianie zuzytych rze-
czy (kobiety 66%, mezczyzni 68%) czy odpowiednia
segregacja odpadéw (kobiety 67%, mezczyzni 65%)
to dominujgce postawy proekologiczne deklarowane
przez badane osoby. Starsze pokolenia (45-54 i 55-65
lat) czesciej (odpowiednio: 75% i 78%) deklarowaty
korzystanie z toreb wielorazowych niz osoby najmtod-
sze (61%). Naprawianie rzeczy w celu ich ponownego
uzycia czeSciej (75%) podejmowaly osoby w wieku
55-56 lat niz osoby w wieku 35-44 lata (65%). Dba-
to§¢ o prawidlowsg segregacje odpadéw deklarowato
67% kobiet i 65% mezczyzn. Dbalo§é o wiasciwg se-
gregacje odpadéw idzie w parze z poziomem wyksztal-
cenia: 61% — wyksztalcenie podstawowe lub zasadni-
cze zawodowe, 69% — §rednie i 70% — wyksztalcenie
wyzsze. Mieszkancy wsi nieco czeSciej deklarowali,
ze dbajg o prawidliowg segregacje odpadéw niz miesz-
kaficy duzych miast (odpowiednio 66% i 62%).

Potowa badanych przyznala, ze wierzy w globalne
ocieplenie (53% kobiet, 48% mezczyzn). Najbardziej
sceptycznie do globalnego ocieplenia podchodzity oso-
by w wieku 25-34 lata — niemal 25% nie wierzylo
w proces globalnego ocieplenia. Tylko 29% badanych
(32% kobiet, 26% mezczyzn) rezygnuje z zakupu kos-
metykéw, ktére majg negatywny wplyw na Srodowi-
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Tabela 11. Przekonania badanych kobiet i mezczyzn dotyczace ekologii (w %)

) . Zdecydowanie sie zgadzam Zgadzam sie
Stwierdzenia -
kobieta mezczyzna kobieta mezczyzna
Czesto zdarza mi sie, ze decyduje sie nie kupié jakiego$§ produktu ze 15 10 16 16
wzgledu na jego zty wplyw na §rodowisko naturalne
Wierze w globalne ocieplenie 34 31 19 17
Przymus segregacji odpadéw nie sprawia mi problemu 40 33 18 22
Kazdy z nas ma obowigzek dokonywaé §wiadomych wyboréw 38 26 26 31
konsumenckich, mys$lac o ich wplywie na §rodowisko
Idac na wigksze zakupy spozywcze, zawsze zabieram wielorazowe torby 56 43 16 26
Nie lubi¢ wyrzucac rzeczy, ktére mozna jeszcze naprawié 40 36 26 32
Przywigzuje duzg wage do tego, zeby dobrze segregowaé §mieci w moim 42 34 25 32
domu
Potrzebujemy jak najpilniej masowego wprowadzenia nowych rodzajéw 34 23 23 28
opakowan, ktére nie bedg mialy tak negatywnego wplywu na §rodowisko

Zrédio: opracowanie wlasne.

sko. Jest to mniej niz odsetek oséb, ktére akceptowa-
ty nieekologiczno§é kupowanego kosmetyku (33%).
Przymus segregowania odpadéw nie stanowit proble-
mu dla 56% badanych (57% kobiet i 55% mezczyzn);
22% uznalo ten obowiazek za ucigzliwy i irytujacy.

Wnioski

Przeprowadzone badania umozliwily analize po-
staw ekologicznych konsumentéw z uwzglednieniem
ich cech indywidulanych, takich jak pleé, wiek,
wyksztalcenie czy miejsce zamieszkania. W rezul-
tacie wyodrebniono trzy grupy konsumentéw re-
prezentujacych podobne postawy wobec ekologii
i podobne zwyczaje zakupowe produktéw kosme-
tycznych. Pierwsza grupa to tzw. ekologiczni entu-
zjasci (N = 315). Naleza do niej czeSciej kobiety
1 osoby z najstarszej grupy wiekowej. To uzytkow-
nicy lubigcy kosmetyki, kupujacy je sami dla siebie.
Wydaja na produkty wiecej niz inni (Srednio ponad
182 zt miesiecznie), a w swoich decyzjach zakupo-
wych kierujg sie wzgledami ekologicznymi. Pre-
zentujg postawy proekologiczne. Drugg, liczniejszg
grupe stanowia tzw. centrysci (N = 324). Nalezg tu
w réwnym stopniu kobiety, jak mezczyZni posiada-
jacy wyksztalcenie wyzsze lub §rednie. Mniej jest
tu os6b z wyksztalceniem podstawowym / zasadni-
czym zawodowym. CzeSciej sg to osoby z przedziatu
wiekowego 45-54 lata. Ekologiczni centrysci cenig
kosmetyki, ale miesiecznie wydajg na nie o niemal

30% mniej niz reprezentanci segmentu entuzjastow.
Zakupéw dokonujg w drogeriach stacjonarnych.
W opakowaniu kosmetykéw istotne sg dla nich wy-
glad i funkcjonalno$¢, nie widzg potrzeby stosowania
opakowania zewnetrznego. Najliczniejszg grupe sta-
nowig tzw. sceptyczni minimali§ci (N = 367). Cze-
§ciej sg to mezczyzni i osoby z wyksztatceniem pod-
stawowym/zawodowym. Przewazaja tu osoby z grup
wiekowych 25-34 lata oraz 35-44 lata. Kosmety-
kow przewaznie nie kupujg dla siebie, nie analizu-
ja oferty i nie wykazujg znacznego rozeznania w tej
kategorii produktéw. Sg sceptyczni wobec ekologii
i trendéw reprezentujacych zachowania proekolo-
giczne. Niewielki odsetek sceptycznych minimali-
stéw podejmuje dziatania proekologiczne.

Whyniki badania ilo§ciowego, przeprowadzonego na
reprezentatywnej probie dorostych Polakéw, wskazu-
ja na zmiany postaw konsumenckich, przynajmniej
na poziomie deklaracji. Ponad polowa badanych
wskazata na pilng potrzebe wprowadzenia nowych
typéw opakowan, o mniej negatywnym wplywie na
srodowisko. Okolo 30% kupujacych kosmetyki jest
gotowych zaptaci¢ wiecej za produkt w ekologicznym
opakowaniu, tyle samo przyznato, ze zdarzyto im sie
zrezygnowal z zakupu produktu ze wzgledu na jego
negatywny wplyw na Srodowisko. Nalezy sie zatem
spodziewaé, ze wraz ze wzrostem §wiadomosci eko-
logicznej konsumenci coraz czeSciej bedg odrzucali
nieekologicznie opakowane kosmetyki, co moze sta-
nowi¢ wazny sygnat dla ich producentéw.

Widoczna jest réwniez duza potrzeba rozwinie-
cia 1 uporzadkowania wiedzy o tym, co jest eko-
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logicznym opakowaniem, a takze konieczno$§¢
obalenia funkcjonujgcych mitéw (np. szklo jest
najbardziej ekologicznym tworzywem, opakowa-
nia z recyrkulatéw sg nieestetyczne, a dodatkowo
nie mogg miel styku z produktem). Warto zatem
w dziataniach edukacyjnych skoncentrowaé sie nie
tylko na udowodnieniu, ze troska o Srodowisko jest
wazna, lecz takze na sprecyzowaniu, jakie kryteria
musi spelni¢ opakowanie, aby mozna je uznaé za
ekologiczne. Majac na wzgledzie potrzeby i prio-
rytety konsumentek/konsumentéw warto promo-
waé opakowania laczace estetyke, bezpieczenstwo
i funkcjonalnos$¢ z ekologig.

Odnoszac sie do pytan postawionych we wste-
pie artykulu mozna stwierdzi¢, ze zaréwno pte¢, jak
i poziom wyksztalcenia oraz miejsce zamieszkania
majg wplyw na podejmowane decyzje zakupowe
w przypadku kosmetykéw. Na podstawie wynikéw
przeprowadzonego badania nie mozna jednoznacz-
nie odpowiedzieé na pytanie dotyczace sity oddziaty-
wania konsumentek i konsumentéw na producentéw
kosmetykoéw. Jednak w kontek$cie narastajgcych po-
staw ekologicznych i §wiadomoS$ci ekologicznej nale-
zy uznad, ze wyniki badania mogg stanowié istotny
element podejmowanych dziatan w zakresie strate-
gii i modeli biznesowych przedsigbiorstw.

Badanie zostalo przeprowadzone w sierpniu 2022 r. przez
agencje badawczg ARC Rynek i Opinia; zleceniodawcg byto
Miedzynarodowe Forum Kobiet, a partnerem badawczym —
firma Rekopol.

2 Dyrektywa Single Use Plastics 2019/904 [Dyrektywa
2019/904] obowigzuje od 3.07.2021 r. W Polsce przepisy zo-
staly ustanowione dopiero w lipcu 2022 r. i zaczng obowigzy-
wac dopiero od 1.01.2023.

Miasta mate — liczba ludno$ci ponizej 20 tys. mieszkafhcéw,
miasta §rednie — 20 tys. — 100 tys., miasta duze — 100 tys.
i wiecej [GUS 2018].
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