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WSTEP

Wspotczesnie kosmetyki traktowane sg jako artykuty pierwszej potrzeby,
a przemyst kosmetyczny jest dynamicznie rozwijajacg sie branzg, w ktorej jednym
z wiodacych trendéw sg produkty naturalne, na co wptyw miata m.in. pandemia COVID-
19 oraz wzrost zainteresowania rozwigzaniami przyjaznymi srodowisku i zdrowiu.

Kosmetyki naturalne nalezg do grupy produktow, ktore w wiekszosci przypadkow,
aby mogtly staC sie przedmiotem sprzedazy, wymagajg zastosowania opakowan.
Opakowania traktowane sg jako integralny element produktu kosmetycznego, ktory
realizuje postawione mu funkcje. Ich podstawowg rolg jest ochrona produktu
I zabezpieczenie jego jakosci. Jednakze opakowanie oprocz funkcji ochronnej, realizuje
m.in. funkcje informacyjng, bedac nosnikiem informacji. Ponadto kreuje odpowiedni
wizerunek marki. Z tego wzgledu wielu producentdw zauwaza rosngce znaczenie
opakowan w procesie komunikacji rynkowej, a takze postrzega je jako narzedzie do
tworzenia unikalnej pozycji i mozliwosci zdobywania przewagi konkurencyjnej.

Ma to miejsce takze w przypadku kosmetykéw naturalnych, na opakowaniach
ktérych, oprécz obowigzkowych oznaczeh, producenci chetnie dodatkowo umieszczajg
réznego rodzaju oswiadczenia o produktach opisujgce np. skitad, funkcje i zalety
produktow. Oswiadczenia te czesto majg zacheca¢ do zakupu danego produktu
kosmetycznego, a ws$rdd konsumentéw rosnie zainteresowanie tymi informacjami.
Jednakze brak precyzyjnej definicji kosmetyku naturalnego oraz szczegdtowych
uregulowan w prawodawstwie dotyczgcych uzasadniania oswiadczeh sprzyja
nieuczciwym praktykom ze strony producentéw przez co obserwuje sie takze
nieprawidtowosci w zakresie znakowania kosmetykéw naturalnych. Wiele naturalnych
produktow kosmetycznych dostepnych na rynku jest znakowanych w niewtasciwy
sposdb, a takze nie dostarcza petnych informacji konsumentom, ktérzy ponadto nie majg
zaufania do deklaracji producenckich i wiekszos¢ z nich nie rozumie wszystkich
komunikatow oraz znakéw zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych.

Pomimo wielowagtkowosci problematyki roli i znaczenia opakowan w komunikacji
z konsumentem podejmowanej w literaturze przedmiotu, w poszczegdlnych pracach
tematyka ta byta podejmowania selektywnie. Na podstawie przeprowadzonej analizy
literatury przedmiotu mozna stwierdzi¢, ze opakowania produktow kosmetycznych petnig
wazng role podczas podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentow. Ponadto
opakowania i zamieszczane na nich informacje wplywajg na stopien satysfakcji
konsumentéw z kosmetykow naturalnych, co Swiadczy o powigzaniu zagadnien

dotyczacych informacyjnosci opakowan oraz satysfakcji konsumentéw. Jednoczes$nie



w analizowanych pracach badawczych podkreslano, ze nie wszystkie oswiadczenia sg
przydatne, a przede wszystkim zrozumiate i wiarygodne. Analizowane prace czesto
dotyczyly wielu zakreséw tematycznych, a kwestie zwigzane z opakowaniami oraz
zamieszczanymi na nich informacjami i ich wptywem na satysfakcje konsumentow byty
jedynie fragmentem prac i nie traktowaly tych zagadnien w sposob wyczerpujgcy
i holistyczny. Pomimo zidentyfikowanej istotnosci informacyjnosci opakowan i jej wptywu
na satysfakcje konsumentow dotychczas brak jest prac dotyczgcych oceny czynnikow
ksztattujgcych satysfakcje konsumentéw z opakowan produktéw kosmetycznych
w zakresie realizacji funkcji informacyjnej, w szczegélnosci oswiadczen zamieszczanych
na opakowaniach kosmetykéw naturalnych, czego probe podjeto w niniejszej pracy.

Za gtéwny cel badawczy przyjeto okreslenie wptywu poszczegdlnych czynnikdéw
na poziom satysfakcji konsumentéw z oswiadczeh o produktach zamieszczanych na
opakowaniach jednostkowych kosmetykow naturalnych. Z kolei celami szczegotowymi
byto:

1. Okres$lenie poziomu zadowolenia i oczekiwan konsumentow co do oswiadczen
o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow naturalnych.
Ocena istotnosci oswiadczen o produktach dla konsumentow.

3. Okreslenie percepcji wzrokowej oswiadczen o produktach z uwzglednieniem
Zwracania uwagi, zainteresowania i zapamietania réznych form o$wiadczen przez
konsumentéw.

4. Zaproponowanie rekomendacji pozwalajgcych na doskonalenie przekazu
informacji przez oswiadczenia o produktach i pozytywnie wptywajgcych na
satysfakcje konsumentéw.

W niniejszej pracy przyjeto hipoteze, ze oswiadczenia o produktach zamieszczane
na opakowaniach kosmetykéw naturalnych spetniajg wymagania prawa i informacje,
ktére przekazujg sg przydatne, zrozumiate i wiarygodne dla konsumentéw. Cele
badawcze zostaly osiggniete, a hipoteza gtéwna udowodniona poprzez weryfikacje
nastepujacych hipotez szczegdtowych:

1. O poziomie satysfakcji konsumentéw z odwiadczen o produktach zamieszczanych
na opakowaniach kosmetykéw naturalnych decyduje w réwnym stopniu ich
przydatnosé, zrozumiato$¢ i wiarygodnosé.

2. Najbardziej istotnymi dla konsumentéw oswiadczeniami o produktach sg
oswiadczenia o dziataniu produktu, os$wiadczenia o sktadnikach oraz
o$wiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostki badawcze i certyfikujgce.

3. Najbardziej wiarygodnymi dla konsumentow oswiadczeniami o produktach sg

oswiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostki badawcze i certyfikujgce.
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4. Elementami wyglagdu zewnetrznego opakowan kosmetykéw naturalnych,
utrudniajgcymi zrozumienie oswiadczen o produktach sg niezrozumiate stowa
i zawite sformutowania oraz niejednolite tto tresci.

5. Oswiadczenia o produktach w postaci ikonicznej sg bardziej przydatne niz
w postaci tekstowej przy podejmowaniu swiadomych decyzji przez konsumentow.
Niniejsza praca ma charakter teoretyczno-empiryczny i skfada sie z szesciu

rozdziatow, z czego dwa stanowig czesc teoretyczna, a cztery czesS¢ badawcza.

W pierwszym rozdziale pt. ,Rola opakowan kosmetykow naturalnych
i zamieszczanych na nich informacji w procesie komunikacji z konsumentem” opisano
role opakowania jednostkowego w procesie komunikacji rynkowej. Rozpoczeto od
omowienia czym jest komunikacja, nastepnie scharakteryzowano jej istote i elementy
w marketingu. W dalszej czesci tego rozdziatu przedstawiono opakowanie jako
instrument koncepcji marketingu-mix, a takze opisano za pomocg jakich cech
opakowania producenci mogg wptywac na postrzeganie produktu przez konsumentéw.
Jako kolejne przestawiono wymagania stawiane zaréwno informacjom obligatoryjnym,
jak i wybranym informacjom fakultatywnym, w tym takze oswiadczeniom o produktach
zamieszczanym na opakowaniach kosmetykéw naturalnych. Na konhcu rozdziatu
poruszono zagadnienia zwigzane z o$wiadczeniami o produktach wystepujgcymi na
opakowaniach kosmetykéw naturalnych, przedstawiajgc ich definicje oraz typologie
wystepujace w literaturze przedmiotu, a takze charakteryzujgc oswiadczenia
przyznawane przez zewnetrzne jednostki.

Rozdziat drugi pt. ,Satysfakcja konsumentéw z realizacji funkcji informacyjne;j
opakowan produktéow kosmetycznych” zostat poswiecony oméwieniu tematyki zwigzanej
z satysfakcja. Zaprezentowano w nim jej pojecie i istote skupiajgc sie w szczegodlnosci
na satysfakcji klienta. Ponadto przedstawiono wybrane modele opisujgce mechanizmy
zachodzgce w procesie powstawania satysfakcji. Nastepnie scharakteryzowano czynniki
wplywajgce na satysfakcje konsumentow z wyrobow, w tym opakowan produktow
kosmetycznych oraz sposoby ksztattowania satysfakcji. Dokonano takze analizy
literatury przedmiotu i przedstawiono propozycje badan w celu okreslenia wptywu
poszczegblnych czynnikbw na poziom satysfakcji konsumentédw z oswiadczen
o produktach zamieszczanych na opakowaniach jednostkowych kosmetykéw
naturalnych.

Rozdziat trzeci pt. ,Analiza opinii konsumentow na temat opakowan kosmetykdéw
naturalnych i zamieszczanych na nich informacji” rozpoczyna czes¢ empirycznag.
Zawarto w nim opis celu i zakresu badan oraz charakterystyke podmiotu badan, ktérymi
byly osoby nabywajgce kosmetyki naturalne. Ponadto zaprezentowano wykorzystane

metody tj. badania kwestionariuszowe, metody statystyki opisowej i metody
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wnioskowania statystycznego, a takze zastosowane narzedzia badawcze. Okreslono
istotnos¢ opakowan i ich elementéw podczas zakupu kosmetykéw naturalnych oraz
oceniono istotnos¢ informacji wystepujacych na opakowaniach kosmetykéw
naturalnych, w tym ich waznos$¢, przydatnosé, zrozumiatos¢ i wiarygodnosé.

W rozdziale czwartym pt. ,Ocena oswiadczen o produktach zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykéw naturalnych wystepujacych w ofercie handlowej’
zaprezentowano cel i zakres badan, szczegbétowg charakterystyke materiatu
badawczego jakim byly opakowania naturalnych Zeli pod prysznic — w formie opisowej
oraz fotograficznej, charakterystyke podmiotu badan, ktérym byli eksperci zajmujacy sie
tematykg znakowania produktdw oraz konsumenci, a takze opisano zastosowane
metody, tj. ocene ekspercka, metode eyetracking, badania kwestionariuszowe, metody
statystyki opisowej oraz metody wnioskowania statystycznego i wykorzystane narzedzia
badawcze. W dalszej czesci zaprezentowano wyniki oceny zgodnosci o$wiadczen
0 produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykdw naturalnych
z Rozporzgdzeniem Komisji (UE) nr 655/2013. Nastepnie przedstawiono wyniki badania
eyetrackingowego, na podstawie ktérego okreslono zainteresowanie konsumentow
oswiadczeniami o produktach. Ponadto przeprowadzono ocene przydatnosci,
zrozumiatosci i wiarygodnosci oswiadczen jakie wystepujg na badanej grupie
kosmetykdw naturalnych oraz okreslono jakie elementy opakowan i znakowania
negatywnie wptywajg na przydatnos¢, zrozumiatosé i wiarygodnosé oswiadczen.

Kolejny rozdziat, czyli pigty, pt. ,Ocena satysfakcji konsumentéw z oswiadczen
zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych” rozpoczeto od
przedstawienia celu i zakresu badan oraz charakterystyki przedmiotu i podmiotu badan,
ktorym byty osoby nabywajgce i korzystajace z kosmetykéw naturalnych. Ponadto
zaprezentowano zastosowane metody, czyli m.in. metode eyetracking, badania
kwestionariuszowe, metode CSI oraz metody wielowymiarowej analizy porownawczej
i wykorzystane narzedzia badawcze. W ramach tego etapu badan dokonano identyfikacji
potrzeb i oczekiwan konsumentow w zakresie oswiadczen o produktach
zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéow naturalnych, okreslono waznosé
i zadowolenie z czynnikéw, tj. przydatnosci, zrozumiatosci i wiarygodnosci,
wpltywajgcych na poziom satysfakcji oraz przeprowadzono ocene poziomu satysfakcji
konsumentéw za pomocg wskaznika CSIl. Rozdziat ten zakonczono przedstawieniem
opracowanego modelu oceny wptywu przydatnosci, zrozumiatosci i wiarygodnosci
oswiadczen
o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykdéw na poziom satysfakcji

konsumentow.
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W szdstym, ostatnim rozdziale pt. ,Zalecenia w kierunku doskonalenia komunikacji
za pomocg oswiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow
naturalnych” przedstawiono cel i zakres badan, charakterystyke podmiotu badan jakimi
byli pracownicy firm produkujgcych i dystrybuujgcych kosmetyki naturalne oraz
zastosowane metody badawcze jakimi byty indywidualne wywiady i case study, a takze
wykorzystane narzedzia badawcze. Nastepnie oceniono poziom wiedzy dystrybutoréw
i producentéw na temat oczekiwan konsumentéw wobec os$wiadczen zamieszczanych
na opakowaniach kosmetykdéw naturalnych. W dalszej czesci rozdziatu dokonano
prezentacji dobrych praktyk z zakresu stosowanych oswiadczen o produktach. Na koncu
przedstawiono rekomendacje dla dystrybutorow i producentéw kosmetykéw naturalnych
odnosnie do komunikacji marketingowej za pomocg oswiadczehh o produktach
i opakowania.
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I. CZESC TEORETYCZNA

ROZDZIAL 1. ROLA OPAKOWAN KOSMETYKOW NATURALNYCH
| ZAMIESZCZANYCH NA NICH INFORMACJI W PROCESIE KOMUNIKACJI
Z KONSUMENTEM

1.1. Rola opakowan i ich elementéw w procesie komunikacji

marketingowej

Termin ,komunikacja” wywodzi sie¢ od tacinskich stéw: communicare,
communicatio i communitas, ktore oznaczajg wymiane, porozumiewanie sie, naradzanie
sie, tgcznosc, przekazywanie informacji, a takze by¢ w relaciji, zrzeszacé sie (Jawor, 2009;
Smaza i Biernacka, 2010). Stownik jezyka polskiego PWN definiuje komunikacje jako
.pPrzekazywanie i odbieranie informacji w bezposrednim kontakcie z drugg osobg” oraz
.przeptyw informacji migedzy urzgdzeniami, np. telefonami lub komputerami’ (PWN, b.d.
a), co wigze sie z rozwojem roznych sposobdw komunikacji na przestrzeni wiekdw —
poczawszy od komunikacji niewerbalnej obejmujacej tzw. mowe ciata, poprzez symbole,
stowo mowione i pisane, az do komunikacji posredniej wykorzystujgcej narzedzia
pozwalajgce na przekazywanie informacji bez wzgledu na odlegtos¢ miedzy osobami
uczestniczgcymi w komunikaciji.

Wspotczesnie, m.in. z uwagi na powyzsze oraz ztozonos¢, wieloaspektowose
i interdyscyplinarnos¢ komunikacji, w literaturze przedmiotu wystepuje okoto 200
réznych definicji tego pojecia oraz kilkadziesigt modeli komunikacji (Goban-Klas, 2013).
Ponadto jak twierdzi Goban-Klas (2013) nie ma jednej, powszechnej nauki
o komunikowaniu, lecz istnieje wiele odmiennych dziedzin i sposobéw jej uprawiania.
Jednakze, niezaleznie od rodzaju czy sposobu komunikacji, niezmienny pozostaje jej
cel, czyli wymiana informacji.

Tematyka niniejszej pracy stanowi przestanke do podejscia fragmentarycznego,
implementujgcego pojecie i koncepcje komunikacji do problematyki marketingu. Jak
wskazujg Pawtowska i in. (2010) komunikacja marketingowa ma zrédto m. in. w teorii
komunikacji interpersonalnej, gtoszacej, iz jest to proces, ktéry ma miejsce pomiedzy
nadawcg a odbiorcg, i ktéry opiera sie na interpretowaniu i zrozumieniu tresci
przekazywanego komunikatu. Sktada sie on z takich elementéw jak: uczestnicy,
przekaz, kanat transmisji przekazu, sprzezenie zwrotne, szumy i kontekst (Frgczek,
2012). Schemat komunikacji marketingowej i wystepujgce w nim elementy

zaprezentowano narys. 1.
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KONTEKST
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SPRZEZENIE ZWROTNE

Rys. 1. Elementy procesu komunikacji marketingowe;j

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Wiktor, 2013).

W komunikacji marketingowej mianem nadawcy okresla sie¢ podmiot
wprowadzajgcy dany produkt do obrotu, ktéry wyznacza cele i opracowuje koncepcje
komunikaciji, a takze posiada srodki umozliwiajgce zaspokojenie potrzeb konsumenta.
Odbiorcg natomiast jest sam konsument, ktéry dgzy do zaspokojenia swoich potrzeb
(Czubata, 2012; Kramer, 2013). Przekazem jest zas komunikat, ktéry moze byé
zaprezentowany za pomocg elementow werbalnych i niewerbalnych i stanowi centralny
element procesu komunikowania (Janeczek, 2013; Kramer, 2013). Przekazywany jest
on odbiorcy za pomocg kanatow transmisji, czyli réoznych sposobéw i Srodkéw
umozliwiajgcych nadawcy dotarcie z komunikatem do odbiorcy, majgcych charakter
osobowy i nieosobowy. Przekazowi moga towarzyszy¢ szumy, czyli czynniki zaktdcajgce
proces komunikacji i wptywajgce na sprzezenie zwrotne rozumiane jako reakcje odbiorcy
na odebrany komunikat tzn. zauwazenie, zrozumienie oraz atrakcyjno$¢ przekazu.
Ostatnim elementem jest kontekst, czyli okolicznosci i warunki w jakich dochodzi do
komunikacji (Ankiel-Homa, 2012; Czubata, 2012; Janeczek, 2013).

Jak wskazuje Wiktor (2013) elementami, ktére pozwalajg odrézni¢ komunikacje

marketingowg od innych jej rodzajéw sa:
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- kierunek przekazu — dopuszcza sie wystepowanie jednokierunkowego przekazu,
poniewaz w tym przypadku wynika on z selektywnego odbioru komunikatu, a nie
z biernosci jego odbiorcy;

- cele — przede wszystkim dotyczg one stymulowania popytu, kreowania potrzeb,
przekazywania informacji o nadawcy komunikatu i jego produktach;

- wielopoziomowos¢ — konieczno$¢ doboru odpowiedniej grupy docelowej, form
dziatan marketingowych, naktadow finansowych, a takze odpowiedniej alokaciji
tych sktadowych w czasie i przestrzeni;

- skutecznoS¢ — witasciwe i efektywne finansowo wykorzystywanie narzedzi
marketingowych;

- zakres — stosowane formy i narzedzia, do ktérych zalicza sie przede wszystkim
instrumenty promocji bedgce integralnym elementem kompozycji marketingu-mix,
w tym takze opakowanie.

Zgodnie z Ustawg z dnia 13 czerwca 2013 r. o gospodarce opakowaniami
i odpadami opakowaniowymi (2013) mianem opakowania okresla sie ,wyréb, w tym
wyréb bezzwrotny, wykonany z jakiegokolwiek materiatu, przeznaczony do
przechowywania, ochrony, przewozu, dostarczania lub prezentacji produktéw, od
surowcow do towarow przetworzonych”. Akt ten uwzglednia nie tylko funkcje ochronng
i transportowg opakowania, ale takze podkresla jego role w kontekscie marketingowym.

Wptyw na wzrost znaczenia opakowan w marketingu miato m.in. powstanie
nowoczesnych form sprzedazy, szczegdlnie otwarcie pierwszego sklepu
samoobstugowego w 1916 r. w Stanach Zjednoczonych (Stewart, 2009). Przyjmuje sieg,
ze rozwoj nowoczesnych kanatdw sprzedazy, a takze zwiekszenie podazy produktdéw
i wzrost ich dywersyfikacji wptynety na rozwéj opakowania jako narzedzia promocyjnego
produktu oddziatujgcego na klienta, a takze na postep w zakresie materiatow,
technologii, funkcjonalnosci oraz designu opakowan.

Opakowanie zwykio nazywac¢ sie niemym sprzedawcg (Stewart, 1995), jednakze
w literaturze przedmiotu mozna coraz czesciej spotkaCc okreslenia takie jak
pieciosekundowa reklama produktu (Kotler i Keller, 2012), wizytowka produktu,
ambasador marki, kreator wizerunku firmy, narzedzie umozliwiajace komunikacje
producenta z konsumentem (Szymczak i Ankiel-Homa, 2007), czy tez partner, doradca
klienta (Jerzyk, 2007).

Oddziatuje ono szczegdlnie podczas podejmowania decyzji zakupowych — wtedy,
gdy konsument przebywa w punkcie sprzedazy, posiada dostep do wielu produktow,
odczuwa potrzeby i zmierza do ich zaspokojenia. Uwaza sie, ze opakowanie ksztattuje
wyobrazenie o produkcie i jest kanatem przekazu informacji o nim oraz istotnym

elementem systemu komunikacji marketingowej i integralng czescig procesu zakupu,
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a jego rola i mozliwosci wykorzystania w strategii marketingowej marki sg dosy¢
obszerne. Z tego wzgledu niektére przedsiebiorstwa traktujg opakowanie jako odrebny
element strategii marketingu-mix (Jerzyk, 2014; Kowalska i in., 2016).

W klasycznej koncepcji McCarthy’ego, tzw. 4P, do ktérych zalicza sie: produkt
(ang. product), cene (ang. price), dystrybucje (ang. place) oraz promocje (ang.
promotion) nie wyrdznia sie opakowania jako osobnego elementu. Jednakze,
niezaleznie od tego czy opakowanie postrzega sie jako sktadowg koncepcji marketing-
mix, czy jako instrument promocji, niewatpliwie stanowi ono ogniwo tgczgce wszystkie
pozostate elementy 4P i trudno przyporzadkowac je tylko do jednego z nich (Czubata,
2012).

Podstawg oddziatywania marketingowego oraz koncepcji marketing-mix jest
produkt. W przypadku tego elementu opakowanie petni szereg istotnych rél m.in. chroni
zawartos¢, zabezpiecza jej jakos¢, dostarcza informacji o produkcie oraz wptywa na
wzrost jego uzytecznosci. Ponadto w wielu przypadkach tworzy z zawartoscig tzw.
produkt zintegrowany i stanowi warunek konieczny do wprowadzenia danego produktu
do obrotu towarowego (Korzeniowski, 2012; Cholewa-Wodjcik, 2018). Opakowanie,
a doktadniej wydatki poniesione na zapakowanie produktu, w tym na opracowanie
projektu, zastosowane techniki pakowania i uzyte materialy, rowniez wplywajg
bezposrednio na cene produktu koncowego. Z kolei atrybuty takie jak konstrukcja
opakowania i jego wymiary oddziatujg na dystrybucje, wplywajac na usprawnienie
fizycznego przeptywu produktu w tancuchu magazynowo-transportowym, efektywne
wykorzystanie przestrzeni magazynowej oraz utatwienie jego ekspozycji w sklepie, atym
samym sprzedazy. Dodatkowo forma konstrukcyjna opakowania, zastosowane
materiaty, a przede wszystkim szata graficzna, w tym elementy werbalne i niewerbalne,
wplywajg takze na promocje produktu i pozwalajg na jego skuteczne wyrdznienie na
sklepowej pétce, tzw. efekt poétki (Biatecki, 2006; Szymczak i Ankiel-Homa, 2007; Ankiel-
Homa, 2012; Kowalska i in., 2016; Wawrzynkiewicz, 2018), szczegdlnie w przypadku
sprzedazy bliskich substytutéw na co wskazali m.in.: Kuvykaite i in. (2009), Agariya i in.
(2012), Farooq i in. (2015), Przewozna-Skowronska i Dewicka (2016), Annan (2018),
Kwaku i Fan (2020) oraz Yeo i in. (2020).

Jednym z niewerbalnych elementow opakowania wyrézniajgcym dany produkt na
tle konkurencyjnych oraz wptywajgcym na intencje i decyzje zakupowe konsumentéw
jest barwa, co udowodnili Underwood (2003), Aydin i Ozer (2005), Roullet i Droulers
(2005), Vilai Ampuero (2007), Arefi i Nekoie (2010), Becker i in. (2011), Schmahl (2011),
Agariyaiin. (2012), Deliya i Parmar (2012), Parise i Spence (2012), Rebollar i in. (2012),
Kauppinen-Raisanen (2014), Beneke i in. (2015), Hussain i in. (2015), Javed i Javed
(2015), Olawepo i Ibojo (2015), Zekiri i Hasani (2015), Ashaduzzaman i Mahbub (2016),
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Benmansour (2016), Rundh (2016), Benachenhou i in. (2018), Waheed i in. (2018),
Alhamdi (2020) oraz Nemergut i Mokry (2020). Na jej istotng role w dziataniach
marketingowych przedsiebiorstw moze wskazywaé takze fakt, ze niektére marki m.in.
Milka, Nivea, Red Bull, Whiskas zdecydowaly sie na jej zastrzezenie i konsekwentnie
stosujg jg na opakowaniach produktéw, co przedstawiono na rys. 2. Jest ona widoczna
juz z odlegtosci 10 metrow (Emblem i Emblem, 2014) i jest jednym z lepiej
zapamietywanych elementow (Kauppinen-Raisanen i Luomala, 2010). Szczegdinie
oddziatuje na konsumentow o niskim poziomie zaangazowania lub bedgcych pod presjg
czasu (Silayoi i Speece, 2004; Aghazadeh i in. 2011; Wulansari, 2019), pozwalajgc na
szybkie zidentyfikowanie danego produktu. Za jej pomocg producenci mogg podkresli¢
pewne atrybuty zapakowanego produktu lub ksztattowac okreslone wiasciwosci, czy tez
oddziatywa¢ na postrzeganie wielkosci opakowania, np. wykorzystujgc jasne barwy.
Barwa moze by¢ takze tozsama z zawartoscig opakowania i sugerowac jaki produkt
znajduje sie wewnatrz, np. opakowania ketchupéw zwykle majg barwe czerwona,
opakowania wod barwe niebieska, zielong lub biata, a produkty ekologiczne i naturalne,
w tym kosmetyki, czesto majg barwe zielong (Biatecki, 2006; Jerzyk, 2006; Jakowski,
2010; Jasinska, 2010) lub jaki ma smak (Piqueras-Fiszman i in., 2011; Velasco i in.,
2014; Huang Huang i in., 2021), a takze do kogo skierowany jest produkt — opakowania
dla kobiet czesto majg barwy jasne, rézowe, zas$ dla mezczyzn gtebokie i ciemne, np.
granatowg lub czarng. Dobdr barwy, ktéra jednoznacznie bedzie kojarzy¢ sie z dang
markg lub produktem nawet po usunieciu oznaczen, jest jednym z trudniejszych zadan
podczas projektowania opakowan, co wynika z koniecznosci uwzglednienia wielu kwestii
jak m.in. zdolnosci ludzkiego oka do rozrdozniania okoto 10 tysiecy odcieni barw (Rundh,
2016), psychologii kolorow oraz ich znaczenia i konotacji, a takze preferencji
konsumentdéw, ktére sg specyficzne dla danej kultury i kontekstu oraz zalezg od wielu
cech spoteczno-demograficzno-psychologicznych (Singh i Srivastava, 2011; Agariya
iin., 2012; Kauppinen-Raisanen, 2014; Ploom i in., 2020). Ponadto oprocz wyrdzniajgcej
wiodgcej barwy producenci winni uwzgledni¢ kontrast z innymi barwami oraz ich
harmonijnosé, co takze wptywa na postrzeganie atrakcyjnosci opakowania
i intencje zakupu (Deliya i Parmar, 2012; Bix i in., 2013; Ting Wei i in., 2014).
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Barwa marki Przyktad opakowania

Rys. 2. Przyktad marek identyfikujgcych produkty za pomocg barwy

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie (Prawna ochrona znakéw towarowych - czyli co musisz wiedzieg,
aby zabezpieczy¢ swojg marke, b. d.; Red Bull verleiht Fliigel - RedBull.com, b. d.; WHISKAS PL
Zbilansowana karma dla kota, b. d.).

Innym atrybutem opakowania utatwiajgcym identyfikacje produktu jest ksztalt, na
co wskazali Krider i in. (2001), Folkes i Matta (2004), Silayoi i Speece (2004), Raghubir
i Greenleaf (2006), Arefi i Nekoie (2010), Aghazadeh i in. (2011), Deliya
i Parmar (2012), Przewoznik-Skowronska i Dewicka (2016), Benachenhou i in. (2018)
oraz Wulansari (2019). Jest to element widoczny z odlegtosci 4 metrow od sklepowej
potki (Emblem i Emblem, 2014) i stanowi skuteczne narzedzie réznicowania produktow
(Tiwasing i Sahachaisaeree, 2010; Banerjee, 2013). Z tego wzgledu producenci
poszukujg oryginalnych i nowatorskich form konstrukcyjnych, co pozwoli na wyréznienie
produktu na pofce i skrécenie czasu jego znajdowania oraz zaistnienie w swiadomosci
konsumentéw. Przyktadem ksztattu opakowania, ktore jest dla konsumentow gwarancija
oryginalnosci produktu i jego symbolem, a dla producenta takze elementem kampanii
reklamowych, wykorzystywanym w celu identyfikacji jest konturowa butelka Coca-Coli
(rys. 3) zaprojektowana w 1915 roku przez Alexa Samuelsona i opatentowana przez

producenta napoju (Romek i Tarnowski, 2007; DuPuis i Silva, 2008). Ponadto nowatorski
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ksztalt opakowania, przywotujacy na mys$l wysokg jakos¢ i prestiz sprawiajg, ze tak
zapakowane produkty sg chetniej i czesciej nabywane w celach prezentowych
(Szymczak i Ankiel-Homa, 2007; Taranko, 2014). Oryginalny ksztatt stwarza takze
mozliwosci ponownego wykorzystania takiego opakowania do réznych i innych celow

w gospodarstwie domowym, np. dekoracyjnych (Romek i Tarnowski, 2007).

Rys. 3. Przykiady wykorzystania opakowania i jego ksztaltu w kampaniach

reklamowych marki

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Coca-Cola Global, b. d.; Oficjalny serwis Coca-Cola, b. d.).

Jednakze opakowanie, oprocz posiadania zwracajgcej uwage formy
konstrukcyjnej, powinno by¢é zgodne z rodzajem produktu, jego charakterem
i zastosowaniem (Clement, 2007), a nade wszystko powinno cechowac sie stabilnoscig
i funkcjonalnoscig. Obecnie m.in. ze wzgledu na zmieniajgcy sie tryb zycia konsumenci
oczekujg wygodnych opakowan (Smith i Taylor, 2004; Silayoi i Speece, 2007), ktore
bedg utatwialy im dozowanie produktu, a takze bedg m.in. fatwe do otwarcia oraz
manipulacji czy posiadaty mozliwos¢ ponownego zamknigcia (Deliva i Parmar, 2012;
Chhedaiin., 2019). Wygoda zwigzana z opakowaniem jest oceniania przez konsumenta
juz w miejscu zakupu (Olsson i Gyodrei, 2002), a jej niespetnienie/brak moze skutkowaé
negatywnym postrzeganiem produktu (McDaniel i Baker, 1977) oraz powodowaé
frustracje.

Z ksztattem i funkcjonalno$cig powigzany jest takze rozmiar opakowania, czyli jego
wymiary, ktére rowniez mogg oddziatywac¢ na konsumenta, na co wskazali Underwood
(2003), Silayoi i Speece (2004), Arefi i Nekoie (2010), Aghazadeh i in. (2011),
Benyamina (2011), Benmansour (2016), Bahrainizad i Rajabi (2018), Chheda
i in. (2019), Wulansari (2019) oraz Alhamdi (2020). Opakowania charakteryzujgce sie

tzw. ztotg proporcja, czyli rozmiarem atrakcyjnym dla oka konsumenta zwigkszajg
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atrakcyjnos¢ produktu (Faiz i Salahshoor, 2010; Bahrainizad i Rajabi, 2018). Ponadto za
pomocg rozmiaru opakowania producenci mogg sugerowac¢ ilos¢ produktu
w opakowaniu. Atrybut ten jest wykorzystywany podczas stosowania strategii upsizing
lub downsizing i w celu zwiekszenia zyskéw ze sprzedazy danego produktu (Rutkowski,
2011; Nowogrddzka i in., 2014). Jednakze projektanci ustalajgc wymiary opakowania
powinni takze uwzgledni¢ warunki korzystania z produktu i opakowania, a przede
wszystkim docelowg grupe konsumentéw. Z jednej strony osoby prowadzgce niewielkie
gospodarstwa domowe, pracujgce lub prowadzace intensywny tryb Zycia poszukujg
produktow, a tym samym opakowahn o mniejszej masie lub objetosci, co moze
zmniejsza¢ prawdopodobienstwo marnowania przez nie zywnos$ci i umozliwia¢ im
wygodne zabranie i spozycie produktu na wynos, np. w pracy czy podrézy (Jeznach,
2007). Z drugiej strony osoby zyjace w gospodarstwach wieloosobowych pozadajg
produkty w wiekszych opakowaniach, poniewaz ich nabycie jest powigzane
z mozliwos$cig wiekszej oszczednosci czasu przeznaczanego na zakupy oraz pieniedzy
(Silaloy i Speece, 2007; Szymczak i Ankiel-Homa, 2007). Z tego wzgledu producenci
coraz czesciej stosujg opakowania o réznych wymiarach chcagc zapewnié spetnienie
potrzeb réznorodnych klientow, a tym samym stymulowac sprzedaz produktoéw. Ponadto
opakowanie powinno by¢ dostosowane do przecietnych wymiarow miejsc, w ktérych
bedzie przechowywane, np. lodowka, szafka kuchenna, gdyz z powodu
nieodpowiednich gabarytéw opakowania konsumenci czesto rezygnuja z nabycia
danego produktu (Jakowski, 2008).

Istotng role podczas podejmowania decyzji zakupowych odgrywa takze materiat,
z ktérego wykonane jest opakowanie, na co wskazali Holt i in. (2004), Rundh (2005),
Smith i Taylor (2004), Mutsikiwa i Marumbwa (2013), Aday i Yener (2014), Farooq i in.
(2015), Zekiri i Hasani (2015), Benmansour (2016), Benachenhou i in. (2018),
Bahrainizad i Rajabi (2018) oraz Waheed i in. (2018). Odpowiednio dobrany materiat
opakowaniowy moze zabezpiecza¢ zawartos¢ przed uszkodzeniem, ale takze wptywaé
na postrzeganie przez konsumentow jej jakosci, np. gdy widzg oni materiat
opakowaniowy niskiej jakosci, zaktadajg, ze sam produkt réwniez taki bedzie —
uszkodzony lub nie$wiezy. Odwrotna zalezno$¢ wystepuje natomiast w przypadku
materiatow charakteryzujacych sie wysokim poziomem jakosci (Underwood i in., 2001;
Holt i in., 2004, Silayoi i Speece, 2004; Jakowski, 2012; Mutsikiwa i Marumbwa, 2013;
Farooq i in., 2015; Zekiri i Hasani, 2015). Ponadto swoimi wtadciwosciami jak np.
sztywnosc¢, grubos¢, famliwosé materiat moze wptywaé na funkcjonalno$¢ opakowania
(Draskovic, 2010). Dodatkowo obecnie coraz wieksze znaczenie ma takze
ekologicznos¢ danego materiatu opakowaniowego, poniewaz konsumenci poszukujg

opakowan przyjaznych srodowisku (Koening-Lewis i in., 2014).
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Innym czynnikiem wptywajgcym na intencje i zachowania zakupowe sg elementy
graficzne zamieszczane na opakowaniach. Jak wskazali Butkeviciene i in. (2008),
Aghazadeh i in. (2011), Deliva i Parmar (2012), Akbari i in. (2014), Hussain i in. (2015),
Cholewa-Wojcik (2016), Chheda i in. (2019), Wulansari (2019) oraz Alhamdi (2020)
obrazy i zdjecia zamieszczane na opakowaniach produktow wptywajg na postrzeganie
ich atrakcyjnosci i zwiekszajg prawdopodobienstwo zakupu. Duze zainteresowanie
budzg wizerunki twarzy zamieszczane na opakowaniach jednostkowych (Cholewa-
Wojcik i Swida, 2015; Jerzyk i Wawrzynkiewicz, 2019) oraz zdjecia produktu lub
surowcéw (Underwood i in., 2001; Nemergut i Mokry, 2020; Escobedo del Bosque i in.,
2020).

Oprocz wyzej wymienionych elementéow, ktére oddziatujg na konsumenta
szczegolnie wtedy, gdy dokonuje on zakupdw pod presjg czasu i w Sposob
nieangazujacy sie, istotny wptyw na decyzje zakupowe konsumentéw majg atrybuty
informacyjne opakowania. Opakowanie jest narzedziem komunikacji za pomoca,
ktérego producenci nie tylko oddziatujg emocjonalnie na konsumenta i zwracajg jego
uwage na produkt, ale tez przekazujg informacje (Kubiak i Borowy, 2014a; Kubiak
i Borowy, 2014b; Fenko i in., 2016), ktére m.in. umozliwiajg realizacje podstawowych
praw konsumentéw oraz rzetelnych praktyk handlowych i z tego wzgledu czesto sg
przedmiotem regulacji prawnych. Informacyjna rola opakowania nabiera szczegélnego
znaczenia w sklepach samoobstugowych, gdzie opakowanie przejmuje funkcje
sprzedazowe (Emblem i Emblem, 2014). Zamieszczane na nim informacje moga mie¢
forme symboli, ktére, jezeli sg odpowiednio dobrane, skracajg czas trwania procesu
komunikaciji, likwidujg bariere jezykowg i pozwalajg na zyskanie wigkszej powierzchni na
opakowaniu, co wptywa na przejrzystos¢ informacji. Inng formg sg elementy werbalne,
czyli napisy, ktdére znacznie czesciej pojawiajg sie na opakowaniu (DuPuis
i Silva, 2008; Goban-Klas, 2013; Emblem i Emblem, 2014).

Chcac utrzymac¢ zainteresowanie konsumenta produktem po wstepnym
zaciekawieniu jego barwg czy ksztattem, warto, aby producenci zadbali o odpowiednig
architekture informacji oraz ich rzetelnos¢ i zrozumiato$é, co wplynie na ich tatwiejsze
odnalezienie, prawidtowg interpretacje i poprawi skutecznos¢ komunikacji
marketingowej poprzez opakowanie (Nowogrdédzka i in. 2014; Fenko i in., 2016).

Na istotng role informacji, szczegdlnie wsrod klientdow o wyzszym stopniu
zaangazowania w proces zakupowy, wskazywali m.in. Deliva i Parmar (2012), Aday
i Yener (2014), Vyasa i Bhuvanesh (2015), Bensamour (2016), Wyrwa i Barska (2017),
Bahrainizad i Rajabi (2018), Benachenhou i in. (2018), Chheda i in. (2018), Mahdieh
i Solimani (2018), Solja i in. (2018), Steinhauser i in. (2019), Wulansari (2019), Kim
i in. (2020), Nemergut i Mokry (2020) i Zuschke (2020), podkreslajgc duze znaczenie
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takze informacji fakultatywnych oraz tych prezentowanych na przedniej stronie
opakowania. Ponadto duze znaczenie ma takze graficzna prezentacja informacji, m.in.
ich rozmieszczenie (Mutsikiwa i Marumbwa, 2013; Machin i in., 2019) oraz styl (Deliya
i Parmar, 2012; Lockshin i Corsi, 2012; Nayyar, 2012; Akpoyomare i in., 2013; Mutsikiwa
i Marumbwa, 2013; Ashaduzzaman i Mahbub, 2016) i rozmiar zastosowane] czcionki,

a takze jako$¢ nadruku (Deliya i Parmar, 2012; Ashaduzzaman i Mahbub, 2016).

1.2. Wymagania stawiane informacjom zamieszczanym na opakowaniach

kosmetykéw naturalnych

Opakowanie jest narzedziem czesto wykorzystywanym do informowania
konsumentéw o wiasciwosciach produktu kosmetycznego, w tym o jego naturalnym
charakterze. Jest ono jednym z podstawowych zrédet informacji o produkcie, na ktérym
umieszcza sie obowigzkowe oznakowanie, czyli takie, bez ktérego opakowany produkt
kosmetyczny nie zostanie wprowadzony do obrotu. Jego obecnosc¢ wynika z przepisow
prawnych, a poprawnos$¢ podlega kontroli stosownych organéw. W Polsce organem tym
jest Inspekcja Handlowa, ktéra oprécz poprawnosci znakowania kosmetykéw kontroluje
takze kwestie zwigzane z ich obrotem i zafatszowaniami.

Z uwagi na brak oficjalnej definicji kosmetyku naturalnego i niewyrdznianie tej
kategorii produktéw w oficjalnych dokumentach, kosmetyki te podlegajg tym samym
regulacjom prawnym, co kosmetyki konwencjonalne. W Polsce wymagania stawiane
informacjom obligatoryjnym zamieszczanym na opakowaniach kosmetykow, w tym
kosmetykdw naturalnych, okreslone sg w dwoch nadrzednych aktach prawnych, jakim
sg Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009 z dnia 30
listopada 2009 r. (2009) oraz Ustawa o produktach kosmetycznych z 4 pazdziernika
2018 r. (2018). Akty te dotyczg takze bezpieczenstwa, sktadu, produkcji, obrotu,
dokumentowania oraz nadzoru produktow kosmetycznych.

Zgodnie z Rozporzadzeniem Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009
(2009) prezentacja kosmetyku, w tym jego opakowanie i oznakowanie, powinny
umozliwia¢ konsumentom odréznienie produkiu kosmetycznego od produktu
spozywczego, tym samym niwelujgc zagrozenie dla zdrowia lub bezpieczenstwa
konsumentéw. Opakowanie produktu wprowadzonego do obrotu gospodarczego musi
posiadac¢ nieusuwalne, widoczne i fatwe do odczytania informacje takie jak (rys. 4):

- dane identyfikujgce producenta — imig¢ i nazwisko osoby odpowiedzialnej lub
nazwa firmy oraz adres. Informacja ta moze mie¢ forme skrétu, jezeli umozliwia on
rozpoznanie osoby odpowiedzialnej lub nazwy firmy oraz adresu. W przypadku

prezentowania kilku adresow na opakowaniu nalezy wyrézni¢ ten, pod ktorym
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znajduje sie dokumentacja produktu. Ponadto w przypadku produktéw
importowanych nalezy podac¢ takze kraj ich pochodzenia;

zawartos¢ produktu w opakowaniu — informacja ta odnosi sie do zawartosci
produktu w momencie pakowania i przedstawiona jest w jednostkach masy lub
objetosci. W przypadku opakowan zawierajgcych mniej niz 5 graméw lub 5
mililitrow produktu, bezptatnych probek, a takze opakowan jednorazowego uzytku
informacja ta nie jest obowigzkowa, podobnie jak w przypadku opakowan
zbiorczych w sytuacji, gdy informacja ta zamieszczana jest na opakowaniach
jednostkowych znajdujgcych sie wewnatrz opakowania zbiorczego, a opakowania
zbiorcze zawierajg informacje o liczbie opakowan jednostkowych lub jest ona tatwa
do zidentyfikowania;

data minimalnej trwato$ci produktu — jest to data, do ktérej odpowiednio
przechowywany kosmetyk zachowuje swoje wilasciwosci i poprzedzona jest
symbolem klepsydry (rys. 5) lub sformutowaniem ,najlepiej zuzy¢ przed korncem”.
Jezeli jest to zasadne nalezy okreslic warunki w jakich nalezy przechowywaé
produkt, aby zachowat swoje wtasciwosci do okreslonej daty trwatosci. Zawiera
miesigc i rok lub dzien, miesigc i rok. W przypadku produktow o dacie minimalnej
trwatosci dtuzszej niz 30 miesiecy mozna podac¢ wylgcznie informacje o okresie
przydatnosci do stosowania po otwarciu opakowania — informacje te podaje sie za
pomocg tzw. symbolu PAO (ang. period after opening) (rys. 5) wewnatrz ktérego
okresla sie okres trwatosci w miesigcach lub latach;

srodki ostroznosci jakie nalezy zachowa¢ podczas stosowania produktu — jezeli
opakowanie jest zbyt mate, srodki ostroznosci mozna zamiesci¢ np. na ulotce,
metce, etykiecie dotgczonej do produktu, a bezposrednio na opakowaniu nalezy
nadrukowaé symbol ,reki na ksigzce” (rys. 5);

numer partii lub oznaczenie umozliwiajgce identyfikacje kosmetyku —
w przypadku niewielkich rozmiaréw opakowania bezposredniego, informacja ta
moze by¢ zamieszczona wytgcznie na opakowaniu zewnetrznym;

funkcja produktu — jezeli wynika ona jednoznacznie z prezentacji produktu
informacja ta nie jest obowigzkowa;

wykaz sktadnikéw produktu — musi by¢ poprzedzony stowem ingredients”;
sktadniki nalezy wymienia¢ wedtug masy w momencie ich dodawania do produktu,
w kolejnosci malejacej, przy czym sktadniki, ktére stanowig mniej niz 1% nalezy
wymieni¢ na koncu wykazu w kolejnosci dowolnej. Surowce oraz kompozycije
zapachowe Iub aromatyczne okresla sie terminami ,parfum” lub ,aroma”,

a sktadniki w formie nanomateriatow okresla sie za pomocg sformutowania
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»(nano)” podanego po nazwie sktadnika. Barwniki, ktére nie stuzg do barwienia
wlosdéw mogg by¢ wymienione po innych sktadnikach w dowolnej kolejnosci,
a w odpowiednich sytuacjach ich nazwy prezentuje sie stosujgc nazewnictwo ClI
(ang. Colour Index). Wykaz skfadnikow moze by¢é umieszczony tylko na
opakowaniu zewnetrznym, jednakze jezeli opakowanie jest zbyt mate, sktad
kosmetyku mozna zamiesci¢ np. na ulotce, metce, etykiecie dotgczonej do
produktu, a bezposrednio na opakowaniu nalezy nadrukowaé symbol ,reki na
ksigzce” (rys. 5). Jezeli kosmetyk jest zbyt maty lub z powodu innych wzgledow nie
mozna zamiesci¢ jego sktadu na wyzej wymienionych dodatkowych elementach,
dopuszcza sie podanie wykazu sktadnikbw w bezposredniej odlegtosci od

pojemnika, w ktorym produkty te sg wystawione do sprzedazy.

U-€’« -
, Jakie
By nuer partii inFo V‘W\acje

funkcja DO CIALA

nie stosowac anjd“jq
szczegolne Si@ na

wykaz skiadnikow i

nazwa i adres S = Srodki .
osoby odpowiedzialnej e e ostroznosci (0] P a ko waniu
Kosmetyki' Ve
pR R AUcEN e sl § kosmetykow?
. =~ ilosé

data 200 mi nominalna

minimalnej -

trwatosci

Gdy minimalny okres przydatnosci kosmetyku
do uzycia wynosi wigcej niz 30 miesigcy, producent
% moze umiesci¢ znak graficzny otwartego stoika

tzw. PAO oraz podac - wyrazony w miesigcach

@ lub latach - czas, w jakim od otwarcia opakowania
kosmetyk moze by¢ stosowany bez stwarzania
zagrozenia dla zdrowia uzytkownika.

Rys. 4. Informacje obligatoryjne zamieszczane na opakowaniach kosmetykow

Zrédio: (UOKIK - Urzad - Informacje ogéine - Aktualno$ci - Oznakowanie kosmetykéw - kontrola IH, b. d.).

odestanie do zatgczonej informagciji okres po otwarciu opakowania data minimalnej trwatosci
(symbol reki na ksiazce) (symbol PAO) (symbol klepsydry)

Rys. 5. Symbole stosowane na opakowaniu lub pojemniku wg Rozporzadzenia
Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009
Zrédto: (Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009, 2009).

Kosmetyki nalezy znakowaé wyzej wymienionymi informacjami podanymi w jezyku

panstwa, do obrotu ktorego zostat wprowadzony produkt. Jedyny wyjatek dotyczy
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wykazu skfadnikow, ktéry powinien byé podawany zgodnie z miedzynarodowym
nazewnictwem sktadnikéw kosmetycznych (INCI, ang. International Nomenclature of
Cosmetic Ingredients), a wiec nazwy sktadnikbw chemicznych w jezyku angielskim,
a nazwy substancji pochodzenia roslinnego po facinie.

Oproécz wymaganych prawem oznaczeh obowigzkowych, producenci czesto
umieszczajg dodatkowe informacje o charakterze promocyjnym, edukacyjnym,
informacyjnym. Sg to informacje fakultatywne, ktdrych zamieszczenie na opakowaniu
nie jest obowigzkowe, a zalezy wytgcznie od producenta i jego polityki. Ich celem jest
wykreowanie okreslonego wyobrazenia o produkcie lub marce. Tylko niektore z nich sg
uregulowane prawnie, np. co do postaci, formy i warunkéw jakie nalezy spetni¢, aby méc
znakowac w ten sposob produkt. Jednakze wszystkie informacje fakultatywne muszg
by¢ prawdziwe i nie mogg wprowadzaé konsumentéw w btad (Koztowska, 2010; Kubiak
i Borowy, 2014a). Moga one dotyczy¢ opakowania, jak rowniez jego zawartosci.

Jednym z aktéw prawnych regulujgcych dobrowolne znakowanie, réwniez
opakowan niektorych kosmetykéw naturalnych, jest Ustawa z dnia 7 maja 2009 r.
o towarach paczkowanych (2009), ktéra dotyczy m. in. oznaczania towaréw znakiem ,.e”.
Znak ten zamieszcza sie na dowolnym opakowaniu towaru ptynnego lub statego
przeznaczonego do sprzedazy, ktérego porcja, czyli ilos¢ nominalna wynosi od 5 g lub
5 ml do 10 kg lub 10 | wigcznie i nie zostata odmierzona w obecnosci nabywcy oraz nie
moze by¢ zmodyfikowana bez uszkodzenia opakowania, a podczas procesu pakowania
zastosowany byt system wewnetrznej kontroli ilosci paczkowanego towaru. Symbol ten
musi mie¢ wysoko$¢ wynoszgcg co najmniej 3 mm oraz musi znajdowac sie obok
oznaczenia ilosci nominalnej. Zabronione jest stosowanie podobnych znakéw, a wzér

symbolu ,e” (rys. 6) okresla zatgcznik nr 3 wyzej wymienionej ustawy.

Rys. 6. Wz6ér znaku ,,e”

Zrédio: (Ustawa z dnia 7 maja 2009 roku o towarach paczkowanych, 2009).

Ponadto na opakowaniach kosmetykow naturalnych powszechnie spotyka sie
oznaczenia pozwalajgce na identyfikacje wykorzystanych materiatdw opakowaniowych
oraz wskazujgce na mozliwos¢ wielokrotnego uzycia opakowania, a takze jego

przydatnosé do recyklingu. Znakowanie to jest przedmiotem Ustawy z dnia 13 czerwca
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2013 r. o gospodarce opakowaniami i odpadami opakowaniowymi (2013), a jego wzory
(rys. 7) przedstawione sg w Rozporzadzeniu Ministra Srodowiska z dnia 3 wrzeénia 2014
r. w sprawie wzoréw oznakowania opakowan (2014). Symbole te powinny by¢
umieszczone na opakowaniu lub na znajdujgcej sie na nim etykiecie. W przypadku
niewielkich wymiaréw opakowania dopuszcza sie zamieszczanie ich na dotgczonej
ulotce, pod warunkiem, ze nie stanowi to trudnosci w recyklingu. Informacje te powinny
by¢ przedstawione w sposob widoczny, czytelny, wyrazny i trwaty, takze po otwarciu

opakowania.

/N
PP L J

PP

/\ /N
25y LD

PP

N\
C

rodzaj materiatu, z ktérego mozliwos¢ wielokrotnego przydatno$¢ opakowania
opakowanie zostato wykonane uzycia opakowania do recyklingu

(polipropylen)

Rys. 7. Wzory oznakowania opakowan

Zrédio: (Rozporzadzenie Ministra Srodowiska z 3 wrzesnia 2014 roku w sprawie wzoréw oznakowania
opakowan, 2014).

Innym znakiem okres$lajgcym przydatnos¢ opakowania do recyklingu jest tzw. petla
Médbiusa (rys. 8). Jest to dobrowolna deklaracja np. producenta lub dystrybutora, ktéra
nie podlega procesowi certyfikacji przez niezalezng jednostke. Jest to tzw. etykieta
srodowiskowa Il typu, co do ktérej wymagania okreslone sg w normie PN-EN ISO
14021:2016-06. Przy oznaczeniu tym nie wolno zamieszczac¢ informacji wskazujgcych,
ze zostato ono przyznane przez niezalezng instytucje, a samo oznaczenie nie moze
wprowadzac¢ konsumenta w btad i prezentowac nieprawdziwych informacji. Ponadto
powinno by¢ ono sprawdzalne, a podstawg jego zamieszczenia na opakowaniu powinny
by¢ wyniki uzyskane za pomocg odpowiednich i doktadnych metod badawczych. Za
pomocg petli MObiusa mozna rowniez, poprzez umieszczenie wewnatrz petli wartosci
procentowej, wyrazi¢ zawarto$¢ surowca wtornego w opakowaniu (Polski Komitet

Normalizacyjny, 2016).
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65%

znak ,,Petla Mobiusa” wskazujacy na przy- znak ,,Petla Mobiusa” wskazujacy na udzial
datno$¢ opakowania do ponownego prze- surowca wtornego w opakowaniu
tworstwa

Rys. 8. Znak ,,petla Mobiusa”
Zrodto: (Szymczak i Ankiel-Homa, 2007).

Innym powszechnie zamieszczanym znakiem na opakowaniach produktow
kosmetycznych, w tym takze kosmetykow naturalnych, jest Zielony Punkt (rys. 9). Jest
to znak zarejestrowany w ponad 170 panstwach. W Polsce zezwolenie na uzywanie tego
znaku przyznaje Rekopol Organizacja Odzysku Opakowan S.A. Obecnos¢ znaku na
opakowaniu produktu kosmetycznego oznacza, ze producent wspart finansowo rozwoj
systemu zajmujgcego sie recyklingiem oraz odzyskiwaniem odpadéw opakowaniowych,
a ponadto dokonuje on recyklingu i odzysku tych odpadéw w oparciu o stosowne
przepisy prawa oraz zbiera i przetwarza odpowiednig ilo$¢ odpadéw opakowaniowych
(REKOPOL Organizacja Odzysku Opakowan S.A., b. d.).

®

Rys. 9. Znak Zielony Punkt
Zrédto: (REKOPOL Organizacja Odzysku Opakowan S.A., b. d.).

Na opakowaniach kosmetykéw naturalnych zamieszcza sie takze informacje
fakultatywne dotyczace zawartosci, czyli samego produktu kosmetycznego. Mogg miec
one forme certyfikatow przyznawanych przez zewnetrzne jednostki po spetnieniu
okreslonych przez nie wymagan, ale mogg by¢ to takze informacje zamieszczane przez
producenta. Sg to tzw. oswiadczenia o produkcie, ktére, niezaleznie od rodzaju,
obligatoryjnie muszg spetnia¢ wymagania zawarte w Rozporzadzeniu Komisji (UE) nr
655/2013 z dnia 10 lipca 2013 r. ustanawiajgcym wspodlne kryteria uzasadniania

oswiadczenh stosowanych w odniesieniu do kosmetykow (2013).
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Rozporzadzenie to jest zgodne z innymi przepisami horyzontalnymi dotyczgcymi

kwestii etycznej komunikacji m.in. produktéw kosmetycznych i zamieszczanych na ich

opakowaniach deklaracji marketingowych, tj. z Dyrektywg o nieuczciwych praktykach

handlowych (UCPD), ktéra ma na celu ochrone konsumentéw i ich interesow

gospodarczych oraz z Dyrektywg dotyczgcg reklamy wprowadzajgcej w btad i reklamy

poréwnawczej (MCAD), ktdra stuzy ochronie przedsiebiorcéw przed nieuczciwg praktyka

handlowg w postaci reklamy (Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 655/2013, 2013). Do

okreslonych w nim wymagan nalezg (Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 655/2013, 2013):
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zgodno$¢ z przepisami — os$wiadczenia o produkcie muszg by¢ zgodne
z obowigzujgcymi przepisami prawa. Ponadto producent nie moze zamieszczac
informaciji, ze produkt kosmetyczny zostat autoryzowany lub zatwierdzony przez
organ UE, poniewaz wszystkie produkty wprowadzane na rynek UE muszg spetnic¢
te wymagania. Nie mozna rowniez deklarowaé danej zalety produktu, jesli dotyczy
ona jedynie zgodnosci z minimalnymi wymaganiami zawartymi w dokumentach
prawnych;

prawdziwos¢ udzielanych informacji — o$wiadczenia o produkcie i ogdlna
prezentacja produktu nie mogg by¢ oparte na fatszywych informacjach. Deklaracje
dotyczgce zawartosci danego sktadnika muszg by¢é potwierdzone w sktadzie
produktu. Oswiadczenia o wiasciwosciach danego skladnika nie powinny
wskazywaé, ze produkt koncowy ma takie same wiasciwosci, jesli tak nie jest.
Ponadto, oswiadczenia marketingowe nie mogg wskazywac, ze wyrazane opinie
sg obiektywnymi stwierdzeniami, chyba ze dana opinia jest poparta dowodami;
dowody — stosowane os$wiadczenia dotyczace produktu muszg by¢é poparte
odpowiednimi i weryfikowalnymi dowodami, niezaleznie od metodologii
zastosowanej do uzasadnienia tych oswiadczen, w tym odpowiednig oceng
ekspercka. Jezeli jako dowdd wykorzystywane sg wyniki badan, badania te muszg
by¢ odpowiednio dobrane, dotyczy¢ produktu i deklarowanych korzysci, byé
zgodne z odpowiednio zaprojektowanymi i przeprowadzonymi metodami oraz
uwzgledniaé kwestie etyczne. Zakres dowodow lub potwierdzeh powinien by¢
zgodny z rodzajem oswiadczenia. Szeroki zakres dowodéw lub potwierdzen jest
szczegolnie wazny w przypadku oswiadczen, w ktorych brak skutecznosci
produktu moze zagraza¢ bezpieczenstwu. Os$wiadczenie, ktoére przenosi
wiasciwosci sktadnika na gotowy kosmetyk, musi by¢ poparte odpowiednimi
dowodami, np. wykazujgcymi obecnos¢ sktadnika w skutecznym stezeniu.
Natomiast wyraznie przesadzone twierdzenia, ktdrych przecietny konsument nie
rozumie dostownie, i ktére przybierajg forme hiperboli lub twierdzen o charakterze

abstrakcyjnym, zwykle nie wymagajg uzasadnienia;



- zgodno$¢ ze stanem faktycznym — oswiadczenia produktowe nie powinny
podkresla¢ aspektéw produktu, ktére nie sg prawdziwe i nie mogg by¢ poparte
dostepnymi dowodami. Ponadto stosowane oswiadczenia nie mogg przypisywac
produktowi wyjgtkowych wtasciwosci, jezeli podobne produkty majg takie same
wiasciwosci. Gdy dziatanie produktu jest uzaleznione od spetnienia szczegdlnych
warunkéw, takich jak np. stosowanie go z innymi produktami, nalezy to wyraznie
zaznaczyg;

- uczciwos¢ — oswiadczenia o produkcie muszg by¢ obiektywne i nie moga
oczerniaC konkurentéw lub sktadnikbw zgodnych z prawem. Ponadto
oswiadczenia nie mogg prowadzic do pomylenia kosmetyku z produktem
konkurencyjnym;

- Swiadome podejmowanie decyzji — oswiadczenia powinny jasno okreslaé¢ do czego
sie odnoszg, by¢ zrozumiate dla przecietnego konsumenta i umozliwiaé mu
podjecie swiadomej decyzji. Producent powinien wzigé pod uwage zdolnosc
potencjalnych uzytkownikéw do zrozumienia przekazu. Ponadto producenci
przekazujgc oéwiadczenia powinni uwzglednié czynniki kulturowe, jezykowe oraz
spoteczne wsrod konsumentdéw na danym rynku.

Wyzej opisane wymagania nalezg do tzw. ogdélnych wymagan stawianych
oswiadczeniom zamieszczanym na opakowaniach kosmetykéw naturalnych. Z uwagi na
tematyke niniejszej pracy wymagania szczegotowe, odnoszgce sie do poszczegolnych

oswiadczen zaprezentowano w kolejnym podrozdziale.

1.3. Oswiadczenia o produktach wystepujace na opakowaniach

kosmetykéw naturalnych

Poprzez oswiadczenia o produktach rozumie sie oswiadczenia majgce forme
tekstu, nazw, znakoéw towarowych, obrazéw i innych symboli, ktére stuzg informowaniu
konsumenta o wiasciwosciach i cechach produktéw. Sg one podstawowym sposobem
rozrozniania kosmetykow i dotyczg ich funkgciji, sktadu i dziatania. Muszg by¢ przydatne,
zrozumiate i wiarygodne oraz umozliwia¢ konsumentom $wiadome podejmowanie
decyzji i dokonywanie wyboru produktéw odpowiadajgcych ich potrzebom
i oczekiwaniom. Stuzg do informowania na etapie etykietowania, sprzedazy oraz
reklamowania kosmetykéw (Rozporzgadzenie Komisji (UE) nr 655/2013, 2013;
Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009, 2009).

Powyzsze dokumenty nie podajg definicji przydatnosci, zrozumiatosci
i wiarygodnoséci oswiadczen o produktach. Z tego wzgledu na potrzeby realizacji

niniejszej pracy postanowiono zdefiniowaé wyzej wymienione pojecia. W oparciu
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o definicje zawartg w Stowniku Jezyka Polskiego PWN (PWN, b. d. b) przydatnos¢
zdefiniowano, jako stopien w jakim informacja, jej zakres i sposdb prezentowania moga
wptywac na decyzje osoby odbierajgcej komunikat i sg przez nig wykorzystywane dla
wiasnych potrzeb. Z kolei za definicje zrozumiatosci przyjeto definicje opracowang przez
Lisinskg-Kusnierz (2014), zgodnie z ktérg zrozumiatos¢ informacji to ,stopien w jakim
wyglad fizyczny informacji decyduje o uporzgdkowaniu, spdjnosci i odbiorze sensu
komunikatu zgodnie z intencja nadawcy przez ogot spoteczenstwa”. Natomiast
wiarygodnos¢ zdefiniowano przy uwzglednieniu definicji zawartej w Stowniku Jezyka
Polskiego PWN (PWN, b. d. c), jako stopieh w jakim informacja, sposob jej prezentacii
i/lub jej zrodto uznawane sg za godne zaufania w danej kwestii przez osobe odbierajgca
komunikat.

Zgodnie z Rozporzadzeniem Komisji (UE) nr 655/2013 (2013) opakowanie i jego
integralne elementy, obok reklamy, mogg by¢ jednym z nosnikéw oswiadczen
o produkcie, ktére czesto zachecajg konsumentéw do zakupu danego kosmetyku, a jak
wskazali m.in. Naturativ (2018) i Chandon (2020) wielu z nich podejmuje na ich
podstawie decyzje zakupowe. Deklaracje te sg wiec doskonatym narzedziem
marketingowym i mogg zwiekszy¢ konkurencyjnos$¢ firmy, dlatego obserwuje sie
tendencje do umieszczania na opakowaniach nowych produktow coraz wiekszej liczby
oswiadczeh (Cousté i in., 2012; Ankiel-Homa i in., 2014). Najczesciej dotyczg one
korzysci, ktére mozna uzyska¢ dzieki stosowaniu danego kosmetyku, opisujg zalety
produktu, jego wiasciwosci, sktadniki aktywne oraz spodziewane rezultaty (Malinowska,
2014; Callaghan, 2019).

Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 655/2013 (2013) nie precyzuje jakie deklaracje
mogg by¢ zamieszczane m.in. na opakowaniach kosmetykow naturalnych. Podaje
0golne, wczesniej zaprezentowane wytyczne. Ponadto wskazuje, ze podczas
przekazywania informacji konsumentom nalezy przyja¢ tzw. elastyczne podejscie oraz
uwzgledni¢ specyfike danego rynku, szczegdlnie aspekty spoteczne, jezykowe
i kulturowe. Ma to na celu zwiekszenie poziomu innowacyjnoéci, a takze
konkurencyjnosci przemystu kosmetycznego.

W literaturze przedmiotu istniejg rézne typologie oswiadczeh produktowych
zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw. Jak podajg m.in. Fowler i in. (2015) na
opakowaniach kosmetykéw mozna wyrdzni¢ oswiadczenia:

- naukowe, ktére prezentujg wyniki przeprowadzonych badan klinicznych, a takze
podajg dane dotyczace formuty produktu, np. ,testowany dermatologicznie”,

.Zawiera 95% aloesu”, ,hipoalergiczny”;
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o skutecznosci, ktére dotyczg subiektywnej skutecznosci dziatania, gtoéwnie
sensorycznego, bez poparcia zadnymi dowodami, np. ,pozostawia skore gtadkag
i elastyczng”;

0 poparciu, ktére dotyczg rekomendac;ji i akceptacji produktu przez np. celebrytéw,
lekarzy, kosmetologoéw, organizacje certyfikujgce, np. ,produkt zaakceptowany
przez dermatologow, pediatrow i potozne”, “COSMOS Organic certyfikowany
przez Ecocert Greenlife”;

o Srodowisku, ktore koncentrujg sie na cechach produktu przyjaznych srodowisku,
np. ,,95% sktadnikbw pochodzenia naturalnego”, ,vegan”;

0 wyzszosci, ktére skupiajg sie na podkresleniu, ze produkt jest lepszy od innych,
np. ,produkt nie zawiera barwnikdw, olejkow i substancji zapachowych mogacych
powodowac podraznienia i alergie”;

emocjonalne, ktoére obejmujg przesadzone, metaforyczne stwierdzenia,
nierozumiane dostownie przez wiekszos¢ konsumentéw, z tego wzgledu nie
wymagajg one uzasadnienia, np. ,dla pozytywnych ludzi, ktérzy oczekujg wiecej’.

Z kolei Callaghan (2019) podzielita oswiadczenia zamieszczane na opakowaniach

kosmetykdw na trzy grupy:

co produkt mowi, ze robi,

co produkt faktycznie robi,

dlaczego produkt to robi.

Natomiast organizacja Cosmetics Europe (2019) opracowujgc wytyczne

dotyczgce uzasadniania oswiadczen dotyczgcych produktéw kosmetycznych wymienita

8 grup oswiadczen:

oswiadczenia o dziataniu produktu, czyli oSwiadczenia dotyczgce funkcji produktu,
np. nawilzanie, redukcja zmarszczek, wybielanie itd.;

oSwiadczenia o skfadnikach, ktére dotyczg zawartosci sktadnikow w produkcie,
wlasciwosci i sposobu ich dziatania, np. ,90% sktadnikbw pochodzenia
naturalnego”, ,zawiera ekstrakt z mango”;

oswiadczenia o wrazeniach sensorycznych zwigzane z atrybutami sensorycznymi
produktu, np. ,delikatna, pienigca sie formuta”;

oswiadczenia o0 odczuciach konsumentow, ktére dotyczg subiektywnego
postrzegania atrybutéw sensorycznych i uzytkowych produktu oraz jego
atrakcyjnosci, np. ,100% badanych potwierdzito istotng poprawe rozstepow

i blizn po 8 tygodniach stosowania produktu”;
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- oswiadczenia poroéwnawcze zwigzane ze wskazaniem na efekty po uzyciu
produktu lub poréwnaniem kosmetyku do podobnych produktéw, np. ,po 2
tygodniach stosowania skora jest bardziej jedrna”;

- oswiadczenia s$rodowiskowe odnoszgce sie do wiasciwosci produktu
wplywajgcych na srodowisko, np. ,hie zawiera mikroplastikow”,

- oswiadczenia zwigzane z wybranym stylem zycia umozliwiajgce konsumentom
wybor produktu zgodny z wyznawanymi przez nich wartosciami, np. ,produkt
weganski’, ,produkt koszerny”;

- oswiadczenia wyolbrzymione, ktére nie powinny by¢ rozumiane dostownie i ktére
majg charakter metaforyczny i hiperboliczny, np. ,zapach zelu przeniesie cie na
Swiezo skoszong tgke”.

Natomiast brytyjskie stowarzyszenie Cosmetics Toiletries & Perfumers
Association (CTPA) przy wspétpracy z jednostkg regulacyjng ds. reklamy Advertising
Standards Authority (ASA) wyréznito pie¢ grup oswiadczen (CTPA, 2018):

- o skutecznosci, ktére dotyczg wtasciwosci uzytkowych produktu, jego dziatania
i czasu trwania tego dziatania;

- o sktadnikach, ktére wskazujg na obecnos¢ konkretnego sktadnika lub kombinac;ji
sktadnikow i opisujg ich dziatanie lub role;

- sensoryczne/estetyczne, ktére odnoszg sie do wrazen sensorycznych jakie
podczas stosowania produktu moze odczuwaé konsument oraz wiasciwosci
estetycznych produktu;

- taczone, ktore stanowig kombinacje powyzszych o$wiadczen;

- poréwnawcze, ktore porownujg dany produkt i dostarczane przez niego korzysci
ze starszg wersjg danego produktu lub innym kosmetykiem.

Na opakowaniach kosmetykow naturalnych mozna spotka¢ wszystkie powyzsze
typy oswiadczen. Jak wskazata Kozik (2022) na opakowaniu kosmetyku naturalnego
wystepuje Srednio kilka oswiadczen, ktére majg rézne formy: krétkie i zwiezte hasta,
rozbudowane komunikaty lub w postaci graficzno-tekstowej. Sg to zaréwno informacje,
ktorych zamieszczenie jest pomystem producenta, jak i certyfikaty przyznawane przez
zewnetrzne jednostki.

Najwiecej oswiadczen ma charakter naukowy i dotyczy m.in. opisu dziatania
konkretnych sktadnikow i ich zawartosci, ogélnego dziatania produktu i oczekiwanych
rezultatow, testéw i badan dermatologicznych, przeznaczenia produktu oraz jego
wiasciwosci, np. pH produktu czy hipoalergicznosci (Kozik, 2022). W tym miejscu warto
wspomnie¢, ze z uwagi na wystepujgce nieprawidtowosci i czeste przypadki

wprowadzania konsumentéw w btad m.in. w zakresie oswiadczeh dotyczgcych
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hipoalergicznosci produktu na prosbe panstw cztonkowskich UE Podgrupa Robocza ds.
Oswiadczen opracowata Dokument techniczny dotyczacy oswiadczeh o produktach
kosmetycznych, zawierajgcy rozszerzone wytyczne, bedace wytgcznie zbiorem dobrych
praktyk, ktére obowigzujg od 1 lipca 2019 r. Zgodnie z tym dokumentem deklaracja
wskazujgca na hipoalergiczno$¢ produktu kosmetycznego moze by¢ zamieszczana, gdy
zostat on stworzony w sposob zmniejszajacy jego alergenne wtasciwosci, a osoba
odpowiedzialna za produkt posiada poparcie dla tego oswiadczenia w postaci
naukowych i wiarygodnych dowodow, ktore powinny by¢ stale aktualizowane. Informacja
ta nie moze sugerowac, ze produkt gwarantuje catkowity brak ryzyka wystgpienia reakcji
alergicznej. Jezeli istnieje ryzyko, ze konsument nie zrozumie znaczenia tego
oswiadczenia, nalezy zapewni¢ informacje wyjasniajgce (Sub-Working Group on Claims,
2017).

Inng grupg oswiadczen chetnie zamieszczang na opakowaniach kosmetykéw
naturalnych sg informacje dotyczgce srodowiska, do ktérych zalicza sie m.in. deklaracje
0. procentowej zawartosci sktadnikow naturalnych lub pochodzenia naturalnego,
weganskich lub wegetarianskich wlasciwosciach produktu (bez potwierdzenia przez
zewnetrzng jednostke), naturalnosci konkretnego sktadnika, biodegradowalnosci
produktu lub braku w nim mikroplastiku czy nietestowaniu go na zwierzetach (Kozik,
2022). W przypadku deklaracji o procentowej zawartosci sktadnikéw naturalnych,
organicznych, pochodzenia naturalnego lub pochodzenia organicznego niektérzy
producenci podajg, ze wartos¢ ta zostata wyznaczona w oparciu o norme 1ISO 16128.
Norma ta, a w zasadzie normy ISO 16128-1:2016 i ISO 16128-2:2017 zostaly
opracowane na polecenie Komisji Europejskiej. Zawierajg metodologie, za pomoca
ktorej producenci mogg merytorycznie poprze¢ deklaracje dotyczacg naturalnosci
produktu kosmetycznego. Podajg definicje sktadnikéw: naturalnego, organicznego
pochodzenia naturalnego i pochodzenia organicznego, ale nie zawierajg definicji
kosmetyku naturalnego. Nie okre$lajg one listy proceséw i substancji zabronionych, co
oznacza, ze zastosowanie dowolnego surowca syntetycznego jest mozliwe i skutkuje
jedynie obnizeniem procentowej wartosci okre$lajgcej naturalno$¢ kosmetyku. Ponadto
nie uwzgledniajg metod otrzymywania surowcow oraz warunkow ich uprawy, a takze nie
wymagajg dtugotrwatego procesu certyfikacji i wysokich naktadéw finansowych. Normy
te majg charakter miedzynarodowy i stosowane sg na zasadzie dobrowolnosci
(International Organization for Standardization, 2016; International Organization for
Standardization, 2017).

Rzadziej zamieszczane na opakowaniach kosmetykdw naturalnych sg

o$wiadczenia dotyczgce aspektow sensorycznych. Dotyczg one gtéwnie odczu¢ na
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skorze, zapachu jaki pozostawia produkt czy wskazania na koniecznos¢ uzycia innego
produktu celem uzyskania lepszych efektow i wrazen sensorycznych (Kozik, 2022).

W mniejszym stopniu obserwuje sie takze wystepowanie oswiadczenh
przyznawanych przez zewnetrzne jednostki, np. akceptacje przez konkretny osrodek
dermatologiczny czy dang jednostke certyfikujgcg potwierdzajgcg naturalnosgé,
organicznos¢ lub wegansko$¢ produktu (Kozik, 2022). Na opakowaniach kosmetykéw
naturalnych mozna spotkac¢ certyfikaty przyznawane przez takie jednostki jak: BIDH,
Cosmebio, ECOCERT, ICEA, NaTrue i Soil Association, ktore opracowaty wtasne
wytyczne, zgodne z prawem europejskim, dla kosmetykow naturalnych i organicznych
(tabela 1). Ich stosowanie jest dobrowolne i wigze sie z koniecznoscig poniesienia
naktadéw finansowych na proces certyfikacji. Najczesciej dotyczg one procentowej
zawartosci sktadnikéw naturalnych lub organicznych w kosmetyku, prowadzenia
procesu produkcyjnego w sposéb  zrownowazony, stosowania opakowan
biodegradowalnych lub przydatnych do recyklingu oraz przekazywania konsumentom
informacji na temat naturalnosci produktu. Wiekszos¢ jednostek opracowuje takze listy
substancji zakazanych — zwykle sg to surowce pochodzenia zwierzecego, surowce
modyfikowane genetycznie, syntetyczne barwniki lub zapachy oraz surowce
ropopochodne. Ponadto wiele jednostek wymienia takze zakazane procesy przetwércze.
W zaleznosci od wytycznych danej organizaciji certyfikaty mogg by¢ przyznawane catym
markom lub poszczegdlnym produktom. Niektére jednostki majg odrebne wytyczne
i znaki graficzne dla kosmetykéw naturalnych oraz kosmetykdéw organicznych.
Dodatkowo od 2002 r. istniejg wspdlne wytyczne dla kosmetykéw naturalnych
i organicznych opracowane przez BIDH, ECOCERT, Cosmebio, ICEA i Soil Association,
znane jako Standardy COSMOS, ktére w 2007 r. zostaty rozszerzone do 2 wers;ji:
kosmetyk naturalny oraz organiczny. Jednakze stosowane sg one jedynie w celu
uzupetnienia logo danej organizacji certyfikujgcej z uwagi na przyzwyczajenie
konsumentéw do tych symboli (COSMOS ORGANIC | COSMOS NATURAL | Cosmetic
product & ingredient certification, b. d.).

Najmniej liczne grupy stanowig oswiadczenia emocjonalne, ktore dotyczg
doswiadczen, charakterystyki czy przeznaczenia produktu oraz o$wiadczenia o braku
danych grup sktadnikéw (Kozik, 2022). W przypadku tych ostatnich réwniez istniejg
szczegotowe wytyczne zawarte dokumencie opracowanym przez Podgrupe Roboczg
ds. O$wiadczen, ktore wskazujg, ze oswiadczenia ,nie zawiera” nie nalezy zamieszczac,
jezeli (Sub-Working Group on Claims, 2017):

- odnosi sie ono do sktadnikow powszechnie zabronionych w produktach

kosmetycznych;
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- produkt zawiera dany sktadnik przynalezny do grupy sktadnikéw, co do ktorej
producent deklaruje brak zawartosci;

- sktadnik moze by¢ uwalniany z produktu;

- nie mozna potwierdzi¢ braku danego sktadnika dowodami;

- sktadnik zwykle nie jest uzywany w danym rodzaju produktu kosmetycznego;

- brak danego skfadnika gwarantuje wiasciwosci produktu, ktére nie mogg byé¢
zagwarantowane;

- dany produkt zawiera multifunkcjonalne sktadniki, ktére mogg petnié¢ funkcje,
ktérej, zgodnie z deklaracja, produkt nie spetnia;

- sktadnik przedstawiany jest w sposob negatywny, szczegdlnie w kwestii
bezpieczenstwa.

Dopuszcza sie stosowanie oswiadczeh ,nie zawiera”, gdy mogg by¢ one pomocne

w podjeciu swiadomej decyzji przez konkretng grupe konsumentéw, np. oswiadczenie

,hie zawiera sktadnikow pochodzenia zwierzecego” jest przydatne dla wegan.
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Tabela 1. Wymagania stawiane przez jednostki certyfikujace kosmetyki naturalne i organiczne

Certyfikat COSMOS
Symbol
///.\\ 20 P, $50C;, <50¢,
SATORAL  NATURAL  NATURAL  RROMC  naroma | SOSMos  SOSMOS  cOSMOS  cosmos - cosios
Przedmiot cata marka pod warunkiem, ze 60% produktéw oszczeabine kosmetvki
certyfikacji spetnia wymagania P 9 y
Skiadniki woda, substancje mineralne, agro-sktadniki
przetworzone metodami fizycznymi (min. 95%)
lub chemicznymi, ktére spetniajg wymagania
gtéwnie oleje roslinne, tluszcze, woski, ekstrakty woda, substancje mineralne, agro-sktadniki tzw. zielonej chemii, do 2% sktadnikow
ziotowe, hydrolaty czy naturalne olejki eteryczne przetworzone metodami fizycznymi lub pochodzenia syntetycznego (gtéwnie
lub substancje zapachowe, pochodzgce z upraw chemicznymi, ktore spetniajg wymagania tzw. konserwanty identyczne z naturalnymi), min.
ekologicznych lub certyfikowanych dzikich zielonej chemii, do 2% sktadnikow 20% substancji pochodzacych z certyfikowanych
zbiorow; jezeli to konieczne, np. do utrwalania, pochodzenia syntetycznego (gtéwnie upraw ekologicznych (wyjatek stanowig produkty
dopuszcza sie niewielkie ilosci substancji konserwanty identyczne z naturalnymi) sptukiwane, produkty nieemulgowane wodne
konserwujgcych identycznych z naturalnymi i produkty wytworzone w min. 80% z mineratéw
lub substancji pochodzenia mineralnego, ktérych
min. 10% wszystkich sktadnikéw powinna byé
organiczna)
Proces dopuszcza sie metody fizyczne, enzymatyczne prowadzony oddzielnie, aby zapobiec zanieczyszczeniu sktadnikow organicznych lub naturalnych;
produkcyjny i mikrobiologiczne (z pewnymi wyjgtkami) wymaga stosowania Systemu Kontroli Jakosci
Etykietowanie w przypadku utrwalania produktu nalezy wskazaé

jaki konserwant zostat uzyty

nalezy wskazac¢ procentowg zawartos¢ sktadnikow organicznych

Opakowanie

przydatne do recyklingu lub biodegradowalne,
z minimalnej ilosci materiatdw opakowaniowych

przydatne do recyklingu lub biodegradowalne, z minimalnej ilosci materiatdbw opakowaniowych
przy maksymalizacji ilosci materiatdw pochodzacych z ponownego przetworstwa

Niedozwolone

syntetyczne barwniki i zapachy; surowce
ropopochodne; surowce pochodzgce od martwych
zwierzat lub ktérych pozyskanie powoduje
uszczerbek na ich zdrowiu; testowanie surowcow
i gotowego kosmetyku na zwierzetach;
promieniowanie jonizujgce

surowce pochodzgce od martwych zwierzat lub

ktérych pozyskanie powoduje uszczerbek na ich

zdrowiu; testowanie surowcow i gotowego kosmetyku na zwierzetach; opakowania z PVC, PS,
surowcéw pozyskiwanych od martwych zwierzat lub organizméw genetyczne modyfikowanych;
surowce modyfikowane genetycznie; nanomateriaty; promieniowanie jonizujgce




6€

cd. tabeli 1.

Certyfikat COSMEBIO ECOCERT
Symbol
NATURAL ORGANIC
COSMETIC COSMETIC
Przedmiot oszczegolne kosmetyki oszczegolne kosmetyki
certyfikacji P 9 Y P 9 Y
Skiadniki min. 95% sktadnikéw pochodzenia . o . .
min. 95% sktadnikéw pochodzenia naturalnego, naturalnego, min. 50% skfadnikéw naturalnych m':1},?59@;%?(?:&':]?&&0%2(;2?gLatga;EEé?,ﬁgo’
min. 95% sktadnikéw roslinnych, min. 10% to sktadniki pochodzgce z upraw ochbdz ?:e 2 uoraw ekolo ic;/n ch. min. 10%
wszystkich sktadnikéw pochodzacych z upraw ekologicznych, min. 5% wszystkich sktadnikow P 284 prav gicznych, : 0
ekologicznych to sktadniki pochodzace z upraw wszystkich sktadnikow to sktadniki pochodzace
ekologicznych z upraw ekologicznych
E:ggﬁicyjny niewptywajgcy negatywnie na ludzi i Srodowisko prowadzony w sposob odpowiedzialny

Etykietowanie

doktadna ilos¢ sktadnikow pochodzenia
naturalnego i organicznego

doktadna ilos¢ sktadnikéw pochodzenia naturalnego

Opakowanie

przydatne do recyklingu lub biodegradowalne

przydatne do recyklingu lub biodegradowalne, niezawierajgce sktadnikdw pozyskiwanych od
martwych zwierzat

Niedozwolone

skfadniki pochodzenia petrochemicznego;
sztuczne ttuszcze, oleje; syntetyczne barwniki,
zapachy oraz konserwanty (dopuszcza sie
stosowanie niewielkiej ilosci substanc;ji
syntetycznych, ktére nie majg swych
odpowiednikéw w postaci naturalnej); surowce
modyfikowane genetycznie; surowce pochodzace
od martwych zwierzat lub ktorych pozyskanie
powoduje uszczerbek na ich zdrowiu; testowanie
surowcow i gotowego kosmetyku na zwierzetach,
promieniowanie jonizujgce

skfadniki petrochemiczne (wyjatek stanowig pewne grupy konserwantoéw identyczne
z naturalnymi); sztuczne tluszcze; syntetyczne barwniki i zapachy; emulgatory PEG; surowce
modyfikowane genetycznie; surowce pochodzace od martwych zwierzat lub ktérych pozyskanie
powoduje uszczerbek na ich zdrowiu; testowanie surowcéw i gotowego kosmetyku na

zwierzetach; promi

eniowanie jonizujgce




produkcyjny

cd. tabeli 1.
Certyfikat NATRUE Soil Association
Symbol

?\55 Oc Yo
N A
Ey —

@) O

N <
o C

RGAN
Przedmiot - ; ; 0 o
X . poszczegodlne kosmetyki naturalne (przyznawany, gdy min. 75% produktéw . .
certyfikacji marki kwalifikuje sie do otrzymania znaku) poszczegolne kosmetyki
Skfadniki woda, substancje naturalne (dla kazdego rodzaju kosmetyku zostata
okreslona min. procentowa zawartos¢), substancje pochodzenia powyzej 95% sktadnikéw organicznych, swieze lub przetworzone
naturalnego (dla kazdego rodzaju kosmetyku zostata okreslona maks. w niewielkim stopniu surowce (dopuszcza sie tylko niektore metody),
procentowa zawarto$c¢); do 31.01.2024 r. wszystkie surowce powinny by¢ dopuszczona niewielka ilo$¢ substancji mineralnych oraz
zatwierdzone lub certyfikowane przez NATRUE; dopuszcza sie stosowanie | nieorganicznych, jezeli nie majg one swoje ekologicznego odpowiednika
konserwantéw naturalnych lub identycznych z substancjami naturalnymi
Proces
zapewniajgcy brak migracji niepozgdanych substancji do produktu prowadzony w sposob bezpieczny dla ludzi i Srodowiska
wskazanie sktadnikow pochodzgcych z upraw ekologicznych;
w przypadku stosowania substancji mineralnych podanie ich procentowej
zawartosci
przydatne do recyklingu lub biodegradowalne, z surowcéw wtérnych,

Etykietowanie

jasne, niewprowadzajgce w btgd ani niedezorientujgce konsumentéw

z minimalnej ilosci materiatéw opakowaniowych

Opakowanie

wielokrotnego uzytku (wylgczajgc opakowania na prébki), z minimalnej
ilosci materiatéw opakowaniowych, preferowane materiaty z surowcéw
odnawialnych lub nadajgce sie do recyklingu; opakowania z gazem pod

cisnieniem mogg zawierac powietrze, N2, CO2 i/lub Ar

agresywne chemikalia; substancje ropopochodne; nanoczgsteczki;

modyfikowane genetycznie; surowce pochodzace z organizméw, do

parabeny; ftalany; syntetyczne barwniki i zapachy; surowce

uprawy ktorych stosowano herbicydy lub sztuczne nawozy;
promieniowanie jonizujgce

Niedozwolone

surowce modyfikowane genetycznie; testowanie surowcéw i gotowego
kosmetyku na zwierzetach; opakowania z tworzyw sztucznych zawierajgce
chlorowce




cd. tabeli 1.
Certyfikat Soil Association ICEA

Symbol
$50¢,
=T
S ®)
A =

Y

N4
Tut¥®

Przedmiot

certyfikacji poszczegolne kosmetyki poszczegolne kosmetyki
Skladniki 70%-95% sktadnikdw organicznych, swieze lub substancje chemiczne pochodzenia Cert}/iflé(v(\)/\ilt\;?eczkcs)t)gsl(:;:s:%;oewrgi?: Zrﬁzllnne
przetworzone w niewielkim stopniu surowce (dopuszcza sie naturalnego lub uzyskane zgodnie ochodzegia ‘naturalne Jo lub uzvskane
tylko niektore metody), z zatozeniami tzw. zielonej chemii 5 podnie 7 zalozeniami tz%/]v zielong' chemii
dopuszczona niewielka ilo$¢ substancji mineralnych oraz i dobrane na podstawie kryteriéw 9 i dobrane na odstawie K terijéw
nieorganicznych, jezeli nie majg one swoje ekologicznego zrownowazonego rozwoju srodowiska . . P . 'ryd isk
odpowiednika i walorow zdrowotnych Zrownowazonego rozwoju srodowiska
i waloréw zdrowotnych
Proces prowadzony w sposob bezpieczny dla ludzi prowadzony w odseparowaniu od proceséw produkcyjnych kosmetykow
produkcyjny i Srodowiska niecertyfikowanych
Etykietowanie przejrzyste i doktadne informacje ze wskazaniem

w nazewnictwie INCI sktadnikéw pochodzgcych z upraw
ekologicznych; w przypadku stosowania substancji -
mineralnych podanie ich procentowej zawartosci; doktadna
ilos¢ sktadnikéw organicznych
Opakowanie przydatne do recyklingu lub biodegradowalne,
z surowcow wtérnych, z minimalng iloscig materiatéw -
opakowaniowych
Niedozwolone agresywne chemikalia; substancje ropopochodne;
nanoczasteczki; parabeny; ftalany; syntetyczne barwniki
i zapachy; surowce modyfikowane genetycznie; surowce surowce modyfikowane genetycznie; promieniowanie jonizujgce
pochodzgce z organizméw, do uprawy ktérych stosowano
herbicydy lub sztuczne nawozy; promieniowanie jonizujgce
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie (Certified Natural Cosmetics: BDIH, b. d.; ICEA, 2019; COSMEBIO, 2011; Cosmos, 2020; ECOCERT, 2012; NATRUE, 2022; Soil
N Association, 2019).
H




Jednakze, mimo powyzszych wspdinych wymagan i wytycznych opracowanych
dla wszystkich produktow kosmetycznych, a takze stworzonych samoregulaciji, np. ,The
Charter & Guiding Principles for Responsible Advertising” opracowanej przez Cosmetics
Europe, czy standardéw opracowanych przez rézne podmioty krajowe, ktére stanowig
uzupetnienie obowigzujgcych przepiséw, np. ,Przewodnik techniczny Polskiego Zwigzku
Przemystu Kosmetycznego”, brak precyzyjnej definicji kosmetyku naturalnego oraz
szczegotowych uregulowan w prawodawstwie, ewentualnie brak znajomosci lub
nieprzestrzeganie kryteriéw dotyczgcych uzasadniania oswiadczen sprzyja nieuczciwym
praktykom ze strony producentéw. Obserwuje sie tendencje do naduzywania pojecia
,2kosmetyk naturalny” i okreslania tym terminem produktow, ktore w niewielkim stopniu
zawierajg sktadniki pochodzenia naturalnego (Siekierski, 2011; Zyngiel i Platta, 2015),
a stowo ,naturalny” jest jednym z najczeséciej wystepujgcych przymiotnikédw w reklamach
produktow kosmetycznych dla kobiet i czesto uzywane jest w sposéb perswazyjny
(Gajewska, 2020). Ponadto producenci kosmetykéw czesto uzywajg zamiennie
sformutowan ,naturalny”, ,organiczny”, ,ekologiczny”, ,wegarnski’, co powoduje
dezorientacje wsrdod konsumentow (Hsu i in., 2017). Z kolei opakowania naturalnych
produktow kosmetycznych dostepnych na europejskim rynku czesto nie sg znakowane
w odpowiedni sposdb i nie dostarczajg konsumentowi petnych informac;ji, szczegdlnie
w zakresie rodzaju naturalnych substancji obecnych w skfadzie (Klaschka, 2016).
Badacze wskazywali, ze producenci dopuszczajg sie naduzyé zamieszczajgc na
opakowaniach okres$lenia ,naturalny” czy ,organiczny”, ktére stuzg wytgcznie celom
marketingowym, a nie faktycznemu opisowi wiasciwosci produktu (Konopacka-Brud,
2010; Pottorak, 2013; Lixandru, 2017; Pawlik i in., 2017; Soil Association, 2017; The
Derm Review, 2021). Czestg praktykg jest zamieszczanie sformutowan niepopartych
dowodami, w ktérych pominieto informacje pozwalajgce na ocene ich prawidtowosci.
Rzadziej spotyka sie o$wiadczenia niejasne, zawierajgce o0golne twierdzenia,
uniemozliwiajgce jednoznaczng ocene ich poprawnosci oraz fatszywe, ktére sg
zmyslone i nie odpowiadajg rzeczywistosci (Kozik, 2022).

Mnogos$¢ odwiadczen, brak precyzyjnych wymagan oraz wystepujgce w branzy
nieprawidtowosci skutkujg dezorientacjg wsréd konsumentéw, spadkiem ich zaufania,
a takze satysfakcji z informacji przekazywanych przez opakowania jednostkowe

kosmetykéw naturalnych.
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ROZDZIAL 2. SATYSFAKCJA KONSUMENTOW Z REALIZACJI FUNKCJI
INFORMACYJNEJ OPAKOWAN PRODUKTOW KOSMETYCZNYCH

2.1. Pojecie i istota satysfakcji

Termin ,satysfakcja” pochodzi od tacinskiego stowa satisfactio, ktére oznacza
zaspokojenie, zadoscuczynienie i zostato utworzone od stéw satis — wystarczajgco oraz
facere — czyni¢ (Stoma, 2012). Natomiast Wielki stownik jezyka polskiego PAN definiuje
satysfakcje jako ,stan psychiczny, jakiego doznaje osoba, ktéra osiggneta cos$, na czym
jej zalezato”, a synonimem tego stowa jest zadowolenie (PAN, b. d.). Z kolei Rai (2013)
twierdzi, ze satysfakcja to ,gratyfikacja, przyjemno$c lub spetnienie pragnienia” oraz
L2uczucie powstate w wyniku zaspokojenia potrzeb i pragnier’”, a Kaspin i in. (2021)
opisujg satysfakcje jako doswiadczenie emaocjonalne lub poznawcze, ktérego ocena
wynika z tego, co zostato otrzymane w stosunku do tego, co byto oczekiwane. Podobng
definicje podajg Albaity i Melhem (2017) wskazujgc, ze satysfakcja stanowi rezultat
réznicy miedzy tym czego oczekiwano, a tym czego doswiadczono. Synonimami pojecia
satysfakcja, oprécz zadowolenia, sg: zaspokojenie potrzeby czy ukontentowanie,
natomiast antonimami: niezadowolenie, rozczarowanie lub frustracja (Nowicki i Sikora,
2010).

Problematyka satysfakcji podejmowana jest w publikacjach z réznych dyscyplin
(Ismailiin., 2021), a wielu badaczy podkresla jej interdyscyplinarny charakter, co sprzyja
mnogosci definicji tego pojecia (Biesok i Wyrdod-Wrébel, 2018; Kowalik i Klimecka-Tatar,
2018; Ismail i in., 2021), ktére mogg by¢ rozszerzane i modyfikowane w zaleznosci od
dziedziny i sfery zycia, ktorej dotyczg. Z uwagi na przedmiot pracy postanowiono skupi¢
sie gtownie na satysfakcji klienta.

We wspotczesnej rzeczywistosci rynkowej satysfakcja klienta petni istotng role.
Jest czynnikiem warunkujgcym osiggniecie przewagi konkurencyjnej i dtugotrwaty
sukces przedsiebiorstwa, dlatego czesto stanowi jeden z nadrzednych jego celow.
Ponadto jest miernikiem efektywnosci dziatan marketingowych, ktére podejmuje
przedsiebiorstwo, a rola satysfakcji jest mocno podkreslana w wielu systemach jakosci
oraz stosowanych w nich metodach i narzedziach, m.in. normach ISO serii 9000, TQM
czy Six Sigma. Satysfakcja jest takze jedng z determinant zachowan konsumentéw.
Usatysfakcjonowani klienci sg cennym zasobem organizacji i wiarygodnym, dla innych
klientow, zrodtem informacji o przedsigbiorstwie i jego ofercie, co jest szczegdlnie istotne
w dobie szybkiej i tatwej komunikacji, np. za posrednictwem mediéw spotecznosciowych.
Zadowolony klient bedzie dokonywat czestszych zakupow niz inni i bedzie lojalny wobec

danego przedsiebiorstwa. Ponadto nie bedzie tatwym celem dla dziatann innego,
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konkurencyjnego przedsiebiorstwa. Organizacje powinny wiec podejmowaé dziatania
zmierzajgce do zrozumienia potrzeb klienta i ich spetnienia, a czesto takze przekraczac
jego oczekiwania (Nowicki i Sikora, 2010; Gotgb-Andrzejak i Badzinska, 2015; Midor;
2017; Gasior, 2019).

Z uwagi m.in. na powyzsze, tematyka satysfakcji klientéw od wielu lat stanowi
przedmiot prac z zakresu nauk o zarzgdzaniu i jakosci. Jak wskazujg Jamal i Naser
(2003) satysfakcja klienta to kazde zachowanie, uczucie lub ocena w odniesieniu do
produktu lub ustugi, ktére nastepuje po ich otrzymaniu lub uzyciu. Réwniez Sudot i in.
(2000) i Sobotkiewicz (2020) definiujg to pojecie jako pozytywne lub negatywne odczucie
klienta. Z kolei Kotler i Keller (2016) twierdza, ze satysfakcja klienta to odczuwanie przez
niego zadowolenia lub frustracji. Natomiast w normie PN-EN ISO 9000:2015 (Polski
Komitet Normalizacyjny, 2015) funkcjonuje pojecie ,,zadowolenie klienta”, ktére definiuje
sie jako ,percepcje klienta dotyczgca stopnia, w jakim jego wymagania zostaty
spetnione”. Jak wskazujg Skowron i Skowron (2012) zadowolenie ma miejsce wtedy,
gdy produkt lub ustuga spetniajg oczekiwania klienta, za$ frustracja ma miejsce wtedy,
gdy oczekiwania te nie zostang spetnione.

Nalezy zwréci¢ uwage na dwa elementy pojawiajgce sie w interpretacjach terminu
Lsatysfakcja klienta”. Pierwszym z nich sg potrzeby i oczekiwania konsumentow. Wiele
definicji wskazuje na istotng role ich spetnienia w odczuwaniu satysfakcji. Wedtug
Kotlera i in. (2002) satysfakcja jest odczuciem nabywcy, ktérego doznaje on po
skorzystaniu z oferty odpowiadajacej jego oczekiwaniom. Podobng definicje podaje
Konarzewska-Gubata (2006) wskazujgc, ze jest to stan odczuwany przez klienta,
wynikajgcy z poréwnania postrzeganych i oczekiwanych cech danego produktu. Lotko
(2003) zas definiuje satysfakcje klienta jako stan umystu, w ktérym klient uwaza, ze jego
oczekiwania zostaty spetnione lub przekroczone, a Skrzypek (2000) wskazuje, ze jest to
opinia konsumenta, co do stopnia zgodnosci transakcji z jego potrzebami
i oczekiwaniami. Takze Hill i Alexander (2003) uwazajg, ze poziom satysfakcji zalezy od
stopnia spetnienia wymagan klienta przez produkt catkowity. Podobne definicje podajg
Khristanto i in. (2012) oraz Albaity i Melhem (2017).

Drugim waznym aspektem, na ktory czesto wskazujg badacze definiujgc pojecie
satysfakgiji klienta jest jej subiektywno$¢. Midor (2017) i Arszutowicz (2020) wskazuja, iz
satysfakcja jest subiektywnym odczuciem klienta, ktére zalezy m.in. od jego cech
osobowych. Roéwniez Drapifska (2011), Joudeh i in. (2018) oraz Dam i Dam (2021)
uwazajg, iz satysfakcja jest subiektywng oceng klienta. Natomiast Hill i Alexander (2003)
podkreslajg, ze satysfakcja jest odczuciem charakterystycznym dla jednostki
i moze nie odpowiadac¢ obiektywnemu obrazowi rzeczywistosci, co potwierdzajg Nowicki
i Sikora (2010).
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Jednakze w definiowaniu satysfakcji wystepujg takze réznice, majace réwniez

miejsce w rozwazaniach na temat istoty satysfakcji, ktéra nie jest zjawiskiem jednolitym

i w zaleznosci od przyjetego kryterium podziatlu mozna wyodrebni¢ jej rozne rodzaje.

W literaturze przedmiotu powszechnie wyrdznia sie dwie koncepcje satysfakcji (Nowicki
i Sikora, 2010; Niezurawski i in., 2011; Midor, 2017; Gasior, 2019):

transakcyjng, ktéra akcentuje krotkotrwato$¢é doswiadczen klienta z danym
produktem czy tez ustugg, a satysfakcje odnosi do oceny danej transakcji i jej
rezultatow, w ktérej to ocenie dominujg elementy emocjonalne, a doswiadczenia
majg niewielkie znaczenie;

skumulowang, ktéra akcentuje skumulowane doswiadczenia klienta zdobyte
podczas korzystania z danego produktu czy realizacji danej ustugi, a satysfakcje
okresla jako diugotrwaty stan zadowolenia.

Z kolei, jak wskazuje Mazurek-topacinska (2005), uwzgledniajgc rodzaj i nature

doswiadczenh konsumentéw mozna wyrézni¢ dwa podejscia do satysfakcii:

holistyczne, wedtug ktérego satysfakcja stanowi zbior doswiadczen bedgcych
nastepstwem konsumpcji;
analityczne, wedtug ktérego satysfakcja jest oceniana osobno na etapach: zakupu,

konsumpcji oraz uzytkowania produktu.

W podejsciu analitycznym wyrdznia sie 3 rodzaje satysfakcji (rys. 10) uwzgledniajgce

kryteria (Mazurek-Lopacinska, 2003; Tarczydto, 2011):

zakresu — w tym przypadku wyréznia sie satysfakcje czesciowg, ktéra dotyczy
konkretnego elementu lub wymiaru produktu czy tez ustugi oraz satysfakcje
globalng, czyli sume satysfakcji cze$ciowych;

czasu badania — ktérego dotycza: satysfakcja biezgca, wynikajgca z doswiadczen
zdobytych podczas korzystania z ustugi czy produktu w danym czasie i miejscu
oraz satysfakcja skumulowana stanowigca rezultat nawarstwiania sie
doswiadczeh w danym czasie i miejscu;

odniesienia do konkurencji — w ktorym rozrézniamy satysfakcje wyizolowana, czyli
nieodnoszacy sie do konkurenciji, w ktorej analizie podlega dane przedsiebiorstwo
oraz satysfakcje wzgledng, w ktdrej poréwnujemy dane przedsiebiorstwo do firm

konkurencyjnych.
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Rys. 10. Podziat i rodzaje satysfakcji w podejsciu analitycznym

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Mazurek-t.opacinska, 2003).

Ponadto rézne interpretacje pojecia ,satysfakcja” przyczynity sie do powstania
wielu modeli, ktére opisujg mechanizmy zachodzgce w procesie powstawania satysfakcji
klienta. Stuzg one zrozumieniu powstawania satysfakcji u klienta, objasniajgc zwigzki
miedzy zmiennymi do ktorych nalezg: czynniki wplywajgce na satysfakcje, sama
satysfakcja oraz rezultaty satysfakcji (Biesok i Wyréd-Wrobel, 2016). Do najczesciej
opisywanych w literaturze modeli naleza:

- model emocjonalny,

- model sprawiedliwosci wymiany,
- model oczekiwanej niezgodnosci,
- model Kano,

- model PROSAT.

Wedtug zatozen modelu emocjonalnego satysfakcja jest stanem pozytywnej
reakcji emocjonalnej, ktory wystepuje podczas oceny skutkdw uzycia lub konsumpcji
produktu. W przypadku negatywnej reakcji emocjonalnej, stan ten okresla sie jako
niezadowolenie i rozpatruje sie go w kategorii porazki. Zgodnie z zatozeniami modelu im
wieksze natezenie emocji, tym wieksze oddziatywanie na przyszte zachowania klienta,
np. im wiecej pozytywnych emocji tym wieksze prawdopodobienstwo ponownego
zakupu, a im wiecej negatywnych emocji tym wigksze prawdopodobienstwo zakupu
innego produktu przez konsumenta. Ponadto w modelu tym podkreslana jest roznica
pomiedzy ekspresjg klientdw — im wiecej pozytywnych emocji tym wieksza tendencja do
ich ujawniania, np. poprzez rekomendowanie produktu innym, z kolei w przypadku

niezadowolenia z produktu wystepuje tendencja do jego dyskretnego wyrazania (Balon
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i Maziarczyk, 2010; Nowicki i Sikora; 2010; Giemza, 2011; Gotgb-Andrzejak i Badzinska,
2015).

Zgodnie z kolejnym modelem bazujgcym na teorii sprawiedliwosci, tzw. modelem
sprawiedliwosci wymiany, satysfakcja ma miejsce wtedy, gdy stosunek kosztéw
(pienigdze, czas, wysitek) i zyskdéw (oszczednos¢ czasu, mozliwos¢ wykorzystania
produktu w oczekiwany sposéb) poniesionych przez klienta na otrzymanie produktu lub
zwigzanych z realizacjg ustugi jest sprawiedliwy. Powinien by¢ on porownywalny lub
korzystniejszy (tzw. pozytywna niesprawiedliwo$¢) do proporcji kosztéw i zyskow
sprzedawcy. W modelu tym poréwnuje sie relacje kosztéw i zyskéw konsumenta oraz
sprzedawcy i na podstawie ich poziomu okresla sig, ktdra strona osiggneta stan
satysfakcji. Ponadto porownanie opinii, kosztow i zyskéw na temat danego produktu czy
ustug czesto wystepuje pomiedzy dwoma nabywcami (Balon i Maziarczyk, 2010;
Nowicki i Sikora, 2010; Giemza, 2011; Gasior, 2019).

Z kolei w modelu oczekiwanej niezgodnosci (rys. 11) satysfakcja jest okreslana
jako emocjonalna reakcja, jaka wystepuje, gdy doswiadczenie zwigzane z uzytkowaniem
produktu lub realizacjg ustugi przekracza oczekiwania klienta. W przypadku zgodnosci
doswiadczen z oczekiwaniami wystepuje réwniez uczucie satysfakcji, jednakze ma ono
mniejsze nasilenie. Z kolei, gdy doswiadczenie jest gorsze niz oczekiwania, pojawia sie
niezadowolenie. Oczekiwania konsumenta mogg zaleze¢ od wielu czynnikéw, m.in. od
rodzaju produktu, jego ceny, jakosci czy cech nabywcy. Tworzg one tzw. standardy
porownawcze na podstawie ktorych ocenia sie rzeczywisty produkt i zwigzane z nim
doswiadczenia. Standardy te mogg by¢ takze ksztaltowane na podstawie obietnic
producenta lub cech produktéw konkurencyjnych, bedgcych wzorcem dla klienta (Balon
i Maziarczyk, 2010; Nowicki i Sikora, 2010; Giemza, 2011; Gasior, 2019).

doswiadczenie

‘ odczucie ‘ skutki
ﬁ%szt;i%%%g% postriega'na ‘ satysfakcji / satysfakcji /
‘ wartosc niezadowolenia ‘ niezadowolenia

r
postrzegana reakcja
niezgodnosc¢ na .otrzymanq

wiadomosé

R ——

Rys. 11. Model oczekiwanej niezgodnosci

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Giemza, 2011).
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Natomiast Kano w swoim modelu (rys. 12) wyréznit 3 rodzaje satysfakcji (Balon

i Maziarczyk, 2010; Sikora, 2011):

konieczng, ktéra dotyczy zaspokojenia podstawowych potrzeb klienta, ktére sg dla
niego jednoznaczne i oczywiste. Jezeli produkt posiada wtasciwosci spetniajgce
potrzeby klienta, to klient nie zauwaza ich wystgpienia, natomiast jezeli ma miejsce
ich brak to klient jest niezadowolony;

jednowymiarowg, czyli zaspokojenie negocjowanych potrzeb konsumenta. Klient
jest zadowolony, jezeli produkt spetnia te potrzeby, natomiast jezeli ma miejsce ich
niezaspokojenie to pojawia sie uczucie niezadowolenia;

ponad oczekiwang polegajgcg na zaspokojeniu dodatkowych potrzeb klienta, czyli
takich o ktorych posiadaniu klient nie wie i ktére sg dla niego trudne do
wyobrazenia. Jezeli produkt spetnia te potrzeby u klienta pojawia sie satysfakcja
lub ekscytacja, natomiast ich niespetnienie nie generuje zadnych negatywnych

odczué.

satysfakcja klienta
A

potrzeby dodatkowe /_/

7 »  funkcjonalno$¢ produktu

/,w""
potrzeby podstawowe

Rys. 12. Model Kano

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie (Balon i Maziarczyk, 2010).

Inne, wielowymiarowe ujecie satysfakcji przedstawia model PROSAT (rys. 13).

W modelu tym satysfakcja rozumiana jest jako odczucie klienta. Wptywajg na nie

oczekiwania klienta, ktére zalezg od:
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jego doswiadczen,
dosdwiadczen innych klientéw,

doswiadczen uwarunkowanych, np. reklamg produktu,



oraz rzeczywista wartos¢ dostarczona przez sprzedawce lub producenta, do ktérej
zaliczy¢ mozna tzw. 5 wymiarow satysfakcii:

- techniczng jako$¢ produktu,

- jakos¢ opinii,

- postrzeganie ceny,

- jakos$¢ osobistej relaciji,

- jako$¢ serwisu.

W modelu tym podkresla sie koniecznos¢ znajomosci oczekiwanh klienta przez oferenta,
co wplynie pozytywnie na poziom satysfakcji. Jezeli przedsiebiorstwo nie bedzie znato
oczekiwanh konsumenta narazi sie na ryzyko wprowadzenia do swej oferty produktéw,
ktére nie bedg zauwazane przez konsumenta (Balon i Maziarczyk, 2010; Niezurawski
iin., 2010).

satysfakcja

wartos¢ dostarczona]

przez oferenta J komunikacja oczekiwania klientow

Rys. 13. Model PROSAT

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie (Balon i Maziarczyk, 2010).

Opisane wyzej modele sg jednymi z uje¢ zrédet satysfakcji, warto jednak
podkresli¢, ze w literaturze przedmiotu funkcjonujg takze inne koncepcje. Jednakze
z uwagi na ztozonos¢ tego zjawiska nie powinno stosowac sie wytgcznie jednego modelu
do poznania procesu ksztattowania sie satysfakcji (Nowicki i Sikora, 2010). Tylko
potgczenie koncepcji pozwala na petne zrozumienie mechanizmu ksztattowania sie
uczucia satysfakcji lub jego braku. Prawidtowo opracowany model satysfakcji winien
umozliwi¢ takze identyfikacje czynnikdw wptywajgcych na satysfakcje klienta oraz

okreslenie skali ich wptywu, co stanowi praktyczny aspekt modelowania satysfakciji.

2.2. Czynniki wplywajace na satysfakcje konsumentéw z wyroboéw,
w tym opakowan produktéw kosmetycznych oraz sposoby ksztaltowania

satysfakcji

Poziom satysfakcji klienta zalezy od wielu czynnikdw wplywajacych na

postrzeganie produktu, a takze ksztattujgcych oczekiwania nabywcy. Czynniki te sg
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zaréwno obiektywne, jak i subiektywne. Niektére z nich wytgcznie przeciwdziatajg

uczuciu niezadowolenia i ich wystgpienie stanowi dla klienta pewng norme i nie

powoduje uczucia satysfakciji. Z kolei ich brak skutkuje niezadowoleniem klienta. Inne
natomiast ksztattujg poziom satysfakcji i sg czynnikami ponadpodstawowymi (Mazurek-

topacinska, 2003; Nowicki i Sikora, 2010; Biesok i Wyrod-Wrébel, 2017).

W literaturze przedmiotu istnieje wiele klasyfikacji czynnikéw wptywajgcych na
uczucie zadowolenia i obejmujgcych rézne jego aspekty. Czynniki te zalezne sg przede
wszystkim od produktu, ale takze od samego nabywcy. Z tego wzgledu niemozliwym jest
okreslenie uniwersalnych elementéw dla ogdotu produktow, ktére ksztattowatyby
jednakowy poziom satysfakcji wsrdd wszystkich nabywcéw. Najbardziej ogdlny podziat
dzieli czynniki na 3 grupy (Matzler i Saurwein, 2002; Balon i Maziarczyk, 2010; Biesok
i Wyréd-Wrobel, 2017) i opiera sie na podobnych zatozeniach co model Kano.
Atrybutami tymi sa:

- czynniki podstawowe, czyli minimalne wymagania, ktére koniecznie powinien
spetnia¢ produkt i ktére klient uwaza za pewnik, dlatego ich nie zada. Ich
wystgpienie nie wptywa na pojawienie sie uczucia satysfakcji, ale jest jednym
Z jego koniecznych warunkéw. Z kolei ich brak jest zauwazalny dla konsumenta
i powoduje niezadowolenie. Stanowig one tzw. prog wejscia na rynek;

- czynniki wykonania, czyli atrybuty, ktére — jezeli sg spetnione — prowadzg do
uczucia satysfakcji. Natomiast ich brak powoduje niezadowolenie ws$rod
konsumentéw. Sg to artykutowane przez klientéw potrzeby, oczekiwania
i wymagania;

- czynniki wzbudzenia, czyli elementy, ktérych wystgpienie powoduje powstanie
uczucia satysfakcji, jednak ich brak nie skutkuje niezadowoleniem klientéw. Sg to
nieoczekiwane atrybuty, zaskakujgce klienta i powodujgce ekscytacje.

Inny czesto uwzgledniany podziat determinant satysfakcji (rys. 14) wskazuje na

wystepowanie 4 czynnikéw, do ktorych naleza:

rzeczywiste cechy produktu,

indywidualne cechy klienta i jego wymagania wobec produktu,

- polityka komunikacyjna przedsiebiorstwa,

wczesniejsze doswiadczenia klienta.

Na stosunek nabywcy do danego produktu wpltywajg zaréwno atrybuty tego produktu,
jak i indywidualne cechy i wymagania klienta. Im wyzsze klient ma wymagania, tym
trudniej jest go usatysfakcjonowac i poziom zadowolenia jest mniejszy. Wymagania te
i cechy konsumenta oraz cechy produktu majg, obok dotychczasowych doswiadczen

oraz sposobu komunikacji firmy z klientem i jej wizerunku, wptyw na zaufanie klienta. Im
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wyzszy poziom zaufania, tym wyzsza satysfakcja z danego produktu. Z kolei polityka

komunikacyjna oraz doswiadczenia klienta ksztattujg oczekiwania nabywcy wobec

danego produktu. Ostatecznie elementy te przektadajg sie na poziom satysfakcji klienta
(Mazurek-Lopacinska, 2003; Czerw, 2008; Nowicki i Sikora, 2010).

Vs

2\

rzeczywiste cechy
produktu

P
indywidualne cechy

N

klienta i jego
wymagania dotyczgce
produktu

J

N

komunikacja
i wizerunek firmy

\.

.

A

dotychczasowe
doswiadczenia klienta

postrzeganie produktu
przez klienta

zaufanie klienta do
firmy i marki

oczekiwania klienta

} satysfakcja klienta

J

Rys. 14. Czynniki ksztattujace satysfakcje klienta

Zrédio: (Mazurek-topaciriska, 2003).

Innym z podziatdw czynnikdw wplywajgcych na poziom satysfakcji klienta,

uwzgledniajgcy powyzsze determinanty, jest ten zaproponowany przez Biesoka

i Wyrdd-Wrébel (2011), ktory opisuje 3 grupy atrybutdw satysfakciji klienta. Sg to:

czynniki zwigzane z produktem: rzeczywiste cechy produktu, postrzeganie

produktu przez klienta, jako$¢ produktu, cena produktu, wartos¢ produktu,

funkcjonalno$¢ produktu;

czynniki dotyczgce klienta: indywidualne cechy klienta oraz jego wymagania,

wczesniejsze doswiadczenia klienta, oczekiwania klienta, potrzeby Kklienta,

zaufanie klienta, ocena wartosci produktu;

czynniki zwigzane ze sprzedawca: polityka komunikacyjna firmy i jej wizerunek,

dbatos¢ o klienta, nawigzywanie relacji z klientem, obstuga klienta, dziatania

promocyjne, wizerunek sprzedawcy.

Drugi podziat zaproponowany przez Biesoka i Wyr6d-Wrébel (2016) rowniez dzieli

czynniki wptywajgce na satysfakcje klienta na 3 grupy atrybutéw. Sa to:

atrybuty zwigzane z produktem, fj.

przewyzszenie oczekiwan, orientacja producenta na klienta;

marka, cena, zaspokojenie wymagan,
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atrybuty zwigzane z procesem zakupu, tj. planowanie zakupu, promocja,
wizerunek sprzedawcy, odpowiedni poziom obstugi klienta, zidentyfikowanie
i okreslenie oczekiwan, dtuzszy proces decyzyjny, orientacja sprzedawcy na
klienta;

atrybuty zwigzane =z odczuciami kupujgcego, tj. pozytywne emocje,
doswiadczenie, afirmacja produktu oraz sprzedajgcego, percepcja jakosci
i wartosci produktu, lojalno$¢ w odniesieniu do sprzedajgcego, dysonans po
zakupie.

W przypadku kosmetykdéw zidentyfikowanymi w pracach badawczych czynnikami

dotyczgcymi klienta i wptywajgcymi na poziom satysfakcji byty:
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zmienne demograficzne, m.in. pte¢ (Han i in., 2016; Nguyen i Homolka, 2021;
Yuaniin., 2021), wiek (Lee i An, 2011; Nguyen i Homolka, 2021; Yuan i in., 2021),
stan cywilny (Lee i An, 2011; Nguyen i Homolka, 2021), zawdd (Lee i An, 2011)
oraz klasa spoteczna (Kim i Lee, 2007);

oczekiwania konsumentéw (Yoon i in., 2017);

ich zachowania nabywcze, zaangazowanie i zainteresowanie (Yoon i Lee, 2018);
zaufanie do marki (Syarifah i Ali, 2020; Mahliza i in., 2022);

osobista identyfikacja i zwigzek emocjonalny z markg i produktem (Suhartanto
iin., 2021);

doswiadczenia klientéw (Kim i Lee, 2007; Susanto i Handayani, 2020; Yuan i in.,
2021).

Natomiast czynnikami zwigzanymi z produktem byty przede wszystkim:

jego cechy, ktére réznig sie od rodzaju produktu kosmetycznego, np. formuta (Choi
i Lee, 2020), barwa, zapach (Choi i Lee, 2020; Park, 2020), wybielanie (Han i in.
2016);

wydajnos¢ (Han i in., 2016; Kim i Lee, 2016; Yoon i in., 2017);

dziatanie kosmetyku (Han i in., 2016; Yoon i in., 2017; Choi i Lee, 2020);
skuteczno$¢ (Choi i Lee, 2020);

ogolnie pojeta jakos$¢ produktu (Jamal i in., 2009; Pham i Do, 2016; Yoon i in.,
2017; Oh, 2020; Syarifah i Ali, 2020; Wibowo i in., 2021);

cena (Park i Kim, 2008; Han i in., 2016; Kim i Lee, 2016; Pham i Do, 2016; Choi
i Lee, 2020; Oh, 2020; Wibowo i in., 2021);

efektywno$¢ ekonomiczna (Kim i Lee, 2007);

marka (Oh, 2020).



W przypadku atrybutéw zwigzanych ze sprzedawca byty to:

- dziatania promocyjne (Pham i Do, 2021; Wibowo i in., 2021), w tym te z zakresu

tzw. zielonego marketingu (Parlan i in., 2016),

- wizerunek marki (Sondoh i in., 2007; Upamannyu i Bhakar, 2014; Kim i Lee, 2016;

Yangiin., 2019),

- jej design (Kim i Jung, 2014; Kim i Lee, 2016),

- nazwa (Pham i Do, 2016), branding (Yeo i in., 2018),

- a takze misja i wartosci (Susanto i Handayani, 2020).

Ponadto czynnikami wptywajgcymi na satysfakcje konsumentéw z kosmetykow byty:

- reklama (Han i in., 2016),

- kanat dystrybucji (Jeong i Hwang, 2011; Pham i Do, 2016),

- obstuga, takze online, i jej jako$¢ (Kim i Lee, 2016; Pham i Do, 2016; Kim i Oh,

2018; Yang i in., 2019; Choi i Lee, 2020),

- asortyment produktéw w sklepie (Kim i Oh, 2018),
- cechy centrum handlowego i wygoda obstugi kasy w centrum handlowym (Park

i Kim, 2008),

- tatwosc¢ uzytkowania sklepu online (Kim i Lee, 2007; Kim i Oh, 2018),
- oszczednos$¢ wynikajgca z dokonywania zakupow w sklepie online (Kim i Oh,

2018),

- a takze informacje przekazywane przez sprzedawce lub producenta, np.

w newsletterach (Park i Kim, 2008).

Dodatkowo réwniez opakowanie i jego design majg wpltyw na zadowolenie
konsumentéw z uzytkowanych kosmetykow (Topoyan i Bulut, 2008; Jamal i in., 2009;
Pham i Do, 2016; Choi i Lee, 2020; Oh, 2020; Park, 2020). Jak wskazujg Biesok i in.
(2016) w przypadku opakowan kosmetykow mozna wyrdézni¢ 3 grupy czynnikow
wplywajgcych na poziom satysfakcji konsumentow. Sg to czynniki:

- marketingowe: kolorystyka, ksztalt, estetyka;

- uzytkowe: wielkosé, materiat opakowaniowy, ergonomicznos¢, wytrzymatosé,
zamkniecie;

- pozostate: jakos¢, informacyjnosc, ekologiczno$é, cheé posiadania.

Dodatkowo Biesok i in. (2016) udowodnili, ze nieznaczne pogorszenie takich
atrybutow opakowania jak: wielko$¢/pojemno$¢, wygoda uzycia, sposéb otwierania
i zamykania, jakos¢ wykonania oraz informacje zawarte na opakowaniu moze
negatywnie wptywa¢ na satysfakcje konsumentow i bedzie wymagato ze strony
producentow niezwtocznej poprawy. W mniejszym stopniu udowodniono wptyw takich

elementow jak ekologicznosé opakowan oraz materiaty stosowane do ich produkcji. Inni
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autorzy réwniez wskazywali na wptyw jakosci i ekologicznosci opakowania (Wang
i Huang, 2009), a takze zamieszczonych na opakowaniach informacji (Jeong i Hwang,
2011; Haniin., 2016; Oh, 2020), w tym réznego rodzaju certyfikatéw (Maulidiyah, 2019;
Choi i Lee, 2020).

Odpowiednie zarzadzanie i ksztaltowanie wyzej wymienionych czynnikow
pozwalajg na utrzymywanie zadowalajgcego poziomu satysfakcji konsumentéw. Z tego
wzgledu nalezy ciggle monitorowa¢ wptyw tych elementow na stopienn zadowolenia
z produktu. Do tego celu przydatne sg macierze zarzgdzania produktami. Sg one
opracowywane na podstawie opinii konsumentéw uwzgledniajgc znaczenie danego
czynnika i poziom satysfakcji z niego. Na tej podstawie przedsiebiorstwo moze okresli¢
kierunek swoich dziatan i dobra¢ w tym celu odpowiednig strategie. W przypadku
czynnikéw o duzej istotnosci dla konsumenta, ktére sg na satysfakcjonujgcym poziomie
nalezy podejmowac dziatania zmierzajace do ich dalszego rozwoju i umacniania ich roli.
Natomiast w przypadku, gdy czynniki te nie sg satysfakcjonujgce dla klienta, producent
powinien dgzy¢ do ich niezwtocznej poprawy. Inne strategie nalezy zastosowaé wobec
czynnikéw o matej waznosci — jezeli sg one satysfakcjonujgce nalezy w nie inwestowac,
poniewaz mogg one stanowi¢ czynnik pozwalajgcy na pozyskanie nowych klientow,
natomiast jezeli nie sg satysfakcjonujgce nalezy poddawac je dalszemu monitoringowi
tak, aby w przypadku zmiany preferenciji klientdéw przedsiebiorstwo szybko mogto podjac
dziatania. Ponadto istotnym jest, aby oferent poréwnywat znaczenie danych czynnikéw
dla konsumenta oraz stopien satysfakcji z nich na tle firm konkurencyjnych. W tym
przypadku nalezy skupi¢ sie na takich czynnikach jak obstuga oraz dbato$¢ o klienta
i stosowa¢ do pomiaru rézne wskazniki satysfakcji klienta, np. CSI (ang. Customer
Satisfaction Index) (Mazurek-topacinska, 2003).

W ksztattowaniu poziomu satysfakcji istotnym jest uwzglednianie réznych
komponentéw. W przypadku sfery poznawczej klienta nalezy przekazywa¢ mu wiedze
na temat produktu, poniewaz lepiej poinformowany klient odczuwa silniejszy zwigzek
z firmg i szybciej podejmie decyzje o zakupie. Informowanie i edukowanie konsumenta
o ofercie przedsiebiorstwa i podejmowanych przez niego aktywnosciach pozwala na
podejmowanie racjonalnych decyzji, a takze zmiane zachowarn konsumenckich. Oprdocz
przekazywania wiedzy nalezy takze pozyskiwac jg od klienta, co pozwoli na lepsze
dostosowanie oferty do oczekiwan nabywcow (Mazurek-topacinska, 2003). W tym celu
nalezy wykorzystywa¢ nowoczesne formy komunikacji z klientami, np. poprzez Internet,
za posrednictwem mobilnych urzgdzen oraz mediow spotecznosciowych (Wallis, 2018),
a takze prowadzi¢ bazy danych klientow oraz pomiar ich satysfakcji.

Uwzglednianie sfery emocjonalnej klienta jest réwniez niezwykle istotne i wptywa

na poziom jego satysfakcji. Z tego wzgledu przedsiebiorstwo winno podejmowac
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dziatania podkres$lajgce swojg troske o nabywce, co jest wazne w warunkach silnej
konkurencji. Elementami systemu troski sg (Mazurek-topacinskiej, 2003):
- zmniejszanie ryzyka nabywcy, ktére dotyczy dziatan z zakresu polityki reklamacji

i zwrotow, np. rozszerzona i przediuzona gwarancja, mozliwos¢ zwrotu produktu;
- podnoszenie wartosci produktu zwigzane z oferowaniem dodatkowych ustug, np.

serwisowych lub szkoleniowych;

- zawieranie umow z klientami przy uwzglednieniu warunkow dogodnych dla klienta,
jak np. zréznicowane formy dostaw lub ptatnosci, kompetentna i uprzejma obstuga;

- dodawanie niematerialnych elementow zwigzanych z obstugg, np. dziatania
zwigzane z podwyzszeniem samooceny Klienta.

Reasumujgc, satysfakcja jest niezwykle istotnym elementem z punktu widzenia
rentownosci przedsiebiorstwa, ktéry wptywa na zachowania konsumentéw oraz ich
lojalnos¢ wobec produktu. Ponadto jest ona zagadnieniem wieloczynnikowym
i zmiennym, poniewaz czynniki jg ksztattujgce sg rézne dla réznych produktow,
konsumentéw i czasu w jakim sg rozpatrywane. Z tego wzgledu tematyka satysfakcji
oraz elementow na nig wplywajgcych jest niezwykle istotna i chetnie podejmowana

w badaniach naukowych.

2.3. Stan badan w zakresie znaczenia opakowan kosmetykéow
naturalnych wraz z zamieszczanymi na nich informacjami i ich wplywu na

poziom satysfakcji konsumentéw

Kosmetyki naturalne nalezg do grupy produktow, ktére w wiekszosci przypadkow,
aby mogty staC sie przedmiotem sprzedazy, wymagajg zastosowania opakowan.
Opakowania traktowane sg jako integralny element produktu kosmetycznego, ktory
realizuje postawione mu funkcje. Ich podstawowg rolg jest ochrona produktu i jego
zabezpieczenie. Jednakze, jak zostato przedstawione w rozdziale 1 (por. s. 23 i dalej),
opakowanie oprécz funkcji ochronnej, realizuje m.in. funkcje informacyjng, bedac
nosnikiem informacji, w tym oswiadczen o produktach. Ponadto kreuje odpowiedni
wizerunek marki. Z tego wzgledu wielu producentdw zauwaza rosngce znaczenie
opakowan w procesie komunikacji rynkowej, a takze postrzega je jako narzedzie do
tworzenia unikalnej pozycji i zdobywania przewagi konkurencyjnej (Przewozna-
Skowronska i Dewicka, 2016; Rebollar i in., 2017; Purwaningsih i in., 2019). Ma to
miejsce takze w branzy kosmetykow naturalnych.

W przypadku kosmetykoéw naturalnych niewiele jest prac dotyczacych oczekiwan
konsumentéw wobec opakowan i ich elementéw, w tym oswiadczen o produktach,

a takze satysfakcji nabywcéw. Pomimo wielowatkowosci problematyki roli i znaczenia
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opakowan w komunikacji z konsumentem podejmowanej w literaturze przedmiotu,
w poszczegolnych pracach tematyka ta jest podejmowania selektywnie. Zagadnienia
dotyczace opakowania stanowig jedynie fragment prac dotyczgcych zachowan
konsumentéw i ich uwarunkowan, ktére obecnie sg najszerszym obszarem badan
podejmowanych z zakresu tematyki kosmetykoéw naturalnych. Jednakze réwniez na ten
temat w literaturze przedmiotu do niedawna byto stosunkowo niewiele informaciji.
Nasilenie zainteresowania tg tematykg obserwuje sie po 2015 roku i, jak wskazujg
autorzy badan, jest ona niezwykle istotna, poniewaz zrozumienie konsumentéw
kosmetykdw naturalnych i ich zachowan jest konieczne do opracowania efektywnych
strategii marketingowych, a tym samym do poprawy zadowolenia konsumentow,
szczegolnie w dobie dynamicznego rozwoju rynku tego typu produktow i wzmozonej
konkurenciji.

Analiza badan prezentowanych w literaturze przedmiotu, a dotyczgcych zachowan
zakupowych konsumentéw i wptywajgcych na nich czynnikéw, pozwolita na
zidentyfikowanie nastepujgcych obszaréw badawczych dotyczgcych:

- wptywu opakowan kosmetykow naturalnych i zamieszczanych na nich informacji
na zachowania zakupowe konsumentéw;

- wptywu opakowan kosmetykow naturalnych i zamieszczanych na nich informacji
na poziom satysfakcji konsumentow.

Przeprowadzone dotychczas badania przedstawiono w tabeli 2. Niektére
z analizowanych publikacji zostaly przypisane do kilku réznych zakreséw badan,
poniewaz stanowity one badania kompleksowe i wielowgtkowe, poruszajgce réznorodne
kwestie dotyczgce kosmetykdéw naturalnych.

Nawigzujgc do istoty satysfakcji nalezy jg postrzegaé jako jedng z determinant
zachowan konsumentéw. Konsument podczas procesu zakupowego dazy do
zaspokojenia swoich potrzeb i oczekiwan oraz dokonuje wyboréw, ktdre pozwolg mu na
maksymalizowanie satysfakcji (Sadowska, 2014). Oddziatywanie opakowania produktu
kosmetycznego na konsumenta oraz jego decyzje zakupowe, a takze ocena jego roli
w dziataniach marketingowych przedsiebiorstw byty przedmiotem prac wielu autoréw,
m.in. takich jak: Szymczak i Ankiel-Homa (2003), Grundey (2010), Ucherek (2010),
Binda (2012), Jamal i in. (2012), Ankiel-Homa i in. (2014), Taranko (2014), Deshpande
(2015), Cholewa-Wdjcik (2016), Laska (2016), Pabian (2017), Jasniewski i in. (2018),
Preinl (2018), Diaczek i Gardula (2019), Frydrych (2019), Suresh i in. (2020), ktorzy
wskazywali, ze opakowanie i jego elementy wptywajg na postrzeganie atrakcyjnosci

produktu przez konsumentoéw oraz na podejmowane przez nich decyzje zakupowe.
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Tabela 2. Badania w zakresie znaczenia opakowan kosmetykéw naturalnych wraz

z zamieszczanymi na nich informacjami i ich wplywu na poziom satysfakcji

konsumentow

Obszar badawczy

Zakres badan

Autorzy badan

Wptyw opakowan
kosmetykow naturalnych
i zamieszczanych na nich
informacji na zachowania

zakupowe konsumentéw

Informacje zamieszczane
na opakowaniach
kosmetykow naturalnych
jako zrodto wiedzy

o produkcie i narzedzie
umozliwiajgce
identyfikacje kosmetyku

naturalnego

The Benchmarking Company  (2008),
Dimitrova i in. (2009), Cervellon i in. (2011),
Cervellon i Carey (2011), Csorba i Boglea
(2011), Kapogianni (2011), Liegeois & Rivera
(2011), Khoh (2012), Rawat (2012), Rawat
i Garga (2012), Dragan i Petrescu (2013),
Korink (2013), Mintel (2013), Pervin i in.
(2014), Rybowska (2014), Joshi i Rahman
(2015), (2015),
i Mihirani (2015), Zyngiel i Platta (2015), Feng
(2016),
Wiwatanapusit (2017), Lin i in. (2018), Ma i in.
(2018), Naturativ (2018), Fowler i in. (2019),
Kahraman i (2019),
i Hibner (2019), Kapoor i in. (2019), Polski
Zwigzek Przemystu Kosmetycznego (2019b),

Pudaruth i in. Randiwela

Liobikiené i Bernatonienié (2017),

Kazancoglu Kantor

Accenture i in. (2020), Borges i Paananen
(2020), Firek i Dziadkowiec (2020), Nguyen
(2020), Bellomo (2021), Bernard i Parker
(2021), Kozik (2021), Kuituen (2021), Makia
(2021), Mobile Institute (2021), Natrue (2021),
Sadiq i in. (2021), Sajin¢i¢ i in. (2021), Salve
i in. (2021), Sharma i in. (2021), Sniepiené
i Jankauskiené (2021), Lavuri (2022), Shimul
iin. (2022)

Wptyw opakowan
kosmetykow naturalnych
na intencje, postawy

i zachowania zakupowe

konsumentow

Johri i Sahasakmontri (1998), Kim (2009), Kim

i Seock (2009), Annis (2011), Braimah
i  Tweneboah-Koduah (2011), Liegeois
i Rivera (2011), Huda i. Sultan. (2013),

Rybowska (2014), Salo (2014), Fronseca-
Santos i in. (2015), (2015),
Marangon i in. (2015), Pudaruth i in. (2015),
Yildirm (2015), Basumbul (2016), Plomariti
i Logothetou (2016), (2017),
Soerjanatamihardja i (2017),
Wiwatanapusit (2017), Boome (2018), Chin
(2018), Amber i Fogarassy (2019),
Sakhawat (2019), Borges i Paananen (2020),
Firek i Dziadkowiec (2020), Furtado (2020),
Huang i Lu (2020), Khan i Siddiqui (2020),

Majumdar

Hsu i in.

Fachira

iin.
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cd. tabeli 2.

Obszar badawczy

Zakres badan

Autorzy badan

Lestari (2020), Moningka i in. (2020), Qalati
i in. (2020), Quoquab i in. (2020), Wagas i in.
(2020), Abdulmoaz i Ayham (2021), Avilés-
Polanco i in. (2021), Bellomo (2021), Ha i in.
(2021), Moslehpour i in. (2021), Sajincic i in.
(2021), Shimul i in. (2021), Singhal i Malik
(2021)

Whplyw satysfakcji na
intencje i zachowania
zakupowe konsumentow
w odniesieniu do

kosmetykow naturalnych

Rawat i Garga (2012), Mati¢ i in. (2015),
Zyngiel i Platta (2015), Altabbaa i Ors (2019),
Jaini i in. (2019), Kapoor i in. (2019), Nguyen
i in. (2019), Jaini i in. (2020), Quoquab i in.
(2020), Indra (2021)

Wptyw opakowan
kosmetykow naturalnych
i zamieszczanych na nich
informacji na poziom

satysfakcji konsumentéw

Potrzeby i oczekiwania
konsumentow wobec
opakowan kosmetykow
naturalnych

i zamieszczanych na nich

informaciji

Rawat (2012), Rawat i Garga (2012), Holland
& Barrett (za: Nearly 100% of consumers call
for an end to beauty ingredient jargon, b. d.),
platforma Influenster i sie¢ Bazaarvoice (za:
CosmeticsDesign-Europe,  2020), Makia

(2021)

Czynniki wptywajgce na

Shin i Jung (2021)

zadowolenie
konsumentow

z opakowan kosmetykéw
naturalnych

i zamieszczanych na nich

informaciji

Zrodto: opracowanie wtasne.

W przypadku opakowan kosmetykdw naturalnych i zamieszczanych na nich
informacji przedmiotem badan réwniez byt m.in. ich wplyw na zachowania zakupowe
konsumentéw. W obszarze tym wyrdzni¢é mozna prace z zakresu: roli informacji
zamieszczanych na opakowaniach kosmetykdéw naturalnych jako zrédta wiedzy
0 produkcie i narzedzia umozliwiajgcego identyfikacje kosmetyku, wptywu opakowan
kosmetykéw naturalnych na intencje, postawy i zachowania zakupowe konsumentéw
oraz wptywu satysfakcji na intencje i zachowania zakupowe konsumentéw w odniesieniu
do kosmetykdw naturalnych.

W literaturze przedmiotu podkresla sie role opakowan i zamieszczanych na nich
informaciji jako narzedzia umozliwiajgcego identyfikacje danego produktu, a takze zrédta
informacji o nim. W modelach opisujgcych zachowania konsumenta, np. Nicosii, EBK,
Bettmana podkresla sie z kolei role informaciji i jej wptywu na proces podjecia decyzji

zakupu. Jest to jeden z pierwszych etapdw procesu decyzyjnego konsumenta, ktéry po

58



uswiadomieniu sobie istnienia potrzeby dgzy do jej zaspokojenia i poszukuje informac;ji
wykorzystujgc do tego rézne zrédta, w tym opakowanie.

Jednym z obszernych zagadnieh tematycznych analizowanych w literaturze
przedmiotu jest zagadnienie dotyczace informacyjnosci opakowan, w tym roli znakéw
wystepujacych na opakowaniach kosmetykéw, ktére podejmowali m.in. Szymczak
i Ankiel-Homa (2003), Kim i No (2010), Yang (2012), Ankiel-Homa i in. (2014), Wolniak
I Moskaluk-Grochowicz (2015), Park i Choi (2015), Ankiel i Walenciak (2016), Maliowska
(2016), Ankiel i Sojkin (2018), Baczewska (2018), Mtoda-Brylewska (2019), Bojarczuk
i Smalej (2020), Wibowo i el Juhara (2021) oraz Ozding (2022), a uzyskane przez nich
rezultaty wskazaty, ze opakowanie stanowi dla konsumentow istotny nosnik informacji
o produkcie. Element ten byt oceniany osobno, mimo iz informacje sg integralng czescig
opakowania, co swiadczy o istotnosci tego zagadnienia i o duzym znaczeniu funkcji
informacyjnej jakg petni opakowanie.

Jak podaje Bellomo (2021) opakowanie produktu kosmetycznego, w tym
naturalnego, petni szereg roznych funkcji, m.in. chroni kosmetyk przed
zanieczyszczeniami i warunkami zewnetrznymi, utatwia aplikacje produktu, a takze
swoim wygladem wptywa na zwrocenie uwagi na produkt i umozliwia komunikacje
z konsumentem. Takze Shimul i in. (2022) wskazywali na istotng role znakowania
kosmetykdw ekologicznych w dziataniach marketingowych przedsiebiorstwa. Z kolei
Kapogianni (2011) i Wiwatanapusit (2017) udowodnili, ze zamieszczane na opakowaniu
oznakowanie to istotny element wptywajacy na efektywnos¢ strategii marketingowej
kosmetyku naturalnego.

Jak dowiodly badania Cervellon i in. (2011), Cervellon i Carey (2011), Lin i in.
(2018), Naturativ (2018), Accenture i in. (2020) i Mobile Institute (2021) to wiasnie
opakowanie i zamieszczone na nim informacje czesto umozliwiajg konsumentom
dostrzezenie i identyfikacje kosmetykéw naturalnych. Dodatkowo Kapogianni (2011),
Liegeois i Rivera (2011), Wiwatanapusit (2017) i Bellomo (2021) wskazali, ze
opakowanie produktu kosmetycznego swoim wyglagdem wptywa na zwrdcenie uwagi na
produkt, a Csorba i Boglea (2011) oraz Borges i Paananen (2020) wskazaty, ze
konsumenci definiujgc kosmetyk naturalny czesto podajg, ze ma on tzw. zréwnowazone
opakowanie, podkres$lajgc, ze stato ono sie nieodtgcznym atrybutem tego produktu.
Z kolei Lin i in. (2018) wskazali, ze konsumenci uwazaja, ze produkty te wytwarzane
i sprzedawane sg w sposéb etyczny i posiadajg przyjazne $rodowisku opakowanie,
natomiast Cervellon i in. (2011) oraz Cervellon i Carey (2011) stwierdzili, ze nabywcy
postrzegajg te produkty jako produkowane w sposéb tradycyjny oraz zapakowane

w opakowanie podatne do recyklingu i nie generujgce zbyt wielu odpadow. Natomiast
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na opakowanie pochodzgce z recyklingu wskazali respondenci biorgcy udziat w badaniu

prowadzonym przez Mintel (2013).

W literaturze przedmiotu oceniano réwniez przydatno$é, zrozumiatosé
i wiarygodnos¢ informacji. W pracach podejmowano kwestie m.in. oceny
zainteresowania znakowaniem i jego wplywu na zachowania zakupowe konsumentéw.
W tym przypadku wyodrebni¢é mozna badania dotyczgce informaciji, na ktére najwiekszg
uwage zwracajg konsumenci. Wiele z nich to oswiadczenia o produkcie, co jest
potwierdzeniem trenddw wykazanych przez badaczy odnosnie do produktow
spozywczych, gdzie stwierdzono, ze ws$réd konsumentdw rosnie zainteresowanie
informacjami fakultatywnymi (Drexler i in., 2017; Heide i Olsen, 2017; Ingrassia i in.,
2017; Kaczorowska i in., 2018a; Kaczorowska i in., 2018b; Olejniczak, 2018; Szkiel,
2018; Ankiel i Brzezihska-Grzybowska, 2020). Jak wskazali badacze, konsumenci
najczesciej poszukujg i korzystajg z informacji dotyczacych:

- dziatania i wtasciwosci kosmetyku (Zyngiel i Platta, 2015; Naturativ, 2018; Polski
Zwigzek Przemystu Kosmetycznego, 2019b);

- sktadnikow — w tym obecnosci lub braku konkretnych skfadnikéw, ich pochodzenia,
zawartosci sktadnikéw naturalnych lub organicznych oraz funkcji poszczegoélnych
sktadnikéw (Naturativ, 2018; Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego, 2019b;
Accenture i in., 2020; Sajin¢i¢ i in., 2021; Salve i in., 2021);

- certyfikatéw i etykiet ekologicznych (Khoh, 2012; Pervin i in., 2014; Liobikiené
i Bernatonienié, 2017; Naturativ, 2018; Kantor i Hibner, 2019; Kapoor i in., 2019;
Borges i Paananen, 2020);

- miejsca produkcji (Naturativ, 2018);

- przekazywania przez przedsiebiorstwo datkéw dla organizacji zajmujgcych sie
szeroko pojetg ekologig (Salve i in., 2021).

Natomiast Cervellon i in. (2011) oraz Cervellon i Carey (2011) udowodnity, ze na
podstawie sktadu produktu konsumentki rozpoznajg kosmetyk naturalny. Z kolei Kuituen
(2021) stwierdzita, ze wedtug konsumentdéw na opakowaniach tych produktéw brak jest
wartosciowych informacji, co powoduje wsréd nich frustracje. Badania firmy The
Benchmarking Company (2008) udowodnity, ze wiekszo$s¢ kobiet nabywajgcych
kosmetyki naturalne uwaznie czyta etykiety przed ich zakupem, zas marka Naturativ
(2018) wskazata, ze konsumenci nabywajgcy kosmetyki naturalne zwracajg uwage na
wigkszg liczbe informacji niz osoby niekupujgce tych produktéw regularnie. Natomiast
Pudaruth i in. (2015) i Nguyen (2020) podkreslili, ze certyfikaty i etykiety ekologiczne
mogg by¢ przydatne producentom, aby wyrézni¢ produkt wsrdd innych, a tym samym

pozwoli¢ konsumentom wybra¢ kosmetyk pozgdany przez nich.

60



Z kolei zrozumiatosc¢ informacji analizowana byta m.in. przez Randiwela i Mihirani
(2015). Autorzy wskazali, ze wiekszo$¢ konsumentdw nie rozumie wszystkich
komunikatow i znakéw zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych, co
powoduje wsrdd nich niemoznosé zidentyfikowania potencjalnych zagrozen dla zdrowia
czy srodowiska. Podobne wnioski uzyskali Ma i in. (2018), ktérzy stwierdzili, ze
przyczyng niskiej zrozumiatosci jest najczesciej stosowanie technicznego jezyka oraz
terminébw chemicznych. Natomiast Kozik (2021) wskazata, ze konsumenci znajg
i identyfikujg ogolne znaczenie certyfikatbw zamieszczanych na opakowaniach
i potrafig wskazac, ze dotyczg one kosmetykdw naturalnych lub ekologicznych, jednakze
nie potrafig poda¢ bardziej szczegotowego znaczenia tych znakow. Niskg zrozumiatosé
znaczenia certyfikatow wsrod konsumentow kosmetykéw naturalnych udowodnili takze
Cervellon i in. (2011), Cervellon i Carey (2011), Rawat i Garga (2012), Lin i in. (2018),
Borges i Paananen (2020) oraz Sniepiené i Jankauskiené (2021), ktérzy wskazali, ze
konsumenci nie majg wiedzy w temacie certyfikacji kosmetykdéw organicznych,
a wymagania, ktére muszg spetni¢ certyfikowane kosmetyki sg dla nich niejasne.
Ponadto wplyw na niskg zrozumiato$¢ certyfikatdbw moze mie¢ m.in. ich liczba oraz
réznorodnosc i wieloaspektowosc, co podkreslono w raporcie Natrue (2021). Dodatkowo
na zrozumiatos¢ wptywajg m.in. niski poziom wiedzy oraz brak informacji na temat
kosmetykdw naturalnych i ich certyfikacji wsréd konsumentéw, co stanowi jedng z barier
zakupowych wedtug takich badaczy jak Dimitrova i in. (2009), Dragan i Petrescu (2013),
Wiwatanapusit (2017), Kapoor i in. (2019), Firek i Dziadkowiec (2020), Bernard i Parker
(2021) oraz agencji Mobile Institute (2021).

Przedmiotem badanh wielu autoréw byta takze wiarygodnos¢ informacji. Badania
Z tego zakresu realizowali m.in. Rawat (2012), Rawat i Garga (2012), Joshi i Rahman
(2015), Lin i in. (2018) oraz Kahraman i Kazancoglu (2019). Uzyskane wyniki badan
pozwolity na sformutowanie wnioskéw, ze wiekszos¢ konsumentow jest sceptycznie
nastawiona wobec oswiadczen zamieszczanych na kosmetykach naturalnych i nie
uwaza ich za wiarygodne. Cervellon i Carey (2011) oraz Rybowska (2014) w swoich
badaniach rowniez wskazali, ze niektorzy nabywcy nie majg zaufania do o$wiadczen,
szczegolnie ci nieposiadajgcy wiedzy na ten temat, zas Fowler i in. (2019) udowodnili,
ze twierdzenia o naturalnosci kosmetykéw sg postrzegane jako niejasne. Natomiast
Makia (2021) w swoich badaniach stwierdzita, ze okreslenia takie jak: naturalny,
przyjazny $rodowisku, wolny od okrucieAstwa lub weganski, a takze sugestywne
symbole graficzne kojarzone sg przez konsumentéw z praktykami greenwashingu,
a marka Naturativ (2018) wskazata, ze kobiety majg wigksze zaufanie do deklaraciji
producenta o naturalno$ci produktu, jednakze ufa im mniej niz potowa respondentek.

Z kolei w badaniach Accenture i in. (2020) stwierdzono, ze co trzeci konsument wierzy
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w takie deklaracje producenta ,na sfowo”, bez ich weryfikacji. Natomiast Korink (2013),
Feng (2016) i Makia (2021) udowodnili, ze konsumenci postrzegajg kosmetyki naturalne
z etykietami i certyfikatami zewnetrznych organizacji jako godne wiekszego zaufania,
a zamieszczenie dodatkowych informacji na temat certyfikatow pozytywnie wptywa na
postrzeganie produktu i che¢ zakupu. Z kolei Cervellon i in. (2011), Joshi i Rahman
(2015) oraz Bernard i Parker (2021) wskazali, ze konsumenci nie ufajg takze
zamieszczanym na opakowaniach naturalnych kosmetykéw certyfikatom, poniewaz
uwazajg oni, ze producent moze je kupi¢ bez spetniania jakichkolwiek wymagan.
Ponadto brak zaufania do deklaracji producenckich i postrzeganie oznakowania jako
niejasnego uznawany byt przez Rawat (2012), Joshi i Rahman (2015), Lin i in. (2018),
Sadiq i in. (2021), Sharma i in. (2021), Sniepiené i Jankauskiené (2021), Lavuri (2022)
za jedng z istotnych barier zakupowych.

Drugim zidentyfikowanym zakresem badawczym byt wplyw opakowan
kosmetykdw naturalnych i zamieszczanych na nich informacji na zachowania zakupowe
konsumentéw, w tym takze ich intencje, czyli pewne elementy motywacyjne i postawy,
czyli indywidualne odczucia konsumentéow. Wiele z dotychczas przeprowadzonych
badan skupiato sie na identyfikacji oddziatujgcych na zachowania konsumenckie
czynnikéw i determinant, jednym z ktérych byto opakowanie. Zagadnienie roli i znaczenia
opakowania w produktach kosmetycznych byto przedmiotem prac m.in. takich autorow
jak Annis (2011), Huda i Sultan (2013), Rybowska (2014), Majumdar (2015), Yildirim
(2015), Basumbul (2016), Hsu i in. (2017), Boome (2018), Chin i in. (2018), Sakhawat
(2019), Khan i Siddiqui (2020), Quoquab i in. (2020), Abdulmoaz i Ayham (2021), Avilés-
Polanco i in. (2021) oraz Ha i in. (2021).

Na znaczgcag role opakowania oraz na jego wplyw na intencje i zachowania
zakupowe konsumentow w odniesieniu do produktow kosmetycznych, w tym
naturalnych wskazywali Johri i Sahasakmontri (1998), Kim i Seock (2009), Braimah
i Tweneboah-Koduah (2011), Liegeois i Rivera (2011), Fronseca-Santos i in. (2015),
Plomariti i Logothetou (2016), Wiwatanapusit (2017), Furtado (2020), Lestari (2020),
Moningka i in. (2020), Qalati i in. (2020), Wagas i in. (2020), Bellomo (2021) oraz
Moslehpour i in. (2021). Z kolei Kim (2009), Salo (2014), Borges i Paananen (2020),
Sajingi¢ i in. (2021) udowodnili, ze opakowanie stanowi umiarkowanie wazny czynnik
wplywajgcy na decyzje zakupowe konsumentow odnosnie do kosmetykow naturalnych.
Na brak wptywu opakowania na zachowania zakupowe konsumentéw wskazali Huang
i Lu (2020).

Jak udowodnili Kim i Seock (2009) oraz Singhal i Malik (2021) rola i znaczenie
opakowania kosmetyku naturalnego sg szczegolnie istotne w sklepie podczas

przeglgdania przez konsumenta produktéw na sklepowych pétkach. Podobne wnioski

62



zaprezentowali Moslehpour i in. (2021), ktérzy ponadto wskazali, ze, opakowanie jest
najskuteczniejszym narzedziem, jakim dysponuje producent, aby wplyng¢ na decyzje
zakupowe konsumentoéw. Z kolei Shimul i in. (2021) podkreslili znaczacg role
nowatorskich form konstrukcyjnych opakowan kosmetykéow naturalnych podczas
dokonywania zakupow.

Ponadto badacze zwracali uwage na istotny wplyw opakowan nadajgcych sie do
recyklingu na zachowania konsumentow na rynku kosmetykéw naturalnych. Kim i Seock
(2009) wskazali, ze w przypadku dwoch podobnych produktow kosmetycznych, ktére
roznig sie opakowaniem, nabywcy chetniej i czesciej kupig kosmetyk w ekologicznym
opakowaniu. Z kolei Amber i Fogarassy (2019) wskazali, ze niektdrzy konsumenci sg
sktonni zaptaci¢ wyzszg cene za kosmetyk w opakowaniu wykonanym z naturalnego
materiatu, a Firek i Dziadkowiec (2020) udowodnity, ze opakowania ekologiczne,
biodegradowalne lub wytworzone z surowcow wtornych sg argumentem przekonujgcym
do zakupu kosmetykow naturalnych osoby, ktére na co dzien nie nabywajg tych
produktow. Na wptyw opakowan wytworzonych z ograniczonej ilosci materiatéw, a takze
z materiatdbw pochodzgcych z recyklingu i biodegradowalnych, a takze opakowan
wielokrotnego uzytku na intencje i zachowania zakupowe konsumentow wskazali takze
Fronseca-Santos i in. (2015), Marangon i in. (2015), Pudaruth i in. (2015),
Soerjanatamihardja i Fachira (2017) i Singhal i Malik (2021).

Kolejnym zakresem badawczym podejmowanym w literaturze przedmiotu jest
wplyw satysfakcji na intencje i zachowania zakupowe konsumentéw w odniesieniu do
kosmetykéw naturalnych. Jak stwierdzili Altabbaa i Ors (2019), Nguyen i in. (2019) oraz
Indra (2021) poziom satysfakcji oddziatuje na intencje zakupu tego typu produktéw.
Z kolei Jaini i in. (2019), Kapoor i in. (2019), Jaini i in. (2020) oraz Quoquab i in. (2020)
udowodnili, ze satysfakcja odczuwana po zakupie kosmetyku naturalnego jest istotnym
elementem wplywajgcym na zachowania konsumentow, co potwierdzajg badania Rawat
i Garga (2012) wskazujgce, ze zdecydowana wigkszos¢ konsumentow jest zadowolona
z kosmetykow naturalnych i chciataby kupi¢ je ponownie. Takze Mati¢ i in. (2015) oraz
Zyngiel i Platta (2015) zaprezentowaty podobne wnioski.

Drugim zidentyfikowanym obszarem badawczym byt wplyw opakowan
kosmetykéw naturalnych i zamieszczanych na nich informacji na poziom satysfakciji
konsumentéw. W ramach tego obszaru badawczego wyrdézniono zakresy badan
dotyczace: potrzeb i oczekiwan konsumentéw wobec opakowan kosmetykéw
naturalnych i zamieszczanych na nich informacji oraz czynnikow wptywajgcych na
zadowolenie konsumentow z opakowan kosmetykow naturalnych i zamieszczanych na
nich informacji. Badania dotyczgce tego =zakresu obszaru tematycznego byly

podejmowane rzadko, m.in. przez: Topoyan i Bulut (2008), Jamal i in. (2009), Wang
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i Huang (2009), Jeong i Hwang (2011), Han i in. (2016), Pham i Do (2016), Biesok i in.
(2016), Maulidiyah (2019), Choi i Lee (2020), Oh (2020), Park (2020) i dotyczg gtéwnie
kosmetykdw konwencjonalnych. Szczegdlowe wyniki tych badan zostaty
zaprezentowane w poprzednim rozdziale dotyczacym satysfakcji (por. s. 52
i dalej), jednakze warto podkresli¢, ze udowodnity one wptyw opakowania i jego designu,
a takze przekazywanych przez nie informacji na satysfakcije konsumentéw
z kosmetykow.

Spetnienie potrzeb i oczekiwan konsumentow, co wskazano juz wczesniej, petni
istotng role w odczuwaniu satysfakcji przez nabywcéw. W przypadku opakowan
kosmetykdéw naturalnych Rawat (2012) oraz Rawat i Garga (2012) udowodnili, ze blisko
potowa respondentéw chciataby, aby kosmetyki organiczne byly znakowane
certyfikatem przyznawanym przez miedzynarodowg agencje, podkreslajac, ze taka
etykieta stanowitaby dla konsumentow znak wiarygodnosci. Natomiast wedtug firmy
Holland & Barrett (za: Nearly 100% of consumers call for an end to beauty ingredient
jargon, b. d.) oraz platformy Influenster i sieci Bazaarvoice (za: CosmeticsDesign-
Europe, 2020) zdecydowania wiekszo$¢ konsumentdéw oczekuje od producentow
kosmetykéw wiekszej liczby informaciji i ich przejrzystosci, co do zawartosci produktu
i uzytych sktadnikéw, a takze chce, aby firmy postugiwaty sie klarownym jezykiem na
opakowaniach. Réwniez Makia (2021) w swoich badaniach wskazata, ze konsumenci
oczekujg od producentow stosowania jasnego i zrozumiatego jezyka.

W przypadku czynnikéw wptywajgcych na poziom satysfakcji z kosmetykow
naturalnych badacze stwierdzili, ze zalezy on od zmiennych demograficznych
konsumentéw (Rekha i Gokila, 2016; Kavitha i Fathima, 2017; Padmasani, 2019; Vijay
i Kumar, 2019; David i Pavithra, 2020). Ponadto uzyskano wyniki wskazujgce, ze
czynnikami wptywajgcymi na poziom satysfakcji konsumentéw z kosmetykdéw
naturalnych sg: atrybuty produktu, takie jak: jakosé¢, brak skutkdw ubocznych, brak
konserwantow (Ramesh i Siranjeevi, 2017; Vijay i Kumar, 2019), tzw. zielony marketing
mix (Chairunnisa i in., 2019), a takze dostarczane przez marke korzysci hedoniczne
i utylitarne (Apaolaza-lbafiez i in.,, 2011). W przypadku opakowan kosmetykow
naturalnych zidentyfikowano tylko jedng prace odnoszgcg sie do satysfakcji
i wskazujgca, ze w tym przypadku elementami wptywajgcymi na poziom zadowolenia sg
estetyka i praktycznos¢ (Shin i Jung, 2021). Jednakze analizujgc prace z zakresu
potrzeb i oczekiwan konsumentéw mozna wywnioskowac jakie inne czynniki wptywajg
na satysfakcje konsumentow z opakowarn kosmetykéw naturalnych i zamieszczanych na

nich informacii.
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2.4. Propozycja badan w celu okreslenia wplywu poszczegdinych
czynnikéw na poziom satysfakcji konsumentéw z oswiadczen o produktach

zamieszczanych na opakowaniach jednostkowych kosmetykow naturalnych

Na podstawie przeprowadzonej analizy literatury przedmiotu mozna stwierdzic, ze
opakowania produktow kosmetycznych petnig wazng role podczas podejmowania
decyzji zakupowych kosmetykéw naturalnych. Ponadto opakowania i zamieszczane na
nich informacje wplywajg na stopien satysfakcji konsumentéw z kosmetykow
naturalnych, co $wiadczy o powigzaniu zagadnien dotyczacych informacyjnosci
opakowan oraz satysfakcji konsumentow. Jednoczesnie w analizowanych pracach
badawczych podkreslano, ze nie wszystkie oswiadczenia sg przydatne, a przede
wszystkim zrozumiate i wiarygodne. Analizowane prace czesto dotyczyty wielu zakresow
tematycznych, a kwestie dotyczace opakowanh oraz zamieszczanych na nich informaciji
i ich wptywu na satysfakcje konsumentoéw byty jedynie fragmentem bardziej ztozonych
prac i nie traktowaty tych zagadnien w sposéb wyczerpujacy i holistyczny. Pomimo
zidentyfikowanej istotnosci informacyjnosci opakowan i jej wptywu na satysfakcje
konsumentéw dotychczas brak jest prac identyfikujgcych czynniki ksztattujgce
satysfakcje konsumentow z opakowan produktow kosmetycznych w zakresie realizacji
funkcji informacyjnej produktow, w szczegdlnosci o$wiadczen zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykéw naturalnych.

Z uwagi powyzsze istotnym jest podjecie badah w celu wskazania czynnikéw
ksztaltujgcych poziom satysfakcji konsumentdéw 2z opakowan oraz oswiadczen
o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow. W zwigzku z tym
oracowano plan badan, ktéry powinien umozliwi¢ okreslenie wplywu poszczegdélnych
czynnikbw na poziom satysfakcji konsumentéw z oswiadczeh o produktach
zamieszczanych na opakowaniach jednostkowych kosmetykdéw naturalnych (rys. 15)
oraz procedure badawczg pozwalajgcg na realizacje celéw oraz weryfikacje hipotez

badawczych (tabela 3).
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Plan badan empirycznych w celu oceny czynnikow ksztaltujacych poziom satysfakcji
z oswiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych

Etap 1
Badanie opinii konsumentéw na temat opakowan kosmetykéw naturalnych
i zamieszczanych na nich informacji

1.1. Analiza preferencji konsumentow dotyczgcych opakowan
kosmetykow naturalnych i ich elementow

1.2. Ocena istotnosci informacji wystepujgcych na opakowaniach
kosmetykow naturalnych

Etap 2
Ocena oswiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow
naturalnych wystepujacych w ofercie handlowej

2.1. Ocena zgodnosci oswiadczen o produktach zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykéw naturalnych z wymogami prawnymi

2.2. Analiza percepcji wzrokowej oswiadczeh o produktach przez
konsumentow

2.3. Analiza elementéw opakowan wptywajacych na przydatnosc,
L 5 zrozumiato$¢ i wiarygodnos$é oswiadczen o produktach przez
konsumentow

y

Etap 3
Ocena satysfakcji konsumentow z oswiadczen zamieszczanych na opakowaniach
kosmetykow naturalnych

3.1. Okreslenie oczekiwan konsumentéw wobec oswiadczen
—> o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow
naturalnych

3.2. Analiza poziomu zadowolenia konsumentow z oswiadczen
Y o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow
naturalnych

3.3. Opracowanie modelu oceny wptywu przydatnosci, zrozumiatosci
> i wiarygodnosci oswiadczen o produktach zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykéw na poziom satysfakcji konsumentow

y

Etap 4
Opracowanie zalecen w kierunku doskonalenia komunikacji za pomocg oswiadczen
0 produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych

4.1. Ocena poziomu wiedzy dystrybutoréw i producentéw na temat
> oczekiwan konsumentéw w zakresie o$wiadczen zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykéw naturalnych

N 4.2. Analiza studiéw przypadku z punktu widzenia dobrych praktyk
z zakresu stosowania oswiadczen o produktach
y v
Whnioskowanie na temat czynnikow ksztattujacych poziom satysfakcji
z oswiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw
naturalnych

Rys. 15. Plan badan empirycznych w celu oceny czynnikéw ksztattujagcych poziom
satysfakcji z oswiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach

kosmetykow naturalnych

Zrodto: opracowanie wtasne.
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Tabela 3.

Zakres badan oraz zastosowanych metod i narzedzi badawczych

naturalnych

wybranych grup
informaciji

ocena wiarygodnosci
wybranych grup
informaciji

. Metody badan Narzedzia

Etap Zakres badan i analizy danych badawcze
< Analiza okreslenie waznosci badania kwestionariusz
g © preferenciji opakowan i ich kwestionariuszowe wywiadu
s konsumentow elementow podczas metody statystyki test
s> dotyczacych zakupu kosmetykow opisowe;j niezaleznosci
og opakowan naturalnych metody x2
g ﬁ kosmetykow wnioskowania test Manna-
R naturalnych iich statystycznego Whitneya
@ £:5 | elementw — test Kurskala-
= N g Ocena okreslenie waznosci Wallisa
Z2-E |, s
255 istotnosci wybranych grup test post-hoc
qE) >E |nformaql informacji Dunna
585 wystepujacych ocena przydatnosci test Fishera
= 2E | na ) wybranych grup
2g opakowaniach informacji
2 kosmetykow ocena zrozumiatosci
Q%
o >
2 ®
g 2
s}

Ocena oswiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych

wystepujgcych w ofercie handlowej

Ocena
zgodnosci
o$wiadczen

0 produktach
zamieszczanych
na
opakowaniach

weryfikacja poprawnosci
oznakowania
kosmetykow naturalnych
w zakresie oswiadczen
o produktach ze wzgledu
na spetnienie wymagan
prawnych

kosmetykow

naturalnych

Z wymogami

prawnymi

Analiza analiza oswiadczen

percepcji o produktach

wzrokowej zamieszczanych na

oswiadczen opakowaniach wybranej

o produktach grupy kosmetykow

przez naturalnych przy uzyciu

konsumentow metody eyetrackingu
okreslenie
zainteresowania
odwiadczeniami
o produktach
zamieszczanych na
opakowaniach
kosmetykow naturalnych

Analiza wskazanie na jakie

elementow obszary i elementy

opakowan opakowania konsumenci

wptywajgcych zwracajg najwiekszg

na przydatnos¢,
zrozumiatoscé

i wiarygodnosé
oswiadczen

0 produktach
przez
konsumentow

uwage
ocena przydatnosci,
zrozumiatosci

i wiarygodnosci
oswiadczen jakie
wystepujg na wybrane;j
grupie kosmetykow
naturalnych

okreslenia elementow
opakowan i znakowania
wplywajgcych negatywnie

ocena ekspercka
metoda
eyetracking
badania
kwestionariuszowe
metody statystyki
opisowej

metody
wnioskowania
statystycznego

karta oceny
program
komputerowy
Tobii Studio
kwestionariusz
ankiety

test
niezaleznosci

x2
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cd. tabeli 3.

Opracowanie zalecen w kierunku doskonalenia

komunikacji za pomocg o$wiadczen o
produktach zamieszczanych na opakowaniach

kosmetvkéw naturalnvch

zamieszczanych
na
opakowaniach
kosmetykow
naturalnych

o produktach

analiza wptywu
elementow opakowan

i znakowania na
przydatnosg,
zrozumiatosé

i wiarygodnos$c¢
oswiadczen oraz
poréwnanie jej z opinig
konsumentow

. Metody badan Narzedzia
Etap Zakres badan i analizy danych badawcze
na przydatnosc,
zrozumiato$¢
i wiarygodnosé
o$wiadczen
Okreslenie identyfikacja potrzeb metoda program
é oczekiwan konsumentow w zakresie eyetracking komputerowy
= konsumentdw o$wiadczen o produktach badania Tobii Studio
°E> wpbgc ] zamieszczanych na kwestionariuszowe kwestionariusz
2 oswiadczen opakowaniach metody statystyki ankiety
= o produktach kosmetykow naturalnych opisowe;j test Manna-
S zamieszczanych metody Whitneya
< na ) wnioskowania test Kurskala-
z opakowaniach statystycznego Wallisa
2 kosmetykéw metoda CSI test post-hoc
S naturalnych metody Dunna
® wielowymiarowej test Fishera
'§ Analiza poziomu okres$lenie waznosci ag?c’l’lvz%awcze. \évstpom_zynn_!kRz
£ \g zadowolenia czynnikéw wptywajacych P ) eterminacy
N € konsumentow na poziom satysfakcji r_nc_>de| regresy biad
o5 o . p tystake) liniowej standardo
@ £ | Zoswiadczen ocena zadowolenia estmaci Wy
£ 3 | oproduktach z czynnikéw A
S é zamieszczanych | wplywajgcych na poziom estt-stu hen a
£ | . satysfakji gastcli: Fishera-
NS opakowaniach okreslenie poziomu nedecora
ek kosmetykow satysfakcji konsumentéw
53 naturalnych w oparciu 0 metode CSlI
6 & | Opracowanie badania przydatnosci
; modelu oceny zaproponowanego
© wplywu modelu oceny poziomu
S przydatnosci, satysfakcji konsumentow
£ zrozumiatosci z oswiadczen
@ i wiarygodnosci o produktach
i o$wiadczen ocena poziomu
5 0 produktach satysfakcji konsumentow
© zamieszczanych z o$wiadczen w oparciu
2 na 0 zaproponowany model
§ opakowaniach
@ kosmetykéw na
g poziom
S satysfakji
konsumentow
Ocena poziomu okreslenie zrodet wywiady kwestionariusz
wiedzy pozyskiwania informacji indywidualne wywiadu
dystrybutoréw 0 konsumentach case study
i producentow ocena poziomu wiedzy na
na temat temat potrzeb
oczekiwan konsumentow
konsumentow zwigzanych
w zakresie z o$wiadczeniami
oswiadczen
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cd. tabeli 3.

Etap

Zakres badan

Metody badan
i analizy danych

Narzedzia
badawcze

analiza koniecznosci
opracowywania procedur
lub zalecen projektowych
dotyczgcych oswiadczen
0 produktach

Analiza studiéw
przypadku

Z punktu
widzenia
dobrych praktyk
z zakresu
stosowania
oswiadczen

o produktach

zbadanie opinii
podmiotéw otoczenia
rynkowego na temat
oswiadczen o produktach
stosowanych przez
producentow

i dystrybutoréw
identyfikacja dobrych
praktyk z zakresu
stosowanych oswiadczen
i produktach

stworzenie rekomendaciji
dla dystrybutorow

i producentow
kosmetykdéw naturalnych
odnosnie komunikacji
marketingowej za
pomocg oswiadczen

0 produktach

i opakowania

Zrodto: opracowanie witasne.
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Il. CZESC EMPIRYCZNA

ROZDZIAL 3. ANALIZA OPINIl KONSUMENTOW NA TEMAT OPAKOWAN
KOSMETYKOW NATURALNYCH | ZAMIESZCZANYCH NA NICH
INFORMACJI

3.1. Celizakres badan

Celem badan byta analiza opinii konsumentéw na temat opakowan kosmetykow
naturalnych i zamieszczanych na nich informacji, w tym analiza preferencji
konsumentéw dotyczgcych opakowan kosmetykéw naturalnych i ich elementéw oraz
ocena istotnosci informacji wystepujacych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych.

Zakres badan umozliwiajgcych osiggniecie powyzszych celéw badawczych
dotyczyt:

- okreslenia waznosci opakowan i ich elementéw podczas zakupu kosmetykdéw
naturalnych;

- okreslenia waznos$ci wybranych grup informacji;

- oceny przydatnosci wybranych grup informac;ji;

- oceny zrozumiatosci wybranych grup informacji;

- oceny wiarygodnosci wybranych grup informacji.
3.2. Charakterystyka podmiotu badan

Badania zostaty przeprowadzone wérdod 621 respondentéw z czego 121 osoéb nie
bytlo konsumentami kosmetykéw naturalnych. W zwigzku z tym analizie poddano
odpowiedzi celowo dobranej proby 500 ankietowanych, ktorzy nabywali kosmetyki
naturalne rozumiane jako produkty, ktére sg wytworzone z surowcoéw naturalnych
i pochodzenia naturalnego, przetworzonych w jak najmniejszym stopniu i pozyskanych
bez szkody dla srodowiska i organizméw zywych. Charakterystyke grupy podmiotow

biorgcych udziat w badaniu przedstawiono w tabeli 4.
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Tabela 4. Charakterystyka respondentéw biorgcych udziat w badaniu opinii
konsumentow na temat opakowan kosmetykoéw naturalnych i zamieszczanych na

nich informaciji

Populacja korzystajgca Populacja niekorzystajaca
) z kosmetykow z kosmetykéw naturalnych
Kryterium naturalnych (n=500) (n=121)
n % n %
kobieta 361 72,2 64 52,9
pteé mezczyzna 139 27,8 57 47,1
nie chce odpow_ladac 0 0.0 0 0.0
na to pytanie
24 lata i mniej 38 7,6 4 3,3
25-34 lata 138 27,6 26 21,5
wiek 35-44 lata 89 17,8 23 19,0
45-54 |ata 110 22,0 29 24,0
55 lat i wiecej 125 25,0 39 32,2
niepetne podstawowe 0 0,0 0 0,0
podstawowe 9 1,8 2 1,6
gimnazjalne 8 1,6 1 0,8
wyksztatcenie Zzii?c?c?cl)(x: 54 10,8 23 19,0
$rednie 164 32,8 48 39,7
policealne 53 10,6 7 5,8
wyzsze 212 42,4 40 33,1
uczen/student 24 4.8 0 0,0
pracujgcy 358 71,6 68 56,2
sytuacja bezrobotny 15 3.0 10 8.3
zawodowa
emeryt/rencista 71 14,2 36 29,7
zajmujacy sie domem 32 6,4 7 5,8
wies 94 18,8 38 31,4
miasto do 20 tys. 55 11,0 14 11,6
mieszkancow
miasto powyzej 20
tys. do 50 tys. 76 15,2 15 12,4
o mieszkancéw
miejsce miasto powyzej 50
zamieszkania tys. do 100 tys. 68 13,6 11 9,1
mieszkancow
miasto powyzej 100
tys. do 500 tys. 121 24,2 26 215
mieszkancéw
miasto powyzej 500 86 17,2 17 14,0
tys. mieszkancow
bardzo zta 9 1,8 5 4,1
zta 56 11,2 32 26,5
ocena dochodu przecietna 261 52,2 57 47,1
w skali miesigca
dobra 134 26,8 24 19,8
bardzo dobra 40 8,0 3 2,5

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wasnych.
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Na podstawie zestawienia zaprezentowanego w tabeli 4 mozna stwierdzi¢, ze
wiekszo$¢ respondentéw nabywajgcych kosmetyki naturalne stanowig kobiety (72,2%).

Uwzgledniajgc podziat na grupy wiekowe najliczniejszg grupe respondentéw
stanowity osoby w wieku 25-34 lata (27,6%). Nieco mniej, bo 25% stanowili respondenci
majgcy 55 lat i wiecej. Kolejnymi grupami wiekowymi pod wzgledem liczebnosci byli
konsumenci w wieku 45-54 lat (22%), 35-44 lat (17,6%) oraz 24 lat i mniej (7,6%).

Wsrod badanych nabywajgcych kosmetyki naturalne wyr6zni¢ mozna osoby
z wyksztatceniem wyzszym (42,4%), Srednim (32,8%), zasadniczym zawodowym
(10,8%), policealnym (10,6%), podstawowym (1,8%) oraz gimnazjalnym (1,6%).

Biorgc pod uwage status zawodowy respondentdw mozna stwierdzi¢ iz
najliczniejszg grupe stanowity osoby pracujgce (71,6%). Nastepnie z kosmetykdw
naturalnych korzystali emeryci i rencisci, ktérzy stanowili 14,2% badanej populacji.
Zdecydowanie mniej licznymi grupami byty osoby zajmujgce sie domem (6,4%),
uczniowie i studenci (4,8%) oraz bezrobotni (3%).

Badanie prowadzone byto zaréwno wsrod konsumentéw kosmetykdw naturalnych
zamieszkujgcych obszary wiejskie (18,8%), jak i miejskie (81,2%) w tym 24,2% stanowity
osoby z miast liczgcych powyzej 100 tys. do 500 tys. mieszkancow, 17,2% osoby z miast
liczacych powyzej 500 tys. mieszkancéw, 15,2% osoby z miast liczgcych powyzej 20 tys.
do 50 tys. mieszkancéw, 13,6% osoby z miast liczagcych powyzej 50 tys. do 100 tys.
mieszkancow oraz 11% osoby z miast do 20 tys. mieszkancow.

Respondentow poproszono takze o ocene swojej sytuacji finansowej w skali
miesigca. Najwieksza grupa ankietowanych korzystajgcych z kosmetykéw naturalnych
(52,2%) wskazata na przecietng ocene swojego dochodu, co oznacza, ze pozwala on
zaspokoi¢ wiekszosc¢ ich potrzeb. Nastepnie 26,8% stanowity osoby oceniajgce swoj
dochdd jako dobry, umozliwiajgcy zaspokojenie wszystkich potrzeb. Zdecydowanie
mniej osob (11,2%) ocenito swojg sytuacje finansowg jako zlg, wskazujac, ze dochdd
pozwala zaspokoi¢ tylko podstawowe potrzeby. Jedynie 8% ankietowanych ocenito
swojg sytuacje ekonomiczng jako bardzo dobrg, co oznacza Ze mogg zaspokoi¢
wszystkie swoje miesieczne potrzeby i dodatkowo zaoszczedzié. Najmniej, bo 1,8%
respondentéw wskazato, ze ich sytuacja finansowa jest bardzo zta, a dochdd nie
pozwala na zaspokojenie biezgcych potrzeb.

Z kolei osobami nienabywajacymi kosmetykoéw naturalnych byly zaréwno kobiety
(52,9%) oraz mezczyzni (47,1%). Najczesciej byty to osoby w wieku 55 lat i wiecej
(32,2%), a takze 45-54-latkowie (24%). Osoby mitodsze w mniejszym stopniu
deklarowaty nienabywanie kosmetykow naturalnych — 25-34-latkowie stanowili 21,5% tej

grupy, z kolei 35-44-latkowie 19%, a osoby w wieku 24 lata i mniej 3,3%.
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Uwzgledniajagc wyksztatcenie respondentéw osobami, ktére nie kupujg
kosmetykéw naturalnych byli ankietowani z wyksztatceniem $rednim (39,7%), wyzszym
(33,1%), zasadniczym zawodowym (19%), policealnym (5,8%), podstawowym (1,6%),
gimnazjalnym (0,8%).

W przypadku miejsca zamieszkania wyrdézni¢é mozna nastepujgce grupy
nienabywajgce kosmetykdéw naturalnych — osoby zamieszkujgce: wies (31,4%), miasto
powyzej 100 tys. do 500 tys. mieszkahcow (21,5%), miasto powyzej 500 tys.
mieszkancow (14%), miasto powyzej 20 tys. do 50 tys. mieszkancow (12,4%), miasto do
20 tys. mieszkancow (11,6%) oraz miasto powyzej 50 tys. do 100 tys. mieszkancow
(9,1%).

Biorgc pod uwage status dochodowy w skali miesigca osobami niekorzystajgcymi
z kosmetykoéw naturalnych byli respondenci oceniajgcy swa sytuacje finansowg jako:
przecietng (47,1%), ztg (26,5%), dobrg (19,8%), bardzo ztg (4,1%) oraz bardzo dobrg
(2,5%).

Powyzsze wyniki znajdujg odzwierciedlenie w poprzednio przeprowadzonych
badaniach konsumentéw kosmetykéw naturalnych. Wielu badaczy analizujgc
zachowania zakupowe na rynku kosmetykéw naturalnych wsrod kobiet i mezczyzn
wskazywata, ze osobami nabywajgcymi kosmetyki naturalne sg gtéwnie kobiety. Takie
whnioski przedstawili m.in. Randiwela i Mihirani (2015) oraz Borges i Paananen (2020),
a Jae i in. (2005), Dragan i Petrescu (2013), Firek i Dziadkowiec (2020) oraz Sniepiené
i Jankauskiené (2021) dodatkowo wskazali, ze sg to przede wszystkim kobiety mtode.
tgczny przedziat wiekowy konsumentek jaki podali badacze to 20-40 lat. Z kolei marka
Naturativ (2018) w swoim raporcie wskazata, ze gtdwnymi nabywcami sg konsumenci
w wieku 34-44 lat, jednakze niewiele mniejsze zainteresowanie wykazujg grupy
miodsze. Takze Chattaraj i in. (2018) udowodnity, ze osoby miodsze czesciej kupuja
tego typu produkty. Natomiast Nadim i Jani (2021) badajgc millenialsow wskazaty, ze
wiekszo$¢ z nich korzysta z kosmetykow naturalnych.

Inng uwzgledniang zmienng byto wyksztatcenie nabywcéw. Jak wskazali Jae i in.
(2005), Dragan i Petrescu (2013), Rybowska (2014), Randiwela i Mihirani (2015), Zyngiel
i Platta (2015) oraz Firek i Dziadkowiec (2020) kosmetyki naturalne sg czesciej
i regularniej stosowane przez osoby posiadajgce wyksztatcenie wyzsze. Dodatkowo Jae
i in. (2005) stwierdzili, ze gospodynie domowe kupujg te produkty rzadziej, czesciej robig
to kobiety wykonujgce zawody biurowe. Takze Chattaraj i in. (2018) potwierdzili zwigzek
miedzy wyksztatceniem konsumentéw a czestotliwoscig zakupu tych produktow,
natomiast Sniepiené i Jankauskiené (2021) uzyskaty rezultaty wskazujgce na brak

oddziatywania miedzy tymi zmiennymi.
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Ponadto oceniano wptyw dochodéw konsumentéw na ich zachowania zakupowe na
rynku kosmetykéw naturalnych. W tej kwestii badania prowadzone przez Jae i in. (2005),
Dragan i Petrescu (2013), Zyngiel i Platta (2015), Chattaraj i in. (2018), Firek
i Dziadkowiec (2020) udowodnity, ze osoby z wyzszymi dochodami czesciej nabywajg
te produkty. Dodatkowo Dragan i Petrescu (2013) wskazaly, ze im wiekszy dochéd majg
konsumenci, tym sg bardziej sktonni do kupowania certyfikowanych kosmetykéw oraz
tych posiadajgcych przyjazne Srodowisku opakowanie, a Rekha i Gokila (2015)
udowodnili, ze im wiekszy miesieczny dochdd tym wieksze miesieczne wydatki na
kosmetyki naturalne. Z kolei Sniepiené i Jankauskiené (2021) stwierdzity, ze wielko$é
dochoddéw nie ma wptywu na zachowania zakupowe konsumentéw.

Miejsce zamieszkania réwniez byto czynnikiem uwzglednianym w charakterystyce
nabywcéw kosmetykéw naturalnych. Na podstawie badan Rybowskiej (2014) mozna
wskazacé, ze sg to gtownie mieszkancy miast, jednakze Firek i Dziadkowiec (2020)
w swych badaniach zwrécity uwage, ze obecnie nastepuje zmiana tego trendu i sg to

zarowno mieszkancy duzych miast, jak i wsi.
3.3. Metody i narzedzia badawcze

Przeprowadzone badania miaty charakter ilosciowy i zostaty zrealizowane w 2022
roku. Wykorzystano metode badan ankietowych CAWI. Narzedzie badawcze stanowit
elektroniczny kwestionariusz ankiety skfadajgcy sie z dwéch czesci. Pierwsza z nich
zawierata 10 pytan, z czego 1 bylo pytaniem filtrujgcym (pytanie 1) pozwalajgcym na
wytypowanie 0sOb korzystajgcych z kosmetykow naturalnych, ktore udzielaty
odpowiedzi na pozostate pytania, a 5 bylo pytaniami szczegdtowymi (pytania 2-6)
zwigzanymi z realizacjg tego etapu badan.

W czedci merytorycznej wykorzystanej do realizacji niniejszego etapu badan
wykorzystano pytania zamkniete, tj. ze z géry okreslonymi odpowiedziami, wsrédd ktorych
byly pytania (Mazurek-topacinska, 2016):

- alternatywne, czyli umozliwiajgce respondentowi wskazanie jednej z dwdch
wykluczajgcych sie odpowiedzi;
- dysjunktywne, czyli pozwalajgce respondentowi na wybranie tylko jednego

z podanych wariantéw odpowiedzi;

- koniunktywne, czyli takie na ktére respondent moze wskazac¢ co najmniej dwa

z podanych wariantéw odpowiedzi;

- pototwarte, czyli pytania umozliwiajgce respondentowi wybranie podanego

wariantu odpowiedzi lub dopisanie wtasnego;

75



- pytania-skale, pozwalajgce na poznanie stopnia lub natezenia postaw i ocen
respondentéw wobec badanego zjawiska.

Natomiast druga czes¢ — klasyfikujgca — sktadata sie z 6 pytan, ktére miaty forme
zamknietg i dotyczyty:

- pici,

- wieku,

- wyksztatcenia,

- sytuacji zawodowej,

- miejsca zamieszkania,

- oceny sytuacji dochodowej w skali miesigca.

Kafeteria do pytan metryczkowych zostata stworzona m.in. w oparciu o roczniki

statystyczne Gtéwnego Urzedu Statystycznego.

Uzyskane w badaniu dane poddano szczegdtowej analizie statystycznej
wykorzystujgc metody analizy zmiennych ilosciowych oraz jakosciowych, w tym metody
wnioskowania statystycznego oraz statystyki opisowej. Analize zmiennych ilosciowych
(tj. wyrazonych liczbg) przeprowadzono wyliczajgc (Zimny, 2010):

- Srednig arytmetyczng, ktéra opisuje przecietny poziom badanej cechy
w zbiorowosci;

- odchylenie standardowe, ktore informuje, o ile przecietnie roznig sie pod wzgledem
badanej cechy od jej sredniej arytmetycznej jednostki badanej zbiorowosci;

- mediane, ktora dzieli uporzgdkowang zbiorowos¢ na potowy w ten sposéb ze
potowa jednostek zbiorowos$ci ma wartosci nie wyzsze, a potowa nie nizsze od
mediany.

Analize zmiennych jakosciowych (tj. niewyrazonych liczbg) przeprowadzono wyliczajgc

liczbe i procent wystgpien kazdej z wartosci.

Poréwnanie wartosci zmiennych jakosciowych w grupach wykonano za pomocag
testu chi-kwadrat (z korektg Yatesa dla tabel 2x2) lub doktadnego testu Fishera tam,
gdzie w tabelach pojawiaty sie niskie licznoéci oczekiwane. Poréwnanie wartoSci
zmiennych ilosciowych w dwéch grupach, tj. pte¢, wykonano za pomocg testu Manna-
Whitneya. Poréwnanie warto$ci zmiennych ilosciowych w trzech i wiecej grupach, czyli
w przypadku: wieku, wyksztatcenia, sytuacji zawodowej, miejsca zamieszkania i sytuacji
materialnej, wykonano za pomocg testu Kruskala-Wallisa. Po wykryciu istotnych
statystycznie réznic wykonywano analize post-hoc testem Dunna w celu
zidentyfikowania réznigcych sie istotnie statystycznie grup. W analizie przyjeto poziom
istotnosci 0,05, a wiec wszystkie wartosci p ponizej 0,05 interpretowano jako swiadczgce

o istotnych zaleznosciach.
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Tylko 9 respondentdw ocenito swojg sytuacje materialng jako bardzo ztg w zwigzku
z czym dotgczono ich do 0séb oceniajgcych jg jako ztg. Rowniez 9 respondentéw miato
wyksztalcenie podstawowe, a tylko 8 gimnazjalne. Dotgczono ich do oséb
z wyksztalceniem zawodowym. Z kolei tylko 15 respondentéw bylo bezrobotnych
i dotgczono ich do zajmujgcych sie domem, tworzgc grupe niepracujgcych.

Analize wykonano w programie R, wersja 4.3.0. Wzér kwestionariusza stanowi

zatgcznik 1 niniejszej pracy (zob. s. 296 i dalej).

3.4. Analiza preferencji zakupowych konsumentéow dotyczacych

opakowan kosmetykow naturalnych i ich elementéw

W pierwszym etapie badan zapytano respondentéw o waznos$¢é poszczegdinych
czynnikow podczas nabywania kosmetykow naturalnych. Wytypowanymi do badania
czynnikami zostaty te, ktére zostaly zidentyfikowane podczas dokonanego przeglgdu
literatury jako majgce najwiekszy wptyw na decyzje zakupowe konsumentow i ich poziom
satysfakcji (por. s. 52 i dalej). Byly to cechy zwigzane z produktem, tj. cena, sktad, marka,
funkcja, skutecznos¢ i dziatanie, cechy sensoryczne oraz opakowanie, ktére stanowi
integralny element kosmetyku. Dodatkowo uwzgledniono opinie rodziny i znajomych
oraz reklame, ktore zgodnie z wczesniejszymi badaniami majg duzy wptyw na
satysfakcje konsumentéw oraz podejmowane przez nich decyzje, a takze certyfikat,
ktérego obecnos¢ w przypadku kosmetykow naturalnych jest istotna dla wielu
konsumentéw i pomaga im rozpozna¢ kosmetyk naturalny. Respondenci mieli
mozliwos¢ wskazania dla kazdego czynnika na jednostronnej skali pieciostopniowej
wartosci liczbowej, ktdra odpowiadata jego waznosci, gdzie: 1 — czynnik niewazny, 2 —
czynnik mato wazny, 3 — czynnik $rednio wazny, 4 — czynnik wazny, 5 — czynnik bardzo

wazny. Szczegotowe wyniki zaprezentowano w tabeli 5.
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Tabela 5. Wazno$¢ czynnikéw podczas nabywania kosmetykéw naturalnych w opinii respondentéow

p
ple¢ wiek wyksztatcenie sytuacja zawodowa . . .
zamieszkania materialna
<0,001 *
cena 3,99 0,91 | 40 0,693 0,771 0,520 0,467 0,252 (przecigtna > dobra;
zta/b. zta > przecietna,
b. dobra, dobra)
<0,001 * 0,050 *
skiad 4,33 | 0,77 4,0 (kobiety > 0,278 ($rednie, wyzsze > 0,321 0,749 0,327
mezczyzni) zawodowe i nizsze)
0,007 *
opakowanie 2,78 | 1,05 3,0 0,245 0,581 (zawodowe i nizsze, 0,617 0,360 0,627
policealne > wyzsze)
0,005 * 0,020 * 0,026 *
marka 3,27 | 1,05 3,0  |(mezczyzni >| (45-54 lata, 55 lat i wiecej > 0,366 (emeryt/rencista, pracujacy, 0,816 0,776
kobiety) 25-34 lata, 24 lata i mniej) niepracujacy > uczen/student)
0,031 *
zastosowanie 4,28 | 0,71 4,0 0,789 (55 lat i wiecej, 45-54 lata > 0,677 0,369 0,782 0,617
25-34 lata)
“x 0,004 * 0,047 *
S:‘gtzﬁgfa”nﬁzc 461 | 065| 50 | (kobiety> 0,235 (zawodowe i nizsze > 0,843 0,587 0,155
mezczyzni) wyzsze)
reklama i dziatania 0’00.5 *
romocyjne 2,49 1,12 2,0 0,831 0,453 (zawodowe i nizsze > 0,102 0,207 0,270
P Srednie, wyzsze)
°p'?'a znajomych | 556 | 1 05 | 3,0 0,735 0,415 0,542 0,858 0,895 0,335
ub rodziny
0,026 *
certyfikat 359 1,02 | 40 0,214 | (55 lat i wiecej, 45-54 lata > 0,195 0,168 0,099 0,966
25-34 lata)
0,050 * 0,014 *
Cec%fggfﬁ’gczne 353 | 095| 40 0,218 | (55 lati wiecej, 45-54 lata> | (zawodowe i nizsze, 0,750 0,644 0,274
25-34 lata) Srednie > wyzsze)

SD — odchylenie standardowe, p — prawdopodobienstwo (test Manna-Whitneya lub test Kruskala-Wallisa + analiza post-hoc testem Dunna)
* roznica istotna statystycznie (p<0,05)
Zrédto: opracowanie witasne na podstawie badan wiasnych.



Hierarchie waznosci czynnikow istotnych podczas nabywania kosmetykéw

naturalnych w opinii respondentéw zaprezentowano na rys. 16.
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Rys. 16. Hierarchia waznosci czynnikéw istotnych podczas nabywania kosmetykéw

naturalnych w opinii respondentéow

Zrédito: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

Analizujgc uzyskane wartosci srednich arytmetycznych ocen poszczegdinych
czynnikow stwierdzono, ze bardzo wazne lub wazne dla konsumentéw sg czynniki
zwigzane z produktem takie jak: skutecznos¢ i dziatanie (4,61), sklad (4,33) oraz
zastosowanie (4,28).

Przeprowadzona analiza pozwolita okresli¢, ze wystepuje statystycznie istotna
zaleznos¢ pomiedzy waznoscig skutecznosci i dziatania kosmetykéw naturalnych a takimi
zmiennymi jak pte¢ (p=0,004) i wyksztatcenie (p=0,047). Na podstawie przeprowadzonych
analiz stwierdzono, ze czynnik ten byt istotnie wazniejszy dla kobiet. W przypadku
wyksztatcenia skutecznos¢ i dziatanie kosmetykéw naturalnych byly okreslane jako
wazniejsze przez osoby z wyksztatlceniem wyzszym w poréwnaniu do 0sOb
z wyksztatceniem zawodowym i nizszym.

Rezultaty te korespondujg z wczesniej prowadzonymi badaniami. Na istotng role
skutecznosci i dziatania kosmetykdw naturalnych wskazywali m.in. Zyngiel i Platta (2015),
Zak i Przybytowski (2017), a takze Firek i Dziadkowiec (2020).

W przypadku sktadu kosmetyku naturalnego stwierdzono, Zze ocena jego waznosci
przez respondentéw jest réwniez zalezna od pfci (p<0,001) oraz wyksztatcenia (p=0,050).
Analiza dowiodta, ze czynnik ten byt istotnie wazniejszy dla kobiet. W przypadku
wyksztatcenia stwierdzono, ze sktad byt istotnie wazniejszy dla osob z wyksztatceniem

Srednim i wyzszym niz dla osob z wyksztatceniem zawodowym i nizszym.
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Potwierdza to wyniki prac takich autoréw jak Huda i Sultan (2013), Pudaruth i in.
(2015), Feng (2016), Plomariti i Logothetou (2016), Zak i Przybytowski (2017), Naturativ
(2018), Srivastava i Mathur (2018), Kantor i Hubner (2019), Kapoor i in. (2019), Firek
i Dziadkowiec (2020), Huang i Lu (2020), Sajinéi¢ i in., (2021), Sniepiené i Jankauskiené
(2021), ktorzy rowniez zidentyfikowali sktad jako czynnik petnigcy istotng role przy zakupie
kosmetykéw naturalnych.

Pod wzgledem zastosowania przeprowadzona analiza statystyczna pozwolita na
stwierdzenie istotnej statystycznie zaleznosci w przypadku wieku (p=0,031).
Zastosowanie bylo istotnie wazniejsze dla oséb w wieku 45-54 lat oraz 55 lat i starszych
niz dla oséb w wieku 25-34 lat.

Nastepna w kolejnosci pod wzgledem waznosci byta cena (3,99). Analizujgc
zaleznosci pomiedzy cechami charakteryzujgcymi konsumentow a waznoscig ceny
stwierdzono istotng statystycznie zalezno$¢ w przypadku sytuacji materialnej (p<0,001).
Przeprowadzone testy pozwolity stwierdzi¢, ze cena byla istotnie wazniejsza dla oséb
w przecietnej sytuacji materialnej niz dla oséb w dobrej sytuacji materialnej, a ponadto
byta istotnie wazniejsza dla oséb w ztej lub bardzo zitej sytuacji materialnej niz dla
pozostatych respondentéw. Wynika to zapewne z faktu, ze osoby ktérych dochéd pozwala
zaspokoic tylko podstawowe potrzeby lub nie pozwala na zaspokojenie biezgcych potrzeb
zwracajg wiekszg uwage na cene niz osoby, ktérych dochdd pozwala zaspokoi¢ wszystkie
potrzeby i mogg dodatkowo zaoszczedzié.

Otrzymane wyniki znajdujg potwierdzenie w innych badaniach prowadzonych przez
m.in. Jae i in. (2005), Braimah i Tweneboah-Koduah (2011), Huda i Sultan (2013),
Majumdar (2015), Pudaruth i in. (2015), Feng (2016), Plomariti i Logothetou (2016),
Liobikiené i Bernatonienié (2017), Zak i Przybytowskiego (2017), Lin i in. (2018), Furtado
(2020), Keranen (2020), ktorzy dowiedli, ze cena jest jednym z najistotniejszych czynnikow
zakupowych dla konsumentow kosmetykow naturalnych.

W dalszej kolejnosci znalazly sie: certyfikat (3,59), cechy sensoryczne (3,53), marka
(3,27), a takze opinia znajomych i rodziny (3,26).

Jak wynika z analizy niniejszego badania ocena waznosci certyfikatu jest zalezna
od jednej zmiennej, ktorg jest wiek (p=0,026). Na podstawie przeprowadzonej analizy
stwierdzono ze certyfikat byt istotnie wazniejszy dla os6b w wieku 45-54 lat oraz dla os6b
w wieku 55 lat i starszych niz dla oséb w wieku 25-34 lat.

Na wptyw certyfikatu i etykiety ekologicznej na zachowania zakupowe konsumentéw
wskazywali takze Khoh (2012), Liobikiené i Bernatonienié (2017), Kantor i Hibner (2019),
Kapoor i in. (2019) oraz Borges i Paananen (2020) udowadniajgc, ze sg one istotne dla

wielu konsumentéw i petnig wazna role podczas nabywania kosmetykow naturalnych.
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Z przeprowadzonej analizy statystycznej wynika réwniez, ze wystepuje istotna
zaleznos¢ pomiedzy wiekiem (p=0,050) i wyksztatceniem (p=0,014) respondentéw
a oceng waznosci cech sensorycznych. Jak dowiodty przeprowadzone testy cechy te byly
istotnie wazniejsze dla osob w wieku 45-54 lat oraz dla osob w wieku 55 lat i starszych niz
dla osob w wieku 25-34 lat. W przypadku wyksztatcenia grupami dla ktorych cechy
sensoryczne produktu byly istotnie wazniejsze w poréwnaniu do 0s6b
z wyksztatceniem wyzszym byly osoby z wyksztalceniem $rednim oraz zawodowym
i nizszym.

Wptyw atrakcyjnosci sensorycznej, tj. zapachu czy barwy produktu, na zachowania
zakupowe konsumentéw udowodnili takze Zak i Przybylowski (2017) oraz Huang i Lu
(2020).

Jako kolejne interpretacji poddano dane dotyczgce oceny waznosci marki przez
respondentow. Przeprowadzona analiza pozwala wywnioskowac, ze wystepuje istotna
statycznie zaleznos¢ pomiedzy picig (p=0,005), wiekiem (p=0,020), sytuacjg zawodowa
(p=0,026) a oceng waznosci marki. Czynnik ten byt istotnie wazniejszy dla mezczyzn.
Uwzgledniajgc wyksztatcenie marka byta istotnie mniej wazna dla uczniéw i studentéw niz
dla pozostatych respondentéw, a w przypadku wieku marka byta istotnie wazniejsza dla
0s6b w wieku 45-54 lat oraz 55 lat i starszych niz dla os6b w wieku do 24 lat i 25-34 lat.

Na pozytywny wptyw marki, jej wizerunku, popularnoéci, a takze przejrzystosci na
podejmowane decyzje zakupowe wskazali takze Khoh (2012), Zyngiel i Platta (2015),
Feng (2016), Plomariti i Logothetou (2016), Zak i Przybytowski (2017), Srivastava i Mathur
(2018), Sabahat i Emadul (2019), Borges i Paananen (2020) oraz Naik i Shah (2020).

W przypadku rekomendaciji znajomych i rodziny nie stwierdzono zadnych istotnych
statystycznie zaleznosci pomiedzy tym czynnikiem a zmiennymi charakteryzujgcymi
badang populacje.

Na wptyw tego czynnika na decyzje zakupowe konsumentow wskazali rowniez Jae
i in. (2005), Huda i Sultan (2013), Rybowska (2014), Salo (2014), Pudaruth i in. (2015),
Plomariti i Logothetou (2016), Kantor i Hibner (2019) oraz Naik i Shah (2020).

Opakowanie zostato ocenione jako umiarkowanie wazny czynnik (2,78) podczas
nabywania kosmetykow naturalnych przez respondentéw. Na podstawie wynikdw mozna
stwierdzi¢, ze wystepuje statystycznie istotna zaleznoS¢ miedzy oceng waznosci tego
czynnika a wyksztatceniem respondentéw (p=0,007). Opakowanie byto istotnie
wazniejsze dla os6b z wyksztatceniem policealnym, zawodowym i nizszym niz dla oséb
z wyksztatceniem wyzszym.

Rezultaty te potwierdzajg wyniki badan Kim (2009), Salo (2014), Borges i Paananen
(2020) oraz SajinCi¢ i in. (2021), ktorzy réwniez wskazali na umiarkowanie wazng role

opakowania. Warto jednak podkresli¢, ze to wiasnie na opakowaniu zamieszczone sg
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informacje o sktadzie produktu, zastosowaniu, certyfikacie oraz marce, ktére sg dla
konsumentéw waznymi czynnikami podczas podejmowania decyzji zakupowych.

Najmniej waznym sposrod wymienionych czynnikow byfa reklama (2,49). Analiza
pozwolita na zidentyfikowanie istotnej statystycznie zaleznosci miedzy reklamag
a wyksztatceniem respondentéw (p=0,005). Jak stwierdzono czynnik byt istotnie
wazniejszy dla osob z wyksztalceniem zawodowym i nizszym niz dla oséb
z wyksztatceniem srednim i wyzszym.

Na wptyw atrakcyjnej reklamy i dziatan promocyjnych wskazywali Khoh (2012),
Huda i Sultan (2013), Plomariti i Logothetou (2016), Zak i Przybylowski (2017), Chattaraj
i in. (2018), Lin i in. (2018), Srivastava i Mathur (2018) oraz Kantor i Hibner (2019).
Jednakze, jak udowodnity Firek i Dziadkowiec (2020), atrakcyjna reklama moze byé¢
czynnikiem zachecajgcym do nabycia kosmetyku naturalnego osoby, ktore nie korzystajg
regularnie z takich produktéw, co moze by¢ przyczyng niewielkiej istotnosci tego elementu
podczas niniejszego badania, w ktérym udziat braty osoby korzystajgce i nabywajace
regularnie kosmetyki naturalne. Z kolei Rybowska (2014) wskazata, ze dla nabywcow
kosmetykdéw naturalnych wazniejsze sg rekomendacje znajomych niz oddziatywanie
reklamy, co udowodnito takze to badanie.

Warto jednak wspomniec, iz srednia ocena kazdego z badanych czynnikéw nie
wskazuje, aby byly one niewazne podczas podejmowania decyzji zakupowych, co
potwierdza wyniki wczesniejszych, wyzej przytoczonych badan.

Nastepnie, chcgc uszczegotowié jakie elementy opakowania sg dla konsumentow
wazne podczas nabywania kosmetykow, poproszono respondentéw o oceneg ich waznosci
na jednostronnej skali, gdzie: 1 — czynnik niewazny, 2 — czynnik mato wazny, 3 — czynnik
Srednio wazny, 4 — czynnik wazny, 5 — czynnik bardzo wazny. Elementy te zostaty wybrane
w oparciu o dane uzyskane w ramach studiow literaturowych dotyczgcych kosmetykow
naturalnych (por. s. 55 i dalej). Byly to: kolorystyka opakowania, informacje tekstowe,
elementy graficzne, materiat opakowaniowy (rodzaj, jakos¢), forma konstrukcyjna
opakowania (ksztatt) oraz funkcjonalnos¢ opakowania (np. otwieranie, dozowanie). Wyniki

zaprezentowano w tabeli 6.
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Tabela 6. Waznos¢ elementéw opakowania podczas nabywania kosmetykow
naturalnych w opinii respondentow

p
o o
. o _£§ o & gg
Czynnik Srednia | SD |Mediana| o x L o0 o x o'
o [} < T B o N © =
s B N 22| @8 | 2¢9
£ 2% | EE | 28
;‘ N © E
N
kolorystyka 250 |105| 30 |0167 | 0695 | 0095|0565 | 0,740 | 0,518
opakowania
. _ 0,010 *
Informacje (55 lat i wiecej,
tekstowe 3,63 1,01 4,0 0,167 A5.54 |ata > 0,103 | 0,157 | 0,956 | 0,163
25-34 lata)
elementy graficzne| 2,72 1,03 3,0 0,117 0,372 0,216 | 0,966 | 0,963 | 0,881
materiaf 327 |106| 30 |0,134 0,062 0,124 | 0,282 | 0,801 | 0,813
opakowaniowy
forma
konstrukcyjna 2,84 1,05 3,0 0,810 0,216 0,666 | 0,308 | 0,467 | 0,958
opakowania
; 0,049 *
unkcjonalnos¢ (24 lata i mniej,
opakowania 3,72 0,96 4,0 0,600 45.54 lata > 0,478 | 0,285 | 0,467 | 0,478
25-34 lata)

SD - odchylenie standardowe, p — prawdopodobienstwo (test Manna-Whitneya lub test Kruskala-Wallisa +
analiza post-hoc testem Dunna)
* roznica istotna statystycznie (p<0,05)
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.
Hierarchie = waznosci elementéw opakowania kosmetyku naturalnego

zaprezentowano narys. 17.

bardzo wazny

wazny
3,72 3.63
3,27
Srednio wazn
y 284 2,72
2,50
mato wazny
niewazny
funkcjonalnosé informacje materiat forma elementy kolorystyka

opakowania tekstowe opakowaniowy konstrukcyjna  graficzne opakowania

Rys. 17. Hierarchia waznosci elementéw opakowania podczas nabywania
kosmetykoéw naturalnych w opinii respondentéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan wtasnych.
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Przeprowadzona analiza danych pozwolita stwierdzi¢, iz elementami opakowan,
ktére uzyskaty najwyzszg srednig sg funkcjonalnosc (np. otwieranie, dozowanie) (3,72)
oraz zamieszczone na nich informacje tekstowe (3,63). W dalszej kolejnosci pod
wzgledem waznosci elementéw opakowania znalazt sie jego materiat opakowaniowy
(rodzaj, jakos¢) (3,27). Kolejne elementy, tj. forma konstrukcyjna (ksztait) (2,84),
elementy graficzne (2,72) i kolorystka opakowania (2,50) zostaty ocenione jako mato
wazne.

Potwierdza to wyniki uzyskane przez Biesok i in. (2016), ktorzy stwierdzili, ze cechy
uzytkowe opakowania, w tym jego funkcjonalnos¢, wptywajg na satysfakcje
konsumentéw, a tym samym sg istotnymi dla nich czynnikami wptywajgcymi na zakup
danego kosmetyku, a takze wyniki uzyskane przez Cervellon i in. (2011), Cervellon
i Carey (2011), Liniin. (2018), Accenture i in. (2020) oraz Mobile Institute (2021), ktorzy
wskazali, ze zamieszczone na opakowaniu informacje czesto umozliwiajg konsumentom
dostrzezenie i identyfikacje kosmetykow naturalnych. Z kolei Jeong i Hwang (2011), Han
i in. (2016) i Oh (2020) podkreslali wptyw zamieszczonych na opakowaniach informacji
na poziom satysfakcji konsumentéw, a marka Naturativ (2018) udowodnita, ze
konsumenci nabywajgcy kosmetyki naturalne zwracajg uwage na wiekszg liczbe
informaciji niz osoby niekupujgce tych produktéw regularnie, co rowniez koresponduje
Zz uzyskanymi rezultatami. Takze Malinowska (2016) wskazywata, ze opakowanie
kosmetyku jest istotnym nosnikiem informacji dla konsumentéw. W przypadku takich
elementéw opakowania jak materiat opakowaniowy czy design udowodniono, ze ich
wplyw na poziom satysfakcji konsumentéw jest mniejszy, co moze swiadczyC o nizszej
istotnosci tego elementu podczas nabywania kosmetykdéw naturalnych (Topoyan i Bulut,
2008; Jamal i in., 2009; Biesok i in., 2016; Pham i Do, 2016; Choi i Lee, 2020; Oh, 2020;
Park, 2020). Réwniez badania platformy TestMeToo (Konsumenci o opakowaniach
kosmetykow - wyniki badan TestMeToo | Wirtualne Kosmetyki, b. d.) dowiodly, ze wyglad
opakowania kosmetyku jest istotny dla 20% konsumentow.

Rezultaty jakie uzyskano za pomocg testu Manna-Whitneya, testu Kurskala-
Walllisa i testu Dunna wskazujg na wystepowanie statystycznie istotnej zaleznosci
w przypadku oceny waznoséci funkcjonalnosci opakowania kosmetyku naturalnego
a wieku respondentéw (p=0,049). Czynnik ten byt istotnie wazniejszy dla os6b w wieku
do 24 lat i 45-54 lat niz dla oséb w wieku 25-34 lat.

Innym elementem opakowania, ktéorego ocena jest zalezna od wieku
respondentéw sg zamieszczane na nim informacje tekstowe (p=0,010). Test Kruskala-
Wallisa i test Dunna wykazaty, ze byly one istotnie wazniejsze dla oséb w wieku 45-54

lat oraz 55 lat i starszych niz dla osob w wieku 25-34 lat.
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W przypadku pozostatych elementéw opakowania, tj. materiatu opakowaniowego,
formy konstrukcyjnej, elementéw graficznych i kolorystyki opakowania, nie stwierdzono
zadnych istotnie statystycznych zaleznosci ze zmiennymi charakteryzujgcymi

respondentow.

3.5. Ocena istotnosci informacji wystepujacych na opakowaniach

kosmetykéw naturalnych

Ocene istotnoéci informacji wystepujgcych na opakowaniach kosmetykow
naturalnych rozpoczeto od oceny waznosci poszczegolnych informacji znajdujgcych sie
na opakowaniach kosmetykéw naturalnych przez respondentéw, na podstawie ktorej
wnioskowano o istotnosci takze oswiadczen o produktach. Informacjami tymi byty:

1.  znaki obligatoryjne okreslone przepisami prawa, tj. Rozporzgdzeniem Parlamentu
Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009 z dnia 30 listopada 2009 r. (2009) oraz
Ustawg o produktach kosmetycznych z 4 pazdziernika 2018 r. (2018) takie jak:

- dane producenta,

- sktad produktu,

- funkcja produktu,

- termin przydatnoéci produktu do uzycia,

- masa lub objeto$¢ produktu,

- szczegolne srodki ostroznosci,

- numer partii;

2. oswiadczenia o produktach, czyli znaki fakultatywne odnoszace sie do funkcji,
sktadu i dziatania kosmetykéw, ktdre podzielono na grupy zgodnie z typologig
przedstawiong przez Cosmetics Europe (2019), czyli:

- oswiadczenia o dziataniu produktu,

- oswiadczenia o sktadnikach,

- odwiadczenia o wrazeniach sensorycznych,

- oswiadczenia o odczuciach konsumentéw,

- oswiadczenia porownawcze,

- oswiadczenia srodowiskowe,

- oswiadczenia zwigzane z wybranym stylem zycia,

- oswiadczenia wyolbrzymione.

Oprocz powyzszych analiza znakowania zamieszczonego na etykietach kosmetykow

naturalnych dostepnych w obrocie handlowym oraz analiza trendéw prezentowanych

przez portale i czasopisma branzowe takie jak: Wiadomosci Kosmetyczne (WK, b. d.),

Chemia i Biznes (Chemia i Biznes - Branzowy portal chemiczny, b. d.), Kosmetyczni.pl
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(www.kosmetyczni.pl, b. d.), ilenatury.pl (b.d.) pozwolita na zidentyfikowanie innych,

czesto wystepujgcych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych oswiadczen takich jak:

informacja, ze produkt byt testowany dermatologicznie,
- informacja, ze produkt jest hipoalergiczny,
- informacja, ze produkt posiada pH przyjazne dla skoéry,
- informacja, ze produkt jest przyjazny dla mikrobiomu,
- oswiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostki badawcze lub certyfikujgce

(w przypadku zrozumiatos$ci certyfikaty).
tacznie w kwestionariuszu zapytano o 13 grup o$wiadczen o produktach. Dodatkowo,
celem lepszego zrozumienia pytania, obok nazw grup os$wiadczen podawano ich
przyktady;
3. pozostate informacje fakultatywne takie jak:
- marka,
- adres strony internetowej produktu lub producenta,
- nagrody i wyréznienia przyznane produktowi,
ktorych wystepowanie zidentyfikowano réwniez podczas analizy znakowania opakowan
kosmetykéw naturalnych dostepnych w ofercie handlowej. Ponadto pozostawiono tez
konsumentom mozliwos¢ udzielenia wiasnej odpowiedzi zamieszczajgc w kafeterii
wariant ,inne, jakie?”.

Ankietowani mieli mozliwos¢ wskazania dla kazdej informaciji stopnia jej wazno$ci.
W tym celu poproszono ich o postuzenie sie jednostronng skalg pieciostopniowa, gdzie
poszczegodlne wartosci liczbowe odpowiadaty okresleniom werbalnym wskazujgcym na
stopien waznosci wystepowania danej informacji na opakowaniu kosmetyku
naturalnego, tj. 1 — zdecydowanie niewazna, 2 — raczej niewazna, 3 — ani niewazna, ani
wazna, 4 — raczej wazna, 5 — zdecydowanie wazna. Otrzymane wyniki badan

zaprezentowano w tabeli 7.
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Tabela 7. Waznos$¢ informacji wystepujacych na opakowaniach kosmetykow naturalnych w opinii respondentéw

zawodowe i nizsze)

p
Informacja Srednia| SD Mediana| - _ ) sytuacja . _ _ sytuacja
pteé wiek wyksztatcenie sawodowa miejsce zamieszkania materialna
0,010 *
marka 4,05 (0,92 4,0 0,223 0,351 (wyzsze, $rednie, policealne > 0,997 0,106 0,916
zawodowe i nizsze)
<0,001 *
(55 lat i wiecej, 35-44 lata >
dane producenta 3,72 (1,02 4,0 0,432 25-34 lata; 0,213 0,919 0,804 0,085
45-54 lata > 25-34 lata, 24
lata i mniej)
adres strony _ <0,001* _ 0,046 *
internetowej produktu| 3,39 [1,04| 4,0 | 0,886 (jg g"j wecel> ffff' 'aztj' 0,100 0,428 0,322 (przecietna >
lub producenta o i?n"’r‘“ej‘ s 45};:01) dobra, b. dobra)
0,024 * <0,001 *
sktad produktu 462 (0,65 5,0 (kobiety > 0,747 (wyzsze, $rednie, policealne > 0,280 0,974 0,058
mezczyzni) zawodowe i nizsze)
oswiadczenia 0'0.05 ¥
o skladnikach 4,39 |0,76] 5,0 (kobiety > 0,390 0,067 0,817 0,973 0,708
mezczyzni)
informacja, ze produkt
byt testowany 4,35 (0,82 5,0 0,440 0,312 0,484 0,958 0,606 0,390
dermatologicznie
informacja, ze produkt 0'0.05 *
. AT ! 4,28 (0,82 4,0 | (kobiety> 0,849 0,744 0,942 0,249 0,824
jest hipoalergiczny mezczy?ni)
informacja, ze produkt 0,014 *
jest przyjazny dla 3,98 |0,94| 4,0 (kobiety > 0,165 0,221 0,478 0,120 0,416
mikrobiomu mezczyzni)
informacja, ze produkt
posiada pH przyjazne| 4,27 |0,77| 4,0 0,122 0,360 0,124 0,398 0,902 0,681
dla skory
0,026 *
funkcja produktu 451 (0,71] 5,0 0,343 0,083 ($rednie, policealne, wyzsze > 0,575 0,570 0,775
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jednostki badawcze
lub certyfikujgce

wiecej, 35-44 lata, 45-54 lata
> 24 lata i mniej)

> pracujacy,

uczen/student)

i p
ptec wiek wyksztalcenie zawodowa miejsce zamieszkania materialna
oswiadczenia 418 |0,85| 40 | 0339 0,339 ... eooz* - 0,544 0,227 0,069
0 dziataniu produktu ($rednie, policealne > wyzsze)
0,022 * 0.004 * 0,032 *
odwiadczenia (24 lata i mniej > 25-34 lata; o . (m. 100-500 tys. mieszk., m. 20-50
poréwnawcze 367 1102/ 40 0,988 55 lat i wiecej > 35-44 lata, (zawodéor\évgnliglis\f’e,zs;él;sealne, 0,910 tys. mieszk. > wie$, m. powyzej 500 0,363
25-34 lata) Y tys. mieszk.)
oswiadczenia 0,031 *
o wrazeniach 3,65 (0,98 4,0 0,950 0,374 (zawodowe i nizsze, $rednie > 0,694 0,685 0,256
sensorycznych wyzsze)
o . 0,015 *
oswiadczenia <0,001 * (m. 20-50 tys. mieszk. > m. 50-100
0 odczuciach 3,27 (1,15 3,0 0,085 0,617 (policealne, zawodowe i nizsze, 0,782 tys. mieszk., m. 100-500 tys. mieszk., 0,219
konsumentéw $rednie > wyzsze) m. powyzej 500 tys. mieszk.;
wie$ > m. powyzej 500 tys. mieszk.)
oswiadczenia 0,041 *
zwigzane z wybranym| 3,79 [1,00| 4,0 | (kobiety > 0,850 0,895 0,217 0,091 0,586
stylem zycia mezczyzni)
oswiadczenia 0,006 *
<rodowisk 3,92 (0,94 4,0 0,098 | (45-54 lata, 55 lat i wigcej > 0,314 0,092 0,243 0,675
srodowiskowe 35-44 lata, 25-34 lata)
. - 0,002 *
te:"(‘j'”krt’rzgdatf‘os.c' 458 |0,74| 50 | 0,790 0,080 (wyzsze, policealne, érednie > | 0,787 0,741 0,572
produkiu do uzycia zawodowe i nizsze)
masa lub objetosc | 4 54 |5g1| 40 | 0287 0,756 0,125 0,737 0,339 0,808
produktu
- 0,001 * 0,013 *
szczegolne srodki |4 55 |gg3| 40 | 0465 | (45-54lata>25-34 lata, 0,555 (emerytrencista 0,837 0,358
ostroznosci 55 lat i wiecej > 35-44 lata, > pracujacy,
25-34 lata) niepracujacy)
nagrody i wyroznienia\ 5 54 |1 o3 39 | 0,823 | (35441 to’gg::- t iecej > 0,583 0,916 0,846 0,827
przyznane produktowi| ’ : ’ (3 322134 |:tal)W|eceJ ' ’ ’ ’
oswiadczenia potw. 0,006 * 0,043 *
przez niezalezne 409 |1,02] 40 0,986 (24 lata i mniej, 55 lat i 0,209 (emeryt/rencistd 0,057 0,601




68

cd. tabeli 7.

p
Informacja Srednia| SD Mediana| - _ ) sytuacja . _ _ sytuacja
pteé wiek wyksztatcenie sawodowa miejsce zamieszkania materialna
- : <0,001 * 0,041 *
°Sg’)‘|’t'f:‘2’°ﬁqeig'r?e 2,75 [1,29] 30 | 0,609 0,701 (zawodowe i nizsze, Srednie, 0,609 (m. 20-50 tys. mieszk., wie$ > m 0,092
wy y policealne > wyzsze) powyzej 500 tys. mieszk.)
0,001 * 0,034 *
(45-54 lata > 24 lata i mniej, (zta/b. zta,
numer partii 3,57 (1,11 4,0 0,484 25-34 lata; 0,593 0,736 0,981 przecietna,
55 lat i wiecej, 35-44 lata > dobra > b.
25-34 lata) dobra)
SD — odchylenie standardowe, p — prawdopodobienstwo (test Manna-Whitneya lub test Kruskala-Wallisa + analiza post-hoc testem Dunna)
* rznica istotna statystycznie (p<0,05)
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.




Hierarchie waznosci wszystkich ocenianych

opakowaniach kosmetykéw naturalnych zaprezentowano na rys. 18.
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Rys. 18. Hierarchia waznosci wybranych grup informacji wystepujacych na

opakowaniach kosmetykoéw naturalnych w opinii respondentéow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan wtasnych.
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Analizujgc uzyskane wyniki mozna zauwazy¢, ze 11 z 23 wymienionych grup
informaciji osiggneto ocene powyzej 4, a wiec sg to informacje wazne dla konsumentow.
Ponad potowe z nich, tj. 6 informac;ji stanowity informacje fakultatywne, z czego 5 byto
oswiadczeniami o produktach.

Najwazniejszg informacjg zamieszczang na opakowaniach kosmetykow
naturalnych jest dla konsumentéw sktad produktu (4,62). W oparciu o przeprowadzong
analize statystyczng testami Manna-Whitneya i Kruskala-Wallisa oraz analize post-hoc
testem Dunna stwierdzono, ze wystepuje statystycznie istotna zaleznos¢ pomiedzy
oceng istotnoéci tej informaciji a takimi zmiennymi charakteryzujgcymi badang populacje
jak pte¢ (p=0,024) oraz wyksztatcenie (p<0,001). Informacja o sktadzie produktu
zamieszczona na jego opakowaniu byta istotniejsza dla kobiet. W przypadku
wyksztatcenia informacja o skladzie produktu byta istotnie mniej wazna dla oséb
z wyksztatceniem zawodowym i nizszym niz dla pozostatych respondentéw.

Wyniki analizy statystycznej sg zbiezne z rezultatami badan Wolniak i Moskaluk-
Grochowicz (2015), Mtodej-Brylewskiej (2019), Polskiego Zwigzku Przemystu
Kosmetycznego (2019b), Accenture i in. (2020) oraz Naturativ (2018), ktérzy udowodnili,
ze wiekszos¢ konsumentow czyta liste sktadnikbw zamieszczong na opakowaniu
zarowno przed jak i po zakupie produktu kosmetycznego.

Drugg w kolejnosci, wazng informacjag byt termin przydatnosci produktu do uzycia
(4,58). W tym przypadku stwierdzono statystycznie istotng zalezno$¢ pomiedzy oceng
istotnosci tej informacji a wyksztatceniem respondentéw (p=0,002). Termin przydatnosci
produktu do uzycia byt istotnie mniej wazny dla osob z wyksztatceniem zawodowym
i nizszym niz dla pozostatych respondentow.

Uzyskane wyniki znajdujg potwierdzenie w pracy Malinowskiej (2016), ktéra
udowodnita, ze konsumenci dermokosmetykow czytajg informacje na temat terminu
trwatosci zamieszczong na opakowaniach tych produktéw.

Trzecig pod wzgledem waznosci byta informacja dotyczgca funkcji produktu (4,51),
co rowniez potwierdza wyniki uzyskane w poprzednim podrozdziale, ze jest to czynnik
wplywajgcy na podejmowane decyzje zakupowe i wskazuje, ze to wiasnie dzieki
opakowaniu konsumenci mogg dokonaé jego oceny i wyboru kosmetyku naturalnego
odpowiadajgcego pod wzgledem zastosowania stawianym przez nich oczekiwaniom. Na
podstawie przeprowadzonych analiz statystycznych stwierdzono, ze wystepuje istotna
zalezno$¢ pomiedzy istotnoscig tej informacji a wyksztatceniem respondentow
(p=0,026). Dla oséb z wyksztatceniem zawodowym i nizszym informacja ta byta mniej
istotna, niz dla oséb ktére posiadaty inne wyksztatcenie.

Powyzsze informacje byly informacjami  obligatoryjnymi. Nastepnym

obowigzkowym znakiem, ktéry uzyskat sSrednig ocene powyzej 4 byta masa lub objetos¢

91



produktu (4,30) w przypadku ktérej nie stwierdzono zadnej istotnie statystycznej
zaleznosci. Dalej znalazty sie szczegdélne srodki ostroznosci (4,22), dane producenta
(3,72) i numer partii (3,57).

Analizujgc uzyskane dla szczegodlnych srodkéw ostroznosci wyniki stwierdzono
istotnie statystyczng zaleznos¢ pomiedzy oceng istotnosci tej informacji a wiekiem
(p=0,001) i sytuacjg zawodowg (p=0,013) ankietowanych. Zaobserwowano, ze
informacja ta byta istotnie wazniejsza dla os6b w wieku 45-54 lat niz dla osob w wieku
25-34 lat oraz byta istotnie wazniejsza dla osob w wieku 55 lat i starszych niz dla os6b
w wieku 25-34 lat i w wieku 35-44 lat. W przypadku sytuacji zawodowej zauwazono
nastepujgcg zaleznos$¢: szczegdlne srodki ostroznodci byly istotnie wazniejsze dla
emerytéw i rencistéw niz dla oséb pracujgcych i niepracujgcych.

Natomiast wazno$¢ danych producenta byta zalezna od wieku ankietowanych
(p<0,001). Informacja ta byta istotnie wazniejsza dla oséb w wieku 55 lat i wiecej oraz
0sOb w wieku 35-44 lat niz dla os6b w wieku 25-34 lat. Ponadto dane producenta byty
wazniejsze dla osob w wieku 45-54 lat niz dla osob mtodszych, tj. w wieku 34 lat i mniej.

Z kolei w przypadku najmniej istotnej informaciji obligatoryjnej, czyli numeru partii,
zauwazono, ze wystepuje statystycznie istotny zwigzek pomiedzy oceng jego istotnosci
a zmiennymi niezaleznymi jak wiek (p=0,001) i sytuacja materialna (p=0,034).
Z otrzymanych danych wynika, ze numer partii byt istotnie wazniejszy dla oséb w wieku
45-54 lat niz dla osob w wieku do 24 lat i w wieku 25-34 lat, a ponadto byt istotnie
wazniejszy dla oséb w wieku 35-44 lat oraz w wieku 55 lat i starszych niz dla osob
w wieku 25-34 lat. Natomiast w przypadku zmiennej jakg byta sytuacja materialna
stwierdzono, ze informacja ta byta istotnie mniej wazna dla ankietowanych, ktorzy
oceniali swojg sytuacje jako bardzo dobrg, niz dla pozostatych respondentow.

Klasyfikujgc oswiadczenia o produktach ocene powyzej 4 otrzymaty: odwiadczenia
o sktadnikach (4,39), informacja, ze produkt byt testowany dermatologicznie (4,35),
informacja, ze produkt jest hipoalergiczny (4,28), informacja, ze produkt posiada pH
przyjazne dla skéry (4,27), oswiadczenia o dziataniu produktu (4,18) oraz oswiadczenia
potwierdzone przez niezalezne jednostki badawcze i certyfikujgce (4,09).

W przypadku oswiadczen o sktadnikach zaobserwowano zaleznosé pomiedzy
oceng ich waznosci a picig respondentéw (p=0,005). Oswiadczenia te byly oceniane jako
wazniejsze czesciej przez kobiety niz przez mezczyzn.

Interpretujgc  dane dotyczace informaciji, ze produkt byt testowany
dermatologicznie nie stwierdzono zadnych zaleznosci pomiedzy oceng istotnosci tej
informacji a zmiennymi charakteryzujacymi badang populacje.

Z kolei analizujgc dane dotyczace informacji, ze produkt jest hipoalergiczny

zauwazono, ze wystepuje istotna statystycznie zaleznos¢é w przypadku oceny istotnosci
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tego oswiadczenia i ptci respondentéw (p=0,005). Informacja ta byta istotnie wazniejsza
dla kobiet.

Natomiast ocena waznosci informaciji, ze produkt posiada pH przyjazne dla skory
nie miata zwigzku z zadng ze zmiennych charakteryzujgcych badanych.

Jak wynika z danych empirycznych w przypadku o$wiadczen o dziataniu produktu
zaobserwowano zaleznos¢ pomiedzy wyksztatceniem respondentéw (p=0,002) a oceng
istotnosci tej informacji. Os$wiadczenia te byly istotnie wazniejsze dla oséb
z wyksztatceniem srednim i policealnym niz dla osob z wyksztatceniem wyzszym.

Jako kolejne interpretacji poddano dane dotyczgce oceny istotnoéci oswiadczeh
potwierdzonych przez niezalezne jednostki badawcze i certyfikujgce. Przeprowadzona
analiza pozwolita wywnioskowac, ze wystepuje istotna statycznie zaleznosé pomiedzy
wiekiem (p=0,006) i sytuacjg zawodowg (p=0,043) respondentéw a oceng waznosci tych
informacji. Oswiadczenia te byty istotnie mniej wazne dla oséb w wieku 25-34 lat, niz dla
wszystkich pozostatych grup wiekowych, a takze byty istotnie wazniejsze dla emerytéw
i rencistow niz dla pracujgcych, ucznidéw i studentow.

Nastepne w kolejnosci byty: informacja, ze produkt jest przyjazny dla mikrobiomu
(3,98), oswiadczenia srodowiskowe (3,92), oswiadczenia zwigzane z wybranym stylem
zycia (3,79), oswiadczenia poréwnawcze (3,67), oswiadczenia o0 wrazeniach
sensorycznych (3,65), oswiadczenia o odczuciach konsumentéw (3,27).

W przypadku informaciji, ze produkt jest przyjazny dla mikrobiomu przeprowadzona
analiza pozwolita na stwierdzenie zwigzku miedzy oceng istotnosci tej informaciji a jedng
zmienng niezalezng jakg byta pte¢ (p=0,014). Informacja ta byta wazniejsza dla kobiet.

Kolejng informacjg byly oswiadczenia srodowiskowe, w przypadku ktérych
stwierdzono zaleznos$¢ pomiedzy ich istotnoscig a wiekiem badanych (p=0,006).
Zaobserwowano, ze informacja ta byta istotnie wazniejsza dla ankietowanych w wieku
45-54 lat oraz w wieku 55 lat i starszych niz dla oséb w wieku 25-34 lat i w wieku 35-44
lat.

Analiza testami Manna-Whitneya, Kruskala-Wallisa oraz Dunna pozwolita takze na
stwierdzenie istotnie statystycznej zaleznosci pomiedzy oceng istotnosci oswiadczen
zwigzanych z wybranym stylem Zzycia a picig respondentéw (p=0,041). Zgodnie
z uzyskanymi wynikami to kobiety oceniaty te informacje jako istotniejszg w poréwnaniu
do mezczyzn.

W przypadku oswiadczeh poréwnawczych zauwazono zwigzek pomiedzy oceng
ich istotnosci a wiekiem (p=0,022), wyksztatceniem (p=0,004) i miejscem zamieszkania
(p=0,032) ankietowanych. Oswiadczenia te byty istotnie wazniejsze dla oséb w wieku do
24 lat niz dla os6b w wieku 25-34 lat, a ponadto byty istotnie wazniejsze dla osob

w wieku 55 lat i starszych niz dla osob w wieku 25-34 lat i w wieku 35-44 lat. W przypadku
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wyksztalcenia zaobserwowano, ze informacja ta byfa istotnie mniej wazna dla oséb
z wyksztatceniem wyzszym niz dla pozostatych respondentéw. Z kolei pod wzgledem
miejsca zamieszkania analiza wykazata, ze oswiadczenia poréwnawcze byly istotnie
wazniejsze dla respondentéw z miast liczacych 20-50 tysiecy lub 100-500 tysiecy
mieszkancow niz dla osob ze wsi i z miast liczacych powyzej 500 tysiecy mieszkancow.

Oceniajgc zaleznos¢ pomiedzy oceng istotnosci oswiadczeh o wrazeniach
sensorycznych a zmiennymi niezaleznymi stwierdzono, ze wystepuje ona w przypadku
jednej zmiennej jakg bylo wyksztatcenie (p=0,031). Informacja ta byfa istotniejsza dla
ankietowanych deklarujgcych wyksztatcenie srednie, zawodowe i nizsze niz dla osob
z wyksztatceniem wyzszym.

W przypadku o$wiadczen o odczuciach konsumentéw przeprowadzone analizy
pozwolity na zauwazenie zaleznosci w odniesieniu do oceny waznosci tej informacji
a wyksztatcenia (p<0,001) i miejsca zamieszkania (p=0,015) ankietowanych.
Zidentyfikowano, ze o$wiadczenia o odczuciach konsumentéw byly istotnie mniej wazne
dla oséb z wyksztatceniem wyzszym niz dla pozostatych respondentow. Zas
w przypadku miejsca zamieszkania stwierdzono, ze oswiadczenia o odczuciach
konsumentéw byty istotnie wazniejsze dla oséb z miast liczgcych 20-50 tysiecy
mieszkancow niz dla oséb z miast liczgcych 50-100 tysiecy, 100-500 tysiecy lub ponad
500 tysiecy mieszkancéw, a ponadto byly istotnie wazniejsze dla oséb ze wsi niz dla
0s0b z miast liczgcych powyzej 500 tysiecy mieszkancéw.

Jako najmniej wazne oceniono oswiadczenia wyolbrzymione (2,75), ktére majg
charakter hiperboliczny i metaforyczny oraz nie sg dostownie rozumiane przez
konsumentéw. Analiza statystyczna pozwolita na stwierdzenie zaleznosci miedzy
istotnos$cig tej informacji a wyksztatceniem (p<0,001) i miejscem zamieszania (p=0,041)
respondentéw. Oswiadczenia wyolbrzymione byly istotnie mniej wazne dla oséb
z wyksztatceniem wyzszym niz dla pozostatych respondentéw. Ponadto byty istotnie
wazniejsze dla oséb ze wsi i z miast liczacych 20-50 tysiecy mieszkancéw niz dla oséb
z miast liczgcych powyzej 500 tysiecy mieszkancow.

W przypadku pozostatych informacji fakultatywnych najwyzszg ocene zdobyta
marka produktu (4,05). Nastepnie w hierarchii istotnoéci byt adres strony internetowe;j
produktu lub producenta (3,39) oraz nagrody i wyréznienia przyznane produktowi (3,34).

Jak wynika z przeprowadzonej analizy statystycznej wystepuje zaleznosé
pomiedzy oceng istotnosci marki produktu a wyksztatceniem ankietowanych (p=0,010).
Analiza testem Kruskala-Wallisa i analiza post-hoc testem Dunna pozwolity stwierdzic,
ze marka byta istotnie mniej wazna dla osob z wyksztatceniem zawodowym i nizszym

niz dla pozostatych respondentow.
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Z kolei ocena istotnosci adresu strony internetowej produktu lub producenta byta
zalezna od wieku (p<0,001) i sytuacji materialnej (p=0,046) ankietowanych. Informacja
ta byla istotnie wazniejsza dla osob w wieku 55 lat i starszych niz dla oséb w wieku 25-
34 lat, a ponadto byla istotnie wazniejsza dla osdb w wieku 45-54 lat niz dla oso6b
w wieku do 24 lat, w wieku 25-34 lat i w wieku 35-44 lat. Pod wzgledem sytuacji
materialnej zaobserwowano, ze adres strony internetowej produktu lub producenta byt
istotnie wazniejszy dla badanych w przecietnej sytuacji materialnej niz dla badanych
w dobrej lub bardzo dobrej sytuacji materialne;.

Analizujgc oceny istotnosci informacji o nagrodach i wyrdéznieniach przyznanych
produktowi, zauwazono wystepujgcg pomiedzy nimi a wiekiem respondentéw (p=0,001)
zaleznos$c¢. Informacja ta byta istotnie wazniejsza dla os6b w wieku 35-44 lat oraz
w wieku 55 lat i starszych niz dla oséb w wieku 25-34 |at.

Zaprezentowana analiza danych pozwala na stwierdzenie, ze opakowanie stanowi
istotne narzedzie dostarczania informacji konsumentom, a oswiadczenia o produkcie sg
waznym elementem znakowania produktéw, co dowodzi stusznosci prowadzenia
niniejszych badan. Ponadto przeprowadzone badania pozwolity na osiggniecie drugiego
celu niniejszej pracy, tj. ,Ocena istotnosci oswiadczen o produktach dla konsumentow”
oraz czesciowg pozytywng weryfikacje drugiej hipotezy, kiéra brzmi ,Najbardziej
istotnymi dla konsumentow oswiadczeniami o produktach sg oswiadczenia o dziataniu
produktu, os$wiadczenia o skfadnikach oraz os$wiadczenia potwierdzone przez
niezalezne jednostki badawcze i certyfikujgce”. Jak dowiodly badania najbardziej
istotnymi dla konsumentéw oswiadczeniami o produktach sg oswiadczenia o dziataniu
produktu, oswiadczenia o sktadnikach oraz informacja, ze produkt jest hipoalergiczny.
Oswiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostki badawcze i certyfikujgce zostaty
ocenione jako wazne.

W nastepnej kolejnosci przeprowadzono ocene przydatnosci, zrozumiatosci
i wiarygodnosci wybranych grup informacji zamieszczanych na opakowaniach
kosmetykéw naturalnych. Respondentdw poproszono o zaznaczenie sposrod
wymienionej listy informacji tych, ktére sg dla nich przydatne, tych, ktére sg wiarygodne
i tych, ktére sg zrozumiate. Kafeteria informacji byta taka sama jak w poprzednim pytaniu.
W tym przypadku réwniez pozostawiono respondentom mozliwos¢ udzielenia wiasnej
odpowiedzi. Ponadto ankietowani zostali zapoznani z definicjami przydatnosci,
zrozumiatosci i wiarygodnosci zaprezentowanymi w rozdziale 1 (por. s. 32).

Pod wzgledem przydatnosci zakres wskazan wymienionych znakow znajdowat sie
w przedziale 45,4%-96,6%. Oprocz wymienionych w kwestionariuszu grup informacji
jedna osoba postanowita wskazac¢ przydatny znak wpisujgc go w wariancie ,inne, jakie?”,

co stanowito 0,2% wskazan. Szczegotowe wyniki zaprezentowano w tabeli 8.
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Tabela 8. Przydatnos$é¢ informacji zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw

naturalnych w opinii respondentow

p

2 ©
c < = «
i o 8 =2 Qg ® <
Przydatnos¢ L|czba' %2 o) x 2 g o QX OB
wskazan 9o o s S 3 2 N < =
& = ) 3 g2 S
X n © IS 0 c

P N a

3 N
marka 457 914 | 0,872 0,129 0,534 0,626 0,997 0,373

dane producenta 362 72,4 | 0,125 <0,001 * 0,108 0,334 0,489 0,114

adres strony
internetowej
produktu lub
producenta

sktad produktu 483 96,6 | 0,010* 0,084 0,144 0,964 0,273 0,126

os$wiadczenia
o sktadnikach
informacja, ze
produkt byt
testowany
dermatologicznie
informacja, ze
produkt jest 451 90,2 | 0,334 0,329 0,131 0,348 0,242 0,277
hipoalergiczny
informacja, ze
produkt jest
przyjazny dla
mikrobiomu
informacja, ze
produkt posiada
pH przyjazne dla
skory
funkcja produktu 476 95,2 | 0,187 0,159 0,019 * 0,126 0,101 0,001 *

oswiadczenia

0 dziataniu 421 84,2 | 0,689 0,078 0,002 * 0,474 0,561 0,155
produktu

oswiadczenia

poréwnawcze

oswiadczenia

0 wrazeniach 352 70,4 | 0,767 0,015 * 0,001 * 0,360 0,972 0,408

sensorycznych

oswiadczenia

0 odczuciach 299 59,8 | 0,121 0,159 0,041 * 0,325 0,016 * 0,086
konsumentéw
oswiadczenia

zwigzane
z wybranym stylem
zycia
oswiadczenia
srodowiskowe
termin

przydatnosci 469 93,8 | 0,108 0,086 0,265 0,041 * 0,637 0,345

produktu do uzycia

masa lub objetos¢

331 66,2 | 0,913 <0,001 * 0,031 * 0,459 0,066 0,252

447 89,4 | 0,222 0,371 0,348 0,070 0,188 0,094

459 91,8 | 0,026 * 0,376 0,240 0,641 0,201 0,750

389 77,8 | 0,038* 0,074 0,111 0,663 0,477 0,620

449 89,8 | 0,273 0,085 0,019 * 0,965 0,168 0,825

343 68,6 | 0,208 0,042 * <0,001 * 0,680 0,422 0,275

381 76,2 | 0,004 * 0,194 0,668 0,285 0,794 0,782

400 80,0 | 0,356 0,041 * 0,001 * 0,123 0,299 0,620

456 91,2 | 0,925 0,817 0,242 0,761 0,058 0,617
produktu
szczegol_ne §r(_)dk| 448 89.6 | 1,000 0,006 * 0,223 0,194 0,418 0,019 *
ostroznosci
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cd. tabeli 8.

p
2 ©
c o = «
[ Q il @ < <
Przydatnos¢ LICZba, % 2 N x L o % S < o3
wskazan @ o s TS @ N S =
s = N 29 Q9 29
I o & EE 5@
;. N © E
N
nagrody
| wyroznienia 297 | 59,4 | 0675 | 0,011* 0,581 0,680 | 0461 | 0,799
przyznane
produktowi
oswiadczenia
potw. przez
niezalezne 360 |720| 0926 | 0002* | 0079 | 0817 | 0922 | 0625
jednostki
badawcze lub
certyfikujgce
oswiadczenia
wyolbrzymione 227 45,4 | 1,000 0,110 0,065 0,691 0,518 0,741
numer partii 348 69,6 | 0,958 0,012 * 0,677 0,535 0,657 0,134
inne:
rekomendacje 1 0,2 - - - - - -
influenceréw

@ odsetki nie sumujg sie do 100, gdyz byto to pytanie wielokrotnego wyboru
p — test chi-kwadrat lub doktadny test Fishera
* roznica istotna statystycznie (p<0,05)
Zrédto: opracowanie witasne na podstawie badan wiasnych.
Hierarchie przydatnosci informacji wystepujgcych na opakowaniach kosmetykow

naturalnych zaprezentowano na rys. 19.
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sktad produktu
funkcja produktu

termin przydatnosci produktu do uzycia

informacja, ze produkt byt testowany
dermatologicznie

marka
masa lub objetos¢ produktu

informacja, ze produkt jest hipoalergiczny

informacja, ze produkt posiada pH przyjazne dla
skory
szczegolne srodki ostroznosci

oswiadczenia o sktadnikach
oswiadczenia o dziataniu produktu

oswiadczenia srodowiskowe

informacja, ze produkt jest przyjazny dla
mikrobiomu

odwiadczenia zwigzane z wybranym stylem zycia

dane producenta

oswiadczenia potwierdzone przez niezalezne
jednostki badawcze lub certyfikujace

oswiadczenia o wrazeniach sensorycznych
numer partii

oswiadczenia poréwnawcze

adres strony internetowej produktu lub producenta
odwiadczenia o odczuciach konsumentéw
nagrody i wyréznienia przyznane produktowi
os$wiadczenia wyolbrzymione

inne: rekomendacje influenceréw

B informacje obligatoryjne [ |
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oswiadczenia o produktach
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I ——— 95,2
I —— 93,8
e
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informacje fakultatywne

Rys. 19. Przydatnos¢ wybranych grup informacji wystepujacych na opakowaniach
kosmetykow naturalnych w opinii respondentow

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

Najbardziej przydatng dla konsumentéw byta informacja obligatoryjna dotyczgca

sktadu produktu (96,6%). Na podstawie testu chi-kwadrat oraz doktadnego testu Fishera
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ustalono, ze wystepuje zaleznos¢ pomiedzy przydatnoscig tej informacji a picig
respondentéw (p=0,010).

Nastepng w kolejnosci pod wzgledem przydatnosci byta informacja obligatoryjna
jakg jest funkcja produktu (95,2%). Przeprowadzone testy statystyczne pozwolity
zauwazy¢ wystepujgca zaleznos¢ miedzy oceng przydatnosci informacji na temat
zastosowania produktu a wyksztatceniem (p=0,019) i sytuacjg materialng respondentéw
(p=0,001). Osoby z wyksztatceniem Srednim najczesciej oceniaty te informacje jako
przydatng. Nieco mniej wskazan zaobserwowano wsréd —ankietowanych
z wyksztatceniem policealnym. Nastepnie w malejgcej kolejnosci byly osoby
z wyksztatceniem wyzszym. Najrzadziej odpowiedz te wskazywali respondenci
z wyksztatceniem zawodowym i nizszym. Uwzgledniajgc sytuacje materialng analiza
wykazata, ze przydatnosc¢ tej informaciji jest najnizsza w grupie oséb w bardzo dobrej
sytuacji materialnej, nieco wyzsza w grupie oséb w dobrej sytuacji materialnej oraz
w grupie osob w ztej i bardzo ztej sytuacji materialnej. Nastepnie informacja ta byta
przydatna dla oséb w przecietnej sytuacji materialnej. Najwyzszg przydatnosc
deklarowali respondenci w przecietnej sytuacji materialnej.

Trzecig informacjg obligatoryjng najczesciej oceniang jako przydatng byt termin
przydatnosci produktu do uzycia (93,8%). Jak stwierdzono na podstawie
przeprowadzonych testéw chi-kwadrat i Fishera wystepuje statystycznie istotny zwigzek
miedzy przydatnoscig tej informacji a sytuacjg zawodowg respondentow (p=0,041).
Osobami, ktére najczesciej uwazaty zastosowanie produktu za przydatng informacije byli
emeryci i rencisci, ktérzy w 100% wskazali te odpowiedz. Nizszg liczbe wskazan
zaobserwowano wsrod pracujgcych oraz ucznidow i studentéw. Najrzadziej odpowiedz ta
padata wsrod niepracujgcych.

Powyzsze potwierdza uzyskane wczesniej wyniki badan, stanowigce o istotnosci
tych informaciji dla konsumentow (por. s. 87 i dalej).

Inng informacjg obligatoryjng, ktéra otrzymata powyzej 90% wskazah byla masa
lub objetos¢ produktu (91,2%). W przypadku tej informaciji przeprowadzona analiza nie
wykazata wystepowania zaleznosci pomiedzy jej przydatnoscig a zmiennymi
charakteryzujgcymi badang populacje.

Nastepng, pod wzgledem wskazan przydatnosci, informacjg obligatoryjng byly
szczegolne srodki ostroznosci (89,6%). Z analizy uzyskanych danych wynika, ze
wystepuje statystycznie istotny zwigzek pomiedzy wskazaniami przydatnosci tej
informacji a wiekiem (p=0,006) i sytuacja materialng (p=0,019) respondentdw.
Informacja o szczegdlnych srodkach ostroznosci byta najbardziej przydatna dla oséb
w wieku 45-54 lat. Zblizony wynik zaobserwowano ws$rdd ankietowanych w wieku

powyzej 55 lat. Nastepnie wraz ze spadkiem wieku malata przydatnos¢ tej informaciji,
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ktéra zostata oceniona jako najmniej przydatna wsréd osob w wieku 25-34 lat.
W przypadku sytuacji materialnej respondentow mozna stwierdzi¢, ze informacja ta byta
przydatna przede wszystkim wsrdd oséb w przecietnej oraz ztej lub bardzo ztej sytuacji
materialnej. Wraz z lepszg oceng zarobkow przydatnos¢ tej informacji malata.

Dane producenta bedace réwniez informacjg obligatoryjng zostaty ocenione jako
przydatne przez 72,4% ankietowanych. Uzyskane w wyniku analizy statystycznej wyniki
pozwolity stwierdzi¢, ze wystepujg istotnie statystyczne =zaleznoSci pomiedzy
przydatnoscig danych producenta a wiekiem ankietowanych (p<0,001). Odpowiedz ta
byta najczesciej wybierana przez osoby w wieku 45-54 lata. Nastepne w kolejnosci byty
grupy respondentéw w wieku 35-44 lat i powyzej 55 lat. Jako zdecydowanie mniej
przydatng oceniaty te informacje osoby miodsze: w wieku 25-34 lata i w wieku 24 lata
i mniej — w tej grupie informacja ta byta przydatna tylko dla 50% respondentow.

Najmniej przydatng informacjg, wsréd informacji obligatoryjnych, w opinii
respondentéw byt numer partii (69,6%). W przypadku tej informacji zauwazono
zalezno$¢ pomiedzy jej przydatnoscia a wiekiem ankietowanych (p=0,012). Na
podstawie uzyskanych wynikéw stwierdzono, ze informacja ta byta najbardziej przydatna
respondentom w wieku 45-54 lat, nastepnie osobom w wieku powyzej 55 lat oraz
w wieku 35-44 lat. Zdecydowanie rzadziej jako przydatng wskazywali ja ankietowani
w wieku 24 lat i mniej, a takze w wieku 25-34 lat.

Jak wynika z powyzszego w przypadku informacji obligatoryjnych najczesciej
obserwowano zaleznos¢ pomiedzy przydatnoscig tych informacji a wiekiem
respondentow. Jako przydatne ocenialy je czesciej osoby w wieku powyzej 35 lat.
Natomiast dla oséb mtodszych informacje te byty zdecydowanie mniej przydatne.

Jednym z oswiadczen o produkcie, ktére otrzymaty ponad 90% wskazan byta
informacja, ze produkt byt testowany dermatologicznie (91,8%). Na podstawie
przeprowadzonego testu chi-kwadrat i testu Fishera mozna stwierdzi¢, ze wystepuja
statycznie istotne réznice pomiedzy wskazaniami tej odpowiedzi a zmienng jakg byta
pte¢ (p=0,026). Informacja ta czesciej byta przydatna wsréd kobiet.

Drugim w kolejnosci, najbardziej przydatnym oswiadczeniem o produkcie byta
informacja, ze produkt jest hipoalergiczny (90,2%). Wykonane analizy testem chi-
kwadrat i testem Fishera nie wskazaty na wystepowanie statystycznie istotnej zaleznosci
pomiedzy przydatnoscig tej informaciji a cechami opisujgcymi badang populacje.

Kolejnym oswiadczeniem o produkcie byta informacja, ze produkt posiada pH
przyjazne skoérze (89,8%). W tym przypadku zaobserwowano zalezno$¢ pomiedzy
oceng przydatnosci a wyksztatceniem respondentéw (p=0,019). Na podstawie
przeprowadzonej analizy stwierdzono, ze wérdd osob z wyksztatceniem policealnym

najczesciej obserwowano sktonnos¢ do postrzegania tej informacji jako przydatne;.
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Nastepnie uplasowaly sie osoby z wyksztatceniem srednim oraz zawodowym i nizszym.
W grupie z wyksztatceniem wyzszym tendencja ta byta najstabsza.

Innymi o$wiadczeniami ocenianymi pod wzgledem przydatnosci, ktére uzyskaty
powyzej 80% wskazan byly oswiadczenia o sktadnikach (89,4%). W tym przypadku nie
stwierdzono wystepowania zadnych statystycznie istotnych zwigzkéw pomiedzy oceng
przydatnosci tego oswiadczenia a zmiennymi opisujgcymi badang populacje.

Kolejne pod wzgledem wskazan byty oSwiadczenia o dziataniu produktu (84,2%).
Zmienng niezalezna, dla ktorej wartos¢ prawdopodobienstwa pozwolita na stwierdzenie,
ze wystepuje istotne statystycznie zréznicowanie oceny przydatnoéci tej informaciji byto
wyksztatcanie respondentéw (p=0,002). Informacja ta byfta najbardziej przydatna
osobom z wyksztatceniem policealnym. Nieco gorzej oceniaty jg osoby z wyksztatceniem
zawodowym i nizszym oraz Srednim. Jako najmniej przydatng postrzegali jg ankietowani
posiadajgcy wyksztatcenie wyzsze.

Réwne 80% wskazan uzyskaty os$wiadczenia $rodowiskowe. Zmiennymi
réznicujgcymi przydatnosé tej informacji byty wiek (p=0,041) oraz wyksztatcenie
(p=0,001) badanych. Analiza statystyczna wykazata, ze przydatnosc¢ tej informacji
maleje wraz z wiekiem respondentéw. W przypadku wyksztatcenia, informacja ta byta
najmniej przydatna dla oséb z wyksztatlceniem wyzszym, nastepnie dla oséb
z wyksztatceniem zawodowym i nizszym oraz policealnym. Najwiekszg przydatnosc tej
informacji zaobserwowano wsréd ankietowanych z wyksztatceniem srednim.

Powyzej 70% wskazan uzyskata informacja, ze produkt jest przyjazny dla
mikrobiomu (77,8%). Jak stwierdzono, wystepowata istotna statystycznie zalezno$¢
pomiedzy przydatnoscig tego os$wiadczenia a picig ankietowanych (p=0,038%).
Informacja ta czesciej byta przydatna wsrdd kobiet.

Kolejnymi oswiadczeniami pod wzgledem przydatnosci byly oswiadczenia
zwigzane z wybranym stylem zycia (76,2%). W tym przypadku rowniez zaobserwowano
zwigzek pomiedzy opinig respondentéw na temat przydatnosci tej informacji a pitcig
ankietowanych (p=0,004). Oswiadczenia te byly bardziej przydatne dla kobiet niz dla
mezczyzn.

Oswiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostki badawcze i certyfikujgce
réwniez otrzymaty powyzej 70% wskazan (72,0%). W odniesieniu do nich statystyczna
zaleznos$¢ miata miejsce w przypadku wieku badanych (p=0,002). Informacja ta byta
najczesciej przydatna wsrod osob w wieku 24 lat i mniej, a najrzadziej wsréd oséb
w wieku 25-34 lata. Pomiedzy znalezli sie respondenci w wieku powyzej 55 lat, nastepnie
w wieku 35-44 lata i 45-54 lata.

Nastepnie w kolejnosci znalazly sie oswiadczenia o wrazeniach sensorycznych

(70,4%), w przypadku ktérych zaobserwowano zwigzek pomiedzy ich przydatnoscig
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a wiekiem (p=0,015) i wyksztalceniem (p=0,001) badanych. Na podstawie
przeprowadzonej analizy stwierdzono, ze w$rdd osob w wieku 24 lata | mniej najczesciej
obserwowano skionnos¢ do postrzegania tej informacji jako przydatnej. Nastepnie
uplasowaty sie osoby w wieku 55 lat i wiecej oraz 35-44 lata. Dalej byly osoby w wieku
45-54 lat. W grupie wiekowe] 25-34 lata tendencja ta byta najstabsza. Z kolei
w przypadku wyksztatcenia przydatnosé¢ tego oswiadczenia malata wraz ze wzrostem
wyksztatcenia. Informacja ta byla najbardziej przydatna osobom z wyksztatceniem
zawodowym i nizszym, a najmniej wsrdéd oséb z wyksztatceniem wyzszym.

Kolejne pod wzgledem wskazan bylty oswiadczenia poréwnawcze (68,6%).
Zmiennymi niezaleznymi, dla ktérych wartos¢ prawdopodobienstwa pozwolita na
stwierdzenie, ze wystepuje istotne statystycznie zroznicowanie oceny przydatnosci tej
informaciji byty wiek (p=0,042) i wyksztatcenie (p<0,001) respondentéw. Informacja ta
byta najbardziej przydatna dla oséb w wieku 24 lata i mniej. Mniejszg przydatnosc
zaobserwowano wsrod oséb w wieku powyzej 55 lat. Nastepnie uplasowaly sie grupy
respondentéw w wieku 35-44 lata i 45-54 lata, dla ktérych zaobserwowano zblizone
wyniki. Najrzadziej informacja ta byta oceniana jako przydatna przez badanych w wieku
25-34 lata. Uwzgledniajgc wyksztatcenie, oswiadczenia pordwnawcze byly najczesciej
przydatne wedtug respondentow z wyksztatceniem zawodowym i nizszym. Nastepnie
znalazly sie osoby z wyksztatceniem policealnym i sSrednim. Zdecydowanie najmniejszg
przydatnos¢ zaobserwowano wsrdod ankietowanych z wyksztatceniem wyzszym.

Nieco ponizej 60% wskazan uzyskaty oswiadczenia o odczuciach konsumentow
(59,8%). Na podstawie otrzymanych wynikéw stwierdzono, ze istnieje statystycznie
istotne  zréznicowanie przydatnosci oswiadczeh o odczuciach konsumentow
w zaleznosci od wyksztatcenia (p=0,041) i miejsca zamieszkania (p=0,016)
ankietowanych. Analiza danych pozwolita stwierdzi¢, ze informacja ta jest najbardziej
przydatna wedtug respondentow z wyksztatceniem zawodowym lub nizszym. Nieco
gorzej ocenity jg osoby posiadajgce wyksztatcenie policealne i srednie. Zdecydowanie
gorszy wynik uzyskano wsréd osob z wyksztatceniem wyzszym. W przypadku miejsca
zamieszkania zauwazono, ze informacja ta byla najbardziej przydatna wsréd osob
pochodzacych ze wsi, nastepnie wsrdd oséb z miast posiadajgcych: 20-50 tysiecy, 50-
100 tysiecy, 100-500 tysiecy mieszkancow. Mniejszg przydatnos¢ zaobserwowano
wsroéd ankietowanych mieszkajgcych w miastach do 20 tysiecy i powyzej 500 tysiecy
mieszkancow.

Najmniej wskazan wsréd oswiadczen o produktach, ale takze wsrod wszystkich
ocenianych informacji ogétem uzyskaty o$wiadczenia wyolbrzymione (45,4%). W wyniku
przeprowadzonej analizy nie stwierdzono Zzadnych istotnych statystycznie zwigzkow

pomiedzy przydatnoscig tej informacji a zmiennymi niezaleznymi.
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W przypadku oswiadczen o produktach mozna zauwazyé¢, ze byty one czesto nisko
oceniane pod wzgledem przydatnosci przez osoby z wyksztatlceniem wyzszym.
Obserwowano znaczne réznice pomiedzy respondentami z tym wyksztatceniem a tymi
z wyksztatceniem nizszym. Réwniez mozna zauwazy¢, ze oswiadczenia o produktach
byly czesciej przydatne dla kobiet, a takze dla oséb w wieku 24 lat i ponizej lub 55 lat
i wiecej. Najnizej ich przydatnos¢ byta oceniana przez respondentéw w wieku 25-34 lata.

Wsrod pozostatych informaciji fakultatywnych marka zostata okreslona mianem
przydatnej przez 91,4% respondentow. Analiza testem chi-kwadrat i testem Fishera nie
wykazata na wystepowanie zaleznosci pomiedzy wskazaniami tej odpowiedzi
a zmiennymi charakteryzujgcymi respondentow.

Nastepng informacjg fakultatywng pod wzgledem przydatnosci byt adres strony
internetowej produktu lub producenta (66,2%). Jak stwierdzono na podstawie
przeprowadzonych testéw wystepuje statystycznie istotny zwigzek miedzy
przydatnoscig tej informacji a wiekiem (p<0,001) i wyksztatceniem respondentow
(p=0,031). Adres strony internetowej produktu lub producenta byt najbardziej przydatny
dla starszych respondentow. Najwyzszg przydatnos¢ zaobserwowano wsrod
ankietowanych w wieku 45-54 lata, a nieco mniejszg wsrdd oséb w wieku 55 lat i wiecej
oraz 35-44 lata. Jako zdecydowanie mniej przydatng ocenili te informacje ankietowani
w wieku 24 lat i mniej oraz 25-34 lata.

Najmniej przydatng sposréd ocenianych informacji fakultatywnych byty nagrody
i wyrdznienia przyznane produktowi (59,4%). W tym przypadku zaobserwowano zwigzek
pomiedzy jedng zmienng jakg byt wiek respondentéw (p=0,011) a przydatnoscig tej
informacji. Jak zaobserwowano informacja ta byla réwniez bardziej przydatna dla
konsumentéw w Srednim i w podesztym wieku. Najwiecej wskazan uzyskata od
ankietowanych w wieku 35-44 lata, a nastepnie w wieku 55 lat i powyzej. Nieco gorzej
ocenity jg osoby w przedziale wiekowym 45-54 lata. Z kolei zdecydowanie najmniej
przydatna informacja ta byta dla ankietowanych w wieku 24 lata i mniej oraz w wieku 25-
34 lata.

Rekomendacje influencerow uzyskaty 0,2% wskazan. Ankietowanym, ktéry
zaproponowat te odpowiedz byta kobieta w wieku 55 lat i wiecej, posiadajgca
wyksztalcenie wyzsze, pracujgca zawodowo, mieszkajgca w miescie powyzej 500
tysiecy mieszkancéw i oceniajgca swojg sytuacje materialng jako bardzo dobra.

W przypadku oceny zrozumiatosci postanowiono zapytac¢ o same certyfikaty, ktore
czesto majg forme graficzng i sg trudne do zinterpretowania i wyjasnienia przez
konsumentéw, co dowiodly wczesdniejsze badania (Kozik, 2022). Z kolei o$wiadczenia
potwierdzone przez niezalezne jednostki badawcze najczesciej zwigzane sg i odnoszg

sie do innych grup oswiadczen, np. informacji, ze produkt byt testowany
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dermatologicznie czy informacji o odczuciach konsumentéw, ktérych zrozumiatosé
zostata oceniona w niniejszym badaniu.

Analizujgc zrozumiato$¢ mozna zauwazyé, ze zakres wskazan wymienionych
znakdéw znajdowat sie w przedziale 56,8%-95,8%. Wyniki oceny zrozumiatosci informacji

zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych przedstawiono w tabeli 9.

Tabela 9. Zrozumiatos$¢ informacji zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw

naturalnych w opinii respondentow

p

2 ©
c o = ©
i o 8, OIS ®c
Zrozumiatosé L'CZba, % 2 NT) X~ LQ Q % S x oG
wskazan Qo o s TS 2NN T o
s : u 22 | 22 | =g
X n © € 1S n g

b N a

s N
marka 465 93,0 0,489 0,054 0,405 0,038 * 0,280 0,910

dane producenta 437 87,4 0,767 0,084 0,225 0,475 0,019* | 0,716
adres strony

Internetowey 308 |796| 0436 | 0127 | 0126 | 0392 | 0404 | 0812
produktu lub

producenta

skiad produktu 446 | 892| 0424 | 0016* | 0104 | 0,015* | 0227 | 0,450
oswiadczenia .

442 88,4 | 0,021 0,106 0,829 0,494 0,523 0,241

o sktadnikach
informacja, ze
produkt byt
testowany
dermatologicznie
informacja, ze

produkt jest 453 90,6 | 0,004 * 0,712 0,077 0,686 0,160 0,451
hipoalergiczny
informacja, ze

produkt jest
przyjazny dla
mikrobiomu
informacja, ze
produkt posiada
pH przyjazne dla
skory
funkcja produktu 462 92,4 0,269 0,373 0,916 0,032* | 0,243 0,215

oswiadczenia
0 dziataniu 432 86,4 0,181 0,651 0,405 0,322 0,737 0,303
produktu
oswiadczenia
poréwnawcze
oswiadczenia
o wrazeniach 389 77,8 0,175 0,199 0,210 0,818 0,379 0,162
sensorycznych
oswiadczenia
0 odczuciach 354 70,8 0,194 0,699 0,036 * 0,461 0,020* | 0,047 *
konsumentow
oswiadczenia
zwigzane
z wybranym stylem
zycia
oswiadczenia
srodowiskowe

458 91,6 0,083 0,187 0,335 0,473 0,398 0,410

390 78,0 | 0,002 * 0,394 0,182 0,162 0,466 0,983

453 90,6 | 0,028 * 0,977 0,561 0,171 0,225 0,390

378 75,6 | 0,046 * 0,508 0,185 0,315 0,219 | 0,091*

398 79,6 | <0,001* 0,408 0,421 0,524 0,887 0,954

403 80,6 | 0,031* 0,031* | 0,047* | 0,596 0,501 0,449
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cd. tabeli 9.

p
2 ©
c © = ©
i o S, OIS ©c
Zrozumiatos$é LICZba. % 2 NT) X K ) % O X oc
wskazan ° [ s <o 2NN T o
s = N =2 | 22 | 23
-§ n ﬁ % 0w e
N
nagrody
I wyroznienia 356 | 71,2| 058 | 0320 | 0372 | 0728 | 0210 | 0,577
przyznane
produktowi
certyfikaty 396 79,2 0,378 0,241 0,856 0,308 0,375 0,730

o$wiadczenia
wyolbrzymione

numer partii 348 69,6 | 0,958 0,006 * 0,563 0,500 0,749 0,195

a odsetki nie sumuja sie do 100, gdyz byto to pytanie wielokrotnego wyboru
p — test chi-kwadrat lub doktadny test Fishera

* roznica istotna statystycznie (p<0,05)

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.

284 56,8 | 0,621 0,504 0,759 0,225 0,294 0,275

Hierarchie zrozumiato$ci wybranych grup informacji zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykoéw naturalnych zaprezentowano na rys. 20.
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termin przydatnosci produktu do uzycia
marka

funkcja produktu

informacja, ze produkt byt testowany
dermatologicznie

masa lub objetos¢ produktu

szczegolne srodki ostroznosci

informacja, ze produkt posiada pH przyjazne dla
skory

informacja, ze produkt jest hipoalergiczny

sktad produktu

odwiadczenia o sktadnikach

dane producenta

os$wiadczenia o dziataniu produktu

oswiadczenia srodowiskowe

oswiadczenia zwigzane z wybranym stylem zycia
adres strony internetowej produktu lub producenta

certyfikaty

informacja, ze produkt jest przyjazny dla
mikrobiomu

oswiadczenia o wrazeniach sensorycznych
oswiadczenia poréwnawcze

nagrody i wyrdznienia przyznane produktowi
oswiadczenia o odczuciach konsumentow
numer partii

oswiadczenia wyolbrzymione

I 05,8
93,0
I 92,4
01,6
I 01,0
— 90,6
" 0,6
90,6
I 89,2
T 88,4
I 87,4
T 86,4
e 80,6
I 79,6
79,6
——— 79,2
———— 78,0
T 77,8
T 75,6
71,2
T 70,8
I 69,6
I 56,8
80

40 60 100

% wskazan

0 20

B informacje obligatoryjne B oswiadczenia o produktach informacje fakultatywne

Rys. 20. Hierarchia zrozumialosci wybranych grup informacji wystepujacych na
opakowaniach kosmetykoéw naturalnych w opinii respondentow
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan wtasnych.

Sposrdd informaciji obligatoryjnych najbardziej zrozumiatg informacjg byt termin
przydatnosci produktu do uzycia (95,8%). Wyniki badan witasnych potwierdzajg

zaleznos¢ oceny zrozumiatosci tej informacji od wieku ankietowanych (p=0,022).
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Informacja ta byta zrozumiata dla wszystkich badanych w wieku 24 lat i ponizej. Nieco
mniejszg zrozumiatos¢ zauwazono wsrod osob w wieku 35-44 lata oraz 55 lat i powyzej.
Najnizsze, zblizone do siebie wartosci uzyskano wsrod respondentow w wieku 25-34
lata i 45-54 lata.

Nastepnie z tej grupy znakéw wiecej niz 90% wskazan badanych uzyskata
informacja o funkcji produktu (92,4%). Na podstawie wynikbw mozna stwierdzic, ze
wystepuje statystycznie istotna zaleznos¢ miedzy oceng waznosci tej informaciji
a sytuacjg zawodowg respondentow (p=0,032). Zrozumiato$¢ tej informacji byta
najwieksza wsrdéd emerytow i rencistow. Nieco nizsze wartosci zaobserwowano
w przypadku respondentdéw niepracujgcych i pracujgcych. Z kolei wsrdéd ucznidw
i studentow informacja ta byta zdecydowanie najmniej zrozumiata.

Informacja o masie lub objetosci produktu (91,0%) oraz szczegdlne srodki
ostroznosci (90,6%) réwniez otrzymaty powyzej 90% wskazan. W tych przypadkach nie
zaobserwowano zadnych istotnych statystycznie zaleznosci.

Nieco mniej zrozumiatg informacjg obligatoryjng byt sktad produktu (89,2%). W tej
sytuacji statystyczna zaleznos¢ wystepowata w przypadku wieku badanych (p=0,016)
oraz ich sytuacji zawodowej (p=0,015). Jak zauwazono zrozumiatos¢ sktadu malata wraz
z wiekiem badanych. W przypadku sytuacji zawodowej obserwowano podobng
zaleznos¢, tj. informacja ta byta najbardziej zrozumiata wsréd emerytéw i rencistow,
a najmniej wsrdd ucznidw i studentow.

Kolejng informacjg obligatoryjng pod wzgledem zrozumiatosci wsréd
ankietowanych byty dane producenta (87,4%). Wartosci poziomu prawdopodobienstwa
p pozwalajg stwierdzi¢, ze wystepowaly statystycznie istotne zaleznosci miedzy
postrzeganiem wiarygodnosci tej informacji a miejscem zamieszkania ankietowanych
(p=0,019). Jak ustalono to osoby z miast liczgcych 20-50 tysiecy mieszkancodw oceniaty
te informacje jako najbardziej zrozumiatg. Nastepnie byly to osoby mieszkajgce
w miastach o liczebnosci 100-500 tysiecy oraz do 20 tysiecy mieszkancow i na wsiach.
Zdecydowanie nizsze wartosci wskazan obserwowano ws$rod mieszkancéw miast
liczagcych powyzej 500 tysiecy mieszkancow, a najnizsze wsrod osob z miast liczgcych
50-100 tysiecy mieszkancéw.

Zdecydowanie gorzej pod wzgledem zrozumiatosci zostat oceniony numer partii,
ktéry byt zrozumiaty dla 69,6% badanych. W tym przypadku zidentyfikowano zaleznosé
pomiedzy jedng zmienng niezalezng jaka byt wiek respondentéw (p=0,006).
Zrozumiatosc tej informacji malata wraz z wiekem ankietowanych.

W przypadku informacji obligatoryjnych mozna zauwazyé¢, ze czesto wystepowata
zalezno$¢ pomiedzy oceng ich zrozumiatosci i wiekiem respondentdéw, a informacje te

byly najbardziej zrozumiate wsrod osob w wieku 55 lat i powyze;j.
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Natomiast najbardziej zrozumiatg wsrdd oswiadczen o produktach byta informacja,
ze produkt byt testowany dermatologicznie (91,6%). Jednakze w tym przypadku nie
stwierdzono zadnych zwigzkéw pomiedzy zrozumiatoscig tej informacji a zmiennymi
charakteryzujgcymi badang populacje.

Nieco nizszg liczbe wskazan, ex aequo, uzyskano w przypadku informaciji, ze
produkt jest hipoalergiczny (90,6%) oraz informacji, ze produkt posiada pH przyjazne dla
skory (90,6%). Z przeprowadzonych testéw statystycznych wynika, ze wystepowat
zwigzek miedzy picig respondentdw a oceng zrozumiato$ci informacji
o hipoalergicznoéci (p=0,004) i fizjologicznym pH (p=0,028) produktu, ktére byty
najbardziej zrozumiate wsrdd kobiet.

Nastepne w kolejnosci byty oswiadczenia o sktadnikach (88,4%). W tym przypadku
rowniez uzyskane wartosci prawdopodobienstwa p wskazaty na wystepowanie
zaleznosci miedzy zrozumiatoscig tej informacji a picig badanych (0,021). Informacja ta
byta czesciej zrozumiata dla kobiet.

Powyzej 80% wskazan uzyskaty takze oSwiadczenia o dziataniu produktu (86,4%),
ktérych ocena zrozumiatosci nie byta zalezna od zadnej ze zmiennych niezaleznych.

Kolejne byly oswiadczenia srodowiskowe (80,6%). Zmiennymi niezaleznymi, dla
ktérych wartosci prawdopodobienstwa pozwolity na stwierdzenie, ze wystepuje istotne
statystycznie zr6znicowanie oceny zrozumiatosci tej informac;ji byly pte¢ (p=0,031), wiek
(p=0,031) oraz wyksztatcenie (p=0,047) badanych. Informacja ta byta najbardziej
zrozumiata dla kobiet. Pod wzgledem wieku zaobserwowano, ze oswiadczenia
Srodowiskowe byly najbardziej zrozumiate wsréd oséb w wieku 24 lat i mtodszych.
W przypadku pozostatych respondentéw zrozumiatos¢ tej informacji malata wraz
z wiekiem. Rozpatrujgc wyksztatcenie ankietowanych zauwazono, ze oswiadczenia te
byly najbardziej zrozumiate dla oséb z wyksztatceniem $rednim i policealnym. Mniejszg
zrozumiatos¢ zaobserwowano ws$rdd ankietowanych z wyksztatceniem zawodowym
i Nnizszym oraz wyzszym.

Ponizej 80% wskazan otrzymaty oswiadczenia zwigzane z wybranym stylem zycia
(79,6%). W tej sytuaciji statystyczna zaleznos¢ miata miejsce w przypadku ptci badanych
(p<0,001). Oswiadczenia te byly najczesciej oceniane jako zrozumiate przez kobiety.

Niewiele nizszg liczbe wskazah otrzymaty certyfikaty (79,2%). W przypadku tych
oswiadczeh przeprowadzona analiza statystyczna nie stwierdzita zadnych istotnych
zwigzkoéw pomiedzy zmiennymi niezaleznymi a zrozumiatoscig tych informacji.

Natomiast analizujgc pod wzgledem czestosci wskazan kolejne oswiadczenie,
jakim byta informacja, ze produkt jest przyjazny dla mikrobiomu (78,0%), stwierdzono
wystepowanie zaleznosci pomiedzy ptcig ankietowanych a zrozumiatoscia tej informacji

(p=0,002). Czesciej oswiadczenie to byto oceniane jako zrozumiate przez kobiety.
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Nastepne w kolejnosci byty oswiadczenia o wrazeniach sensorycznych (77,8%).
Wyniki badan wtasnych nie potwierdzity zaleznosci oceny zrozumiatosci tej informac;ji od
zmiennych charakteryzujgcych badang populacje.

Dalej znalazty sie oswiadczenia porownawcze, ktére zostaly uznane jako
wiarygodne przez 75,6% respondentéw. Wykorzystane testy statystyczne pozwolity na
zidentyfikowanie zwigzku miedzy oceng zrozumiatosci tych oswiadczen a ptcig (p=004)
i sytuacjg materialng (p=0,091) respondentoéw. Jak zaobserwowano informacje te byly
zdecydowanie zrozumialsze wedtug kobiet. Ponadto najczesciej jako zrozumiate
oceniaty je osoby w bardzo dobrej sytuacji materialnej, nastepnie w przecietnej, ztej lub
bardzo ztej i dobre;j.

Kolejne byly oswiadczenia o odczuciach konsumentéw (70,8%). Zmiennymi
niezaleznymi, dla ktérych wartosci prawdopodobienstwa pozwolity na stwierdzenie, ze
wystepuje istotne statystycznie zréznicowanie oceny zrozumiato$ci tej informacji byty
wyksztatcenie (p=0,036), miejsce zamieszkana (p=0,020) oraz sytuacja materialna
(p=0,047) badanych. Najlepiej zrozumiatos¢ tej informacji oceniaty osoby
z wyksztatlceniem zawodowym i nizszym, nieco nizej z wyksztatceniem policealnym
i sSrednim. Najgorzej zrozumiatos¢ ocenili ankietowani z wyksztatceniem wyzszym. Pod
wzgledem miejsca zamieszkania informacja ta byta najbardziej zrozumiata dla osoéb
zamieszkujgcych wsie oraz miasta od 20 do 50 tysiecy mieszkancow. Mniejszg
zrozumiatos¢ obserwowano kolejno wsrod mieszkancéw miast zamieszkiwanych przez
100-500 tysiecy mieszkancéw, miast zamieszkiwanych przez 50-100 tysiecy
mieszkancow oraz miast zamieszkiwanych przez wiecej niz 500 tys. mieszkancéw.
Zdecydowanie gorzej zrozumiatos¢ tych oswiadczen oceniaty osoby pochodzgce z miast
do 20 tysiecy mieszkancow. W przypadku sytuacji materialnej najwiekszg zrozumiatosé
zaobserwowano wsrdd badanych w bardzo dobrej sytuacji materialnej. Nieco nizszg
liczbe wskazan zaobserwowano w przypadku osob w przecietnej oraz ztej lub bardzo
ztej sytuacji materialnej. Najnizszg zrozumiatosé stwierdzono wsréd ankietowanych
oceniajgcych swojg sytuacje materialng jako dobrg.

Najmniejszg liczbe wskazan, takze wsrod wszystkich informacji ogdtem, otrzymaty
oswiadczenia wyolbrzymione (56,8%). Jak zaobserwowano nie wystepowata Zzadna
zalezno$¢ pomiedzy postrzeganiem zrozumiatosci tej informacji a zmiennymi
charakteryzujgcymi ankietowanych.

Analiza uzyskanych wynikbw pozwala na stwierdzenie, Zze zrozumiato$¢
oswiadczeh o produktach jest w wiekszo$ci przypadkdw zalezna od ptci respondentow
i to kobiety oceniaja je jako bardziej zrozumiate.

Pozostatg informacjg fakultatywna, ktéra uzyskata powyzej 90% wskazan byta

marka (93%). W tym przypadku przeprowadzona analiza statystyczna pozwolita na
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stwierdzenie zaleznosci pomiedzy zrozumiatoscig tej informacji a sytuacjg zawodowag
respondentéw (p=0,038). Informacja ta byla najbardziej zrozumiata wsréd emerytéw
i rencistow, nastepnie wsrdd pracujgcych i niepracujgcych. Najmniejszg zrozumiatosé
zauwazono w przypadku ucznidw i studentéw.

Nastepne pod wzgledem zrozumiatosci byly: adres strony internetowej produktu
lub producenta (79,6%) oraz nagrody i wyréznienia przyznane produktowi (71,2%).
Uzyskane w obu przypadkach wartosci poziomu prawdopodobienstwa p pozwalajg
stwierdzi¢, ze nie wystepowaty statystycznie istotne zaleznosci miedzy postrzeganiem
zrozumiatosci tych informacji a zmiennymi charakteryzujgcymi badanych.

Z kolei pod wzgledem wiarygodnosci zakres wskazan wymienionych znakéw
znajdowat sie w przedziale 44,8%-93,6%. Wyniki oceny wiarygodnosci informacji

zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow naturalnych przedstawiono w tabeli 10.

Tabela 10. Wiarygodnosé informacji zamieszczanych na opakowaniach

kosmetykow naturalnych w opinii respondentéw

p
2 ©
c < ‘= <
[ o e} o ® <
Wiarygodnosé L'CZba, % 2 N} x L2 o % oL OT
wskazan o o 8 €3 o <5
N = N =S | 22 | =%
'§ o g = o g
N
marka 468 93,6 0,872 0,755 0,190 0,626 0,724 0,893
dane producenta 439 87,8 0,438 0,674 0,557 0,765 0,451 0,081
adres strony
Internetowej 393 | 786 | 0,913 0,806 0,162 0,459 | 0,489 | 0,832
produktu lub
producenta
skitad produktu 457 91,4 0,106 0,563 0,619 0,583 0,751 0,070

oswiadczenia
o0 sktadnikach
informacja, ze
produkt byt
testowany
dermatologicznie
informacja, ze
produkt jest 440 88,0 | 0,016 * 0,635 0,319 0,233 0,117 0,707
hipoalergiczny
informacja, ze
produkt jest
przyjazny dla
mikrobiomu
informacja, ze
produkt posiada
pH przyjazne dla
skory
funkcja produktu 452 90,4 | 0,465 0,035 * 0,201 0,147 0,238 0,020 *

oswiadczenia
o dziataniu 399 79,8 | 0,547 0,462 0,001 * 0,493 0,741 0,862
produktu

422 84,4 | 0,032* 0,652 0,025 * 0,012* | 0,239 0,406

434 86,8 | 0,070 0,230 0,028 * 0,496 0,595 0,697

375 75,0 | 0,038 * 0,272 <0,001 * 0,663 0,743 0,380

440 88,0 | 0,074 0,856 0,635 0,366 0,790 0,612
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cd. tabeli 10.

p
2 ©
c o = «
- .. | Liczba 8 S 2 © g ® <
Wiarygodnos¢ |\ oyazan| %° ® o ® g S éﬁ &8
r- B N 29 Qo 2e
0 > = Ec >~©
X n © IS 0w c
P N ©
S N
oswiadczenia 2908 | 59,6 | 0,208 | 0,256 | 0,022* | 0,680 | 0,409 | 0,774
poréwnawcze
oswiadczenia
0 wrazeniach 319 63,8 0,767 0,099 <0,001* | 0,360 0,076 0,552
sensorycznych
o$wiadczenia
0 odczuciach 271 54,2 0,121 0,568 <0,001* | 0,325 | 0,017 * 0,307
konsumentow
oswiadczenia
zwigzane 372 | 74,4 | 0004* | 0219 | 0515 | 0,285 | 0,161 | 0,447
z wybranym stylem
zycia
termin
przydatnosci 467 93,4 0,181 0,178 0,646 0,522 | 0,896 0,122

produktu do uzycia
masa lub objetos¢
produktu
szczegolne Srodki
ostroznosci
nagrody
i wyréznienia
przyznane
produktowi
os$wiadczenia
potw. przez
niezalezne
jednostki
badawcze lub
certyfikujgce
oswiadczenia
wyolbrzymione
numer partii 335 67,0 0,729 0,011 * 0,662 0,473 0,560 0,062
@ odsetki nie sumujg sie do 100, gdyz byto to pytanie wielokrotnego wyboru
p — test chi-kwadrat lub doktadny test Fishera
* réznica istotna statystycznie (p<0,05)
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

452 90,4 0,775 0,723 0,973 0,937 | 0,056 0,403

448 89,6 1,000 0,562 0,132 0,064 0,213 0,408

406 81,2 0,675 0,095 0,149 0,680 | 0,489 0,832

468 93,6 0,142 0,309 0,880 0,308 0,559 0,323

224 44,8 1,000 0,101 0,111 0,691 0,205 0,767

Hierarchie wszystkich badanych informaciji pod wzgledem oceny ich wiarygodnosci

przez respondentéw zaprezentowano na rys. 21.
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oswiadczenia potwierdzone przez niezalezne I 936
jednostki badawcze lub certyfikujgce '
marka 93,6
termin przydatnosci produktu do uzycia . 03,4
sktad produktu I 01,4
masa lub objetos¢ produktu  INEEEGEGNGE  00,4
funkcja produktu  [IREEGEG 00,4
szczegdlne srodki ostroznosci NN 59,6
informacja, ze produkt posiada pH przyjazne dla e 880
skory ’
informacja, ze produkt jest hipoalergiczny I 88,0
dane producenta I 57,8
O 8, 2 O UK By O O Y | I 86,8
dermatologicznie ’
oswiadczenia o skiadnikach Y 84,4
nagrody i wyrdznienia przyznane produktowi 81,2
oswiadczenia o dziataniu produktu [T 79,8

adres strony internetowej produktu lub producenta 78,6

oswiadczenia srodowiskowe I 76,0

informacja, ze produkt jest przyjazny dla
mikrobiomu

o$wiadczenia zwigzane z wybranym stylem zycia I 74,4
numer partii [N 67,0
o$wiadczenia o wrazeniach sensorycznych N 63,8

" 75,0

oswiadczenia poréwnawcze N 59,6
o$wiadczenia o odczuciach konsumentéow N 54,2
oswiadczenia wyolbrzymione I 44,8

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
% wskazan

B informacje obligatoryjne B os$wiadczenia o produktach informacje fakultatywne

Rys. 21. Hierarchia wiarygodnosci wybranych grup informacji wystepujacych na
opakowaniach kosmetykéw naturalnych w opinii respondentéow

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

W przypadku wiarygodnosci informacjg obligatoryjna, ktéra uzyskata najwiecej
wskazan byt termin przydatno$ci produktu do uzycia (93,4%). Nastepne w kolejnosci

wsérdd informaciji obligatoryjnych byty: skfad (91,4%) oraz masa lub objetos¢ produktu
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(90,4%). Na podstawie przeprowadzonej analizy statystycznej nie stwierdzono zadnych
istotnych zwigzkéw pomiedzy oceng wiarygodnosci tych informacji a zmiennymi
charakteryzujgcymi badang grupe.

Informacjg obligatoryjna, ktdra uzyskata powyzej 90% wskazan byta takze funkcja
produktu (90,4%). Zmiennymi niezaleznymi, dla ktérych wartos¢ prawdopodobienstwa
pozwolita na stwierdzenie, ze wystepuje istotne statystycznie zréznicowanie oceny
wiarygodnosci tej informacji byly wiek (p=0,035) oraz sytuacja materialna (p=0,020)
badanych. Informacja ta byta najbardziej wiarygodna dla oséb w wieku 55 lat i wiece;j.
Gorzej oceniaty jg osoby w wieku kolejno: 35-45 lat, 45-54 lat oraz 24 i mniej lat. Jako
najmniej wiarygodng postrzegali jg ankietowani nalezacy do grupy osob majgcych
pomiedzy 25 a 34 lata. Rozpatrujgc sytuacje materialng respondentéw, zauwazono, ze
zastosowanie produktu byto najbardziej wiarygodne wsréd oséb oceniajgcych swojg
sytuacje materialng jako przecietng, a nastepnie wsrdd oséb w bardzo dobrej sytuacji
materialnej. Nizsze, zblizone wartoéci uzyskano w przypadku ankietowanych w ziej
i bardzo ztej oraz dobrej sytuacji materialnej.

Ponizej 90% wskazan uzyskaty szczegdlne $rodki ostroznosci (89,6%) i dane
producenta (87,8%). W tych przypadkach nie zaobserwowano Zzadnych istotnych
statystycznie = zwigzkébw miedzy wiarygodnoscia informacji a zmiennymi
charakteryzujgcymi respondentéw.

Najmniej wiarygodng informacjg obligatoryjng w ocenie ankietowanych byt numer
partii (67,0%). Jak stwierdzono na podstawie przeprowadzonych testéw chi-kwadrat
i Fishera wystepuje statystycznie istotny zwigzek miedzy wiarygodno$cig tej informacji
a wiekiem respondentéw (p=0,011). Numer byt najbardziej wiarygodny dla
respondentow w wyzszych przedziatach wiekowych. Najwyzszg wiarygodno$c¢
zaobserwowano wérdd ankietowanych w wieku 45-54 lata, a nieco mniejszg wsréd oséb
w wieku 55 lat i wiecej oraz 35-44 lata. Jako zdecydowanie mniej wiarygodng ocenili te
informacje ankietowani w wieku 24 lat i mniej oraz 25-34 lata.

Analizujgc wiarygodnos¢ odwiadczen o produktach mozna zauwazy¢, ze najwiecej
wskazan otrzymaty osSwiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostki badawcze
i certyfikujgce (93,6%). Byta to jedna z dwoch informaciji, ktéra zostata uznana za
najbardziej wiarygodng sposrod wszystkich ocenianych znakéw. Jednakze w tym
przypadku nie zaobserwowano zadnych istotnych statystycznie zaleznosci pomiedzy
postrzeganiem wiarygodno$ci tej informacji a zmiennymi opisujgcymi badang populacje.

Kolejng, najbardziej wiarygodng w grupie oswiadczen o produktach, byta
informacja, ze produkt jest hipoalergiczny (88%), co jest interesujgcym wynikiem
uwzgledniajgc wyzej wspomniane stwierdzone nieprawidtowosci z zakresu

zamieszczania oswiadczenia ,hipoalergiczny” na opakowaniach i w reklamach
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kosmetykdéw (por. s. 34). Jak zidentyfikowano na podstawie przeprowadzonej analizy
wystepuje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy opinig na temat wiarygodnosci tej
informaciji a ptcig respondentéw (p=0,016). Informacja ta byta bardziej wiarygodna dla
kobiet niz dla mezczyzn.

Ex aequo uplasowata sie informacja, ze produkt posiada pH przyjazne dla skory
(88,0%). W tym przypadku nie zaobserwowano zadnych statycznie istotnych zaleznosci
pomiedzy zmiennymi niezaleznymi a wiarygodnoscig tej informacji.

Nastepna w kolejnosci byta informacja, ze produkt byt testowany dermatologicznie
(86,8%). Z przedstawionych w tabeli 10 danych wynika, ze wystepowat zwigzek miedzy
wyksztatceniem respondentéw (p=0,028) a oceng wiarygodnosci tej informacji, ktéra
byta najbardziej wiarygodna dla oséb z wyksztatceniem srednim. Nastepnie dla oséb
z wyksztatceniem zawodowym i nizszym oraz policealnym. Najmniej zas dla oséb
z wyksztatcenie wyzszym.

Powyzej 80% wskazan otrzymaty tez os$wiadczenia o sktadnikach (84,4%).
W wyniku wykonanej analizy stwierdzono, ze w 3 przypadkach nalezy odrzuci¢ hipoteze
0 niezaleznosci zmiennych, tj. pte¢ (p=0,032), wyksztatcenie (p=0,025) oraz sytuacja
zawodowa (p=0,012). W opinii kobiet oswiadczenia o sktadnikach byty bardziej
wiarygodne. W przypadku zmiennej jakg byto wyksztatcenie analiza wykazata, ze ocena
wiarygodnosci tej informacji byla najwyzsza w segmencie oséb posiadajgcych
wyksztatcenie policealne, nieco mniejsza w segmencie oséb z wyksztatceniem srednim,
nastepnie w segmencie osob z wyksztatceniem zawodowym i nizszym. Najnizszag
wiarygodnosc¢ tej informacji wskazywali ankietowani posiadajgcy wyksztatcenie wyzsze.
Ponadto informacja ta byta najbardziej wiarygodna dla oséb niepracujgcych. Nizsze,
zblizone do siebie, wartosci wiarygodnosci zaobserwowano wsréd osob pracujgcych
oraz emerytow i rencistow. Z kolei w przypadku uczniow i studentow wartosci te byty
najnizsze i réznity sie zdecydowanie od pozostatych grup.

Nieco ponizej 80% wskazan otrzymaty oswiadczenia o dziataniu produktu (79,8%).
W tym przypadku zaobserwowano zalezno$¢ pomiedzy oceng wiarygodnosci tych
oswiadczen a wyksztatceniem respondentéw (p=0,001). Wiarygodno$¢ malata wraz ze
wzrostem wyksztatcenia.

Dalej znalazly sie o$wiadczenia Srodowiskowe, ktére zostaly uznane jako
wiarygodne przez 76% respondentéw. Jak zaobserwowano wystepowata zaleznos¢
pomiedzy postrzeganiem wiarygodnoéci tej informacji a wyksztatceniem ankietowanych
(p=0,027). Najlepiej wiarygodnos¢ tej informacji oceniaty osoby z wyksztatceniem
Srednim, nieco gorzej z wyksztatceniem policealnym oraz zawodowym i nizszym. Z kolei
dla ankietowanych posiadajgcych wyksztatcenie wyzsze informacja ta byfa

zdecydowanie mniej wiarygodna.

114



Nieco gorzej zostata oceniona wiarygodnos¢ informaciji, ze produkt jest przyjazny
dla mikrobiomu, ktéra uzyskata 75% wskazan. Wartosci poziomu prawdopodobienstwa
p pozwalajg stwierdzi¢, ze wystepujg statystycznie istotne =zaleznosci miedzy
postrzeganiem wiarygodnosci tej informacji a ptcig (p=0,038) i wyksztatceniem (p<0,001)
ankietowanych. Jak ustalono, to kobiety wykazywaty wiekszg tendencje do okreslania
tej informaciji jako wiarygodnej. W przypadku wyksztatcenia zauwazono, ze informacja
ta byta najmniej wiarygodna dla oséb z wyksztatceniem wyzszym. Zdecydowanie lepiej
wiarygodnos¢ tej informacji oceniaty kolejno osoby z wyksztatceniem $rednim,
policealnym oraz zawodowym i nizszym.

Powyzej 70% wskazan uzyskaty takze oswiadczenia zwigzane z wybranym stylem
zycia (74,4%). Wykorzystane testy statystyczne pozwolity na zauwazenie zwigzku
miedzy oceng wiarygodnosci tych oswiadczeh a picig respondentow (p=0,004). Jak
zaobserwowano, informacje te byly zdecydowanie bardziej wiarygodne wedtug kobiet.

Zdecydowanie mniej wskazan uzyskaly os$wiadczenia o wrazeniach
sensorycznych (63,8%). W tym przypadku statystyczna zaleznos¢ miata miejsce
w odniesieniu do zmiennej jakg byto wyksztalcenia badanych (p<0,001). O$wiadczenia
te byly najczesciej oceniane jako wiarygodne przez osoby z wyksztatceniem
zawodowym i nizszym. Nieco gorzej postrzegaly wiarygodnos¢ tych informacji osoby
z wyksztatceniem policealnym i srednim. Z kolei osoby legitymujgce sie wyksztatceniem
wyzszym oceniaty wiarygodnos¢ tej informacji zdecydowanie gorzej w poréwnaniu do
pozostatych respondentow.

Nastepne w kolejnosci znalazty sie oswiadczenia porownawcze, ktére uzyskaty
59,6% wskazan. Zmienng niezalezng, dla ktérej wartos¢ prawdopodobienstwa pozwolita
na stwierdzenie, ze wystepuje istotne statystycznie zréznicowanie oceny wiarygodnosci
tej informacji byto wyksztatcenie badanych (p=0,022). Informacja ta byta najbardziej
wiarygodna dla os6b z wyksztatceniem policealnym. Bardzo zblizony wynik uzyskano
w przypadku ankietowanych z wyksztatceniem zawodowym i nizszym. Nieco gorze;j
ocenialy jg osoby z wyksztalceniem $rednim, zas$ zdecydowanie gorzej osoby
z wyksztatceniem wyzszym.

Nieco ponad potowa respondentdw uznata za wiarygodne o$wiadczenia
0 odczuciach konsumentéw (54,2%). W tym przypadku stwierdzono zalezno$¢ miedzy
postrzeganiem wiarygodnosci tej grupy oswiadczen a wyksztatceniem (p<0,001)
i miejscem zamieszkania (p=0,017) respondentéw. Jak zauwazono oswiadczenia te byly
najbardziej wiarygodne dla ankietowanych posiadajgcych wyksztatcenie zawodowe
i nizsze. Mniejszg wiarygodnos¢ obserwowano wsréd oséb z wyksztatceniem
policealnym, a nastepnie Srednim. Zdecydowanie nizszy wynik wskazan uzyskano

wsrod osob z wyksztatceniem wyzszym. Analizujgc wyniki pod katem miejsca
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zamieszkania respondentéw najwiecej wskazan zaobserwowano kolejno wsréd oséb
pochodzacych ze wsi oraz miast liczgcych 20-50 tysiecy mieszkancow. Nastepnie wsrod
mieszkancow miast o liczbie mieszkancéw 100-500 tysiecy oraz 50-100 tysiecy. Nizej
wiarygodnos¢ oceniaty osoby mieszkajagce w miastach powyzej 500 tysiecy
mieszkancow, a najgorzej badani zyjagcy w miastach liczacych do 20 tysiecy
mieszkancow.

Najmniej wiarygodng informacjg byly oswiadczenia wyolbrzymione (44,8%), ktére
zostaty wskazane jako godne zaufania przez mniej niz potowe respondentdw i uzyskaty
najmniejszg liczbe wskazan sposrod wszystkich ocenianych informacji. W tym
przypadku nie stwierdzono wystepowania zadnych istotnych statystycznie zwigzkow
pomiedzy postrzeganiem wiarygodnosci tej informacji a zmiennymi charakteryzujgcymi
badang populacje.

Jak wynika z powyzszego o$wiadczenia o produktach byty zdecydowanie czeéciej
bardziej wiarygodne dla kobiet. Ponadto zaobserwowano, ze czesto wystepowata
zaleznos¢ pomiedzy oceng wiarygodnosci tych informacji a wyksztatceniem
respondentow. W tym przypadku wyrdzniali sie respondenci posiadajgcy wyksztatcenie
wyzsze, wsrdd ktorych wiekszos¢ oswiadczen miata najmniejszg wiarygodnosc
w poréwnaniu z innymi respondentami.

W przypadku pozostatych informacji fakultatywnych najwiekszg liczbe wskazan
uzyskata marka (93,6%), ktéra byta kolejng z dwdch najwyzej ocenionych informacji pod
wzgledem wiarygodnosci. Jak wynika z danych zaprezentowanych w tabeli 10,
przeprowadzona analiza statystyczna nie wskazata na wystepowanie zwigzkow
pomiedzy oceng wiarygodnosci informacji o marce kosmetyku a zmiennymi
niezaleznymi.

Nastepne w kolejnosci byly: adres strony internetowej produktu lub producenta
(78,6%) oraz nagrody i wyrdznienia przyznane produktowi (67,4%). W przypadku tych
informacji nie stwierdzono Zadnych istotnych statystycznie zwigzkéw miedzy ich
wiarygodnoscig a zmiennymi charakteryzujgcymi osoby biorgce udziat w badaniu.

Zaprezentowane dane i ich analizy pozwalajg na stwierdzenie, ze informacje
zamieszczane na opakowaniach kosmetykéw naturalnych sg dla konsumentéw
wiarygodne. Sposrod 23 grup informacji 17 uzyskato powyzej 70% wskazan, z czego
9 stanowity oswiadczenia o produkcie.

Na podstawie przeprowadzonej analizy wynikow badah empirycznych mozna
przyjaC, ze hipoteza 3 brzmigca ,Najbardziej wiarygodnymi dla konsumentow
oswiadczeniami o produktach sg oswiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostKki

badawcze i certyfikujgce” zostata zweryfikowana pozytywnie.
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Powyzsze wyniki dajg podstawy do stwierdzenia, ze zamieszczone na
opakowaniach kosmetykéw naturalnych informacje, zaréwno obligatoryjne jak
i fakultatywne, w tym oswiadczenia o produktach, sg istotne, przydatne, zrozumiate
i wiarygodne dla konsumentéw. Uwzgledniajgc wyzej wymienione kryteria hierarchia
znakéw ksztattowata sie w sposob zblizony. Informacjami najwyzej ocenianymi byly te
dotyczace sktadu i wtasciwosci produktu, a takze jego termin trwato$ci i marka. Najgorzej
ocenianymi pod kazdym kryterium byly oswiadczenia wyolbrzymione, ktére dla ponad
potowy konsumentow nie sg przydatne, wiarygodne i zrozumiate.

Potwierdza to wyniki badan uzyskanych m.in. przez Khoh (2012), Pervin i in.
(2014), Zyngiel i Platta (2015), Liobikiené i Bernatonieni¢ (2017), Naturativ (2018),
Kantor i Hibner (2019), Kapoor i in. (2019), Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego
(2019b), Borges i Paananen (2020), Sajinci¢ i in. (2021), Salve i in. (2021), co do
przydatnosci informacji zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow naturalnych,
zaréwno tych obligatoryjnych jak i fakultatywnych, w tym oswiadczeh o produktach.
Jednakze otrzymane rezultaty w zakresie zrozumiatosci i wiarygodnos$ci sg odmienne od
wynikéw badan m.in. Rawat (2012), Rawat i Garga (2012), Joshi i Rahman (2015),
Randiwela i Mihirani (2015) oraz Kahraman i Kazancoglu (2019), ktérzy wskazywali, ze
wiekszos¢ konsumentow nie rozumie komunikatow zamieszczanych na opakowaniach
kosmetykéw naturalnych i nie ma do nich zaufania. Jednakze jak podkreslano w
badaniach w wiekszosci sg to osoby, ktdore na co dzien nie nabywajg tego typu
produktéw. Z kolei w badaniu realizowanym na potrzeby niniejszej pracy wziety udziat
osoby uzywajgce i kupujgce kosmetyki naturalne, a wiec osoby majgce wieksza wiedze
na temat tego typu produktéw i zamieszczanych na ich opakowaniach informacji, co
mogto wptyng¢ na uzyskane wyniki.

Jak wskazujg w swoich badaniach m.in. Szyjewski i Szyjewski (2017) wyniki badan
deklaratywnych czesto rdznig sie od wynikow badan praktycznych. Z tego wzgledu
w niniejszej pracy postanowiono dokonaé takze oceny przydatnoéci, zrozumiatosci
i wiarygodnosci oswiadczeh wystepujgcych na opakowaniach produktéw dostepnych

w sprzedazy, co stanowito badanie praktyczne opisane w kolejnym rozdziale niniejsze;j

pracy.
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ROZDZIAL 4. OCENA OSWIADCZEN O PRODUKTACH ZAMIESZCZANYCH
NA OPAKOWANIACH KOSMETYKOW NATURALNYCH WYSTEPUJACYCH
W OFERCIE HANDLOWEJ

4.1. Celizakres badan

Celem przeprowadzonych badan byty:

- ocena zgodnosci oswiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach
kosmetykéw naturalnych z wymogami prawnymi;

- analiza percepcji wzrokowej oswiadczen o produktach przez konsumentéw;

- analiza elementéw opakowan wptywajgcych na przydatnosé, zrozumiatosc
i wiarygodnos¢ oswiadczen o produktach przez konsumentow.
Zakres badan umozliwiajgcych osiggniecie powyzszych celéw badawczych

dotyczyt:

weryfikacji poprawnosci oznakowania kosmetykéw naturalnych w zakresie

oswiadczen o produktach ze wzgledu na spetnienie wymagan prawnych;

- analizy o$wiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach wybranej
grupy kosmetykdéw naturalnych przy uzyciu metody eyetrackingu;

- okreslenia zainteresowania oswiadczeniami o produktach zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykow naturalnych;

- wskazania na jakie obszary i elementy opakowania konsumenci zwracajg
najwiekszg uwage;

- oceny przydatnosci, zrozumiatosci i wiarygodnosci oswiadczen jakie wystepujg na
wybranej grupie kosmetykéw naturalnych;

- okreslenia elementéw opakowan i znakowania wptywajgcych negatywnie na

przydatnosé, zrozumiato$¢ i wiarygodnosé oswiadczenh.
4.2. Charakterystyka podmiotu i przedmiotu badan

Dobér podmiotdw badan miat charakter celowy. Oceny oswiadczen w oparciu
0 wymagania prawne dokonato w 2023 roku 7 oséb — pieciu ekspertow z zakresu
opakowalnictwa i dwoch z zakresu kosmetologii. Reprezentowali oni pracownikéw
naukowych, przedsiebiorstwa z sektora kosmetycznego oraz organy administracji
kontrolujgce znakowanie kosmetykow.

Z kolei w badaniach eyetrackingowych udziat wzieto 60 oséb, ktérych dobodr
rowniez miat charakter celowy. Z uwagi, ze najwieksze réznice pomiedzy deklaratywng

oceng przydatnosci, zrozumiatosci i wiarygodnosci o$wiadczen o produktach
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obserwowano w przypadku pici i wyksztatcenia respondentow, zatozono ze z kazdej
badanej grupy powinna uczestniczy¢ w badaniu taka sama liczba respondentéw, tj. 30
kobiet i 30 mezczyzn oraz po 20 oséb z wyksztalceniem wyzszym, srednim i
policealnym, a takze zawodowym i nizszym. Charakterystyke grupy podmiotow

biorgcych udziat w badaniu przedstawiono w tabeli 11.

Tabela 11. Charakterystyka respondentéw w badaniu metoda eyetracking

) Badana populacja (n=60)
Kryterium

n %

] kobieta 30 50,0
pte¢

mezczyzna 30 50,0
24 lata i mniej 19 31,7
25-34 lata 13 21,7
wiek 35-44 lata 7 11,6
45-54 |ata 8 13,3
55 lat i wiecej 13 21,7
zawodowe i nizsze 20 33,3
wyksztatcenie srednie i policealne 20 33,3
wyzsze 20 33,3
uczen/student 15 25,0
pracujgcy 33 55,0

sytuacja bezrobotny 5 8,3

zawodowa

emeryt/rencista 4 6,7

zajmujacy sie domem 3 5,0

wies$ 0 0,0

miasto do 20 tys. 2 33

mieszkahcéw

miasto powyzej 20 tys. 8 13.3

miejsce do.50 tys. migsz_kaﬁcc’)w '
zamieszkania miasto powyzej 50 tys. 17 28 4

do 100 tys. mieszkancow '
miasto powyzej 100 tys. 8 13.3

do 500 tys. mieszkancow '
miasto powyzej 5’300 tys. o5 417

mieszkancow

bardzo zta 1 1,7

zta 5 8,3
ocena dochodu przecietna 25 41,7

w skali miesigca

dobra 18 30,0
bardzo dobra 11 18,3

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan wtasnych.

Materiat badawczy zostat wybrany w oparciu o uzyskane w poprzednim etapie
wyniki badah wskazujace, ze konsumenci najczesciej nabywajg naturalne produkty do

pielegnacji i higieny ciata (tabela 12) oraz w oparciu o obecne trendy rynkowe.
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Tabela 12. Czestos¢ zakupu réznych rodzajéw kosmetykéw naturalnych

Czestos¢ zakupu

przynajmniej | przynajmnie; przynajmniej | rzadziej niz
Rodzaj kosmetyku raz w razna 3 raz W roku raz w roku nigdy
miesigcu miesigce
n =500
Ers‘:r?gjk‘y do higieny jamy | 559 (45806) | 176 (35.2%) | 43 (8.6%) | 16 (3.2%) | 36 (7.2%)
produkty do higieny 251 (50,2%) | 182 (36,4%) | 44(8,8%) | 18(3,6%) | 5 (1,0%)
i pielegnaciji ciata
fviggg\'j\fy do pielegnacj 205 (45,0%) | 211 (42,2%) | 37 (7.4%) | 15(3.0%) | 12 (2.4%)
Rrv;f;;ty do pielegnacj 160 (32,0%) | 222 (44.4%) | 68 (13.6%) | 23 (4.6%) | 27 (5.4%)
produkty kolorowe 51 (10,2%) | 113 (22,6%) | 109 (21,8%) | 67 (13,4%) | 160 (32,0%)
antyperspiranty
" dorodoranty 181 (36,2%) | 182 (36,4%) | 60 (12,0%) | 32 (6,4%) | 45 (9,0%)
wody toaletowe i perfumy 79 (15,8%) 142 (28,4%) | 129 (25,8%) | 72 (14,4%) | 78 (15,6%)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

Jak wskazuje Holland & Barrett (Nearly 100% of consumers call for an end to
beauty ingredient jargon, b. d.) produkty z kategorii higieny osobistej stanowity
najwiekszy udziat sprzedazy wartosciowej w rynku — 21,3% w okresie od kwietnia 2019
do marca 2020, a na wartosc¢ tej kategorii wplywa przede wszystkim sprzedaz mydet,
zeli do higieny intymnej oraz zeli pod prysznic. Z kolei wedtiug PMR podczas pandemii
rozwingt sie takze trend tzw. domocentryzmu — czyli spadek zainteresowania
kosmetykami kolorowymi na rzecz wzrostu sprzedazy kosmetykow z kategorii home spa
i pielegnacyjnych (PMR: 5 najwazniejszych trendéw oddziatujgcych na rynek artykutéw
kosmetycznych w 2020 roku, b. d.), do ktérych zaliczajg sie wymienione wczesniej
produkty. Z uwagi na to, ze zele do higieny intymnej przeznaczone sg gtéwnie dla kobiet,
do oceny wybrano produkty uniwersalne jakimi sg zele pod prysznic. Materiat badawczy
stanowity produkty marek globalnych, rodzimych koncernéw kosmetycznych, a takze
niewielkich manufaktur.

Do oceny wybrano opakowania jednostkowe 8 Zzeli pod prysznic oferowanych
w sklepach na terenie Krakowa, ktére z zamieszczonymi na nich deklaracjami
sugerowaty, ze sg naturalne, m.in. posiadaty nastepujgce sformutowania: ,naturalny”,
X% Sktadnikbw pochodzenia naturalnego” oraz ,X% skfadnikoéw naturalnych” lub ich
odpowiedniki w jezyku angielskim, a takze byty eksponowane na sklepowych regatach
jako takie produkty. Ponadto przy wyborze zeli zwracano przede wszystkim uwage na
zamieszczone na opakowaniach oswiadczenia, tak aby byly jak najbardziej réznorodne.
Wiekszos¢ opakowan posiadata oswiadczenia o produktach w jezyku polskim
i angielskim (n=6), z czego 5 miato wiecej oswiadczen w jezyku polskim niz angielskim,

a 1 miato wiecej oswiadczen w jezyku angielskim niz polskim. Tylko na 1 opakowaniu
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znajdowaly sie wytgcznie o$wiadczenia w jezyku polskim i na 1 wylgcznie w jezyku
angielskim.

Jezeli marka posiadata w swojej ofercie kilka wariantéw zeli, np. réznigcych sie
zapachem, w sposob losowy wybierano 1 opakowanie. Oceniano zaréwno produkty,
ktérych szata graficzna wskazywata na przeznaczenie dla kobiet lub dla mezczyzn,
a takze produkty uniwersalne. Do oceny wybrano zele wyprodukowane i wprowadzone
do obrotu gospodarczego przez producentéow krajowych (n=5), jak i globalne koncerny
kosmetyczne (n=3). Niektére z przedsiebiorstw, ktérych produkty zostaty wybrane do
oceny, specjalizujg sie w produkgji naturalnych produktow kosmetycznych do pielegnacii
i higieny ciata (n=4), a niektore posiadajg w swojej ofercie takze innego rodzaju
kosmetyki, w tym konwencjonalne (n=4).

Wybrany do oceny materiat badawczy charakteryzowat sie réznorodnymi cechami
opakowan. Ze wzgledu na forme konstrukcyjng opakowania, oceniane produkty mozna
podzieli¢ na wystepujgce w butelkach o dnie w ksztatcie okregu (n=4) i o dnie w ksztafcie
elipsy (n=3), a takze w tubie (n=1). Na butelkach znakowanie zamieszczone byto na
etykietach naklejonych na opakowania. Z kolei na tubie znakowanie byto bezposrednio
nadrukowane na opakowaniu. Etykiety charakteryzowaly sie zaréwno wysokim
potyskiem (n=3), jak i posiadaty wykonczenie satynowe lub matowe (n=5). Opakowania
najbardziej réznity sie pod wzgledem pojemnosci: 250 ml (n=3), 300 ml (n=1), 385 ml
(n=1), 400 ml (n=2), 500 ml (n=1). Cechg wspdlng wszystkich opakowan byto to, ze
materiatem opakowaniowym zastosowanym do ich produkcji byly tworzywa sztuczne.
Szczegotowg charakterystyke opakowan naturalnych zeli pod prysznic zaprezentowano
w tabeli 13.
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Tabela 13. Prezentacja materiatu badawczego

Nazwa handlowa
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Nazwa handlowa

Producent

Nature Box Softening

Schwarzkopf & Henkel

powr
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Nazwa handlowa

Producent

Hagi Wakacje na Bali

Hagi Sp. z 0.0.

Wymi

Pojemnos¢ Forma . . - .
) . Materiat Barwa materiatu o - Barwa . Jezyk oswiadczen
opakowania | konstrukcyjna . - (wysokos¢ / maks. 1 Rodzaj tta® Barwa tekstu
[ml] opakowania opakowaniowy | opakowaniowego szeroko$é) [mm] tta o produktach
300 butelka HDPE biata 192 /50 rézowa ?:é\g(')?i',:: czarna polski, angielski




cd. tabeli 13.

Nazwa handlowa Producent

Ziaja Mieta Herbaciana Ziaja Ltd. Zakfad Produkcji Lekéw sp. z 0.0.

Pojemnos’._(: Forma Materiat Barwa materiatu Wymiary Barwa Jezyk oswiadczen
opakowania | konstrukcyjna : - (wysokos¢ / maks. 1 Rodzaj tta? Barwa tekstu
. opakowaniowy | opakowaniowego - tta o produktach
[ml] opakowania szerokos¢) [mm]
transparentne
brak, jednolite, . .
500 butelka PET brak 210/65 sielona barwione czarna, biata polski
jednolite
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cd. tabeli 13.

Nazwa handlowa Producent

4organic Mr Wild _ 4MYORGA-NIC Sp. z 0.0. Sp.k.

KORZENNO - cYTRUSOWY

naturalny

Pojemnosc Forma Materiat Barwa materiatu Wymiary Barwa Jezyk oswiadczen
. . e ‘o2
opakowania konstrukcyj_na opakowaniowy | opakowaniowego (wysokos’c'/ maks. tal Rodzaj tta Barwa tekstu o produktach
[ml] opakowania szerokos¢) [mm]
tworzywo zielona, brgzowa zielona, barwione
250 tuba sztuczne z . a ’ 200/ 75 brgzowa, o . biata, czarna polski, angielski
. bezowa . niejednolite
recyklingu bezowa




cd. tabeli 13.

Nazwa handlowa

Producent

Palmolive Naturals Olive & Milk

Colgate-Palmolive

Pojemnosé

Forma

Wymiary

opakowania onstrukcyjna . - wysokos$¢ / maks. odzaj tta arwa tekstu

Kowania | Konstrukcyina | o MOETeL | Sanve materos | (wysokose [maks. | PH% | Rocasjts® | marwateksts | PR obviedcaet
[mI] opakowania szerokos$¢) [mm]
250 butelka HDPE biata 170/75 z?(le?(*)i’a ?:(;\g(l)(lji?ee zielona, biata angielski




6¢T

cd. tabeli 13.

Nazwa handlowa

Producent

Barwa Cosmetics Hipoalergiczny Zel Pod Prysznic Bezzapachow

Barwa Spétka z o.0.

Pojemnos¢ Forma . . Wymiary - .
) . Materiat Barwa materiatu i Barwa . Jezyk oswiadczen
opakowania | konstrukcyjna . - (wysokos¢ / maks. 1 Rodzaj tta® Barwa tekstu
[ml] opakowania opakowaniowy | opakowaniowego szerokosé) [mm] tla o produktach
. . polski, angielski,
400 butelka PET brak 220/73 brbf:)av;/a p:é\;lv;?iTs brgzowa, biata hiszpanski,
a ! rumunski
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cd. tabeli 13.
Nazwa handlowa Producent
Skin Super Good by Organic Shop Organic Guarana & Basil Seeds Eurobio Lab OU
Pojemnoé_(: Forma Materiat Barwa materiatu Wymiary Barwa Jezyk oswiadczen
opakowania | konstrukcyjna opakowaniowyv | onakowaniowedo (wysokosé¢/ maks. tal Rodzaj tta? Barwa tekstu o produktach
[ml] opakowania P y P 9 szerokos$¢) [mm] P
brak, . angielski, polski,
250 butelka PET brak 175/50 zielona, transparentne czarna, biata, francuski, wioski
biata, niejednolite zielona, zlota hi A
czarna iszpanski

Zrodto: opracowanie wiasne.

1Dotyczy tylko obszaru zadrukowanego; brak barwy tta — litery umieszczone na niebarwionym materiale opakowaniowym, widoczna zawarto$¢ opakowania.
2Barwione jednolite — znaki umieszczone na jednolitym barwnym nieprzeswiecajgcym tle, barwione niejednolite — znaki umieszczone na niejednolitym barwnym
nieprzeswiecajgcym tle, transparentne jednolite — znaki umieszczone na bezbarwnym materiale opakowaniowym, przez ktére wida¢ jednolita barwe zawartosci opakowania;
transparentne niejednolite — znaki umieszczone na bezbarwnym materiale opakowaniowym, przez ktére wida¢ niejednolita barwe zawartosci opakowania.




4.3. Metody i narzedzia badawcze

Ocenie zgodnosci oswiadczen z wymogami prawnymi poddano wszystkie
oswiadczenia tekstowe oraz tekstowo-graficzne umieszczone na opakowaniach
jednostkowych wyzej wymienionych produktow przedstawione w jezyku polskim
I angielskim z uwagi na fakt, ze producenci nie majg obowigzku zamieszczania deklaracji
marketingowych w jezyku kraju do obrotu ktorego kosmetyki zostaty wprowadzone,
a angielski jest jednym z lepiej znanych w Polsce jezykéw obcych (Cwiek, 2023).
Oswiadczenia, ktére miaty podobny przekaz, ale byty inaczej sformutowane Ilub
niedostownie przettumaczone traktowano jako dwie deklaracje. Jezeli informacja
prezentowana na jednym fragmencie opakowania sktadata sie z kilku zdan to kazde
zdanie traktowano jako osobne o$wiadczenie. Analize przeprowadzono w oparciu
o etykiety kosmetykdw, ktoérych opakowania dostarczono ekspertom i przygotowang
wczesniej karte oceny znakowania, ktéra stanowi zatgcznik 2 do niniejszej pracy (zob.
s. 302).

Do oceny zgodnosci oswiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach
kosmetykdw naturalnych wykorzystano metodyke zaproponowang przez Malinowskag
(Ankiel-Homa i in., 2014; Malinowska, 2020) polegajgcg na ocenie spojnosci
deklarowanych wifasciwosci kosmetyku z ich skiladem podanym w INCI (ang.
International Nomenclature of Cosmetic Ingredients). Analizowano czy zamieszczone na
opakowaniu oswiadczenia o produkcie dotyczace funkcji, sktadu i dziatania kosmetyku
znajdujg potwierdzenie w wykazie sktadnikéw. Przyjeto, ze podany sktad produktu byt
prawidfowy. Jak wskazuje autorka metody, badania te bez przeprowadzania analizy
laboratoryjnej majg charakter wstepnej oceny i bez znajomosci doktadnych receptur
kosmetykéw nie sg w stanie ze stuprocentowym prawdopodobiehstwem potwierdzié¢
wiarygodnosci zamieszczanych na opakowaniach oswiadczen (Malinowska, 2020).

Oswiadczenia przyporzgdkowano do grup zgodnie z typologig zaproponowang
przez Cosmetics Europe (2019), ktéra wyrdznia: odwiadczenia o dziataniu produktu,
oswiadczenia o sktadnikach, oswiadczenia o wrazeniach sensorycznych, oSwiadczenia
0 odczuciach konsumentéw, oswiadczenia poréwnawcze, oswiadczenia srodowiskowe,
oswiadczenia zwigzane z wybranym stylem zycia oraz oswiadczenia wyolbrzymione.
Tak jak w poprzednim etapie badania do listy oswiadczen dodano: informacje, ze
produkt byt testowany dermatologicznie, informacje, ze produkt jest hipoalergiczny,
informacje, ze produkt posiada pH przyjazne dla skory, informacje, ze produkt jest
przyjazny dla mikrobiomu, oswiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostki
badawcze Ilub certyfikujgce, ktére coraz czesciej wystepuja na opakowaniach

kosmetykéw naturalnych. Z uwagi na czestg praktyke zamieszczania roznych informacji
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w jednym zdaniu postanowiono dodaé¢ grupe oswiadczenia mieszane. Liste grup
o$wiadczen i przyporzadkowanych do nich konkretnych informaciji znajdujgcych sie na
badanych opakowaniach wybranych zeli pod prysznic stanowi zatgcznik 3 (zob. s. 303
i dalej).

Oceny zgodnosci oswiadczeh dokonano uwzgledniajgc 5 z 6 kryteridw
wymienionych w Rozporzadzeniu Komisji (UE) nr 655/2013 (2013), tj.: zgodnosc¢
z przepisami, prawdziwos¢ udzielanych informaciji, zgodno$¢ ze stanem faktycznym,
uczciwos¢, Swiadome podejmowanie decyzji. Pozostatego kryterium, tj. dowody, nie
mozna byto oceni¢ w oparciu o podany na opakowaniu skfad produktu. Producenci nie
majg obowigzku okazywa¢ dowodow konsumentom czy zamieszczaC ich na
opakowaniach produktow. W zwigzku z tym zapoznano sie z Raportem ,Kontrola
Inspekcji Handlowej — oznakowanie i obrét kosmetykami” (UOKIK, b. d. b) i Wykazem
skontrolowanych kosmetykéw (UOKIK, b. d. a) opracowanymi przez Inspekcje
Handlowg, ktéra moze uzyska¢ od podmiotéw odpowiedzialnych za wprowadzenie
produktu do obrotu stosowne dokumenty zawierajgce dowody na prawdziwos$é
zamieszczanych na opakowaniach informacji. Analiza wyzej wymienionych dokumentéw
nie wskazata na wystepowanie nieprawidtowosci wsrdod ocenianych kosmetykow.
W przypadku os$wiadczen wyolbrzymionych odstepowano od oceny kryterium
.orawdziwos¢ udzielanych informacji”’, gdyz deklaracje te czesto majg charakter
metaforyczny i nie powinny by¢ dostownie rozumiane przez konsumentéw.

Ponadto, do zbadania zalezno$ci miedzy rodzajem o$wiadczen zamieszczanych
na opakowaniach kosmetykow naturalnych a obecnoscig wsréd nich tresci
wprowadzajgcych w btad, wykorzystano zmodyfikowang metodyke opracowang przez
Fowler, Reisenwitz i Carlson (2015), uwzgledniajgca typologie oswiadczen opracowang
przez Carlsona (1993), ktéra dotyczy podziatu o$wiadczen z uwagi na mozliwosé

wprowadzania konsumenta w bfgd. Wyréznia ona nastepujgce kategorie oswiadczen:

niejasne, ktére zawierajg ogodlne twierdzenia, uniemozliwiajgce jednoznaczng

oceneg ich poprawnosci, np. ,jestem eko”;

- pomijajgce, w ktorych pominieto informacje pozwalajgce na ocene ich
prawidtowosci, np. testowany dermatologicznie” bez wskazania np. préby czy
osrodka badawczego;

- fatszywe, ktére sg zmys$lone i nie odpowiadajg rzeczywistosci, np. ,zawiera
ekstrakt z mango”, gdy tego ekstraktu nie ma w sktadzie produktu;

- mieszane, ktérych nie da sie jednoznacznie przyporzgdkowaC do powyzszych

kategorii, poniewaz zawierajg rézne elementy wprowadzajgce w btad.

Na potrzeby badania dodano jeszcze kategorie — oswiadczenia akceptowalne.
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Uzasadnienie przyznanych kategorii i ocen przygotowano w oparciu o literature
naukowg, a takze przy wykorzystaniu polskich i europejskich baz danych na temat
sktadnikow kosmetycznych jak: cosmileeurope.eu (COSMILE Europe — Informacje
0 sktadnikach kosmetykdw na wyciggniecie reki, b. d.), kosmopedia.org (Cafa prawda
o kosmetykach — INCI | Kosmopedia.org, b. d), lupakosmetyczna.pl (Portal o ustugach
kosmetycznych oraz o kosmetykach, ich skfadzie, dziataniu, b. d.), ktére zawierajg
wiarygodne i zweryfikowane oraz poparte naukowo informacje na temat wtasciwo$ci,
pochodzenia i zastosowania surowcéw kosmetycznych.

W nastepnym etapie badan, zrealizowanym w 2023 roku, wykorzystano metode
eyetrackingu, ktéra w literaturze przedmiotu opisywana jest zarowno jako metoda
jakosciowa, jak i ilosciowa. Analizy ilosciowej dokonuje sie na podstawie wynikéw
liczbowych, a analizy jakosciowej na podstawie wynikow prezentowanych za pomocag
wizualizacji (Cholewa-Wojcik, 2016; Stolinska i Andrzejewska, 2017). Uzycie tej metody
pozwolito na sprawdzenie czy deklaracje konsumentéw uzyskane w poprzednim etapie
badan, czyli badan kwestionariuszowych bedgcych badaniami deklaratywnymi,
odpowiadajg ich faktycznym zachowaniom, a jak wskazujg Kabaja i Kozik (2020) metoda
ta charakteryzuje sie wysokim obiektywizmem, poniewaz pozwala na pomiar
podswiadomych zachowan konsumentéw. Polega na obserwacji ruchow oczu za
pomocg odpowiedniego urzgdzenia — okularografu (ang. eyetracker), ktéry wykrywa
potozenie zrenic osoby biorgcej udziat w badaniu. W tym celu wykorzystuje sie swiatto
podczerwone, kiore jest emitowane przez okularograf i odbija sie od oczu badanego
tworzgc tzw. odbicia Purkiniego, dzieki czemu mozna zidentyfikowac¢ obszar, na ktory
patrzy badana osoba (Wagsikowska, 2015; Garczarek-Bak, 2016; Sielicka-Rézynska
i Brzezinska, 2021).

Standardowe badanie metodg eyetrackingu opiera sie na analizie (Wasikowska,
2015; Garczarek-Bagk, 2016; Swida i Migata-Warchot, 2016; Marecka, 2017; Sielicka-
Roézynska i Brzezinska, 2021):

- fiksacji — czyli stanu, w ktérym gatka oczna znajduje sie w relatywnie statej pozycji,
podczas ktoérej wystepujg jej niewielkie drgania, celem zarejestrowania bodzca
wzrokowego. Zwykle trwa on krotko, okoto 0,1-0,6 sekundy. Szacuje sie, ze
w ciggu 1 sekundy wystepujg srednio 3 fiksacje. Z kolei czas trwania fiksacji
stanowi okoto 90% catkowitego czasu jaki badany po$wieca na oglgdanie danego
bodzca wzrokowego;

- sakkad — czyli gwattownych ruchéw gatek ocznych umozliwiajgcych przeniesienie
I skupienie wzroku na innym bodzcu wzorkowym, ktére najczesciej trwajg 0,02-
0,06 sekundy.
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Do oceny oswiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach

kosmetykéw naturalnych wystepujacych w ofercie handlowej wykorzystano takie
wskazniki jak (Garczarek-Bak, 2016):

AOI -

czas do pierwszej fiksacji — czas od rozpoczecia wyswietlania bodzca do
momentu, gdy uczestnik badania po raz pierwszy skupi wzrok na obszarach
zainteresowania, czyli do momentu odnalezienia danego obszaru przez badanego;
czas trwania pierwszej fiksacji — czas trwania pierwszej fiksacji na obszarach
zainteresowania,

liczba fiksacji — liczba fiksacji uczestnika badania na obszarach zainteresowania,
ktéra im jest wieksza tym swiadczy o wyzszym zainteresowaniu badanego danym
obszarem;

czas trwania fiksacji — czas, w ktérym gatka oczna jest skupiona w bezruchu na
danym obszarze zainteresowania. Wskaznik ten mozna interpretowac¢ dwojako —
pozytywnie, gdy badany skupia wzrok na danym obszarze, poniewaz sie on
podoba lub negatywnie, gdy badany skupia wzrok na danym obszarze, poniewaz
nie rozumie co znaczy lub przedstawia prezentowany bodziec wzrokowy;

liczba oséb, ktore dany obszar zainteresowania zauwazyly — czyli liczba oséb,
u ktérych stwierdzono co najmniej 1 fiksacje na danym obszarze zainteresowania;
stosunek liczby badanych, ktérzy zauwazyli dany obszar zainteresowania do ogé6tu
badanych;

liczba oséb, ktére dany obszar zainteresowania eksplorowaty — czyli liczba oséb,
u ktérych stwierdzono co najmniej 2 fiksacje na danym obszarze zainteresowania.
Uwzgledniajgc temat gtéwny niniejszej pracy obszarami zainteresowania (ang.

areas of interest), czyli fragmentami bodzca wzrokowego bedgcymi przedmiotem

zainteresowania byty oswiadczenia o produkcie. Wyodrebniono je w celu tatwiejsze;j

analizy i lepszej interpretacji danych.

Uzyskane w badaniu dane zaprezentowano ponadto za pomocg (Wasikowska,

2015; Garczarek-Bak, 2016; Sielicka-Rozynska i Brzezinska, 2021):
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map cieplnych — ktére przedstawiajg wyniki koncentracji uwagi na poszczegoélnych
elementach opakowania, czyli fiksacje badanej grupy i pozwalajg okresli¢ na ktére
elementy opakowania badani zwracali uwage, a ktére pomijali. W prezentacji
danych za pomocg map cieplnych wykorzystuje sie 3 barwy — czerwong, przy
uzyciu ktérej oznacza sie elementy skupiajgce wzrok w najwiekszym stopniu, z6ttg,
przy uzyciu ktérej oznacza sie elementy skupiajgce wzrok w mniejszym stopniu
oraz zielong, przy uzyciu ktorej oznacza sie elementy skupiajgce wzrok w niskim

stopniu. Elementy nieoznaczone zadng barwg sg pomijane przez badanych;



map fiksacji (Sciezek patrzenia) — ktére obrazujg kolejnos¢ dostrzegania
poszczegodlnych elementéw opakowania i czas skupienia na danym elemencie.
W prezentacji danych wykorzystuje sie linie ciggte, ktére przedstawiajg ruchy
sakkadowe wykonywane podczas przenoszenia wzroku z jednego punktu
skupienia na drugi oraz kota, ktére przedstawiajg fiksacje. Im wieksza $rednica
kota, tym dtuzszy czas skupienia. Numery zaprezentowane wewnatrz kot okreslajg
kolejno$é patrzenia. Sciezki skanowania pozwalajg takze na identyfikacje
elementow, ktére odwracajg uwage badanych.

W trakcie badania zachowano zblizone warunki podczas wszystkich sesji

badawczych, tj. zapewniono takie samo natezenie swiatta w laboratorium i takg sama

jasnos$c¢ ekranu. Ponadto, aby zapewnic¢ stabilng pozycje badanego korzystano z krzesta

tradycyjnego. Badanie prowadzono przy uzyciu:

komputera przenodnego HP 470 G8 (przekatna ekranu 17,3”, rozdzielczos¢ 1920
x 1080 Full HD), na ekranie ktérego wyswietlane byty polecenia i zdjecia
opakowan;

urzgdzenia Tobii X2-30, ktore Sledzito ruchy gatek ocznych badanych;

oprogramowania Tobii Studio 3.4.8, w ktérym zaprojektowano cate badanie.

Stanowisko do badan zaprezentowano na rys. 22.

oprogramowanie
Tobii Studio 3.4.8

urzgdzenie
Tobii X2-30

komputer

przenosny

Rys. 22. Komputer z urzagdzeniem Tobii X2-30

Zrédio: opracowanie wiasne.

Badanie rozpoczynato sie od wprowadzenia, w ktérym informowano respondentow

o celu i zakresie badan. Nastepnie osoba nadzorujgca badanie zapoznawata badanych

z obstugg programu i towarzyszyta im przez caty czas badania. Dalej rozpoczynat sie

wiasciwy etap badania sktadajacy sie z 3 czesci:
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- oceny zainteresowania oswiadczeniami o produktach i wskazania na jakie obszary
i elementy opakowania konsumenci zwracajg najwiekszg uwage oraz jakie
oswiadczenia sg przez nich zapamietywane;

- oceny przydatnosci, zrozumiatosci i wiarygodnosci oswiadczen jakie wystepujg na
wybranej grupie kosmetykéw naturalnych;

- okreslenia elementéw opakowan i znakowania wptywajgcych negatywnie na
przydatnosé, zrozumiatos¢ i wiarygodnos¢ oswiadczenh.

Na koncu zamieszczono pytania metryczkowe, ktére byly takie same jak
w przypadku badania kwestionariuszowego realizowanego na potrzeby poprzednich
etapow badan, czyli dotyczyty one:

- pfci,

- wieku,

- wyksztatcenia,

- sytuacji zawodowej,

- miejsca zamieszkania,

- oceny sytuacji dochodowej w skali miesigca.

Uzyskane w badaniu dane poddano szczegdtowej analizie statystycznej. Analize
zmiennych przeprowadzono wyliczajgc liczbe i procent wystgpien kazdej z grup
o$wiadczen. Porownanie wartosci zmiennych w grupach wykonano za pomocg testu chi-
kwadrat (z korektg Yatesa dla tabel 2x2) lub doktadnego testu Fishera tam, gdzie
w tabelach pojawiaty sie niskie licznosci oczekiwane.

Z uwagi na niskie liczebnosci niektérych segmentéw badanej populacji, na
potrzeby analizy statystycznej, wykonano ich kumulacje. Utworzono dwie grupy dla
wieku: do 34 lat oraz od 35 lat wzwyz, dwie grupy dla sytuacji zawodowej: pracujgcy oraz
niepracujgcy, dwie grupy dla miejsca zamieszkania: wie$s i miasta do 100 tysiecy
mieszkancow oraz miasta powyzej 100 tysiecy mieszkancéw, a takze dwie grupy dla
sytuacji materialnej: przecietna i nizej oraz dobra i bardzo dobra.

Analize wykonano w programie R, wersja 4.3.0. Scenariusz badania stanowi

zatgcznik 5 do niniejszej pracy (zob. s. 328 i dalej).

4.4. Ocena zgodnosci oswiadczen o produktach zamieszczanych na

opakowaniach kosmetykéw naturalnych z wymogami prawnymi

Obecnos¢ aberracji w przypadku znakowania kosmetykéw naturalnych udowodnili
m.in. Konopacka-Brud (2010), Siekierski (2011), Péttorak i in. (2014), Klaschka (2016),
Lixandru (2017), Pawlik I in. (2017), Soil Association (2017), Kozik (2021, 2022), Tantry
et al. (2021), The Derm Review (2022), konkludujgc, ze wiele naturalnych produktow
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kosmetycznych dostepnych na rynku jest znakowanych w niewlasciwy sposéb i nie
dostarcza petnych informacji konsumentowi. Z tego wzgledu przed oceng przydatnosci,
zrozumiatosci i wiarygodnosci oswiadczen o produktach postanowiono przeprowadzic¢
badanie eksperckie dotyczace oceny zgodnosci os$wiadczen o produktach
zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych z wymogami prawnymi.

W oparciu o przeprowadzong analize oswiadczen o produktach zamieszczanych
na opakowaniach kosmetykéw naturalnych zidentyfikowano 116 oswiadczen
o produktach — 49 po polsku i 67 po angielsku — z czego 17 sie powtarzato. Ich obecnosc
stwierdzono na opakowaniach wszystkich badanych kosmetykéw. Dotyczyly one
gtéwnie opisu sktadnikow aktywnych, zawartosci sktadnikow pochodzenia naturalnego,
przeznaczenia dla wegan i wegetarian oraz oczekiwanych efektéw. Wiekszosé
oswiadczen byta krotka i zwiezta, zawierata kilka stéw. Nieco bardziej rozbudowane byty
opisy dziatania sktadnikéw zawartych w produkcie.

Na opakowaniach wystepowaty tez oswiadczenia w postaci ikonicznej, ktore na
potrzeby tej pracy rozumiano jako znaki sktadajace sie z komplementarnych elementéw
tekstowych i obrazkowych. Przyktady zidentyfikowanych oswiadczen w postaci
graficzno-tekstowej zaprezentowano na rys. 23. Analizujgc opakowania badanych zeli
po prysznic stwierdzono wystepowanie 19 symboli, ktorymi byty certyfikaty przyznawane
przez niezalezne jednostki (n=5) i wtasne oznaczenia producentéw (n=14), w tym:
oswiadczenia zwigzane z wybranym stylem zycia (n=6), oSwiadczenia o sktadnikach
(n=5), informacje, ze produkt byt testowany dermatologicznie (n=2) oraz o$wiadczenia

srodowiskowe (n=1).

Rys. 23. Oswiadczenia w postaci ikonicznej wystepujace na badanych
opakowaniach naturalnych zeli pod prysznic

Zrédto: opracowanie wtasne.

Ponadto zidentyfikowano 13 oswiadczeh mieszanych, ktdre stanowity potgczenie
2 lub 3 rodzajow oswiadczen, tj.: o dziataniu i zwigzanych z wybranym stylem zycia

(n=2), o wrazeniach sensorycznych i wyolbrzymionych (n=4), o sktadnikach
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i srodowiskowych (n=1), o sktadnikach i wyolbrzymionych (n=1), o sktadnikach
i zwigzanych z wybranym stylem zycia (n=2), o dziataniu i o wrazeniach sensorycznych
(n=1), zwigzanych z wybranym stylem zycia, o dziataniu i o skfadnikach (n=1) oraz
o skfadnikach, wyolbrzymionych i informaciji, ze produkt posiada pH przyjazne dla skory
(n=1). Z kolei o$wiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostki badawcze lub
certyfikujgce we wszystkich przypadkach dotyczyly oswiadczen zwigzanych z wybranym
stylem zycia.

Analiza etykiet kosmetykow naturalnych dostepnych w obrocie handlowym
pozwolita na stwierdzenie, Ze na opakowaniach produktow jakimi sg zele pod prysznic
producenci nie zamieszczajg o$wiadczen poréwnawczych, a takze oswiadczen
o odczuciach konsumentow — by¢ moze dlatego, ze gtdwna funkcjg zelu pod prysznic
jest zapewnienie odpowiedniej higieny ciata, co przynosi efekt od razu po uzyciu
produktu i przez co producenci rzadko poddajg to ocenie w badaniach aplikacyjnych na
grupie konsumentow. Czesto$¢ wystepowania réznych typéw odwiadczen

przedstawiono w tabeli 14.

Tabela 14. Czesto$¢ wystepowania oswiadczen na badanych opakowaniach

kosmetykow naturalnych

Rodzaj oswiadczenia n % poFI)s(,)ku an inDeolsku Powtgli';ajace
oswiadczenia o sktadnikach 48 41,4 14 34 9
informacja, ze produkj byff testowany 6 52 > 4 1
dermatologicznie
informacja, ze produkt jest hipoalergiczny 4 34 2 2 1
informacja, zer%ﬁ?oubl?gjrﬁlsjt przyjazny dla 1 0.9 1 0 0
informacja, ze produkt pQSiada pH przyjazne 1 0.9 1 0 0
dla skory
oswiadczenia o dziataniu produktu 12 10,3 8 4 2
oswiadczenia porownawcze 0 0,0 0 0 0
oswiadczenia o wrazeniach sensorycznych 6 52 5 1 0
oswiadczenia o odczuciach konsumentow 0 0,0 0 0 0
oswiadczenia zwiaz_ang z wybranym stylem 11 95 3 8 1
zycia
oswiadczenia srodowiskowe 2 1,7 1 1 0
os’wigdczenig potwierdzone przez.nigzaleine 7 6.0 1 6 1
jednostki badawcze lub certyfikujace '
oswiadczenia wyolbrzymione 5 4,3 4 1 0
mieszane 13 11,2 7 6 2
suma | 116 100 49 67 17

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan wtasnych.

Przeprowadzona analiza pozwolita na stwierdzenie, ze zdecydowana wiekszos¢

oswiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach badanych kosmetykow
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naturalnych, jakimi byly zele pod prysznic, jest prawidtowa (n=90), na co wskazuje
spojnosé pomiedzy zamieszczanymi deklaracjami a sktadem produktow.

Analizujgc zidentyfikowane oswiadczenia stwierdzono 25 naduzyé. Wszystkie
nieprawidiowosci dotyczyty spetnienia kryterium ,prawdziwos¢ udzielnych informacji’.
Gtownie wystepowaly one wsréd oswiadczeh o sktadnikach (n=12). Ponadto
nieprawidiowosci zaobserwowano takze w przypadku informacji, ze produkt byt
testowany dermatologicznie (n=6) i oswiadczen mieszanych (n=4). Najmniejszg liczba
nieprawidtowosci charakteryzowaty sie deklaracje takie jak: informacja, ze produkt
posiada pH przyjazne dla skéry (n=1) i oswiadczenia srodowiskowe (n=2).

Najwiecej nieprawidtowych oswiadczen stanowity deklaracje pomijajgce (n=23).
Zaliczono do nich przede wszystkim oswiadczenia o sktadnikach (n=10), gtownie te
zwigzane z procentowym udziatem sktadnikéw naturalnych (n=8), poniewaz producenci
nie informowali w oparciu o jakg metodologie zostata obliczona zawarto$é tych
sktadnikéw, np. zgodnie z normg 16128-2. Oprocz tego jako pomijajgce oceniono takze
oswiadczenia, wskazujgce, ze produkt zawiera organiczny sktadnik (n=2) — w tym
przypadku réwniez sktadniki te nie posiadaty zadnych certyfikatdw pozwalajgcych na
stwierdzenie poprawnosci tej deklaracji. Nastepnym rodzajem o$wiadczen pomijajgcych
byly informacje, ze produkt byt testowany dermatologicznie (n=6). Twierdzenia te
powinny by¢ poparte badaniami i dowodami, ale producenci nie zaznaczali takich
informaciji na opakowaniach. Do tej grupy nalezaty takze oswiadczenia mieszane (n=4),
a doktadnie o$wiadczenia bedgce potgczeniem: oswiadczenia o sktadnikach
i odwiadczenia o stylu zycia (n=2), oswiadczenia zwigzanego z wybranym stylem zycia,
oswiadczenia o dziataniu i o$wiadczenia o skfadnikach (n=1), ktdére rowniez nie byty
poparte dowodami na potwierdzenie m.in. procentowej zawartosci sktadnikow
naturalnych, organicznoéci wybranego skfadnika czy deklarowanego pH produktu.
Ponadto jako pomijajgce ocenione zostaly os$wiadczenia s$rodowiskowe (n=2)
i informacja, ze produkt zawiera pH przyjazne dla skéry (n=1).

Zdecydowanie mniej deklaracji, bo tylko jedno oswiadczenie o sktadnikach, zostato
sklasyfikowane jako niejasne. Byta to informacja nieprecyzyjna, a przez to trudna
w interpretaciji i ocenie jej poprawnosci.

Ponadto stwierdzono, ze wsrod analizowanych oswiadczen wystepowata takze
informacja mieszana (n=1), ktérej nie mozna byto zaklasyfikowa¢ jednoznacznie do
ktérejkolwiek z powyzszych grup, poniewaz zawierata jednoczesnie znamiona
o$wiadczenia fatszywego oraz pomijajgcego. Informacja tg byto oswiadczenie
o skitadnikach. Czesto$¢ wystepowania naduzy¢é przedstawiono w tabeli 15,

a doktadne wyniki zamieszczono w zatgczniku 4 do niniejszej pracy (zob. s. 308 i dalej).
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Tabela 15. Czestos¢ wystepowania naduzy¢ w zaleznosci od rodzaju oswiadczenia

w zakresie kryterium ,,prawdziwos¢ udzielanych informacji”

Rodzaj oswiadczenia Niejasne Pomijajace Falszywe Mieszane
o$wiadczenia o sktadnikach 1 10 0 1
informacja, ze produkt byt testowany
o) 0 6 0 0
dermatologicznie
informacja, ze produkt jest hipoalergiczny 0 0 0 0
informacja, ze produkt jest przyjazny dla
. : 0 0 0 0
mikrobiomu

informacja, ze produkt posiada pH

; . 0 1 0 0
przyjazne dla skéry
oswiadczenia o dziataniu produktu 0 0 0 0
oswiadczenia o wrazeniach sensorycznych 0 0 0 0
oswiadczenia zwigzane z wybranym stylem 0 0 0 0
zycia

o$wiadczenia Srodowiskowe 0 2 0 0

oswiadczenia potwierdzone przez
niezalezne jednostki badawcze lub 0 0 0 0

certyfikujace

o$wiadczenia wyolbrzymione 0 0 0 0
mieszane 0 4 0 0
suma 1 23 0 1

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

Jak wspomniano powyzej, nieprawidtowosci te dotyczyty jednego kryterium, jakim
byto ,prawdziwos¢ udzielnych informacji’. Niestety w oparciu o analize sktadow
wybranych kosmetykéw nie mozna byto stwierdzi¢ ze stuprocentowg pewnoscig
poprawnosci wyzej wymienionych oswiadczeh. Deklaracje te powinny by¢ poparte
dowodami, jednakze takich informacji nie zamieszczano na opakowaniach, co nie
znaczy, ze informacje te sg falszywe, a przeprowadzona analiza nie jest jednoznaczng
podstawg do negatywnej oceny tych produkiow i zawartych na ich opakowaniach
informaciji. Z uwagi na brak popartej dowodami, negatywnej oceny badanych
oswiadczeh zdecydowano sie uzy¢ wszystkich ocenianych opakowan kosmetykéw

podczas analizy percepcji wzrokowej oswiadczen o produktach przez konsumentow.

4.5. Analiza percepcji wzrokowej oswiadczen o produktach przez

konsumentow

Badanie rozpoczeto od analizy i okreslenia zainteresowania oswiadczeniami
o produktach zamieszczanymi na opakowaniach wybranej grupy kosmetykéw
naturalnych. W celu zidentyfikowania czy oswiadczenia o produktach zwracajg uwage
konsumentéw przeprowadzono test swobodnego patrzenia badanych. Na ekranie
wyswietlano kolejno zdjecia ocenianych opakowan, a osoby biorgce udziat w badaniu
poproszono O zapoznanie sie z opakowaniami, tak jak zazwyczaj robig to podczas
podejmowania decyzji zakupowych. Kazde zdjecie bylo wyswietlane 20 sekund —
w przypadku opakowan o dnie w ksztatcie elipsy byly to najczesciej dwa osobne zdjecia

(przéd i tyt), a w przypadku opakowan o dnie okrggtym byly to 3 osobne zdjecia (przéd
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i dwa boki opakowania). Nastepnie w celu okreslenia jakie oswiadczenia sg najbardziej
zapamietywane poproszono konsumentdéw o spontaniczng odpowiedz na ten temat.

Analiza wynikow wykazata, ze os$wiadczenia o produktach wzbudzajg
zainteresowanie badanych. Deklaracje te uzyskaty od 0,00 do 9,16 fiksacji. Mozna
zauwazyc¢, ze przedziat ten znacznie sie réznit. W przypadku wynikow badan zdolnosci
oswiadczen o produktach do skupiania uwagi badanych zaobserwowano rézne czasy
do pierwszej fiksacji — od 0,98 do 15,00 sekund. Natomiast $redni czas trwania pierwszej
fiksacji ksztattowat sie w przedziale 0,10 do 0,46 sekundy i byt nizszy od sredniego czasu
trwania wszystkich fiksacji, ktory wyniést od 0,10 do 0,57 sekundy.

Jako pierwsze analizie poddano oswiadczenia o produktach zamieszczone na
opakowaniu zelu marki Yope. Z otrzymanych danych wynika, ze Sredni czas do
pierwszej fiksacji wyniést od 0,98 do 11,91 s. Czas ten byt krétszy dla informacji
zamieszczanych w gérnych czesciach etykiety. Z kolei srednia liczba fiksacji miescita sie
w przedziale od 1,17 do 9,16 fiksacji. Sredni czas trwania pierwszej fiksacji znajdowat
sie w przedziale 0,17 do 0,39 s i byt mniejszy niz Sredni czas trwania wszystkich fiksacji,
ktéry wynosit od 0,17 s do 0,46 s. Wiekszg liczbe fiksacji zaobserwowano w przypadku
oswiadczen: zamieszczanych z przodu opakowania, w jezyku polskim, zwieziych
i wyrdznionych, np. wielkoscig czy stylem czcionki. Zdecydowanie mniejsze
zainteresowanie wzbudzaty oswiadczenia w jezyku angielskim, ktére byly zauwazane
przez znaczgco mniejszg liczbe oséb. Wyniki analizy percepcji wzrokowej oswiadczen

o produktach na opakowaniu zelu marki Yope przedstawiono w tabeli 16.

Tabela 16. Wyniki analizy percepcji wzrokowej oswiadczen o produktach

zamieszczonych na opakowaniu zelu marki Yope

w | &9 8 o9 o % o2
O :— s = © s G € 2c Q_ |6t
g | EZ|S.| Ex| =8z | 58E88 | =8¢
G 9 - 0 o5l v = g8>| =088 c| g5 3
P . N X n X =9 o=l 0N | TENDSG | 0980
Oswiadczenie O | &% | m S9 938 | vC8vs>>| @35
=T N o Eﬁ NG| ¢33 CENE‘C 0228
SN | 2N | B[ 22| 83| 255NE| a8
Y £ | @ S| QN | 225083 | 98
= ° 3 = o N @ 8w0'g 3 N 2
ng5 | e5|P? | | L5 »8°5° | 8§5°
3| B3 % |90 S 33
Naturalny regenerujacy 2el | 355 | 034 | 508|040 | 60 100,0 60
o pod prysznic
X 7
g S 97% skiadnikéw
& '3| pochodzenianaturanego | 5 g5 | 539 | 600|046 | 60 100,0 60
o lub o niskim stopniu ' ' ' ’ '
przetworzenia
% Ekstrakty z herbaty
S przyjemnie pobudzajg 0,98 0,31 | 9,16 | 0,35 60 100,0 57
% i wzmacniajg skore
o . | N
2 Vival Dia wegetarian 139 | 0,22 |3,00]023| 60 100,0 30
i wegan
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cd. tabeli 16.

Oswiadczenie

Sredni czas do
pierwszej fiksacji [s]

Sredni czas trwania
pierwszej fiksacji [s]

Srednia liczba
fiksacji

Sredni czas trwania

fiksacji [s]

zauwazyly

Liczba osob, ktore
dane o$wiadczenie

Stosunek liczby osoéb,

ktore dane
dczenie

oswia
zauwazyty do ogétu

badanych [%]

eksplorowaty

Liczba oséb, ktore
dane o$wiadczenie

trzeci widok

Zel pod prysznic Yunnan
pachnie orzezwiajgco

i pobudzajagco jak sSwieze

liscie herbaty. Prawdziwa

uczta dla zmystéw i ciata

1,31

0,25

0,31

86,7

Dodalismy do niego bogaty
w polifenole, sole
mineralne oraz witaminy
ekstrakt z lisci zielonej
herbaty o wiasciwosciach
wzmachiajgcych
i regenerujgcych.
Wzmacnia on naczynia
krwiono$ne i system
obronny skory. Te ochrone
wspiera dodatkowo
ekstrakt z czarnej herbaty
réwniez bogaty we
flawonoidy i polifenole

2,45

0,17

5,00

0,43

60

100,0

60

Naturalne tagodne
sktadniki myjgce delikatnie
oczyszczajg, hie
przesuszajg i nie powodujg
podraznien

10,31

0,24

2,95

0,29

55

91,7

42

Po kapieli skora jest
pachngca i gtadka

11,02

0,20

1,33

0,21

18

30,0

Yunnan natural
regenerating shower gel

11,91

0,28

1,23

0,32

13

217

97% natural and minimally
processed ingredients

10,03

0,19

2,00

0,18

20

33,3

Regenerating formula
features mild cleansers,
nourishing botanicals and
brisk and nuanced
fragrance, like a fresh pot
of tea to awaken the
senses

9,12

0,17

1,35

0,18

20

33,3

Non-drying foaming agents
in pH-neutral formula are
gentle on the skin but
though on impurities, while
a complex of active plant-
based ingredients keeps
skin hydrated and happy

8,83

0,26

1,31

0,25

26

43,3

We've added extracts of
black tea, rich in flavonoids
and polyphenols, and
green tea, a source of
capillary-strenghtening and
protective vitamins B, C, K
and P. The result? Supple
skin

8,93

0,18

1,17

0,17

18

30,0

Srednia

6,41

0,25

3,47

0,29

40,15

66,9

29,92

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.
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Nastepnie oceniano percepcje wzrokowg os$wiadczen znajdujacych sie na
opakowaniu zelu marki Nature Box. W tym przypadku, mimo prezentowania badanym
trzech widokéw opakowania, analizy dokonano na podstawie dwdch pierwszych zdjeé,
poniewaz na drugim widoku opakowania znalazty sie wszystkie zamieszczone z tytu
opakowania oswiadczenia o produkcie. Jak stwierdzono sredni czas do pierwszej fiksacji
wyniost od 2,09 do 11,09 s i byt krétszy dla informacji zamieszczanych na froncie
opakowania, gdzie byly one bardziej wyréznione i byto ich mniej. Natomiast sredni czas
trwania pierwszej fiksacji ksztattowat sie w przedziale 0,15 do 0,46 s i byt krotszy niz
Sredni czas trwania wszystkich fiksacji, ktéry przyjat wartosci od 0,15 do 0,57 s. Z kolei
liczba fiksacji wyniosta od 1,00 do 5,91. Najmniej fiksacji obserwowano z tytu
opakowania, gdzie oswiadczenia byly nadrukowane niewielkg czcionkg o niskim
kontrascie. Byty to przede wszystkim o$wiadczenia o skladnikach, za pomocg ktérych
przy uzyciu taciny, nazw chemicznych i jezyka angielskiego charakteryzowano doktadnie
kazdy skfadnik. Oswiadczenia te byty tez zauwazane przez zdecydowanie mniejszg
liczbe oséb, niz oswiadczenia znajdujagce sie z przodu opakowania. Doktadne wyniki

zaprezentowano w tabeli 17.

Tabela 17. Wyniki analizy percepcji wzrokowej oswiadczen o produktach

zamieszczonych na opakowaniu zelu marki Nature Box

v | 2o 2 0.2 o 2 0.2
O .— = © 0 £ c ) o £
ce| 29| R | Ew 282|080 | 28F
gw - O =| + — _d‘%> :q,g‘#oo _Q"-g;
o ) NX | oX | =90 o=|oeN| 5882|682
Oswiadczenie O = © = S Hl BQ| @ veT>T| #S 6
o o) cx® =
zo | 8@ | E2| NG| o0Z2 cXE&3Sg 6z2
s N .Eg o= =X| 8°&® w.n'?'ﬂ_g 80g
2z 52 | & s~ | NeMN| o3 N @5
S| ez |® |2 |85 |©58°3 |<2§°
a | wa o - N -
o With cold pressed olive oil 5,32 0,38 | 2,58 | 0,40 60 100,0 60
z% Softening shower gel 2,09 0,25 | 5,78 | 0,33 60 100,0 57
o With olive scent 7,99 0,26 | 2,00 | 0,25 47 78,3 26
[2)
s 98% natural origin of total 5,44 0,20 | 4,16 | 0,25 55 91,7 47
) — -
I Certified natural cosmetic 6.31 037 | 591|049 60 100,0 60
Ecocert Cosmos Natural
Aqua (Water, Eau) —Used |, 5q | o35 | 130|032 | 26 43,3 8
to dissolve ingredients
Sodium Coco-Sulfate,
Cocoamidopropyl Betaine, | 5 oe | a5 | 171 | 035 | 37 61,7 13
Coco-Glucoside — Foams
X and cleanses
S Sodium Chloride —
3 Optimizes product 6,10 0,30 | 1,30 | 0,31 26 43,3 8
S appearance
© Glycerin — Balances 7,66 | 046 | 220|057 | 13 21,7 5
moisture level
Olea Europea (Olive) Fruit | g 51 | 657 | 164|031 | 29 483 10
Oil — Providing care
Capryly/Capryl Glucoside — | g 5q | 55 | 175|025 | 21 35,0 10
Foams and cleanses
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cd. tabeli 17.
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Parfum (Fragrance) — 974 | 025 |1,25| 027 | 10 16,7 3
Beautifies the smell
Citric Acid — Otpimizes pH 4.95 018 | 1,67 | 0,46 8 133 5
Value
Limonene, Linalool —
X Beautifies the smell 11,09 0.29 1,00 | 0,29 8 133 0
Re] Sodium Benzoate —
; Extends the durability 12,011 0,29 | 114 10,28 18 30,0 3
g Dermatologically tested. 3,87 0,39 | 1,00 | 0,39 8 13,3 0
Cosmos Natural certified
by Ecocert Greenlife
according to Cosmos 4,05 0,15 | 1,60 | 0,15 10 16,7 3
Standard
Vegan formula 5,86 0,32 | 3,38 0,42 24 40,0 16
$rednia | 6,80 0,31 | 2,30 0,32 | 29,78 49,6 18,67

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan wtasnych.

W przypadku opakowania zelu marki

Hagi juz po 0,80 s oswiadczenia

o produktach zwracaty uwage badanych. Najdiuzszy czas jaki zaobserwowano do

pierwszej fiksacji wyniost 13,04 s i dotyczyt oSwiadczenia zamieszczonego w dolnej

czesci opakowania. Sredni czas trwania pierwszej fiksacji wynidst od 0,10 do 0,41 s.

Z kolei $redni czas trwania wszystkich fiksacji rowniez dla tego opakowania byt dtuzszy

i miescit sie w przedziale 0,11 do 0,45 s. W przypadku liczby fiksacji zaobserwowano,

ze osiggneta ona wartosci od 1,14 do 5,90. Najwieksze wielkosci przyjmowata dla

o$wiadczen o produktach majgcych forme rozbudowanych komunikatow w jezyku

polskim. Z kolei oswiadczenia w jezyku angielskim bedace dtuzszymi zdaniami byty

zauwazane przez zdecydowanie mniejszg liczbe osob. Wyniki zaprezentowano w tabeli

18.
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Tabela 18. Wyniki analizy percepcji wzrokowej oswiadczen

zamieszczonych na opakowaniu zelu marki Hagi

o produktach

Oswiadczenie

Sredni czas do
pierwszej fiksacji [s]

Sredni czas trwania
pierwszej fiksacji [s]

Srednia liczba
fiksacji

Sredni czas trwania
fiksacji [s]

Liczba oséb, ktore

dane oswiadczenie

zauwazyly

Stosunek liczby osoéb,

ktére dane
oswiadczenie
zauwazyly do ogétu

badanych

Liczba oséb, ktore

dane oswiadczenie
eksplorowaty

pierwsz
y widok

Natural body wash

2,17

o
w
-

(o2}
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100,0

Refreshing
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1,93
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100,0

Orzezwiajagcy

5,53

2,23

0,11

(o2}
o

100,0

drugi
widok

Ingredients of natural origin

2,89

2,30

0,38

a1
a1

91,7

Vegan friendly

2,93

2,98

0,41

a1
o

83,3

Dermatologically tested

2,96

2,10

0,45

[¢)]
)]

91,7

trzeci widok

First come the smell —
exotic, sweet, and citrusy.
It takes you right onto a
paradise island

0,80

0,32

2,74

0,34

I
)

65,0

Then natural essential oils
of grapefruit, sage,
cedarwood, and
lemongrass with a hint of
sweet vanilla leave a
gentle, refreshing scent on
your skin

2,87

0,28

2,25

0,36

39

70,0

18

Delicate cleaning agents
will cleanse your body,
while the addition of a

prebiotic, inulin, will help to
restore and strengthen the
skin's protective barrier

3,77

0,29

1,42

0,28

31

51,7

10

To enhance your skin care
further, we added organic
orange flower water that
tones and cleanses the
skin

5,00

0,19

1,57

0,23

18

30,0

Plant extracts of cucumber,
hibiscus, and bamboo
leave your skin moisturized
and velvety smooth

6,44

0,26

1,14

0,27

18

30,0

Our ingredients are natural

6,73

0,20

1,50

0,23

26

43,3

10

Nasze surowce sg
naturalne

6,54

0,26

1,35

0,24

31

51,7

Najpierw jest zapach.
Egzotyczny, stodki,
cytrusowy. Zanosi Cie
wprost na rajskg wyspe

4,86

0,18

4,46

0,20

52

86,7

47

Naturalne olejki eteryczne
z grapefruita, szatwii, cedru
i trawy cytrynowej z nutg
stodkiej wanilii pozostawig
na Twojej skorze lekki
zapach odswiezenia

6,53

0,21

5,14

0,23

55

91,7

50

Delikatne sktadniki myjgce
oczyszczg Twoje ciato,
a dodany prebiotyk inulina,
odbuduje i wzmocni bariere
obronng skory

9,08

0,26

5,90

0,21

55

91,7

55

145



cd. tabeli 18.

—_ —_ 5

o | 2o 2 0.2 ‘° 3 o 2
35| 85| 8 |8 _| 2S¢ °©c 2o | Le>
o © s 3 N 2ol ¥ N> >2cO0c | XNG
© 9 - 0 O=| = go > R g¥09Q | g5 3
. . N X nX | =¢ o=|oaN| NocdS 2| o982
Oswiadczenie O = B | 8yl 83| 0% = oT>ac| S 6

- N — N © s 3 Qg =< 2
cQ 00 | £EX| 0| 95| x583%c | Opg
S N — N BV = o X © O ®© q,‘O;-N(U © O ¢
o9 c v o CEE| Qo N | X582 | 248
=2 B 2 N o N 2 3 o3 N2g

‘W o o = ‘wn» @ O S » 5 o c

@ =) = 8 o © 58

o ‘0o ‘n T - N T

n
Roslinne ekstrakty
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¢5 i bambusa zadbajg 13,04 | 0,24 | 3,52 | 0,21 55 91,7 42
=3 o aksamitne odczucie
nawilzenia

srednia | 5,37 0,26 | 2,79 | 0,27 45,22 75,4 31,17

Zrédito: opracowanie wtasne na podstawie badan wtasnych.

Analizujgc parametry wzrokowe i czasy uzyskane dla opakowania zelu marki Ziaja
stwierdzono, ze srednia liczba fiksacji wyniosta od 1,10 — w przypadku oswiadczenia
zamieszczonego posrodku tytlu opakowania do 3,35 — w przypadku oswiadczenia
zamieszczonego na dole frontu opakowania. Natomiast sredni czas do pierwszej fiksacji
przyjat wartosci od 3,32 do 13,96 s. Z kolei $redni czas trwania pierwszej fiksacji miescit
sie w przedziale 0,17 do 0,31 s i byt zblizony do $redniego czasu trwania wszystkich
fiksacji przyjmujacego wartoéci od 0,18 do 0,39 s. Mogto to by¢ spowodowane tym, ze
wszystkie oswiadczenia miaty forme zwieztych, krotkich komunikatow prezentowanych
w osobnych linijkach i badani juz za pierwszym razem zdgzyli zapoznac sie z ich trescia.
Oswiadczeniami, ktére zauwazata wieksza liczba oséb byty oswiadczenia zamieszczone
na froncie opakowania — gdzie byto ich mato, oraz oswiadczenia z tylu opakowania
zamieszczone na goérze kazdego bloku informaciji. Te, ktére znajdowaty sie w danym
bloku nizej byly zdecydowanie mniej zauwazalne. Szczegdtowe wyniki analizy percepciji
oswiadczeh o produktach zamieszczanych na opakowaniu zelu marki Ziaja

zamieszczono w tabeli 19.

Tabela 19. Wyniki analizy percepcji wzrokowej oswiadczen o produktach

zamieszczanych na opakowaniu zelu marki Ziaja
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pochodzenia naturalnego
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cd. tabeli 19.
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Ochrona mikrobiomu skory 9,91 0,18 | 1,50 | 0,19 52 86,7 38
Pachnacy zel pod prysznic
schtodzony $wiezoscig 3,32 0,24 | 3,22 | 0,21 55 91,7 47
miety herbacianej
Formuta oparta na
sktadnikach pochodzenia 727 022 | 302022 50 833 37
naturalnego tagodnych dla
skory i Srodowiska
Delikatne sktadniki myjgce 6,28 0,21 | 1,68 | 0,23 34 56,7 13
Latwy do splukiwania =1 g o7 | 557 | 200 | 027 | 34 56,7 21
o mniejsze zuzycie wody
§ tagodny dla skory 7,79 0,21 | 1,13 | 0,22 16 26,7
; Produkt weganski 9,60 0,19 | 1,10 | 0,29 21 35,0 2
> PN .
5 | Mvieizapewniapachnaca | g a5 | 025 | 267 | 022 | 42 70,0 29
deo higiene
Dba o S':noﬁi;" czasie 1003 | 020 |1,67|022| 31 51,7 13
Daje wyjatkowy powiew | 11 o7 | 021 | 162|024 | 34 56,7 16
witalnosci
Pozostawia na skorze
przyjemny zapach 10,54 | 0,22 | 1,62 | 0,23 26 43,3 10
pH naturalne 13,96 0,21 | 2,60 | 0,18 5 8,3 3
Preparat testowany 602 | 017 | 271|020 | 21 35,0 16
dermatologicznie
$rednia | 8,15 0,22 | 2,20 | 0,23 | 36,07 60,1 22,93

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

Dla oswiadczeh o produktach zamieszczonych na opakowaniu zelu marki 4organic

Sredni czas do pierwszej fiksacji miescit sie w przedziale 2,45 do 11,70 s. Wieksze

wartosci mogly by¢ spowodowane duzg liczbg informacji i niejednorodnym ttem

opakowania, co rozpraszato uwage badanych. Natomiast sredni czas trwania pierwszej

fiksacji wyniost od 0,23 do 0,40 s i byt zblizony do $redniego czasu trwania wszystkich

fiksacji, ktéry znajdowat sie w przedziale od 0,24 do 0,35 s. Srednia liczba fiksagji

wyniosta za$ od 1,13 do 4,43. Informacjami, ktére zwrdcity uwage wiekszej liczby

badanych byty informacje zamieszczone na froncie opakowania, a w przypadku tytu

opakowania byly to informacje w jezyku polskim, ktérych fragmenty byly nadrukowane

pogrubiong czcionka. Wyniki zaprezentowano w tabeli 20.
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Tabela 20. Wyniki analizy percepcji wzrokowej oswiadczen o produktach

zamieszczonych na opakowaniu zelu marki 4organic
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98% skiadnikow 245 | 027 |443|031| 60 100,0 57
o pochodzenia naturalnego
S | Natural shower gel formen | 9,16 | 0,26 | 2,03 | 0,33 36 60,0 18
; Korzenno-cytrusowy 5,02 0,23 3,26 | 0,24 60 100,0 50
g Naturalny 8,53 0,30 | 1,73 | 0,24 60 70,0 26
'g Cruelty free and vegan 6,37 0,38 | 2,18 | 0,31 55 91,7 36
Natural 7,73 0,40 | 4,35 0,38 60 100,0 55
Naturalny zel pod prysznic
Mr Wild 2,88 0,23 | 1,86 | 0,28 21 35,0 13

Jestem Mr Wild — kosmetyk
wyjgtkowy. Dla mezczyzn,
ktérzy sg prawdziwi i 7,10 0,29 | 3,02 | 0,35 50 83,3 36
autentyczni w tym co robia,
niczego nie udajg
Zel Mr Wild sprosta
wymaganiom jakie stawia | 7 eq | o5 | 224 | 025 | 47 78,3 37
Twoja skéra. Bedzie
czysta, zadbana, pachngca
Kosmetyk jesttagodny, | 11 65 | 027 | 113|027 | 39 65,0 5
a zarazem skuteczny
Mr Wild nigdy sie nie
poddaje, mozna na nim 11,52 0,27 | 2,08 | 0,29 34 56,7 21
polega¢ kazdego dnia
Znajdziesz w nim meskie
nuty zapachowe, ktére
spowodujg, ze wyzwolisz
w sobie dzikos$¢
Weganski zel pod prysznic
Mr Wild zostat stworzony
W 98% ze skladnikow 6,27 0,29 | 3,71 0,34 52 86,7 42
pochodzenia naturalnego
Natural shower gel

drugi widok

11,70 | 0,25 | 2,67 | 0,27 a7 78,3 29

contains 98% ingredients 6,88 0,24 | 2,29 | 0,26 34 56,7 26
of natural origin
$rednia | 7,49 0,28 | 2,64 | 0,29 46,79 75,8 32,21

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan wtasnych.

Natomiast na podstawie wynikéw analizy percepcji wzrokowej oswiadczeh
o produktach zamieszczanych na opakowaniu zelu marki Palmolive stwierdzono, ze
sredni czas do pierwszej fiksacji wyniést od 1,96 do 8,46 s. Ponadto w przypadku tego
opakowania zauwazono, ze Sredni czas trwania pierwszej fiksacji na oswiadczeniach
o produktach osiggnat wartosci od 0,19 do 0,61 s i byt wiekszy niz w przypadku sredniego
czasu trwania wszystkich fiksacji, ktory wyniést od 0,19 do 0,57 s. Powodem tego mogta

by¢ forma oswiadczen — byly to oswiadczenia krotkie i zwiezte lub miaty postaé
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ikoniczng. Z uwagi na niewielkg liczbe oswiadczen wiekszo$¢ z nich byta zauwazana

przez ponad 80% respondentow. Doktadne wyniki zamieszczono w tabeli 21.

Tabela 21. Wyniki analizy percepcji wzrokowej oswiadczen o produktach

zamieszczonych na opakowaniu zelu marki Palmolive
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é Vegan 1,96 0,61 | 2,00 | 0,57 60 100,0 25
> With plant-based milk 8,46 | 0,48 | 1,00 | 0,48 21 35,0 0
g 95% natural origin 2,80 0,32 | 3,54 | 0,37 60 100,0 50,0
2 With moisturising milk 3,75 0,23 | 2,48 | 0,24 50 83,3 39
95% NATURAL ORIGIN*
§ | waterand nawrally sourced | 559 | 19 | 210|019 | 60 100,0 29
S ingredients with limited
.; processing
_g 95% biodegradable formula 3,37 0,32 | 3,86 | 0,29 60 100,0 42
Dermatologically tested 7,75 0,58 | 2,03 | 0,45 50 83,3 23
$rednia | 7,34 0,39 | 2,43 | 0,37 | 50,14 85,9 29,71

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

W dalszej kolejnosci ocenie poddano opakowanie Zzelu marki Barwa. W tym
przypadku stwierdzono, ze sredni czas do pierwszej fiksacji miescit sie w przedziale 1,86
do 15,00 s. Zdecydowanie mniejsze czasy do pierwszej fiksacji obserwowano wsréd
oswiadczenh zamieszczanych na froncie opakowania, ktérych byto mniej oraz miaty inng,
bardziej zwieztg forme niz oswiadczenia zamieszczone z tylu opakowania. Natomiast
Sredni czas trwania pierwszej fiksacji wyniést od 0,10 do 0,34 s i byt zblizony do
Sredniego czasu trwania wszystkich fiksacji, ktory ksztattowat sie na poziomie 0,10-0,34
s. Jednakze mozna zaobserwowacé, ze w przypadku informacji z przodu opakowania
Sredni czas trwania pierwszej fiksacji byt diuzszy niz $redni czas trwania wszystkich
fiksacji. Odwrotng zaleznos¢ odnotowano w przypadku informacji zamieszczonych z tytu
opakowania, z ktérych wiekszos¢ znalazta sie w jednym fragmencie opakowania, byta
zaprezentowana za pomocg matej czcionki i w postaci dtuzszych zdan. Informacje
nadrukowane z przodu byty tez zauwazalne przez wiekszg liczbe badanych.
W przypadku tego opakowania wystgpity dwa o$wiadczenia, ktére nie zostaty w ogdle
zauwazone przez respondentéw. Byly to informacje w jezyku polskim i w jezyku
angielskim, zamieszczone w dolnej czesci opakowania pos$rdd informacji w innych
jezykach. Dodatkowo byty one nadrukowane czcionkg o niewielkim rozmiarze. Z kolei

najwieksza liczba fiksacji na oswiadczeniu wyniosta 8,73 i byta to informacja, ze produkt
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jest hipoalergiczny zamieszczona za pomocg majuskuty na froncie opakowania.

Szczegotowe wyniki zaprezentowano w tabeli 22.

Tabela 22. Wyniki analizy percepcji wzrokowej oswiadczen o produktach

zamieszczonych na opakowaniu zelu marki Barwa
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Hipoalergiczny Zel pod 1,86 | 034 |873|024| 60 100,0 60
prysznic
~ Bezzapachowy 5,40 0,21 | 2,48 | 0,20 60 100,0 60
o
kel Hypoallergenic shower gel
i for sensitive and atopic 5,87 0,24 | 4,02 | 0,22 50 83,3 50
N skin
% Vegan friendly 7,49 0,30 | 2,06 | 0,32 51 85,0 27
S 0 iqi
96% natural origin 666 | 021 |292|021| 50 833 37
ingredients
Pure 7,74 0,33 | 2,82 | 0,29 50 83,3 23
Hipoalergiczny zel pod
prysznic, to produkt
opracowany z myslg o 3,32 0,24 | 4,10 | 0,27 50 83,3 34
codziennych potrzebach
skéry delikatnej i atopowej
Stworzony na bazie mydta
potasowego, ktére nie tylko
skutecznie oczyszcza, ale | 546 | (2o | 316|029 | 57 95,0 52
przede wszystkim nie
narusza naturalnej bariery
ochronnej
Zawarte w zelu sktadniki | 7 g1 | 033 | 287 [ 034 | 39 65,0 34
nie podrazniajg skory
Produkt posiada. 836 | 021 | 230|027 | 26 433 21
wiasciwosci regenerujace
Wyjatkowa i bogata
& | formuta doskonale nawilza | 5 g5 | 56 | 300 | 031 | 47 78,3 31
o pozostawiajgc ciato gtadkie
= i przyjemne w dotyku
S Nie zawiera sztucznych
o barwnikéw ani sktadnikéw 7,62 0,22 | 2,50 | 0,29 39 65,0 29
pochodzenia zwierzecego
Hypoallergenic shower gel
was created tomeetthe | g5g | o5 | 175|027 | 31 51,7 16
everyday needs of
sensitive and atopic skin
Made with potassium soap
and perfectly clear_l th(_e skin 835 022 | 143|024 37 617 10
without damaging its
natural protective barrier
Ingredients do_not irritate 1500 | 025 | 1,00 | 0,25 3 50 0
the skin
Gel has regenerative
properties, its special and
rich formula perfectly 9,41 0,18 | 1,50 | 0,16 16 26,7 8
moisturises your body,
leaving it smooth and soft
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artificial colourants or 10,77 0,10 | 1,00 | 0,10 8 13,3 0
o animal-derived origins
8 Produkt zostat przebadany
E na grupie osob; ) _ 0,00 - 0 0,0 0
=) Atopowym Zapaleniem
= Skory
Product was tested on a
group of people with atopic - - 0,00 - 0 0,0 0
dermatitis
srednia | 7,37 0,24 | 251 | 0,25 | 3547 59,1 25,89

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

Ostatnim ocenianym opakowaniem byto opakowanie zelu marki Organic Shop.

Z danych zaprezentowanych w tabeli 23 wynika, Zze Sredni czas do pierwszej fiksacji na

oswiadczeniach zamieszczonych na tym opakowaniu wyniést od 1,51 do 10,59 s. Z kolei

sredni czas jej trwania znalazt sie w przedziale 0,15-0,29 s i byt niecno nizszy od

Sredniego czasu trwania wszystkich fiksacji, ktéry przyjmowat wartosci od 0,21 do 0,32

s. Natomiast $rednia liczba fiksacji wyniosta 1,89 do 6,73. Oswiadczeniami, ktére

zauwazyto najwiecej oséb byty os$wiadczenia krotkie lub w postaci ikonicznej,

o wiekszych rozmiarach i kontrastujgce z ttem.

Tabela 23. Wyniki analizy percepcji wzrokowej oswiadczen o produktach

zamieszczonych na opakowaniu zelu marki Organic Shop
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- N = N =% | sog|l @8SN © O @
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o Natural shower gel 2,39 0,19 6,09 0,23 57 95,0 57
< - -
g | Ooancguaana&basl | 541 | 024 | 384 | 025 | 57 95,0 47
seeds
>
N 98% natural origin of total | 10,59 0,22 2,25 0,23 8 13,3 5
= -
k5, Toning 7,34 0,15 1,89 0,21 29 48,3 13
o
Vegan 3,89 0,28 4,55 0,32 60 100,0 42
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Experience the
breathtaking combination
of invigorating guarana, 432 | 021 | 400|026 | 57 95,0 a7
fragrant basil and ripe
strawberry in a new toning
shower gel
Organic guarana extract is
a natural stimulant, to help 537 020 | 343|021 55 917 a4
keep you awake and full of
energy all day long
< Basil seeds — a unique
.'g component that contains
= minerals and antioxidants,
cE» vitamins A, B, K — to tone 5,92 0,26 | 4,22 | 0,24 47 78,3 42
T | your skin, leaving it glowing
with radiance
Organic strawberry extract
contains a great number of | ¢ 5 | 559 | 350 | 028 | 42 70,0 37
vitamins to soften and
nourish skin
Skin Super Good — natural
skin care, basedonthe | g7 | 55 | 284|022 50 83,3 37
most beneficial ingredients
from all around the world
Naturalny, tonizujacy zel
pod prysznic Organiczna 4,46 0,21 | 6,73 | 0,23 60 100,0 52
Guarana & Nasiona bazylii
bl Vegan 1,51 | 0,26 | 4,65 | 0,21 60 100,0 42
srednia | 5,50 0,23 | 4,00 | 0,24 48,50 80,83 38,75

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan wtasnych.

W przypadku zapamietania uzyskane wyniki wskazujg, ze przecietna liczba
zapamietywanych oswiadczen o produktach przez konsumenta to 5,9. Najbardziej
zapamietywane byly:

- oSwiadczenia zwigzane z wybranym stylem Zzycia, tj. dotyczgce procentowe;j
zawartosci sktadnikow naturalnych, naturalnosci oraz weganskosci produktu;

- oSwiadczenia o dziataniu produktu — szczegodlnie te sktadajgce sie z jednego
stowa, hastowe;

- oswiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostki badawcze Ilub
certyfikujgce;

- odwiadczenia o sktadnikach — gtdwnie nazwy wymienionych sktadnikow
aktywnych.

Wyniki zaprezentowano w tabeli 24.

152



Tabela 24. Czestosé¢ zapamietywania przez respondentéw oswiadczen

wystepujacych na badanych opakowaniach kosmetykéw naturalnych

Rodzaj oswiadczenia Liczba wskazan % 2
oswiadczenia o sktadnikach 45 75,0
informacja, ze produk_t by_’r testowany 30 50,0
dermatologicznie
informacja, ze produkt jest hipoalergiczny 30 50,0
informacja, ze produk_t jest przyjazny dla 10 16,7
mikrobiomu
informacja, ze produkt ppsmda pH przyjazne 10 167
dla skory
oswiadczenia o dziataniu produktu 55 91,7
oswiadczenia o wrazeniach sensorycznych 20 33,3
oswiadczenia zwigzane z wybranym stylem 60 1000
zycia
oswiadczenia Srodowiskowe 15 25,0
oswiadczenia potwierdzone przez niezalezne 50 833
jednostki badawcze lub certyfikujgce '
oswiadczenia wyolbrzymione 5 8,3
mieszane 25 41,7

2 odsetki nie sumujg sie do 100, gdyz byto to pytanie wielokrotnego wyboru
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.

Podsumowujgc analize percepcji wzrokowej oswiadczen o produktach mozna
stwierdzi¢, ze wzbudzajg one zainteresowanie badanych. Jednakze jest ono rozne
w zaleznosci od wygladu oswiadczenia. Stwierdzono, ze oswiadczenia byly tatwiej
zauwazalne na frontach opakowan, na ktérych obserwowano mniejszg liczbe informaciji
i znakdéw ogotem. Ponadto wiekszg uwage zwracano na oswiadczenia krotkie i zwiezte,
wyroznione na tle calego opakowania, np. kontrastujgce z ttem opakowania,
wyrozniajgce sie rozmiarami lub tez stylem czcionki. W przypadku dtuzszych oswiadczen
tekstowych obserwowano réznice pomiedzy czasem trwania pierwszych fiksacji
a czasem trwania wszystkich fiksacji — ten drugi byt wiekszy. Z kolei w przypadku
oswiadczen zwieztych lub przedstawionych w postaci ikonicznej obserwowano, ze czasy
te byly do siebie zblizone. Moze oznacza¢ to, ze oswiadczenia krotsze sg szybciej
przyswajane i bardziej zrozumiate przez konsumentéw — nawet juz podczas pierwszego
skanowania wzrokiem opakowania. Ponadto oswiadczenia te sg bardziej
zapamietywane przez konsumentéw. Jak wynika z powyzszego wyglad opakowan
i zamieszczanych na nich informacji wptywa na zwracanie uwagi na tego typu informacje
przez konsumentow.

Na podstawie powyzszego mozna stwierdzi¢, ze cel trzeci niniejszej pracy
brzmigcy: ,Okreslenie percepcji wzrokowej oswiadczen o produktach z uwzglednieniem
zZwracania uwagi, zainteresowania i zapamietania roznych form oswiadczeh przez

konsumentéw” zostat zrealizowany.
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4.6. Analiza elementow opakowan wplywajacych na przydatnoseé,
zrozumiatosé | wiarygodnos¢é oswiadczen o produktach wsréd

konsumentow

W celu okreslenia elementéw warstwy wizualnej opakowan naturalnych zeli pod
prysznic, ktore wzbudzajg najwieksze zainteresowanie konsumentow dokonano analizy
map cieplnych oraz sciezek patrzenia. Aby zapewni¢ mozliwos¢ poréwnania na jakich
obszarach opakowania i z jakim natezeniem skupiat sie wzrok badanych, obok map
cieplnych i map fiksacji, prezentowano widok opakowania jaki wyswietlat sie podczas
badania. Zamieszczone w pracy mapy fiksacji byty mapami jednego respondenta,
ktérego sciezki patrzenia byly najbardziej zblizone do uzyskanych map ciepta dla danego
opakowania. Zdecydowano sie na takie rozwigzanie z uwagi na niskg czytelnos¢ map
fiksacji prezentujgcych jednoczesnie wyniki 60 respondentéw.

W przypadku opakowania zelu marki Yope z przeprowadzonej analizy map ciepta
wynika, ze podczas testu swobodnego patrzenia badani na czesci frontowej skupiali swgj
wzrok na informacjach tekstowych oraz grafice, ktéra wyrdzniata sie na tle catej etykiety
z uwagi na rozmiar i wysoki kontrast. W przypadku kolejnej czesci opakowania badani
zwracali najwiekszg uwage na informacje wyrdzniajgce sie wiekszym rozmiarem
czcionki i innym stylem czcionki oraz na oswiadczenia w postaci ikonicznej. Warto
zauwazyc¢, ze w miejscu zamieszczenia sktadu produktu, ktéry byt oceniany wysoko pod
katem istotnosci i przydatnosci, zaobserwowano niskie zainteresowanie konsumentéw,
co moze by¢é spowodowane matym rozmiarem czcionki lub prezentacjg informaciji
w innym jezyku niz jezyk polski. Na kolejnym boku opakowania najwieksze
zainteresowanie zaobserwowano w miejscu zamieszczenia informacji w jezyku polskim,
ktérymi byty oswiadczenia o produktach. Uwage badanych zwracaly takze symbole
i informacje charakteryzujgce sie wiekszg czcionkg. Obszarem pomijanym przez
konsumentéw byt fragment etykiety, na ktérym znajdowaty sie informacje w jezyku
angielskim. Z kolei z otrzymanych Sciezek patrzenia wynika, ze respondenci najpierw
skanowali wzrokiem opakowania od gory do dotu, co potwierdza wyniki badan Retamosa
Ferreiro i in. (2021), ze konsumenci ogladajg opakowania od géry do dotu, a nastepnie
wracali do fragmentow, ktére wzbudzity ich zainteresowanie i ktére wyrdzniaty sie na tle
innych, np. nadrukowanych wiekszg czcionkg czy w postaci ikonicznej, a pomijali te ktore
nie byty dla nich interesujgce, np. informacje w jezyku angielskim, ktére powyzej byty
zaprezentowane w jezyku polskim. W przypadku dwoéch pierwszych widokow
opakowania mozna zauwazy¢, ze wystgpit efekt pendulum i czasy skupienia na
wybranych elementach byty wieksze, niz w przypadku trzeciego widoku opakowania, co

mogto by¢ spowodowane sposobem prezentacji informaciji. Na froncie i pierwszym boku
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opakowania informacje te byly bardziej wyréznione oraz zwiezte. Z kolei w przypadku
kolejnego boku opakowania informacje byty bardziej rozbudowane i badani czytajgc caty
komunikat krécej skupiali sie na jego poszczegolnych czesciach, bo przenosili wzrok
z jednej czesci informacji na kolejng. Wyniki te przedstawiono na rys. 24, rys. 25 i rys.
26.

o chirwha, hebato
TURALNY REGENERUJACY
~—— 2E1 POD PRYSZNIC

Rys. 24. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego
patrzenia na opakowanie zelu marki Yope w konfrontacji z widokiem opakowania
— pierwszy widok

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.
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Rys. 25. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego
patrzenia na opakowanie zelu marki Yope w konfrontacji z widokiem opakowania
—drugi widok

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wasnych.
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Rys. 26. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego

patrzenia na opakowanie zelu marki Yope w konfrontacji z widokiem opakowania

—trzeci widok

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.
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Jako kolejne analizie poddano mapy ciepta wygenerowane dla opakowania zelu
marki Nature Box. Eksploracja aktywnosci wzrokowej oséb biorgcych udziat w badaniu
wykazata, ze w przypadku frontu opakowania badani w najwiekszym stopniu swoj wzrok
skupiali na informacjach tekstowych, takich jak marka, oswiadczenia o sktadnikach
i 0 dziataniu, procentowa zawartos¢ sktadnikéw naturalnych oraz na symbolach
i certyfikatach zamieszczonych na dole opakowania. Elementami pomijanymi byta
grafika przedstawiajgca gatgzke oliwng i fragmenty tla etykiety, na ktérych nie
wystepowaly zadne informacje i symbole. Na drugim widoku opakowania najwiekszg
uwage badanych zwrdcita jedyna informacja zamieszczona w jezyku polskim (,zel pod
prysznic”), oswiadczenia w postaci ikonicznej prezentowane w dolnej czesci opakowania
i gorna czesc listy skladnikow wraz z opisem ich funkcji w produkcie. Czesé dolna by¢
moze wzbudzita mniejsze zainteresowanie z uwagi na zbyt duzg liczbe informacji, matg
czcionke, niewielki kontrast i podawanie informacji w jezyku angielskim. Na trzecim
zdjeciu opakowania badani zwracali najwiekszg uwage na informacje podane za
pomocg piktogramdéw i symboli, a takze na kod QR. Pomijana byta grafika
przedstawiajgca gatazke oliwng oraz informacje prezentowane z lewej strony
opakowania — prawdopodobnie dlatego, ze respondenci zapoznali sie z nimi podczas
prezentowania poprzedniego zdjecia. Natomiast w przypadku analizy map fiksacji
mozna stwierdzi¢, ze badani rozpoczynali obserwacje opakowania od jego géry,
przechodzac nastepnie do dolnej czesci etykiety. Jednak w przypadku opakowania tego
produktu ich wzrok od razu skupiat sie na dtuzej na wybranych elementach opakowania.
Tylko do niektérych fragmentéw opakowania, gtdwnie tych zawierajgcych informacje
tekstowe napisane mniejszg czcionka, badani, po zapoznaniu sie ze wszystkimi
informacjami, wracali po kilka razy. Mapy ciepta dla tego opakowania oraz $ciezki

patrzenia zaprezentowano narys. 27, rys. 28 irys. 29.
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Rys. 27. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego patrzenia na opakowanie zelu marki Nature Box

w konfrontacji z widokiem opakowania — pierwszy widok

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan wiasnych.
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Rys. 28. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego patrzenia na opakowanie zelu marki Nature Box

w konfrontacji z widokiem opakowania — drugi widok

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan wtasnych.
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Rys. 29. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego patrzenia na opakowanie zelu marki Nature Box

w konfrontacji z widokiem opakowania — trzeci widok

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.



Nastepnie analizie poddano percepcje wzrokowg opakowania zelu marki Hagi,
gdzie na przedniej czesci opakowania najwiecej fiksacji odnotowano na informacjach
tekstowych — zaréwno tych przedstawionych po polsku, jak i po angielsku —w tym drugim
przypadku informacje byly wyrdznione pogrubiong czcionkg, a takze na nizej
przedstawionych grafikach. Mogly one wzbudzi¢ zainteresowanie, poniewaz,
w przeciwienstwie do poprzedniego opakowania, kontrastowaly z ttem etykiety,
a ponadto na tej czesci opakowania wystepowato mato informaciji tekstowych, w zwigzku
Z czym po zapoznaniu sie z nimi wszystkimi badani przenosili swg uwage na elementy
graficzne. Na kolejnym fragmencie etykiety najwieksze sumaryczne natezenie uwagi
badanych wystepowato na elementach graficzno-tekstowych znajdujgcych sie w gornej
czesci opakowania oraz informacjach tekstowych — szczegolnie tych przedstawionych
za pomocg pogrubionej czcionki. W przypadku trzeciego widoku opakowania najwiece;j
uwagi skupity informacje tekstowe w jezyku polskim, ktére byty oswiadczeniami
0 produktach oraz innymi informacjami fakultatywnymi. Nastepnie analizujgc Sciezki
patrzenia zauwazono, ze badani rowniez patrzyli na opakowania rozpoczynajgc od
gornej czesci etykiety, a nastepnie kilkukrotnie wracajgc do niektérych informaciji.
W przypadku pierwszego i drugiego widoku opakowania zaobserwowano takze efekt
pendulum, tj. znaczng czes¢ uwagi na froncie skupily informacje przedstawione
pogrubiong czcionkg i informacje przedstawione w postaci ikonicznej. Mapy ciepta

i mapy fiksacji dla opakowania marki Hagi zaprezentowano na rys. 30, rys. 31irys. 32.
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Rys. 30. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego
patrzenia na opakowanie zelu marki Hagi w konfrontacji z widokiem opakowania

— pierwszy widok

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.
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Rys. 31. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego
patrzenia na opakowanie zelu marki Hagi w konfrontacji z widokiem opakowania

—drugi widok

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.
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Rys. 32. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego
patrzenia na opakowanie zelu marki Hagi w konfrontacji z widokiem opakowania

—trzeci widok

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.
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Badajgc percepcje wzrokowg opakowania zelu marki Ziaja zauwazono, ze na
froncie opakowania najwiecej uwagi wzbudzity fragmenty etykiety, na ktérych byty
zamieszczone informacje tekstowe oraz grafika, ktéra byta kontrastowa. W przypadku
informacji tekstowych najwieksze natezenie uwagi wzrokowej zaobserwowano na
komunikatach zamieszczonych na dole opakowania. Przyczyn takiej sytuacji mozna
doszukiwaé sie m.in. w niewielkich rozmiarach czcionki, co powodowato, ze informacje
te byty mniej czytelne i ich odczytanie wymagato wiekszej uwagi. Brak zainteresowania
odnotowano w przypadku elementow etykiety, na ktérych nie znajdowaty sie Zzadne
grafiki ani informacje. Z tytu opakowania najwieksze zainteresowanie rowniez wzbudzity
praktycznie wszystkie informacje tekstowe. Komunikaty te byty krotkie i zwiezte, a ich
organizacja przejrzysta. Najmniejsze zainteresowanie obserwowano wobec informaciji
zamieszczonych na dole opakowania, ktére byty nadrukowane matg czcionkg oraz kodu
kreskowego. Analizujgc sciezki patrzenia zauwazono, ze na front opakowania patrzono
od gory do dotu, zapoznajgc sie po kolei z kazdym elementem na etykiecie. Z kolei
w przypadku tytlu opakowania stwierdzono, ze badani najpierw skanowali catg etykiete,
nastepnie wracajgc i zapoznajgc sie z poszczegolnymi informacjami. Mapy ciepta oraz

mapy fiksacji dla tego opakowania zaprezentowano na rys. 33 i rys. 34.

166



Zl pod prysznic

Rys. 33. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego
patrzenia na opakowanie zelu marki Ziaja w konfrontacji z widokiem opakowania

— pierwszy widok

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.
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Rys. 34. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego

patrzenia na opakowanie zelu marki Ziaja w konfrontacji z widokiem opakowania

—drugi widok

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.
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W przypadku opakowania zelu marki 4organic zaobserwowano rozproszenie
uwagi respondentéw zarowno na jednej, jak i na drugiej stronie opakowania. Powodem
mogto by¢ niejednolite tto opakowania i dos¢ duza liczba informacji. Analizujgc
zainteresowanie obszarami na froncie opakowania mozna stwierdzi¢, ze najwieksza
uwaga badanych bytla skupiona na os$wiadczeniach w postaci ikonicznej
zamieszczonych na dole opakowania. Wptyw na to mogta mie¢ forma komunikatu,
a takze niski kontrast pomiedzy elementami tekstowymi oswiadczen w postaci
ikonicznej, a ttem opakowania. Ponadto zainteresowanie wzbudzity informacje tekstowe
— szczegolnie te w jezyku polskim. Z tylu opakowania najwigekszg liczbe fiksacji
zaobserwowano na symbolach zamieszczonych w dolnej czesci opakowania. Oprocz
tego uwage badanych zwrécity informacje tekstowe - przede wszystkim te
zamieszczone pogrubiong i wiekszg czcionkg, a takze certyfikaty, ktére kontrastowaty
z ttem opakowania. Z kolei z analizy map fiksacji wynika, ze na froncie opakowania
badani skanowali wzrokiem elementy etykiety od géry do dotu, a nastepnie wracali do
niektorych informacji. Podobng prawidtowos¢ obserwowano z tytu opakowania —
jednakze w tym przypadku badani wracali do informacji wyrdzniajgcych sie, fj.
napisanych w oddzielnej linijce lub pogrubionych. Efekt pendulum obserwowano
w szczegolnosci wsrdod informacji  kontrastujgcych z ttem opakowania. Wyniki

zaprezentowano narys. 35 rys. 36.
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Rys. 35. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego
patrzenia na opakowanie zelu marki 4organic w konfrontacji z widokiem
opakowania — pierwszy widok

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.
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Rys. 36. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego
patrzenia na opakowanie zelu marki 4organic w konfrontacji z widokiem
opakowania - drugi widok

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.
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Oceniajgc front opakowania zelu marki Palmolive najwieksze skupienie uwagi
zaobserwowano na informacjach tekstowych. Ponadto zainteresowanie badanych
zwrocita takze grafika przedstawiajgca gatgzke oliwng, ktora kontrastowata z ttem
opakowania. Dodatkowo na przedniej czesci opakowania znajdowato sie niewiele
informac;ji, co mogto takze nasili¢ zwracanie uwagi na grafike. W przypadku tylnej czesci
opakowania najwieksze zainteresowanie wzbudzity elementy graficzno-tekstowe
umieszczone posrodku etykiety, nastepnie te umieszczone w dolnej czesci opakowania
oraz marka, ktora byta zamieszczona na gorze i kontrastowata z ttem opakowania.
Najmniejsze zainteresowanie obserwowano w przypadku innych informacji tekstowych.
Powodem niewielkiej uwagi badanych mogty byc¢: niewielki rozmiar czcionki,
zageszczenie liter oraz nieodpowiednia organizacja tekstu. Zamieszczone informacje
nie byty wyrdznione i byly zamieszczone w kilku jezykach obok siebie. Analizujgc sciezki
patrzenia zauwazono, ze na przodzie opakowania uwaga badanych w pierwszej
kolejnosci byta zawracana przez marke, kitorej logo byto duze i wyrdzniajgce sie.
Nastepnie respondenci patrzyli na inne czesci opakowania znajdujgce sie ponizej
i powyzej logo. Efekt pendulum obserwowano w przypadku oswiadczenia o sktadnikach,
ktére miato posta¢ ikoniczng. W przypadku tylu opakowania badani patrzyli na
opakowanie z gory do dotu. Ich zainteresowanie na poczatku réwniez skupiato sie na
marce, nastepnie na oswiadczeniach w postaci ikonicznej umieszczonych w srodkowej
i dolnej czesci opakowania. Mapy ciepta oraz mapy fiksacji dla tego opakowania

zaprezentowano narys. 37 i rys. 38.
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Rys. 37. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego patrzenia na opakowanie zelu marki Palmolive

w konfrontacji z widokiem opakowania — pierwszy widok

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan wtasnych.
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Rys. 38. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego patrzenia na opakowanie zelu marki Palmolive

w konfrontacji z widokiem opakowania — drugi widok

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.



W dalszej kolejnosci ocenie poddano opakowanie zelu marki Barwa. Eksploracja
aktywnosci wzrokowej badanych udowodnita, ze na froncie opakowania najwiekszag
liczbe fiksacji zarejestrowano dla oswiadczen w postaci ikonicznej zamieszczonych
w dolnej czesci opakowania oraz informacji tekstowych, ktére byty nadrukowane duzg
i kontrastowg czcionkg. Ponadto w mniejszym stopniu uwaga badanych skupita sie takze
na grafice zamieszczonej w gornej czesci opakowania, ktéra miata motyw roslinny
I wyrézniata sie kolorystycznie na tle catego opakowania. Z kolei z tytu najwieksze
zainteresowanie wzbudzity informacje tekstowe zamieszczone w gornej czesci, ktére
byly informacjami w jezyku polskim. Oprécz tego mniejsze zainteresowanie
obserwowano w przypadku informacji zamieszczonych w dolnej czesci opakowania.
Z kolei z map fiksacji wynika, ze w przypadku tego opakowania badani réwniez na
poczatku skanowali catg etykiete od goéry do dotu, nastepnie wracajgc do informacji
wzbudzajgcych najwieksze zainteresowanie. Na froncie opakowania byly to praktycznie
wszystkie informacje — oprécz komunikatu zamieszczonego w jezyku angielskim, ktéry
powyzej byt zaprezentowany w jezyku polskim oraz grafiki przedstawiajgcej liscie.
Natomiast z tylu byly to gtéwnie informacje zamieszczone na gérze etykiety, ktére byty
informacjami zamieszczonymi w jezyku polskim. Informacjami, do ktérych respondenci
nie wracali byly informacje zamieszczone w jezykach obcych. Mapy ciepta, a takze mapy

fiksacji dla opakowania zelu marki Barwa przedstawiono na rys. 39 i rys. 40.
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Rys. 39. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego
patrzenia na opakowanie zelu marki Barwa w konfrontacji zwidokiem opakowania
— pierwszy widok

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.
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Rys. 40. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego
patrzenia na opakowanie zelu marki Barwa w konfrontacji z widokiem opakowania
—drugi widok

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.
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Jako ostatnie analizie poddano opakowanie zelu pod prysznic marki Organic Shop.
W tym przypadku mozna zauwazy¢, ze uwaga badanych byta rozproszona na catym
opakowaniu, co mogto by¢ spowodowane przezroczystg etykietg i niejednolitym ttem
opakowania. Na froncie najwieksze zainteresowanie obserwowano w przypadku
informaciji wyrézniajacych sie na tle widocznego produktu, ktére byty nadrukowane duzg
czcionkg lub kontrastowych. Na kolejnej czesci opakowania uwaga badanych byta
skupiona najbardziej na jedynej informacji zamieszczonej w jezyku polskim. Z kolei na
ostatnim fragmencie opakowania najwiekszg liczbe fiksacji obserwowano na grafice
i certyfikacie, ktére wyrdzniaty sie wsrod innych informacji z uwagi na duzy kontrast
i rozmiar. W przypadku tego opakowania analiza Sciezek patrzenia wskazuje, ze badani
byli zagubieni i btadzili wzrokiem po elementach opakowania o czym Swiadczy duza
liczba fiksacji w roznych miejscach opakowania. Natomiast efekt pendulum wystepowat
w przypadku elementéw najbardziej kontrastujgcych i wyrdzniajgcych sie na tle
widocznego produktu. Wyniki przedstawiono na rys. 41, rys. 42 i rys. 43.
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Rys. 41. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego
patrzenia na opakowanie zelu marki Organic Shop w konfrontacji z widokiem
opakowania — pierwszy widok

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan wtasnych.
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Rys. 42. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego
patrzenia na opakowanie zelu marki Organic Shop w konfrontacji z widokiem

opakowania - drugi widok

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan wtasnych.
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Rys. 43. Mapa ciepta i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego

patrzenia na opakowanie zelu marki Organic Shop w konfrontacji z widokiem

opakowania — trzeci widok

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan wtasnych.
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Nastepnie dokonano oceny przydatnosci, zrozumiatosci i wiarygodnosci
oswiadczen jakie wystepujg na wybranej grupie kosmetykdéw naturalnych, co polegato
na wskazaniu przydatnych, zrozumiatych i wiarygodnych informacji w kazdym widoku
opakowania poprzez klikniecie myszkg przez badanych (prezentacja opakowan
wygladata tak jak opisana wczesniej — por. s. 140). Z uwagi na przedmiot pracy analizie
poddano tylko odpowiedzi dotyczgce oswiadczen o produktach. W tym przypadku
analiza rowniez dotyczyta poszczegdinych grup oswiadczen. Z uwagi na rézng liczbe
oswiadczeh w ocenianych grupach analize przeprowadzono w oparciu o liczbe osdb,
ktére co najmniej jedno oswiadczenie z danej grupy ocenity jako przydatne, zrozumiate
lub wiarygodne.

Pod wzgledem przydatnosci zakres wskazanh oswiadczenh o produktach znajdowat
sie w przedziale 5,0-91,7%. Jego gérna granica byfa zblizona do wyniku uzyskanego
podczas badania kwestionariuszowego (por. s. 98) dla oswiadczeh o produktach, tj.
91,8%. Natomiast granica dolna réznita sie znaczgco — byta mniejsza 0 40,4%. Rdznice
te mogty byé spowodowane sposobem prowadzenia badan. Badanie kwestionariuszowe
byto badaniem deklaratywnym, a badanie realizowane na potrzeby tego rozdziatu byto
badaniem praktycznym, weryfikujagcym uzyskane odpowiedzi. Jak wskazuje Szyjewski
(2018) takie rozbieznosci sg normalnym zjawiskiem. Szczegdétowe wyniki
zaprezentowano w tabeli 25.

Tabela 25. Przydatno$¢ informacji zamieszczanych na badanych opakowaniach

kosmetykow naturalnych w opinii respondentéw

p

2 ©
c © = ©
i o 8 =2 L < c
Przydatnos¢ L'CZba, % 2 Nt} X L C o O x 0B
wskazan 7} o ® T o 2NN, S =
r-3 = N 29 Qo 29
) > 2 == >~
X n © e 0 c

P N @

E N
oswiadczenia o sktadnikach 54 90,0 | 0,667 0,546 0,574 0,863 | 0,863 | 0,731

’

informacja, ze produkt byt
testowany dermatologicznie
informacja, ze produkt jest
hipoalergiczny
informacja, ze produkt jest
przyjazny dla mikrobiomu
informacja, ze produkt

52 86,7 | 0,255 | 0,859 0,153 0,939 | 0,939 | 0,781

39 65,0 | 0,787 0,515 0,802 0,430 | 0,807 | 0,645

30 50,0 | 0,121 0,121 1,000 0,795 | 0,795 | 0,438

posiada pH przyjazne dla 40 66,7 | 1,000 0,855 0,741 0,582 | 0,099 | 0,715
skory
oswiadczenia o dziataniu 52 |86,7| 0255 | 0559 | <0,001* | 0,939 | 0,939 | 0,781
produktu
oSwiadczenia o wrazeniach | 45 | 700 | 0573 | 0142 | 0788 | 0,955 | 0,610 | 0.464
sensorycznych

oswiadczenia zwigzane
z wybranym stylem zycia
os$wiadczenia sSrodowiskowe 38 63,3 | 0,284 0,142 0,931 0,258 | 0,957 | 0,734

43 71,7 | 0,390 | 0,004 * 0,563 0,176 | 0,176 | 0,901
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cd. tabeli 25.

p
2 ©
c © = «
s Liczba 8 & =2 0 g ® <
Przydatnos¢ wskazan %@ 9 3 g g3 y_, ﬁ g
r-3 = N 29 Q@ 29
¢ 7% | EE| &8
s. N © S
N
oswiadczenia potwierdzone
przez niezalezne jednostki 39 65,0 | 0,417 | 0,005 * 0,415 0,806 | 0,399 | 0,316
badawcze lub certyfikujgce
os$wiadczenia wyolbrzymione 3 5,0 - - - - - -
o$wiadczenia mieszane 55 91,7 | 1,000 0,876 0,804 0,814 | 0,814 | 0,938

@ odsetki nie sumuja sie do 100, gdyz byto to pytanie wielokrotnego wyboru
p — test chi-kwadrat lub doktadny test Fishera

* roznica istotna statystycznie (p<0,05)

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.

Hierarchie przydatnosci oswiadczen o produktach zamieszczonych na wybrane;j
grupie opakowan kosmetykéw naturalnych przedstawiono na rys. 44. Jak mozna
zauwazy¢ ksztattowata sie ona inaczej niz w przypadku badan deklaratywnych (por. s.
98), na co wplyw mogta mie¢ prezentacja informacji na wybranych opakowaniach,
a takze mniejsza préba badawcza oraz wybdr przedmiotu badan. Dodatkowo dla
réznych rodzajow kosmetykdw naturalnych hierarchia ta moze ksztattowaé sie

odmiennie.

oswiadczenia mieszane I 91,7
os$wiadczenia o sktadnikach I 90,0
o$wiadczenia o dziataniu produktu I 86,7
o8, 26 r UK By e O A I 86,7
dermatologicznie '
os$wiadczenia zwigzane z wybranym stylem zycia I 71,7
os$wiadczenia o wrazeniach sensorycznych I 70,0
informacja, ze produkt posiada pH przyjazne dla I 667
skory )
oswiadczenia potwierdzone przez niezalezne I 65.0
jednostki badawcze lub certyfikujgce '
informacja, ze produkt jest hipoalergiczny I 65,0
oswiadczenia $rodowiskowe I 63,3
informacja, ze produkt jest przyjazny dla I 50.0
mikrobiomu '

os$wiadczenia wyolbrzymione [l 5,0

0 20 40 60 80 100
% wskazan
Rys. 44. Hierarchia przydatnosci oswiadczen o produktach wystepujacych na

badanych opakowaniach kosmetykéw naturalnych w opinii respondentéow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.
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Najlepiej ocenianymi pod wzgledem przydatnosci byly o$wiadczenia mieszane
(91,7%), oswiadczenia o sktadnikach (90,0%), o$wiadczenia o dziataniu produktu
(86,7%) oraz informacja, ze produkt byt testowany dermatologicznie (86,7%).
Oswiadczenia te takze w badaniach deklaratywnych byty oceniane jako jedne
Z najbardziej przydatnych dla konsumentéw.

W przypadku oswiadczen mieszanych najwiekszg liczbe wskazan uzyskaty
oswiadczenia bedgce potgczeniem oswiadczen o dziataniu i zwigzanych z wybranym
stylem zycia, co moze potwierdza¢ duzg przydatnosc grupy oswiadczen o dziataniu. Byty
to oswiadczenia: ,naturalny regenerujgcy zel pod prysznic’ zamieszczone na froncie
opakowania zelu marki Yope (n=55) oraz ,naturalny, tonizujgcy zel pod prysznic
organiczna guarana & nasiona bazylii’, ktore bylo jedynym oswiadczeniem w jezyku
polskim i zamieszczonym na kontrastowym tle z tylu opakowania zelu marki Organic
Shop (n=54). Jako najmniej przydatne ocenione zostaly oswiadczenia mieszane
w jezyku angielskim zamieszczone z tylu opakowan, na ktérych znajdowaty sie takie
same informacje w jezyku polskim, tj. Yope (n<1), Hagi (n=0), 4organic (n<2), Barwa
(n=0). Niektdére z nich nie zostaty ocenione jako przydatne przez zadng osobe biorgca
udziat w badaniu. W wyniku przeprowadzonej analizy nie stwierdzono zadnych istotnych
statystycznie zaleznosci pomiedzy przydatnoscia tej informacji a zmiennymi
charakteryzujgcymi osoby biorgce udziat w badaniu.

WS$Srdéd nastepnej pod wzgledem przydatnosci grupy oswiadczen, tj. oswiadczen
o sktadnikach, najwyzej ocenione zostaty informacje o procentowym udziale sktadnikéw
naturalnych, ktére prezentowane byty na froncie opakowan, przede wszystkim te
przedstawiane za pomocg wyrdzniajgcej sie czcionki lub w postaci ikonicznej, np. na
opakowaniach zeli marek: Yope (n=54), 4organic (n=54), Palmolive (n=54). Nieco
mniejszg liczbe wskazan uzyskaty oswiadczenia o procentowej zawartosci sktadnikow
naturalnych, ktére mniej wyrdzniaty sie na tle innych informaciji, np. z uwagi na niewielki
rozmiar czcionki lub symbolu. Ponadto wielu badanych oceniato jako przydatne
informacje dotyczgce opiséw sktadnikdéw naturalnych, ktére znajdowaty sie najczesciej
z tylu opakowan. Dotyczy to zaréwno tych wyréznionych na tle innych informacji, np.
.ekstrakty z herbaty przyjemnie pobudzajg i wzmacniajg skére” (n=53) zamieszczonych
na opakowaniu zelu marki Yope, jak i bardziej rozbudowanych opiséw na opakowaniach
zeli marek Yope (n>51) i Hagi (n>52). Nisko ocenione zostaty opisy sktadnikow w jezyku
angielskim zamieszczone na opakowaniu zelu marki Nature Box (n<4), ktore byty
zwiezte, ale charakteryzowaty kazdy uzyty do produkcji zelu sktadnik i byty nadrukowane
matg, zageszczong czcionkg o niskim kontrascie. Z kolei najnizszg przydatnosé
obserwowano, podobnie jak w przypadku oswiadczen mieszanych, wsréd oswiadczen

o skfadnikach zamieszczonych w jezyku angielskim z tylu opakowan, ktorych
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odpowiedniki w jezyku polskim znajdowaly sie zazwyczaj na tej samej stronie
opakowania — powyzej lub ponizej, np. na opakowaniach zeli marki Yope lub Hagi nie
uzyskujgc zadnych wskazan. W przypadku tej grupy oswiadczen przeprowadzona
analiza nie wykazata wystepowania zaleznosci pomiedzy jej przydatnoscig a zmiennymi
charakteryzujgcymi badang populacje.

Analizujgc przydatnos¢ oswiadczen o dziataniu produktu zauwazono, ze
najbardziej przydatnymi dla respondentow byty krotkie i zwiezte komunikaty
prezentowane na froncie opakowania, np. ,orzezwiajgcy” na opakowaniu zelu marki
Hagi (n=52) czy ,softening shower gel” na opakowaniu zelu marki Nature Box (n=51).
Zdecydowanie mniejszg liczbe wskazan obserwowano wsréd  informacji
zamieszczanych mniejszg czcionkg na niejednolitym tle, np. ,toning” na opakowaniu zelu
marki Organic Shop (n=30) oraz bardziej rozbudowanych komunikatéw na opakowaniu
zelu marki 4organic, ktére byly zamieszczone z tytu opakowania na niejednolitym tle
(n<29). Najmniej przydatng byta informacja zamieszczona na opakowaniu zelu marki
Barwa, tj. ,ingredients do not irritate the skin” (n=0), ktére odpowiednik w jezyku polskim
znajdowat sie powyzej na tej samej stronie opakowania. Ponadto na podstawie
otrzymanych wynikow stwierdzono, ze istnieje statystycznie istotne zrdéznicowanie
przydatnosci oswiadczen o dziataniu produktu w zaleznosci od wyksztatcenia
ankietowanych (p<0,001). Analiza danych pozwolita stwierdzi¢, ze oswiadczenia te sg
najbardziej przydatne wedtug respondentéw z wyksztatceniem $rednim i policealnym
oraz zawodowym lub nizszym. Zdecydowanie gorzej ocenity je osoby posiadajgce
wyksztatcenie wyzsze, co potwierdza wyniki uzyskane w badaniu kwestionariuszowym
(por s. 101).

W przypadku informacji, ze produkt byt testowany dermatologicznie, ktore
wszystkie znajdowalty sie z tytlu opakowan, najwiekszg przydatnos¢ obserwowano wsréd
oswiadczen w jezyku polskim i angielskim wyréznionych na tle innych informacji, np. za
pomocg umieszczenia tekstu w ramce na opakowaniu zelu marki Ziaja (n=50) lub
przedstawienia informacji w postaci ikonicznej jak na opakowaniach zeli marek Hagi
(n=51) i Palmolive (n=50). Zdecydowanie mniejszg przydatno$s¢ obserwowano
w przypadku tej informacji zamieszczonej na opakowaniu zelu marki Nature Box (n=12),
ktora byta zaprezentowana za pomocg matej czcionki wsrdd innych komunikatéw. Z kolei
najmniej przydatnymi z tej grupy oswiadczen okazaly sie te zamieszczone na
opakowaniu zelu marki Barwa — zaréwno zaprezentowane w jezyku polskim (n=3), jak
i w jezyku angielskim (n=0), ktére byly nadrukowane matg czcionkg w dolnej czesci
opakowania, wérdd takich samych informacji zamieszczonych tekstem ciggtym jedna po

drugiej w réznych jezykach. Przeprowadzona analiza testem chi-kwadrat i testem
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Fishera nie wykazata wystepowania zaleznosci pomiedzy wskazaniami tej odpowiedzi
a zmiennymi charakteryzujgcymi respondentow.

Mniejszg liczbe wskazan, pomiedzy 70 a 80%, obserwowano w przypadku
odwiadczeh zwigzanych z wybranym stylem zycia (71,7%) i odwiadczen o wrazeniach
sensorycznych (70,0%), ktére zblizone wartosci uzyskaty w badaniach deklaratywnych
(por. s. 98).

Analizujgc ocene przydatnosci odwiadczen zwigzanych z wybranych stylem zycia
mozna stwierdzi¢, Ze najczesciej wybieranymi byly oswiadczenia informujgce, Ze
produkt jest naturalny, np. ,natural shower gel’ na opakowaniu zelu marki Organic Shop
(n=43), ,natural body wash” na opakowaniu zelu marki Hagi (n=43), ,naturalny” (n=39)
i ,natural” (graficzno-tekstowy) (n=38) na opakowaniu zelu marki 4organic oraz
oswiadczenia potwierdzajgce weganskos¢ produktu, szczegdlnie te prezentowane na
froncie opakowania w postaci ikonicznej, np. ,vegan” na opakowaniu zelu marki
Palmolive (n=40), ,vegan friendly” na opakowaniu zelu marki Barwa (n=39) i ,vegan” na
opakowaniu zelu marki Ziaja (n=39). Najmniej wskazanh uzyskata informacja tekstowa
Lporodukt weganski” zamieszczona z tylu opakowania zelu marki Ziaja wsrdod innych
informaciji tekstowych (n=32). W przypadku tej grupy informac;ji stwierdzono zaleznos$é
pomiedzy jej przydatnoscig a wiekiem ankietowanych (p=0,004). Na podstawie
uzyskanych wynikéw stwierdzono, ze informacja ta byta najbardziej przydatna osobom
w wieku do 34 lat. Zdecydowanie rzadziej jako przydatng wskazywali jg ankietowani
w wieku powyzej 35 lat.

W przypadku os$wiadczen o wrazeniach sensorycznych najbardziej przydatnymi
w opinii konsumentéw rowniez byly te zamieszczone na froncie opakowania
i wyrdzniajgce sie na tle innych informacji. Najwiecej wskazan uzyskaty informacje:
.pezzapachowy” na opakowaniu zelu marki Barwa (n=42) oraz ,korzenno-cytrusowy” na
opakowaniu zelu marki 4organic (n=42). Najmniejszg liczbe wskazan zaobserwowano
w przypadku oswiadczenia ,pozostawia na skorze przyjemny zapach” zamieszczonego
wsréd innych informacji z tylu opakowania zelu marki Ziaja (n=34). Z kolei
przeprowadzona analiza statystyczna nie wykazata wystepowania zadnych istotnych
zwigzkow pomiedzy oceng przydatnosci tej grupy oswiadczen a zmiennymi
charakteryzujgcymi badanych.

Nastepnie pod wzgledem oceny przydatnosci znalazty sie: informacja, ze produkt
posiada pH przyjazne dla skéry (66,7%), informacja, ze produkt jest hipoalergiczny
(65,0%), oswiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostki badawcze lub
certyfikujgce (65,0%) i oswiadczenia srodowiskowe (63,3%), ktére uzyskaty powyzej

60% wskazan.
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Informacja, ze produkt posiada pH przyjazne dla skéry znajdowata sie w formie
jednego komunikatu tekstowego tylko na opakowaniu zelu marki Ziaja. By¢ moze nizsza
ocena przydatnosci tego o$wiadczenia w poréwnaniu do oceny przyznanej podczas
badan deklaratywnych (por. s. 98) byta spowodowana prezentacjg tego o$wiadczenia,
ktére byto zamieszczone z tytu opakowania, w dolnej czesci etykiety i byto nadrukowane
czcionkg o niewielkim rozmiarze, co mogto wptyng¢ na to, ze nie wszyscy badani
zauwazyli wyzej wymieniong informacje. W tym przypadku nie stwierdzono
wystepowania zadnych statystycznie istotnych zwigzkéw pomiedzy oceng przydatnosci
tego oswiadczenia a zmiennymi opisujgcymi badang populacje.

Analizujgc kolejng grupe oswiadczen, tj. informacje, ze produkt jest hipoalergiczny,
ktore rowniez wystepowaty tylko na jednym opakowaniu — Zzelu marki Barwa,
stwierdzono, ze najbardziej przydatng dla konsumentéw byta informacja zamieszczona
majuskutg na froncie opakowania (n=39). Mniejszg przydatno$¢ obserwowano
w przypadku informacji zamieszczonej pogrubiong czcionkg na gorze etykiety
znajdujgcej sie z tytlu opakowania posrod innych komunikatow w jezyku polskim (n=35)
— Lhipoalergiczny zel pod prysznic’. Z kolei jako najmniej przydatna zostata oceniona
informacja odpowiadajgca komunikatowi wymienionemu wyzej, co do tresci i prezentacji,
ale przedstawiona w jezyku angielskim, tj. ,hypoallergenic shower gel”, ktérej nie wybrat
zaden z badanych. Przeprowadzona analiza statystyczna nie wykazata wystepowania
zadnych istotnych zwigzkéw pomiedzy przydatnoscig tego o$wiadczenia a zmiennymi
charakteryzujgcymi respondentéw.

W przypadku oswiadczen potwierdzonych przez niezalezne jednostki badawcze
lub certyfikujgce jako najbardziej przydatne byly oceniane informacje prezentowane
w postaci ikonicznej znajdujgce sie zaréwno na froncie, jak i z tylu opakowania, np.
,vegan” na opakowaniu zelu marki Organic Shop (n=39 — z przodu i z tytu), ,Vival Dla
wegetarian i wegan” na opakowaniu zelu marki Yope (n=37), ,Ecocert Cosmos Natural”
na opakowaniu zelu marki Nature Box (n=37) oraz ,cruelty free and vegan” na
opakowaniu zelu marki 4organic (n=37). Zdecydowanie mniejszg liczbe wskazan
uzyskato oswiadczenie zamieszczone w postaci tekstowej z tytlu opakowania zelu marki
Nature Box, ktore znajdowato sie w jego dolnej czesci posrdd innych informacji i byto
nadrukowane matg czcionkg w jezyku angielskim, tj. ,Cosmos Natural certified by
Ecocert Greenlife according to Cosmos Standard” (n=1). Z kolei wykorzystane testy
statystyczne pozwolity na zauwazenie zwigzku miedzy oceng przydatnosci tych
o$wiadczen a wiekiem respondentéw (p=0,005). Jak zaobserwowano informacje te byty
zdecydowanie przydatniejsze wedtug os6b w wieku do 34 lat niz dla oséb starszych, co

czesciowo potwierdza wyniki uzyskane w badaniu kwestionariuszowym (por. s. 101).

187



Nastepne w kolejnosci znalazty sie oswiadczenia srodowiskowe, ktére procentowo
uzyskaty zdecydowanie mniej wskazan niz w przypadku badan deklaratywnych (por.
s. 98). Jako najbardziej przydatne zostato ocenione oswiadczenie zamieszczone z tytu
opakowania zelu marki Palmolive i majgce forme ikoniczng (n=38). Mniej wskazan
uzyskato pozostate oswiadczenie z tej grupy, ktére miato forme komunikatu tekstowego
zamieszczonego w jezyku polskim z tylu opakowania zelu marki Ziaja, tj. fatwy do
sptukiwana — mniejsze zuzycie wody” (n=31). W przypadku tej grupy informacji, na
podstawie przeprowadzonych testow, nie stwierdzono wystepowania zadnych istotnych
statystycznie zaleznosci pomiedzy przydatnoscig tego oswiadczenia a zmiennymi
niezaleznymi.

Réwne 50% wskazan uzyskata informacja, ze produkt jest przyjazny dla
mikrobiomu, ktéra wystepowata w formie jednego komunikatu tekstowego w jezyku
polskim zamieszczonego na dole frontu opakowania zelu marki Ziaja. Informacja ta byta
zamieszczona na przezroczystym tle, za pomocg biatej, niewielkich rozmiaréw czcionki,
co mogto wptyng¢ na mniejszy wynik, niz ten osiggniety w badaniach deklaratywnych
(por. s. 98). Jak stwierdzono, nie wystepowata istotna statystycznie zaleznos¢ pomiedzy
przydatnoscig tego oswiadczenia a zmiennymi charakteryzujgcymi ankietowanych.

Zdecydowanie najmniej wskazan uzyskaty oswiadczenia wyolbrzymione (5,0%),
ktérych przydatnos¢ zostata rowniez oceniona znaczgco gorzej niz podczas badan
deklaratywnych (por. s. 98). Jako najbardziej przydatne zostato ocenione oswiadczenie
zamieszczone na opakowaniu zelu marki Ziaja, tj. ,daje wyjgtkowy powiew witalnosci”,
ktére byto zamieszczone z tytlu opakowania, posrodku etykiety (n=3). Jako przydatne
zostalo takze wskazane oswiadczenie zamieszczone z tytlu opakowania zelu marki
4organic, tj. ,Jestem Mr Wild — kosmetyk wyjagtkowy. Dla mezczyzn, ktorzy sq prawdziwi
i autentyczni w tym co robig, niczego nie udajg’ (n=1). Pozostate o$wiadczenia nie
zostaty wskazane przez jakgkolwiek osobe biorgcg udziat w badaniu. Z uwagi na niskg
liczbe wskazan, w tym przypadku odstgpiono od wykonywania analizy statystyczne;.

Ze wzgledu na postawiong w pracy hipoteze dotyczgcg zrdéznicowania
przydatnosci oswiadczen ze wzgledu na ich posta¢, a takze z powodu wystepowania
oswiadczeh w postaci ikonicznej tylko w 5 z 11 analizowanych grup oswiadczen (19
oswiadczeh w postaci ikonicznej na 116 wszystkich), celem jej precyzyjnego
i jednoznacznego zweryfikowania postanowiono zadaé¢ respondentom dodatkowe
pytanie dotyczgce tej kwestii. Ankietowani mieli ocenié, ktére oswiadczenia — w postaci
tekstowej czy w postaci ikonicznej, tj. graficzno-tekstowej, sg dla nich bardziej przydatne
podczas podejmowania swiadomych decyzji zakupowych. Dodatkowo pozostawiono im

mozliwos¢ zaznaczenia wariantu ,nie mam zdania”. Wyniki przedstawiono na rys. 45.
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mw postaci ikonicznej mw postaci tekstowej nie mam zdania

Rys. 45. Przydatnos¢ oswiadczen o produktach z uwagi na ich forme

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.

Analizujgc pozyskane dane mozna zauwazyC, ze os$wiadczenia w postaci
ikonicznej byty w ocenie konsumentdéw bardziej przydatne podczas podejmowania
Swiadomych decyzji zakupowych. Dodatkowo $wiadczy¢ mogg o tym wyniki badan
eyetrackingowych, np. $redni czas do pierwszej fiksacji, liczba osoéb, ktére dane
oswiadczenie zauwazyly i liczba kliknie¢ podczas oceny przydatnosci o$wiadczen.
Oswiadczenia graficzno-tekstowe byty szybciej i lepiej zauwazane przez respondentow,
zwracaty ich wiekszg uwage, a ponadto byly oceniane jako przydatne przez wiekszg
liczbe respondentéw na co wskazano powyzej (por. s. 182 i dalej).

Na podstawie przeprowadzonych badahn mozna stwierdzi¢, ze hipoteza piata
o brzmieniu: ,Oswiadczenia o produktach w postaci ikonicznej sg bardziej przydatne niz
w postaci tekstowej przy podejmowaniu swiadomych decyzji przez konsumentow”
zostata zweryfikowana pozytywnie.

W przypadku zrozumiatosci wskazania miescity sie w zakresie 41,7-86,7%, co
stanowito podobny zakres jak w przypadku badan deklaratywnych (por. s. 106).
Doktadne wyniki odnosnie do oceny przydatnosci grup oswiadczen zamieszczanych na

opakowaniach wybranej grupy kosmetykow naturalnych zaprezentowano w tabeli 26.
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Tabela 26. Zrozumiato$¢ informacji zamieszczanych na badanych opakowaniach

kosmetykoéw naturalnych w opinii respondentow

p

2 ©
c © b= ©
[ Q S, (OS] ®c
Zrozumiatos¢ L'CZba, % 2 NY) X L Q % O x o®
wskazan ° o ® S o o N S =
g » 3 EE » 8
> N © IS

s N
oswiadczenia o sktadnikach 52 86,7 | 0,255 0,179 0,866 0,401 0,939 0,215

informacja, ze produkt byt
testowany dermatologicznie
informacja, ze produkt jest
hipoalergiczny
informacja, ze produkt jest
przyjazny dla mikrobiomu
informacja, ze produkt

51 85,0 | 1,000 0,796 0,308 0,744 0,744 0,914

46 76,7 | 0,222 | 0,034 * 0,298 | 0,854 | 0,297 | 0,640

32 53,3 | 0,809 | 0,628 0,419 | 0,755 | 0,405 | 0,809

posiada pH przyjazne dla 46 76,7 | 0,067 0,131 0,911 0,658 0,668 0,887
skory
oswiadczenia o dziataniu 52 |867|0704| 0859 | 0,153 | 0,939 | 0,939 | 0,630
produktu
oswiadczenia o wrazeniach .
sensorycznych 51 85,0 | 0,467 0,829 0,029 0,744 0,744 0,914

oswiadczenia zwigzane z
wybranym stylem zycia
oswiadczenia srodowiskowe 39 65,0 | 0,787 0,082 0,803 0,165 0,399 0,533
oswiadczenia potwierdzone
przez niezalezne jednostki 42 70,0 | 0,091 0,142 0,057 0,101 | 0,006 * | 0,338
badawcze lub certyfikujace

oswiadczenia wyolbrzymione 25 41,7 | 0,190 0,162 0,052 0,693 0,511 0,965

os$wiadczenia mieszane 50 83,3 | 0,167 0,563 0,432 0,164 1,000 0,248

a odsetki nie sumuja sie do 100, gdyz bylo to pytanie wielokrotnego wyboru
p — test chi-kwadrat lub doktadny test Fishera

* réznica istotna statystycznie (p<0,05)

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wasnych.

45 75,0 | 0,371 | 0,007* | 0,344 | 0,178 | 0,178 | 0,881

Hierarchie zrozumiatosci oswiadczeh o produktach zamieszczonych na wybranej
grupie opakowan kosmetykdw naturalnych przedstawiono na rys. 46. Rowniez w tym
przypadku mozna stwierdzi¢, ze byta ona odmienna od tej uzyskanej w badaniach
kwestionariuszowych (por. s. 106), co takze moze swiadczy¢ o tym, ze wyglad informacji
i opakowania, na ktérym sg one zamieszczone ma wptyw na postrzeganie m.in.
oswiadczeh o produktach i ocene ich zrozumiatosci. Ponadto inny wynik, tak jak powyzej,
mogt by¢ spowodowany mniejszg prébg badawczg oraz konkretng grupg produktowg
dla ktérej hierarchia zrozumiatosci przyjeta odmienny uktad niz dla kosmetykéw
naturalnych ogotem. Jednakze mozna zauwazyé, ze zrozumiatos¢ o$wiadczen
o produktach wystepujacych na wybranej grupie kosmetykéw naturalnych byta wyzsza

niz ich przydatnosé.
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Rys. 46. Hierarchia zrozumiatos$ci oswiadczen o produktach wystepujacych na

badanych opakowaniach kosmetykéw naturalnych w opinii respondentéw

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wasnych.

Najbardziej zrozumiatymi dla respondentow informacjami byly: oswiadczenia
o sktadnikach (86,7%), oswiadczenia o dziataniu produktu (86,7%), informacja, ze
produkt byt testowany dermatologicznie (85,0%), oswiadczenia o wrazeniach
sensorycznych (85,0%) oraz oswiadczenia mieszane (83,3%), ktére uzyskaty powyzej
80% wskazan.

Analizujgc zrozumiato$¢ oswiadczen o sktadnikach mozna stwierdzi¢, ze,
podobnie jak w przypadku oceny przydatnosci, najwiekszg liczbe wskazan otrzymaty
informacje dotyczgce procentowego udziatu sktadnikéw naturalnych w produkcie (n=52).
Przede wszystkim byly to o$wiadczenia prezentowane w postaci ikonicznej, jak np.
w przypadku opakowan zeli marek 4organic (n=52) i Palmolive (n=52) lub wyrdzniajgce
sie na tle innych informacji jak na opakowaniach zeli marek Yope (n=52) czy Nature Box
(n=51). Ponadto wysoko ocenione zostaty informacje dotyczace zawartosci okreslonego

sktadnika, ktore prezentowane byly na froncie opakowania, np. ,with cold pressed olive
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oil” na opakowaniu zelu marki Nature Box (n=51) czy ,organic guarana & basil seeds”
na opakowaniu zelu marki Organic Shop (n=50) oraz informacje tekstowe prezentowane
w jezyku polskim z tylu opakowan zeli takich marek jak Yope (n>53) i Hagi (n=54).
Znacznie gorzej oceniana byta zrozumiatos¢ oswiadczen o sktadnikach prezentowanych
na opakowaniach produktow, ktore zawieraty te informacje wylgcznie po angielsku.
Przyktadem moga by¢ oswiadczenia o sktadnikach zamieszczane na opakowaniu zelu
marki Nature Box (n<38) lub tez na opakowaniu zelu marki Organic Shop (n<41).
Ponadto nisko oceniano zrozumiato$¢ informacji nieprecyzyjnych, np. ,pure” na
opakowaniu zelu marki Barwa (n=25). Najnizszg liczbe wskazan uzyskaty informacje
tekstowe w jezyku angielskim zamieszczone z tylu opakowan, na ktérych znajdowaty sie
ich odpowiedniki w jezyku polskim. By¢ moze wptyw na to miata niska przydatnos¢ tych
informaciji (por. s. 184) — konsumenci w ogéle nie zwracali na nie uwagi i informacje te
byty przez nich pomijane. Przeprowadzona analiza statystyczna nie pozwolita na
stwierdzenie zadnych istotnych statycznie zaleznosci pomiedzy zrozumiatoscia tej grupy
oswiadczen a zmiennymi niezaleznymi charakteryzujgcymi badang grupe
respondentow.

Takg samg liczbe wskazan uzyskaty oswiadczenia o dziataniu produktu, ktora
ponadto byta zblizona do wartosci uzyskanej w badaniach kwestionariuszowych (por. s.
106). W przypadku tej grupy oswiadczen najbardziej zrozumiatymi byly informacje
prezentowane przede wszystkim w jezyku polskim. Zaréwno te znajdujgce sie z przodu
i majgce forme krotkich i zwieztych komunikatow, jak np. ,orzeZzwiajgcy” na opakowaniu
zelu marki Hagi (n=52), jak i te znajdujace sie z tylu opakowanh i majgce forme bardziej
rozbudowanych komunikatéw tekstowych, np. ,myje i zapewnia pachngcg deo higieng”
na opakowaniu zelu marki Ziaja (n=52). Nizszg liczbe wskazan uzyskaty krotkie i zwiezte
informacje zamieszczone w jezyku angielskim, np. ,softening shower gel” na
opakowaniu zelu marki Nature Box (n=48) lub ,toning” na opakowaniu zelu marki
Organic Shop (n=46) czy tez diuzsze, ale nieprecyzyjne komunikaty, np. ,dba o skére
w czasie mycia” na opakowaniu zelu marki Ziaja (n=43) lub zamieszczone na
niejednolitym tle jak w przypadku opakowania marki 4organic (n<32) Najmnigj
zrozumiatg informacjg byt komunikat zamieszczony na opakowaniu zelu marki Barwa, tj.
.ingredients do not irritate the skin” (n=0). W tym przypadku najmniej zrozumiata
informacja byta takze najmniej przydatng (por. s. 185), a jej odpowiednik w jezyku
polskim znajdowat sie powyzej na tej samej stronie opakowania — wiec by¢ moze badani
nie interesowali sie juz komunikatem w jezyku angielskim. Ponadto tutaj rowniez nie
stwierdzono Zzadnych zwigzkéw pomiedzy zrozumiato$cig tej grupy oswiadczen

o produktach a cechami charakteryzujgcymi badanych.
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W dalszej kolejnosci znalazly sie informacje, ze produkt byt testowany
dermatologicznie. W tym przypadku uzyskane oceny byly zblizone do ocen otrzymanych
podczas oceny przydatnosci tej grupy informacji. Najwyzsze wyniki uzyskano dla
oswiadczeh w jezyku polskim i angielskim wyréznionych na tle innych informaciji, czyli
w przypadku opakowan takich marek jak Hagi (n=51), Ziaja (n=50) i Palmolive (n=48).
Zdecydowanie mniejszg zrozumiatos¢ obserwowano w przypadku oswiadczen, ktére nie
byly odpowiednio wyeksponowane, tj. w przypadku informaciji ,dermatologically tested”
zaprezentowanej na opakowaniu zelu marki Nature Box (n=14) oraz informacji ,produkt
zostat przebadany na grupie oséb z atopowym zapaleniem skéry” na opakowaniu zelu
marki Barwa (n=5). Zadnych wskazan nie uzyskat odpowiednik tej ostatniej informacji
w jezyku angielskim. Przeprowadzona analiza testem chi-kwadrat i testem Fishera nie
wykazata wystepowania zaleznosci pomiedzy wskazaniami tej odpowiedzi a zmiennymi
charakteryzujgcymi respondentéw.

W przypadku oswiadczen o wrazeniach sensorycznych uzyskane wyniki byly
zblizone wsréd wszystkich tego typu informacji (47<n<51), zaréwno tych
prezentowanych na froncie opakowania, jak i bardziej rozbudowanych komunikatow
znajdujgcych sie z tylu. Dodatkowo przeprowadzona analiza statystyczna wykazata
wystepowanie istothego zwigzku pomiedzy oceng zrozumiatosci tej grupy oswiadczeh
a wyksztatceniem badanych (p=0,029). Oswiadczenia te byty najbardziej zrozumiate dla
0s0b z wyksztatceniem zawodowym i nizszym, nastepnie dla osob z wyksztatceniem
wyzszym, a najmniej dla oséb z wyksztatceniem srednim i policealnym.

Nieco gorzej pod katem zrozumiatosci oceniane byty o$wiadczenia mieszane
wsrod ktérych najwyzszy wynik uzyskato o$wiadczenie znajdujgce sie na froncie
opakowania zelu marki Yope, tj. ,naturalny regenerujgcy zel pod prysznic’ (n=50). Co
ciekawe inne oswiadczenie mieszane, tj. ,naturalny, tonizujgcy zel pod prysznic
organiczna guarana & nasiona bazylii’, ktére byto zamieszczone na opakowaniu zelu
marki Organic Shop i uzyskato wysoki wyniki pod wzgledem przydatno$ci (por. s. 184),
w przypadku zrozumiatosci byto wskazywane przez znacznie mniejszg liczbe osoéb
(n=42). Wptyw na to mogto mie¢ sformutowanie .tonizujgcy”, ktére, jak wskazywali
badani, nie byto dla nich zrozumiate. Jako zrozumiate najrzadziej wskazywano
oswiadczenia mieszane w jezyku angielskim, ktére znajdowaty sie z tylu opakowan,
gdzie zamieszczone byly odpowiedniki tych informacji w jezyku polskim, np. w przypadku
opakowan zeli marek Yope (n<2), Hagi (n=1), 4organic (n<2), Barwa (n=0). Ponadto
przeprowadzone testy statystyczne nie wykazaty wystepowania zadnych zaleznosci
pomiedzy zrozumiatoscia tych informacji a zmiennymi niezaleznymi charakteryzujgcymi

badanych.
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Nieco powyzej 75% uzyskata informacja, ze produkt jest hipoalergiczny (76,7%),
co bylo znaczaco nizszym wynikiem niz w przypadku badan kwestionariuszowych (por.
s. 106). Uzyskane wyniki, co do zrozumiatosci byty zblizone w przypadku informaciji
Lhipoalergiczny zel pod prysznic’ (n=46) zamieszczonej na froncie i informacji
shipoalergiczny zel pod prysznic, to produkt opracowany z my$lg o codziennych
potrzebach skory delikatnej i atopowej” (n=45) zamieszczonej z tytu opakowania zelu
marki Barwa. Najmniej zrozumiaty dla badanych byt odpowiednik tej drugiej informacji
zamieszczony w jezyku angielskim (n=10), czeSciowo przy uzyciu pogrubionej czcionki.
W przypadku tej grupy oswiadczeh stwierdzono wystepowanie istotnej statycznie
zaleznosci pomiedzy zrozumiatoscig tej informacji a zmienng jakg byt wiek badanych
(p=0,034). Oswiadczenia te byty bardziej zrozumiate wsréd oséb w wieku do 34 lat niz
dla oséb w wieku 35 lat i wiecej.

Takg samg liczbe wskazah otrzymata informacja, ze produkt posiada pH przyjazne
dla skéry (76,6%), co rowniez byto znaczgco nizszym wynikiem niz w przypadku badan
kwestionariuszowych (por. s. 106). Tak jak w przypadku niskiej przydatnosci na wynik
mogto wptyngé to, ze oswiadczenie znajdowato sie tylko na opakowaniu jednego
produktu, tj. zelu marki Ziaja i byto zamieszczone z tytu opakowania, w dolnej czesci
etykiety przy uzyciu matej czcionki, co mogto spowodowaé, ze informacja nie byta dla
wszystkich dostrzegalna. Przeprowadzone testy statystyczne nie wykazaty
wystepowania zadnych istotnych zwigzkéw pomiedzy oceng przydatnosci tego
oswiadczenia a zmiennymi charakteryzujgcymi respondentéw.

Roéwne 75% wskazan uzyskaty oswiadczenia zwigzane z wybranym stylem zycia,
ktérych wynik byt zblizony do tego uzyskanego w badaniach kwestionariuszowych (por.
s. 106). Analizujgc ocene zrozumiatosci oswiadczen zwigzanych z wybranych stylem
zycia mozna stwierdzi¢, ze czesciej wybieranymi byty oswiadczenia informujgce, ze
produkt jest weganski — zaréwno te w postaci ikonicznej (39<n<41) prezentowane na
froncie i z tytu opakowan, jak i w formie samego tekstu prezentowanego z tyiu
opakowania w przypadku zelu marki Ziaja (n=38) niz te, ze produkt jest naturalny
(35<n<37). Najnizszg ocene uzyskato oswiadczenie o naturalnosci produktu
zaprezentowane z tylu na niejednolitym tle, tj. ,naturalny zel pod prysznic Mr Wild” na
opakowaniu zelu marki 4organic (n=35). W przypadku tej grupy informacji stwierdzono
zalezno$¢ pomiedzy jej zrozumiatoscig a wiekiem badanych (p=0,017). Na podstawie
uzyskanych wynikéw zauwazono, ze informacja ta byta bardziej zrozumiata dla oséb
w wieku do 34 lat niz dla osob starszych.

Kolejne pod wzgledem zrozumiatosci byty oswiadczenia potwierdzone przez
niezalezne jednostki badawcze lub certyfikujgce, ktére uzyskaty 70% wskazan.

Najbardziej zrozumiatymi byly oswiadczenia potwierdzajgce, ze produkt jest weganski —
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przede wszystkim tzw. weganski stonecznik zamieszczony zaréwno na froncie, jak
i z tytu opakowania zelu marki Organic Shop (n=42), jak i polski znak ,Viva! Dla wegan
i wegetarian” znajdujgcy sie na opakowaniu zelu marki Yope (n=42). Z kolei certyfikat
potwierdzajgcy naturalno$¢ produktu byt zrozumiaty dla nieco mniejszej liczby
respondentéw (n=40). Najmniejszg liczbe wskazan uzyskano w przypadku informac;ji
tekstowej w jezyku angielskim potwierdzajgcej certyfikowanie produktu przez jednostke
Ecocert, ktéra znajdowata sie z tytu opakowania zelu marki Nature Box (n=14). Ponadto
wykorzystane testy chi-kwadrat i Fishera pozwolity na stwierdzenie zaleznosci pomiedzy
zrozumiatoscig tej grupy oswiadczen a miejscem zamieszkania respondentéw
(p=0,006). Informacje te byly bardziej zrozumiate dla os6b zamieszkujgcych miasta
powyzej 100 tysiecy mieszkancéw.

Ponizej 70% wskazah uzyskaty oswiadczenia srodowiskowe (65,0%), co réwniez
bytlo znaczaco nizszym wynikiem niz w przypadku tego uzyskanego w badaniach
deklaratywnych (por. s. 106). Jako najbardziej zrozumiate zostato ocenione
oswiadczenie znajdujgce sie z tytlu opakowania zelu marki Ziaja, tj. ,fatwy do sptukiwana
— mniejsze zuzycie wody” (n=39). Drugie oswiadczenie z tej grupy, ij. informacja
graficzno-tekstowa zamieszczona na opakowaniu produktu marki Palmolive ,95%
biodegradable formula”, uzyskato 35 wskazan. W przypadku tej grupy informacji nie
stwierdzono wystepowania zadnych istotnych statystycznie zaleznosci pomiedzy ich
przydatnoscig a zmiennymi charakteryzujgcymi respondentow.

Przedostatnim w kolejnosci pod wzgledem zrozumiatosci oswiadczeniem, ktére
zostato wybrane przez nieco ponad potowe badanych byta informacja, ze produkt jest
przyjazny dla mikrobiomu (53,3%), co rowniez jest znaczgco nizszym wynikiem od tego
uzyskanego w badaniach kwestionariuszowych (por. s. 106). Byto ono zamieszczone
tylko na opakowaniu zelu marki Ziaja. W tym przypadku nie zaobserwowano zadnych
istotnych statystycznie zaleznosci pomiedzy zrozumiatoscig tej informacji a zmiennymi
charakteryzujgcymi ankietowanych.

Najmniejszg liczbe wskazan otrzymaty oswiadczenia wyolbrzymione (41,7%).
Wsrdd tej grupy najbardziej zrozumiatym dla respondentéw byto oswiadczenie
zamieszczone z tylu opakowania zelu marki Ziaja, tj. ,daje wyjgtkowy powiew witalnosSci’
(n=23). Z kolei najmniej zrozumiatym byto oswiadczenie ,experience the breathtaking
combination of invigorating guarana, fragrant basil and ripe strawberry in a new toning
shower gel” znajdujgce sie na opakowaniu zelu marki Organic Shop (n=11).
Przeprowadzona analiza statystyczna nie wykazata wystepowania zaleznosci pomiedzy
oceng zrozumiatosci tej grupy oswiadczen a zmiennymi réznicujgcymi respondentow.

W przypadku oceny wiarygodnosci mozna zaobserwowac, ze zakres znajdowat

sie w przedziale 3,3-90%. Jak mozna zauwazy¢ gérna wartos¢ byta zblizona do tej
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uzyskanej w badaniach kwestionariuszowych, z kolei dolna byta znaczaco nizsza (por.
s. 112). Doktadne wyniki co do wiarygodnosci poszczegdlnych grup os$wiadczen
zamieszczono w tabeli 27.

Tabela 27. Wiarygodnos¢ informacji zamieszczanych na badanych opakowaniach

kosmetykoéw naturalnych w opinii respondentow

Liczba

Wiarygodnosé wskazan

pteé
wiek
wyksztatcenie
sytuacja
zawodowa
miejsce
zamieszkania
sytuacja
materialna

oswiadczenia o sktadnikach 51 85,0 0,030~ 0,828 0,298 0,744 0,744 0,914

informacja, ze produkt byt

* *
testowany dermatologicznie 50 83,3| 0,038 0,563 0,035 0,164 | 1,000 0,065

informacja, ze produkt jest

. . 46 76,7| 0,542 0,369 0,521 0,158 | 0,297 0,173
hipoalergiczny

informacja, ze produkt jest

* *
przyjazny dia mikrobiomu 30 50,0( 0,002 0,605 <0,001 0,069 | 0,194 0,796

informacja, ze produkt
posiada pH przyjazne dla 44 73,3 1,00 0,785 0,198 0,639 | 0,291 0,876

skory
o$wiadczenia o dzialaniu 49 |81,7| 0317 | 0,562 0,235 | 0,763 | 0,299 | 0,648

produktu
oSwiadczenia o wrazeniach| 59 g5 0l 0517 | 0,664 | <0,001* | 0,061 | 0430 | 0,009 *

sensorycznych

oswiadczenia zwigzane

L 42 70,0/ 0,024* | 0,052 0,490 0,955 | 0,282 0,866
z wybranym stylem zycia

oswiadczenia Srodowiskowe 36 60,0/ 1,000 0,139 0,812 0,244 0,525 0,833

oswiadczenia potwierdzone
przez niezalezne jednostki 54 90,0/ 0,667 0,546 0,189 0,489 | 0,015~ 0,731
badawcze lub certyfikujgce

oswiadczenia

. 2 3,3 | 0,190 0,162 0,052 0,693 | 0,511 0,965
wyolbrzymione

oswiadczenia mieszane 48 80,0/ 0,519 0,698 0,732 0,299 0,092 0,605

a odsetki nie sumujg sie do 100, gdyz bylo to pytanie wielokrotnego wyboru
p — test chi-kwadrat lub doktadny test Fishera

* roznica istotna statystycznie (p<0,05)

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

Hierarchie wiarygodnosci oswiadczen o produktach zamieszczonych na wybranej
grupie opakowan kosmetykow naturalnych przedstawiono na rys. 47. Jak wynika
z uzyskanych wartosci rowniez ksztattowata sie ona inaczej niz w przypadku badan
deklaratywnych (por. s. 112), co jak juz wskazano wcze$niej jest zjawiskiem

dopuszczalnym i powszechnie wystepujgcym.
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os$wiadczenia potwierdzone przez niezalezne
jednostki badawcze lub certyfikujace

oswiadczenia o sktadnikach

informacja, ze produkt byt testowany
dermatologicznie

oswiadczenia o dziataniu produktu

os$wiadczenia mieszane

informacja, ze produkt jest hipoalergiczny

informacja, ze produkt posiada pH przyjazne dla
skory

oswiadczenia zwigzane z wybranym stylem zycia

oswiadczenia o wrazeniach sensorycznych

os$wiadczenia srodowiskowe

informacja, ze produkt jest przyjazny dla
mikrobiomu

oswiadczenia wyolbrzymione
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Rys. 47. Hierarchia wiarygodnosci oswiadczen o produktach wystepujacych na

badanych opakowaniach kosmetykéw naturalnych w opinii respondentéw

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wasnych.

Najwigecej wskazan, tak jak w przypadku badah deklaratywnych, uzyskaty
o$wiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostki badawcze lub certyfikujgce
(90,0%), co moze Swiadczy¢ o tym, ze abstrahujgc od rodzaju kosmetyku naturalnego,
ta grupa os$wiadczenh jest najbardziej wiarygodna dla konsumentéw. Potwierdza to
ponownie hipoteze trzecig brzmigcg ,Najbardziej wiarygodnymi dla konsumentow
oswiadczeniami o produktach sg oswiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostki
badawcze i certyfikujgce”. Rozpatrujgc poszczegdlne oswiadczenia mozna stwierdzic,
ze najwyzej ocenianym certyfikatem byt znak ,vegan” zamieszczony na froncie i z tytu
opakowania zelu marki Organic Shop (n=52) oraz znak Ecocert zamieszczony na froncie
opakowania produktu marki Nature Box (n=49). Co ciekawe, mimo, ze zrozumiatos¢ tych
znakéw byta na nizszym poziomie, ich wyglad nadal wzbudzat zaufanie wsréd
konsumentéw i wptywat na postrzeganie tych informacji jako wiarygodne. Najnizszg
liczbe wskazan zaobserwowano, tak jak podczas oceny innych kryteridow, w przypadku

informaciji tekstowej ,,Cosmos Natural certified by Ecocert Greenlife according to Cosmos
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Standard” zamieszczonej na opakowaniu zelu marki Nature Box, ktéra byta
prawdopodobnie niezauwazalna dla wielu badanych. Z kolei przeprowadzona analiza
statystyczna pozwolita na stwierdzenie istotnej zaleznosci pomiedzy oceng
wiarygodnosci tej grupy oswiadczen a miejscem zamieszkania respondentow (p=0,015).
Informacije te byly zdecydowanie bardziej wiarygodne dla oséb zamieszkujgcych miasta
powyzej 100 tysiecy mieszkancow, niz dla oséb zamieszkujgcych wsie i miasta do 100
tysiecy mieszkancéw.

Nastepnymi w kolejnosci oswiadczeniami o produktach, ktére uzyskaty 80%
wskazanh i wiecej byly: odwiadczenia o sktadnikach (85,0%), informacja, ze produkt byt
testowany dermatologicznie (83,3%), oswiadczenia o dziataniu produktu (81,7%)
i oSwiadczenia mieszane (80,0%). Wartosci te byly zblizone do tych uzyskanych
w badaniach deklaratywnych (por. s. 112).

W przypadku oswiadczeh o sktadnikach zauwazono, ze najbardziej wiarygodnymi
byly te dotyczace procentowej zawartosci sktadnikéw naturalnych w produkcie
(49<n<51). Z kolei najmniejszg wiarygodnos¢ stwierdzono w przypadku tych samych
informaciji, ktére miaty najmniejszg przydatnos¢ i zrozumiato$¢, czyli informacji
tekstowych w jezyku angielskim znajdujgcych sie z tylu opakowan, ktérych odpowiedniki
w jezyku polskim byly zamieszczone zazwyczaj na tej samej stronie opakowania, np. na
opakowaniach zeli marek Yope (n<2) lub Hagi (n<3). Ponadto w przypadku tej grupy
oswiadczeh przeprowadzona analiza wykazata wystepowanie zaleznosci pomiedzy jej
wiarygodnoscig a ptcig respondentéw (p=0,030). Oswiadczenia te byty wiarygodniejsze
wedtug kobiet, co potwierdza wyniki uzyskane w badaniu kwestionariuszowym (por.
s. 114).

Wsrdd nastepnej pod wzgledem wiarygodnosci grupy oswiadczen, tj. informacji,
ze produkt byt testowany dermatologicznie (83,3%), uzyskana liczba wskazan byta
zblizona dla wiekszosci oswiadczen (49<n<50), zaréwno tych prezentowanych w jezyku
polskim, angielskim, a takze tych w formie tekstu i w postaci ikonicznej. Najmniejszg
wiarygodnos¢ zaobserwowano w przypadku informacji zamieszczonej z tytu opakowania
zelu marki Nature Box, co, jak juz w przypadku przydatnosci i zrozumiatoSci
wspomniano, mogto by¢ spowodowane zauwazeniem tego znaku przez niewielkg liczbe
os6b (n=12). Dodatkowo przeprowadzona analiza testem chi-kwadrat i testem Fishera
wykazata wystepowanie zaleznosci pomiedzy postrzeganiem wiarygodnosci tej grupy
o$wiadczen a zmiennymi charakteryzujgcymi respondentéw takimi jak pte¢ (p=0,038)
i wyksztatcenie (p=0,035). Informacja ta byta postrzegana jako wiarygodniejsza przez
kobiety. Z kolei w przypadku wyksztatcenia za najbardziej wiarygodne uwazali to
oswiadczenie respondenci legitymujacy sie wyksztatceniem $rednim i policealnym.

Nieco mniej wiarygodna informacja ta byta dla oséb z wyksztalceniem zawodowym
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i nizszym, a najmniej dla oséb z wyksztatceniem wyzszym, co potwierdza zaleznos¢
zidentyfikowang w badaniu kwestionariuszowym (por. s. 114).

Powyzej 80% wskazan uzyskaty takze oswiadczenia o dziataniu produktu, wsréd
ktérych najbardziej wiarygodnymi informacjami byly te majgce krétkg i zwiezlg forme
i znajdujgce sie zaréwno z przodu opakowan, np. ,orzezwiajgcy’ na opakowaniu zelu
marki Hagi (n=49) czy ,softening shower gel’ na opakowaniu zelu marki Nature Box
(n=47), jak i z tytu, np. ,myje i zapewnia pachngcg deo higiene” (n=46) czy ,dba o skore
w czasie mycia” (n=45) na opakowaniu zelu marki Ziaja. Najmniejszg liczbe wskazan,
tak jak w przypadku oceny przydatnosci (por. s. 185) i zrozumiatosci (por. s. 192),
uzyskato oswiadczenie zamieszczone na opakowaniu produktu marki Barwa, fj.
singredients do not irritate the skin” (n=0), ktorej badani prawdopodobnie nie zauwazali.
Dodatkowo analiza statystyczna danych nie dowiodta wystepowania zadnych istotnych
zaleznosci pomiedzy oceng wiarygodnosci tych informacji a zmiennymi
charakteryzujgcymi badanych.

Nastepne w kolejnoéci byly oswiadczenia mieszane. Sposréd tej grupy
oswiadczeh o produktach najbardziej wiarygodnymi byly oswiadczenia stanowigce
potgczenie oswiadczen o dziataniu i zwigzanych z wybranym stylem zycia, tj. ,nhaturalny
regenerujgcy zel pod prysznic” zamieszczone z przodu na opakowaniu zelu marki Yope
(n=48), bedgce potgczeniem oswiadczen o skfadnikach i srodowiskowych, np. ,Formuta
oparta na skfadnikach pochodzenia naturalnego tagodnych dla skoéry i Srodowiska”
zamieszczone z tytu opakowania zelu marki Ziaja (n=46) oraz stanowigce potgczenie
oswiadczeh o sktadnikach i zwigzanych z wybranym stylem zycia, np. ,weganski zel pod
prysznic Mr Wild zostat stworzony w 98% ze sktadnikow pochodzenia naturalnego”
zamieszczone z tylu opakowania zelu marki 4organic (n=45). Duzo mniejszg
wiarygodnos¢ obserwowano w przypadku oswiadczeh bedacych potgczeniem innych
oswiadczen z oswiadczeniami wyolbrzymionymi, np. ,Najpierw jest zapach. Egzotyczny,
stodki, cytrusowy. Zanosi Cie wprost na rajskg wyspe” znajdujgce sie na opakowaniu
zelu marki Hagi (n=30) czy ,Zel pod prysznic Yunnan pachnie orzezwiajgco
i pobudzajgco jak $wieze liscie herbaty. Prawdziwa uczta dla zmystéw i ciata” znajdujgce
sie na opakowaniu produktu Yope (n=29). Jako najmniej wiarygodne, tak jak
w przypadku przydatno$ci (por. s. 184) i zrozumiatosci (por. s. 193), ocenione zostaty
oswiadczenia mieszane w jezyku angielskim zamieszczone z tylu opakowan, na ktérych
znajdowaly sie takie same informacje w jezyku polskim, tj. Yope (n<2), Hagi (n=2),
4organic (n<2), Barwa (n=0). Ponadto w wyniku przeprowadzonej analizy nie
stwierdzono zadnych istotnych statystycznie zaleznosci pomiedzy wiarogodnoscig tej

informacji a zmiennymi charakteryzujgcymi badanych.
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Dalej w kolejnosci znalazty sie: informacja, ze produkt jest hipoalergiczny (76,7%),
informacja, ze produkt posiada pH przyjazne dla skéry (73,3%) oraz o$wiadczenia
zwigzane z wybranym stylem zycia (70,0%), ktére uzyskaty minimum 70% wskazan.
W przypadku dwoéch pierwszych informacji wyniki te byly zdecydowanie nizsze od tych
uzyskanych w badaniach ankietowych (por. s. 112).

Analizujgc odpowiedzi otrzymane w grupie informacji, ze produkt jest
hipoalergiczny mozna zauwazy¢ te same prawidtowosci, co w przypadku oceny
przydatnosci (por. s. 187) i zrozumiatosci (por. s. 194) tych o$wiadczen. Jako najbardziej
wiarygodne zostaty ocenione komunikaty zamieszczone w jezyku polskim zaréwno
z przodu (n=46), jak i z tytu opakowania (n=44) zelu marki Barwa. Z kolei najmniejszg
wiarygodnos¢ obserwowano w przypadku odpowiednika jednej z powyzszych informacji
zamieszczonego W jezyku angielskim (n=30), ktéry byt nadrukowany ponizej, z tytu
opakowania, za pomocg pogrubionej czcionki. W wyniku przeprowadzonej analizy
statystycznej w tym przypadku nie stwierdzono zadnej istotnej zaleznosci pomiedzy
oceng wiarygodnoéci tych informacji a cechami opisujgcymi badanych.

W przypadku nastepnej pod wzgledem wiarygodnosci informaciji, tj. komunikatu,
ze produkt posiada pH przyjazne dla skéry stwierdzono wskazanie tej informacji przez
44 respondentow. Przeprowadzona analiza statyczna nie udowodnita istnienia zadnych
zwigzkéw pomiedzy postrzeganiem wiarygodnosci tego oswiadczenia a zmiennymi
charakteryzujgcymi respondentéw.

Z kolei wsrdéd oswiadczen zwigzanych z wybranym stylem zycia najbardziej
wiarygodnymi byly informacje dotyczace weganskosci produktu majgce postac
graficzno-tekstowg (38<n<42). Najnizej za$ zostata oceniona informacja tekstowa
dotyczgca naturalnosci produktu i zamieszczona z tytu opakowania na niejednolitym tle,
tj. ,naturalny zel pod prysznic Mr Wild” na opakowaniu zelu marki 4organic (n=33).
Ponadto w przypadku tej grupy informacji stwierdzono zaleznos¢ pomiedzy
postrzeganiem jej wiarygodnosci przez konsumentdéw a picig badanych (p=0,024). Na
podstawie uzyskanych wynikow stwierdzono, ze informacja ta byta bardziej wiarygodna
dla kobiet, co potwierdza wyniki uzyskane w badaniach deklaratywnych (por. s. 115).

Nastepne w kolejnosci byly oswiadczenia o wrazeniach sensorycznych (65,0%)
wsrdd ktorych najbardziej wiarygodnymi informacjami byly te zamieszczone z przodu
opakowan, np. ,bezzapachowy” na opakowaniu produktu marki Barwa (n=39)
i ,korzenno-cytrusowy” na opakowaniu zelu marki 4organic (n=38). Najmniejszg liczbe
wskazan zaobserwowano, podobnie jak w przypadku oceny przydatnosci (por. s. 186),
w odniesieniu do os$wiadczenia ,pozostawia na skorze przyjemny zapach”
zamieszczonego z tytu opakowania zelu marki Ziaja (n=34). Ponadto w tym przypadku

przeprowadzona analiza statystyczna wykazata wystepowanie istotnych zwigzkow
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pomiedzy oceng wiarygodnosci tej grupy oswiadczen a zmiennymi takimi jak
wyksztatcenie (p<0,001) oraz sytuacja materialna (p=0,009) badanych. Najwiekszg
wiarygodnos¢ zaobserwowano wsrod osob z wyksztatceniem zawodowym i nizszym,
a najmniejszg wsrod osob z wyksztatceniem wyzszym, co potwierdza rezultaty uzyskane
w badaniach ankietowych (por. s. 115).

Roéwnie 60% wskazan otrzymaty oswiadczenia Srodowiskowe. Jako najbardziej
wiarygodng z tej grupy oswiadczen wskazano informacje majgcg postaé ikoniczng,
zamieszczong na opakowaniu zelu marki Palmolive (n=36). Niewiele mniej wskazan
uzyskat drugi komunikat tekstowy znajdujgcy sie na opakowaniu produktu marki Ziaja,
tj. ,fatwy do sptukiwana — mniejsze zuzycie wody” (n=33). Z kolei przeprowadzone testy
statystyczne nie wskazaly na wystepowanie zaleznosci pomiedzy ktérgkolwiek ze
zmiennych charakteryzujgcych badanych a oceng wiarygodnosci tej grupy oswiadczeh.

Natomiast informacja, ze produkt jest przyjazny dla mikrobiomu, ktéra byta
zamieszczona na jednym produkcie, tj. opakowaniu zelu marki Ziaja uzyskata 50%
wskazan. W tym przypadku stwierdzono istotne statystycznie zwigzki pomiedzy
postrzeganiem wiarygodnosci tego oswiadczenia a takimi zmiennymi jak pte¢ (p=0,002)
i wyksztatcenie (p<0,001) badanych. Informacja ta byta wiarygodniejsza dla kobiet, co
potwierdza wyniki uzyskane w badaniu ankietowym. Ponadto jako wiarygodniejsza
postrzegaty ja osoby z wyksztatceniem zawodowym i nizszym. Nieco mniejszg
wiarygodnos¢ obserwowano wsréd oséb z wyksztatceniem srednim i policealnym,
a najmniejszg ws$rdod o0sob posiadajgcych wyksztatcenie wyzsze, co rowniez
odzwierciedla prawidtowos¢ stwierdzong w badaniach deklaratywnych (por. s. 115).

Jako najmniej wiarygodne sposrod wszystkich grup oswiadczen o produktach
zostaty ocenione oswiadczenia wyolbrzymione (3,3%). Respondenci wskazywali jedng
informacje — ,daje wyjgtkowy powiew witalnoSci’ zamieszczong z tylu opakowania
produktu marki Ziaja (n=2). W tym przypadku réwniez z uwagi na niskg liczbe wskazan
odstgpiono od wykonywania analizy statystyczne;j.

Na podstawie powyzszego mozna stwierdzi¢, ze wyglad i sposob prezentacji
informacji na opakowaniu ma istotny wpltyw na przydatnos¢, zrozumiatosc
i wiarygodnos¢ oswiadczen o produktach dla konsumentow.

W dalszej kolejnosci przystgpiono do okreslenia elementow opakowan
i znakowania wptywajgcych negatywnie na przydatnosé, zrozumiato$é¢ i wiarygodnosé
oswiadczeh. Z uwagi na koniecznos¢ jednoznacznego i doktadnego wskazania wyzej
wymienionych elementdw, interpretacji wynikow nie dokonywano na podstawie samego
badania eyetrackingowego i wyborow przydatnych, zrozumiatych i wiarygodnych
oSwiadczeh  przez konsumentéw, ale dodatkowo zastosowano pytania

kwestionariuszowe, w ktérych przedstawiono elementy mogace wptywaé na wymienione
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czynniki. Ta czes¢ badania polegata wiec na wskazaniu wybranych elementéw poprzez
zaznaczenie za pomocag Kklikniecia myszki odpowiednich odpowiedzi w pytaniu
kwestionariuszowym wyswietlanym na ekranie komputera. W tym przypadku réowniez
pozostawiono respondentom mozliwos$¢ zgtoszenia wiasnej odpowiedzi. Wariantami do
wyboru byty: 0 — brak wptywu, 1— niewielki wptyw, 2 — duzy wptyw, 4 — bardzo duzy
wplyw.

W przypadku przydatnosci zidentyfikowanymi elementami, ktére mogg na nig
wptywac byly: ogolne sformutowania, czytelno$¢ informacji, niezrozumiate stowa (np.
stosowanie jezyka technicznego), zawite sformutowania, zbyt duza liczba informacji,
rozbudowane komunikaty, prezentowanie informacji jednoczesnie w kilku jezykach,
prezentowanie informacji wytgcznie w jezyku angielskim (wybrano ten jezyk z uwagi na
powszechne uzycie go na opakowaniach produktéw kosmetycznych w Polsce),
organizacja informacji. Doktadne wyniki wptywu wyzej wymienionych elementéw na

przydatnosé oswiadczenh o produktach przedstawiono w tabeli 28.

Tabela 28. Wplyw elementéw opakowania lub znakowania na przydatnos$é

oswiadczen o produktach

Element opakowania lub znakowania Srednia | SD | Mediana
ogolne sformutowania 3,25 0,99 4,0
czytelnos¢ informac;i 3,63 0,55 4,0
niezrozumiate stowa (np. stosowanie jezyka technicznego) 3,22 1,06 4,0
zawite sformutowania 3,22 1,06 4.0
zbyt duza liczba informac;ji 3,53 0,60 4,0
rozbudowane komunikaty 2,50 1,20 3,0
prezentowanie informacji jednoczesnie w kilku jezykach 3,55 0,57 4,0
prezentowanie informacji wytgcznie w jezyku angielskim 2,67 1,19 3,0
organizacja informacji 3,58 0,59 4,0

SD - odchylenie standardowe
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan wiasnych.

Jak wynika z powyzszego najbardziej na przydatnos¢ oswiadczen o produktach
wplywajg takie elementy opakowania lub znakowania jak: czytelnosc¢ (3,63), organizacja
informaciji (3,58), prezentowanie informaciji jednoczesnie w kilku jezykach (3,55) i zbyt
duza liczba informacji (3,53), co znajduje potwierdzenie w wynikach uzyskanych
podczas oceny przydatnosci oswiadczen w trakcie badan eyetrackingowych (por. s. 182
i dalej). Informacje nieczytelne, ktére nie byly wyréznione i znajdowaty sie wsrod wielu
innych informacji, w tym tych prezentowanych w kilku jezykach oraz odpowiedniki
angielskie informacji podawanych réwniez w jezyku polskim byly najmniej przydatne
w opinii respondentéw. Ponadto, jako istotne pod wzgledem wptywu na przydatnosc

odwiadczenh o produktach, zidentyfikowano takie elementy jak: ogdlne sformutowania
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(3,25) oraz uzywanie niezrozumiatych stéw i zawitych sformutowan (3,22).
Zdecydowanie mniejszy wplyw wedlug badanych miato prezentowanie informacji
wytgcznie w jezyku angielskim (2,67) i rozbudowane komunikaty (2,50), co rowniez
znajduje potwierdzenie w badaniach eyetrackingowych - informacje podawane
wytgcznie w jezyku angielskim oraz np. rozbudowane opisy sktadnikéw byly czesto
oceniane przez badanych jako przydatne.

Z kolei zaproponowanymi elementami opakowania i znakowania mogacymi
wptywaé na zrozumiato$¢ oswiadczen o produktach byty: organizacja informacji,
niejednolite tto tresci, prezentowanie informacji wytacznie w jezyku angielskim,
niezrozumiate stowa (np. stosowanie jezyka technicznego lub nazw tacinskich
i chemicznych), zawite sformutowania, stosowanie skrotéw, dzielenie wyrazow, ogdlne
sformutowania, a takze przestanianie tekstu przez elementy graficzne. Wyniki dotyczace
wplywu elementéw opakowania lub znakowania na zrozumiato$¢ oswiadczen

o produktach przedstawiono w tabeli 29.

Tabela 29. Wptyw elementéw opakowania lub znakowania na zrozumiatosé

oswiadczen o produktach

Element opakowania lub znakowania Srednia | SD | Mediana
organizacja informaciji 2,62 0,96 2,0
niejednolite tto tresci 3,35 0,78 35
prezentowanie informacji wytgcznie w jezyku angielskim 2,72 0,99 2,5

niezrozumiate stowa (np. stosowanie jezyka technicznego lub nazw

faciniskich i chemicznych) 370 1046 ) 40

zawite sformutowania 3,57 0,59 4,0
stosowanie skrotow 3,22 0,92 3,0

dzielenie wyrazow 2,43 0,89 2,0

ogolne sformutowania 2,18 0,85 2,0
przestanianie tekstu przez elementy graficzne 3,35 0,78 3,5

SD — odchylenie standardowe
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.

W tym przypadku wedtug konsumentéw elementami majgcymi duzy, negatywny
wplyw na zrozumiato$¢ oswiadczen byly przede wszystkim: niezrozumiate stowa (3,70),
zawite sformutowania (3,57), niejednolite tto tresci (3,35), przestanianie tekstu przez
elementy graficzne (3,35) oraz stosowanie skrotow (3,22). Wptyw pierwszych trzech
elementéw znajduje potwierdzenie w badaniu eyetrackingowym — konsumenci czesto
jako mniej zrozumiate oceniali oswiadczenia zawierajgce niezrozumiate i trudne do
interpretacji stwierdzenia, a takze informacje umieszczone na niejednolitym tle, jak np.
w przypadku opakowan zeli marek 4organic i Organic Shop, na ktorych respondentom
ciezko byto skupi¢ wzrok w jednym miejscu (por. s. 189 i dalej). Nastepnymi w kolejnosci

elementami wptywajgcymi na zrozumiato$¢ byty: prezentacja informacji wytgcznie
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w jezyku angielskim (2,72) oraz nieodpowiednia organizacja informac;ji (2,62), co takze
znajduje potwierdzenie w ocenie zrozumiatosci oswiadczeh zamieszczanych na
opakowaniach wybranych zeli pod prysznic — informacje znajdujgce sie z tytu
opakowania, niezauwazalne przez konsumentow i przedstawiane w jezyku angielskim
charakteryzowaly sie umiarkowang zrozumiatoscig wsrod badanych. Najmniejszy wptyw
sposrod wymienionych elementéw miato wedtug respondentéw dzielenie wyrazow (2,43)
i zamieszczanie na opakowaniu ogdélnych sformutowan (2,18).

Przeprowadzona ocena elementow opakowan i znakowania wptywajgcych
negatywnie na zrozumiatos¢ oswiadczen pozwolita na pozytywng weryfikacje hipotezy
czwartej brzmigcej: ,Elementami wyglagdu zewnetrznego opakowan kosmetykow
naturalnych, utrudniajgcymi zrozumienie oswiadczen o produktach sg niezrozumiate
stowa i zawite sformutowania oraz niejednolite tto tresci”. Jak wskazatly przeprowadzone
badania elementy te majg najwiekszy negatywny wptyw, jednakze udowodnione zostato
takze negatywne oddziatywanie innych czynnikéw zwigzanych z wyglagdem znakowania
i opakowania, jak np. przestanianie tekstu przez elementy graficzne oraz stosowanie
skrotow.

Natomiast w przypadku wiarygodnosci wsréd proponowanych elementéw
wplywajgcych na ten czynnik byly: ogdlne sformutowania, zawite sformutowania,
potoczny jezyk, btedy stylistyczne, btedy gramatyczne, btedy ortograficzne, hiperbole
i metafory, kolorystyka podkreslajgca naturalnos¢ produktu oraz wiele sugestywnych
symboli kojarzgcych sie z naturalnoscig. Te dwa ostatnie elementy zostaly wybrane,
poniewaz zgodnie z przeprowadzonymi wczesniej badaniami mogg by¢ kojarzone przez
konsumentéw z praktykami greenswashingu (Jakubczak, 2018; Kuzincow, 2018; Makia,

2021). Wyniki przedstawiono w tabeli 30.

Tabela 30. Wplyw elementéw opakowania lub znakowania na wiarygodnos$é

oswiadczen o produktach

Element opakowania lub znakowania Srednia | SD | Mediana
0golne sformutowania 3,05 1,13 3,5
zawite sformutowania 2,88 1,21 3,0
potoczny jezyk 3,02 1,14 3,0
btedy stylistyczne 2,50 1,23 3,0
btedy gramatyczne 3,43 0,85 4,0
btedy ortograficzne 3,52 0,75 4,0
hiperbole i metafory 3,47 0,79 4,0
kolorystyka podkreslajgca naturalno$¢ produktu 2,50 1,20 3,0
wiele sugestywnych symboli kojarzgcych sie z naturalnoscig 2,75 1,20 3,0

SD - odchylenie standardowe
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.
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Elementy takie jak: btedy ortograficzne (3,52), hiperbole i metafory (3,47), btedy
gramatyczne (3,43), ogdlne sformutowania (3,05) i potoczny jezyk (3,02) miaty w opinii
respondentdéw najwiekszy wplyw na wiarygodno$¢é oswiadczen o produktach.
W przypadku opakowan wykorzystanych do badania eytrackingowego nie
zidentyfikowano oswiadczeh zawierajgcych wyzej wymienione btedy, ale wystepowaty
oswiadczenia ktore byly ogdlnymi i abstrakcyjnych stwierdzeniami i w ich przypadku
faktycznie obserwowano mniejszg wiarygodnos¢ wsrod respondentéw (por. s. 195 i
dalej). Nastepne w kolejnoéci pod wzgledem wptywu na wiarygodnosé byly: zawite
sformutowania (2,88), duza liczba sugestywnych symboli kojarzgcych sie z naturalnoscig
(2,75), btedy stylistyczne (2,50) oraz kolorystyka podkreslajgca naturalno$¢ produktu
(2,50). Wyniki badania eytrackingowego i oceny wiarygodnosci poszczegdlnych
oSwiadczehn o produktach rowniez potwierdzajg mniejszy wptyw tych elementow —
oSwiadczenia, ktére zawieraty symbole kojarzace sie z naturg, np. listka czy
zamieszczone na opakowaniach o barwie zielonej nie byty oceniane jako mato
wiarygodne przez konsumentow.

Analiza przeprowadzonych badan pozwala na sformulowanie wniosku, ze
elementy opakowania i znakowania majg wplyw na przydatnosc¢, zrozumiatosc
i wiarygodnos¢ os$wiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach
kosmetykdéw naturalnych, co potwierdzajg wyniki badan Randiwela i Mihirani (2015), Ma
i in. (2018), Fowler i in. (2019), Makia (2021). Roéwniez badania opakowan innych
produktéw udowodnity znaczacy wptyw wyglagdu komunikatu i opakowania na ich
informacyjnosc¢, na co wskazali w swoich pracach m.in. Mackey i Metz (2007), Ankiel
i Walenciak (2016), Kabaja (2016), Kozik (2019), Lacoste-Badie i in. (2022) i Mientjes
(2022). Dlatego producenci powinni dba¢ nie tylko o odpowiednig tres¢ oswiadczen
o produktach, ale takze o ich odpowiednig prezentacje, co moze wptywac na koncowg

satysfakcje konsumentéw z informacji zamieszczanych na opakowaniach.
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ROZDZIAL 5. OCENA SATYSFAKCJI KONSUMENTOW Z OSWIADCZEN
ZAMIESZCZANYCH NA OPAKOWANIACH KOSMETYKOW NATURALNYCH

5.1. Celi zakres badan

Gtownymi celami etapu badan dotyczgcego oceny satysfakcji konsumentow

z oswiadczen zamieszczanych na opakowaniach kosmetykdw naturalnych byty:

- okreslenie oczekiwan konsumentow wobec oswiadczeAh o0 produktach
zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow naturalnych;

- dokonanie analizy poziomu zadowolenia konsumentéw 2z oswiadczeh
o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych;

- opracowanie modelu oceny wptywu przydatnosci, zrozumiatosci i wiarygodnosci
oSwiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw na
poziom satysfakcji konsumentow.

Zakres badan umozliwiajgcych ocene satysfakcji konsumentow z oswiadczen
zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow naturalnych uwzgledniat:

- zidentyfikowanie potrzeb konsumentéw w zakresie oswiadczeh o produktach
zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych;

- okreslenie waznos$ci czynnikow wptywajgcych na poziom satysfakciji;

- ocene zadowolenia z czynnikoéw wptywajgcych na poziom satysfakciji;

- okreslenie poziomu satysfakcji konsumentéw w oparciu o metode CSl;

- badania przydatnosci zaproponowanego modelu oceny poziomu satysfakcji
konsumentéw z oswiadczen o produktach;

- ocene poziomu satysfakcji konsumentéw z odwiadczen w oparciu

0 zaproponowany model.
5.2. Charakterystyka przedmiotu i podmiotu badan

Przedmiotem badan byta ocena satysfakcji konsumentéw z os$wiadczen
zamieszczanych na opakowaniach kosmetykoéw naturalnych.

Badania dotyczgce okreslenia oczekiwan konsumentéw wobec oswiadczen
o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow naturalnych i analize
poziomu zadowolenia konsumentéw z oswiadczen o produktach zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykdéw naturalnych przeprowadzono wsréd 500 respondentéw,
bedgcych osobami nabywajgcymi i korzystajgcymi z kosmetykow naturalnych.

Ankietowani stanowili takg sama prébe badawczg jak w rozdziale 3 (por. s. 72).
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Model oceny wptywu przydatnosci, zrozumiatosci i wiarygodnosci oswiadczen
o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw na poziom satysfakciji
konsumentéw opracowano ha podstawie odpowiedzi udzielonych przez 500 badanych.
Ich charakterystyke przedstawiono w rozdziale 3 (por. s. 72). Analize wykonano
w programie Statistica 13.3. Z kolei weryfikacje modelu przeprowadzono w oparciu
0 dane uzyskane podczas badania eytrackingowego, a wiec na podstawie odpowiedzi
udzielonych przez 60 respondentow, ktorych charakterystyke zaprezentowano

w rozdziale 4 (por. s. 120).
5.3. Metody i narzedzia badawcze

Badania mialy charakter ilosciowy i zostaly przeprowadzone w 2022 roku.
Wykorzystano metode badah ankietowych CAWI. Narzedziem badawczym byt
elektroniczny kwestionariusz ankiety sktadajgcy sie z dwoch czesci. Jaki wspomniano
w rozdziale 3 (por. s. 75) pierwsza z nich zawierata 10 pytan, a 4 z nich dotyczyto
realizacji niniejszego etapu badan (pytania 7-10).

W wykorzystanej do realizacji tego etapu badan czesci merytorycznej znalazty sie
pytania zamkniete, tj. ze z gory okreslonymi odpowiedziami, wsrdd ktérych byty pytania
(Mazurek-Lopacinska, 2016):

- dysjunktywne, w ktérych respondent moze wybrac tylko jeden wariant odpowiedzi;

- pototwarte, w ktorych respondent moze wybra¢ podany wariant odpowiedzi lub
dopisa¢ wiasny;

- pytania-skale, pozwalajgce na poznanie stopnia lub natezenia postaw i ocen
respondentéw wobec badanego zjawiska.

Natomiast druga czes¢ — klasyfikujgca — wyglagdata jak tak opisana w rozdziale
3 (por. s. 76) i sktadata sie z 6 pytan.

Dane uzyskane w badaniu poddano analizie statystycznej wykorzystujgc metody
analizy zmiennych ilosciowych (tj. wyrazonych liczbg). W celu analizy zmiennych
obliczono: srednig arytmetyczng, odchylenie standardowe oraz mediane, ktore zostaty
opisane w rozdziale 3 niniejszej pracy (por. s. 76). W przypadku pfci, czyli poréwnania
warto$ci zmiennych ilosciowych w dwoch grupach wykorzystywano test Manna-
Whitneya. Z kolei w przypadku wieku, wyksztatcenia, sytuacji zawodowej, miejsca
zamieszkania i sytuacji materialnej, czyli zmiennych sktadajgcych sie z trzech lub wiecej
grup, porownania ich wartosci dokonywano za pomocg testu Kruskala-Wallisa oraz
analizy post-hoc testem Dunna. Przyjety poziom istotnosci miat wartosc 0,05.

Analogicznie jak w rozdziale 3 (por. s. 77) respondentéw okreslajgcych swojg

sytuacje materialng jako bardzo ztg (n=9) dotgczono do respondentow okreslajgcych jg

208



jako ztg. Z kolei osoby z wyksztatceniem podstawowym (n=9) i gimnazjalnym (n=8)

dotaczono do osb6b z wyksztatceniem zawodowym. Natomiast osoby bezrobotne (n=15)

dotaczono do osdb zajmujgcych sie domem i stworzono grupe ,niepracujgcych”.

Analize wykonano w programie R, wersja 4.3.0. Wzér kwestionariusza stanowi

zalgcznik 1 niniejszej pracy (zob. s. 296 i dalej).

Ponadto wykorzystano metode CSI (ang. Customer Satisfaction Index), ktéra

pozwala wyznaczyé wskaznik zadowolenia klienta. Sklada sie ona z nastepujgcych
etapow (Wozniak i Zimon, 2016; Minta i Cempiel, 2017; Wozniak, 2017):

okreslenie grupy respondentow — w tym przypadku byto to 500 osoéb
korzystajgcych z kosmetykow naturalnych;

dobor ocenianych czynnikéw — zostaty one wyznaczone w oparciu o0 wymagania
prawne stawiane oswiadczeniom o produkcie; zgodnie z Rozporzgdzeniem
Komisji (UE) nr 655/2013 (2013) byly to: przydatnosé, zrozumiatosg,
wiarygodnosg;

przeprowadzenie badania ankietowego;

opracowanie uzyskanych danych — obliczenie oceny zadowolenia

z poszczegolnych czynnikow oraz ich wagi, do czego wykorzystuje sie wzory:

— ZkCk"Nck
Tknek

— kW Ny
= Zh Tk

2K Nwk
gdzie:
ci — ocena zadowolenia z danego czynnika,
ckx — wartos¢ oceny przydzielonej danemu czynnikowi,
ne — liczba wskazan danej oceny dla czynnika,
w; — ocena waznosci danego czynnika,
wi — wartos¢ wagi przydzielonej danemu czynnikowi,
nwk — liczba wskazan danej wagi dla czynnika,
obliczenie wskaznika CSI — wyznaczenie wagi wzglednej dla poszczegdinych
czynnikéw zgodnie ze wzorem:

Weo= Wi

W SN W

gdzie:
wiw — waga wzgledna danego czynnika,
w; — ocena waznosci danego czynnika,

N — liczba badanych czynnikow,
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a nastepnie obliczenie indeksu satysfakc;ji klienta:

CSI=YN, wy,*c;;
gdzie:
CSI — indeks satysfakciji klienta,
Wiw — Waga wzgledna danego czynnika,
ci — ocena zadowolenia z danego czynnika,

N — liczba badanych czynnikow,

a takze wyznaczenie CSlyax oraz CSly:

CSlyax= Xkt Wiw*Cimax:
gdzie:
CSluax — maksymalny indeks satysfakciji klienta,
wiw — Waga wzgledna danego czynnika,
Cimax — maksymalna ocena zadowolenia z danego czynnika,

N — liczba badanych czynnikéw,

csl |

CS|%:

ktory interpretowany jest zgodnie z kryteriami zawartymi w ponizszej tabeli:

Tabela 31. Kryteria oceny wskaznika CSly,

Wartos¢ CSly Ocena
0-40% bardzo Zle — klient skrajnie niezadowolony
40-60% Zle — klient niezadowolony

srednio — wystepujg pewne problemy w zakresie

60-75% o
zadowolenia klienta
dobrze — wystepujg nieliczne problemy
- 0,
75-90% z zadowoleniem klienta
90-100% bardzo dobrze — klient zadowolony w wysokim

stopniu

Zrédio: (Wozniak i Zimon, 2016).
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przedstawienie wynikdbw za pomocg mapy jakosci i interpretacja wynikow —
wyznaczenie w oparciu o Srednig ocene czynnikow oraz srednig wage czynnikow
dwoch osi dzielgcych mape jakosci na 4 obszary, nastepnie naniesienie na mape
punktow odpowiadajgcych wartosciom uzyskanym przez poszczegdlne czynniki

i zinterpretowanie wynikow zgodnie z ponizszym rysunkiem:



Poszczegdlne obszary w mapie jakosci

niskie . - - . . -
mato wazne czynniki, 0 wysokiej ocenie — bardzo wazne czynniki, wysoko
mozliwe jest przeniesienie srodkéw na oceniane — nalezy je utrzymac na
.g poprawe innych obszaréw obecnym poziomie
[}
©
S
3
S mato wazne czynniki, o niskiej ocenie — bardzo wazne czynniki, nisko oceniane
nalezy je poprawic¢ w ostatniej kolejnosci — nalezy je jak najszybciej poprawi¢
wysokie
niskie Znaczenie wysokie

Rys. 48. Poszczegolne obszary w mapie jakosci

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.

Natomiast do opracowania modelu postuzono sie metodg regresji wielorakiej,
ktorej celem jest okreslenie zwigzkéw wystepujgcych pomiedzy wieloma zmiennymi
objasniajgcymi (niezaleznymi) a zmienng objasniang (zalezng) (Internetowy Podrecznik
Statystyki, b.d.). Model stworzony na podstawie tej metody przyjmuje postaé:

Y =Dbo + biX1 + baXo+ ... + bnXp;

gdzie:

Y — zmienna objasniana,

X1, Xz, ..., Xn — zmienne objasniajgce,

bo, b1, by, ..., bn — wartosci parametréw strukturalnych modelu.

Ponadto obliczono warto$¢ wspoétczynnika determinaciji wielowymiarowej R?, ktory
wyraza procent zmiennosci zmiennej objasnianej, czyli jest miarg dopasowania modelu
do danych empirycznych. Moze przyjmowa¢ on warto$ci od 0 do 1 — dla danych
przekrojowych, czyli zbieranych w rownowaznym czasie, akceptowane sg modele
o warto$ci wspoétczynnika wiekszej niz 0,3 (Sleszynski, 2020). Dodatkowo za pomoca
statystyki F zbadano istotnos$¢ przyjetego modelu regresji przy poziomie istotnosci 0,05,
a za pomocag testu t-Studenta zbadano istotnos¢ wartosci parametréw strukturalnych.

Weryfikacja modelu zostata przeprowadzona w oparciu o dane zebrane podczas

badan eyetrackingowych.

5.4. Okreslenie oczekiwan konsumentéw wobec oswiadczen o produktach

zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych

W pierwszym etapie tej czesci badan zapytano respondentéw o ich oczekiwania
wobec oswiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow
naturalnych. Ankietowani mieli oceniC na ile oczekujg poszczegdlnych cech od
oswiadczeh o produktach. W kwestionariuszu wymieniono 17 cech, ktére wptywajg na

przydatnosé, zrozumiatos¢ i wiarygodnosé tych informacji. Celem uniknigcia btednych
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wynikéw czesé z wyzej wymienionych cech zdefiniowano na koncu kwestionariusza
ankietowego. Oprécz tego pozostawiono respondentom mozliwo$¢ rozszerzenia listy
poprzez umieszczenie w niej wariantu ,inne, jakie?”.

Stopieh oczekiwania oceniano w skali 5-cio punktowej, gdzie: 1 — zdecydowanie
nie oczekuje, 2 — raczej nie oczekuje, 3 — ani nie oczekuje, ani oczekuje, 4 — raczej
oczekuje, 5 — zdecydowanie oczekuje.

Szczegdbtowe wyniki zaprezentowano w tabeli 32.
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Tabela 32. Cechy jakich respondenci oczekuja od oswiadczen zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych

Cecha

Srednia

SD

Mediana

p

. . . sytuacja miejsce sytuacja
plec wiek wyksztaicenie zawodowa [zamieszkaniamaterialna
0,024 * 0,040 *
czytelnosc 4,37 10,75 4,0 0,289 (24 lata i mniej > 35-44 lata; ($rednie, policealne > zawodowe i 0,640 0,824 0,683
45-54 lata > 25-34 lata, 35-44 lata) nizsze)
szczegotowosé 3,85 (0,85 4,0 0,151 0,069 0,162 0,300 0,506 0,911
0,020 *
zwieztos¢ 4,15 0,75 4,0 0,610 0,298 (wyzsze, srednie, policealne > 0,643 0,342 0,413
zawodowe i nizsze)
0,002 *
obiektywnosé 4,24 0,75 4,0 0,183 0,585 (wyzsze, srednie > zawodowe i 0,519 0,562 0,091
nizsze)
kompletnosé 4,21 10,73 4,0 0,393 0,878 0,069 0,361 0,816 0,094
spojnosé 4,16 (0,73 4,0 0,922 0,839 0,084 0,713 0,520 0,430
0,013 *
zgodno$¢ z aktualng wiedzg| 4,25 [0,76 4,0 0,706 0,473 ($rednie, policealne > zawodowe i 0,984 0,663 0,680
nizsze)
0,044 * 0,019 *
oswiadczenia wielojezyczne| 3,04 |1,13 3,0 0,722  |(24 lata i mniej > 35-44 lata, 55 lati| (zawodowe i nizsze, $rednie > 0,180 0,104 0,478
wiecej, 25-34 lata) wyzsze)
<0,001 * <0,001 *
- : : 0,017 * | (55 lat i wigcej, 45-54 lata > 25-34 (emeryci/rencici >
OSWV'\;"‘.dCZZirl‘J'a (‘gvlé’ﬁr‘“;]z”'e 3,84 |1,03| 4,0 |(mezczyzni> lata, 24 lata i mniej; 0,653 niepracujacy: 0,140 0,117
Jezykup kobiety) 35-44 lata, 25-34 lata > 24 lata i pracujacy >
mniej) uczniowie/studenci)
0,001 *
! 0,012 * 0,025 *
; ; (45-54 lata > 35-44 lata, 25-34 lata, ! . e
. étf;’ir;‘ggzzgg"ﬁa"‘fsiyfk'(‘)’gki 412 (093] 4,0 0,573 24 lata i mniej; 0,920 (emerytrencista, | gy | (przecietna
lezykp 55 lat i wigcej > 25-34 lata, 24 lata i D e
mnie)) uczen/student) obra)




cd. tabeli 32.

naukowego

0,004 *
stosowanie jezyka 285 |1.04 30 0.186 0.141 (zawodowe i nizsze > policealne, 0.506 0.080 0.382
technicznego ! ! ' ! ! wyzsze; ’ ’ ’
$rednie > wyzsze)
odpowiednia organizacja | 4 q¢ |9 gg| 4 0,823 0,752 0,266 0,460 0,466 0,202
informaciji
prezentacja o$wiadczen 0.009 *
w formie symbolu graficzno-| 3,45 (0,93 3,5 0,282 0,224 (éredni;e > wyzsze) 0,099 0,931 0,539
tekstowego Wy
. L <0,001 *
zwigkszenie liczby 317 [1,03] 3,0 0,657 0,232 (zawodowe i nizsze, érednie > 0,406 0,296 0,818
oswiadczen wyzsze)
zmniejszenie liczby 317 (098] 3,0 0,262 0,577 0,396 0,300 0,225 0,704
oswiadczen
poparcie oswiadczenia 0,035 *
wikat 3,73 |0,92| 4,0 0,747 (55 lat i wigcej, 35-44 lata, 45-54 0,185 0,558 0,376 0,871
certytikatem lata > 25-34 |ata)
poparcie oswiadczenia
rekomendacjg towarzystwa| 3,65 |0,93 4,0 0,452 0,215 0,272 0,641 0,600 0,743

SD - odchylenie standardowe, p — test Manna-Whitneya lub test Kruskala-Wallisa + analiza post-hoc (test Dunna)
* roznica istotna statystycznie (p<0,05)
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan wiasnych.




Hierarchie cech oczekiwanych od oswiadczen o produktach przez respondentéw

zaprezentowano na rys. 49.

czyteinos¢ [ 4,37
zgodnos$é z aktualng wiedza I 4,25
obiektywnosc I 4,24
kompletnosc I 4,21
spojnos¢ I, 416
precyzyjnos¢ [N 4,15
ttumaczenie wszystkich odwiadczen na jezyk
polski e 412
odpowiednia organizacja informacji I 3,96
szczegotowos¢ I 3,85
o$wiadczenia wytgcznie w jezyku polskim [ 3,84
poparcie o$wiadczenia certyfikatem [ 3,73
poparcie oswiadczenia rekomendacjg I 365

towarzystwa naukowego

prez_entacja os$wiadczenia w formie symbolu P 345
graficzno-tekstowego ’
zmniejszenie liczby o$wiadczen N 3,17
zwigkszenie liczby o$wiadczern [T 3,17
o$wiadczenia wielojezyczne [N 3,04

stosowanie jezyka technicznego [N 2,85

zdecydowanie
nieoczekiwane
raczej
nieoczekiwane

ani nieoczekiwane,
ani oczekiwane
raczej oczekiwane
zdecydowanie
oczekiwane

Rys. 49. Hierarchia cech oczekiwanych od oswiadczen o produktach przez
respondentow

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

Najbardziej oczekiwang przez respondentéw cechg byta czytelnos¢ (4,37), czyli
fizyczny wyglad informacji, dzieki ktéremu jest ona wizualnie dostepna dla czytajgcego.

Przeprowadzona analiza wykazata, ze istnieje zwigzek pomiedzy pozadaniem tej cechy
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a zmiennymi takimi jak wiek (p=0,024) i wyksztatcenie (p=0,040). Czytelnos¢ byta
istotnie bardziej oczekiwana przez osoby w wieku ponizej 25 lat niz przez 35-44-latkow,
a ponadto byta istotnie bardziej oczekiwana przez 45-54-latkéw niz przez 25-34- i 35-
44-latkdéw. Z kolei w przypadku wyksztatcenia byla istotnie bardziej oczekiwana przez
osoby z wyksztalceniem $rednim i policealnym niz przez osoby z wyksztatceniem
zawodowym lub nizszym.

Drugg w kolejnosci najbardziej oczekiwang cechg byta zgodno$¢ z aktualng
wiedzg (4,25). W tym przypadku stwierdzono istotng statystycznie zaleznosc¢
z wyksztatceniem respondentow (p=0,013). Cecha ta byta istotnie bardziej oczekiwana
przez osoby z wyksztatceniem Srednim i policealnym niz przez osoby z wyksztatceniem
zawodowym lub nizszym.

Niewiele mniejsze oczekiwanie obserwowano w odniesieniu do obiektywnosci
oswiadczeh o produktach (4,24), przez ktérg rozumiano prezentowanie oswiadczen
w sposob obiektywny, zgodnie z faktami, bezstronnie, niezaleznie od pogladéw lub
emocji. W wyniku przeprowadzenia testéw statystycznych stwierdzono wystepowanie
zaleznosci pomiedzy oczekiwaniem obiektywnosci a zmienng jakg byto wyksztatcenie
(p=0,002). Zauwazono, ze obiektywnos¢ byla istotnie bardziej oczekiwana przez osoby
z wyksztatceniem srednim i wyzszym niz przez osoby z wyksztatceniem zawodowym lub
nizszym.

Nastepnymi w kolejnosci oczekiwanymi cechami byty kompletnosé¢ (4,21), ktéra
zdefiniowano jako ceche tego, co jest kompletne i nie ma brakéw zadnego z elementéw
oraz spojnos¢ (4,16) przez ktérg rozumiano ceche tego, co jest spdjne, ztozone
z elementoéw, ktore tworzg logiczng i uporzgdkowang catos¢. Na podstawie
przeprowadzonych analiz statystycznych stwierdzono, ze nie wystepuje zadna istotna
zalezno$¢ pomiedzy oczekiwaniem tych cech a ktorgkolwiek ze zmiennych
charakteryzujgcych respondentéw.

Dalej znalazta sie zwieztos¢ (4,15), ktorg zdefiniowano jako ceche tego, co jest
zwiezte, zawiera wiele tresci w niewielu stowach. W tej sytuacji statystycznie istotna
zaleznos¢ miata miejsce w przypadku zmiennej jakg byto wyksztatcenie respondentéw
(p=020). Cecha ta byta istotnie bardziej oczekiwana przez osoby z wyksztatceniem
srednim, policealnym i wyzszym niz przez osoby z wyksztatceniem zawodowym lub
nizszym.

Natomiast analizujgc kolejng ceche, jakg byto ttumaczenie wszystkich oswiadczen
na jezyk polski (4,12), stwierdzono wystepowanie zaleznosci pomigedzy wiekiem
(p=0,001), sytuacjg zawodowa (p=0,012) i sytuacjg materialng (p=0,025) ankietowanych
a oczekiwaniem tej cechy od os$wiadczen o produktach. Ttumaczenie wszystkich

informacji na jezyk polski byto istotnie bardziej oczekiwane przez 45-54-latkéw niz przez
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osoby w wieku ponizej 25 lat, przez 25-34-latkow i przez 35-44-latkdow, a ponadto byto
istotnie bardziej oczekiwane przez osoby w wieku 55 lat i starsze niz w grupie 0sob
w wieku ponizej 25 lat i przez 25-34-latkbw. Ponadto cecha ta byta istotnie bardziej
oczekiwana przez pracujgcych oraz emerytéw i rencistow niz przez uczniéw i studentow.
Mozna to ttumaczy¢ tym, ze osoby mtodsze, a wiec m.in. uczniowie i studenci lepiej znajg
jezyki obce, szczegdlnie angielski i nie potrzebujg ttumaczenia wszystkich informaciji na
jezyk polski. W przypadku sytuacji materialnej ttumaczenie wszystkich informacji na
jezyk polski byto istotnie bardziej oczekiwane przez osoby w przecietnej sytuacji
materialnej niz przez osoby w dobrej i bardzo dobrej sytuacji materialne;j.

Ocene ponizej 4 uzyskaty takie cechy jak odpowiednia organizacja informacji
(3,96) i szczegdtowos$¢ — rozumiana jako cecha tego, co jest doktadne, zawierajace
najistotniejsze elementy (3,85). W obu przypadkach analiza stastyczna nie wykazata
wystepiwania zadnych istotnych zalezno$ci pomiedzy oczekiwaniem tych cech od
oswiadczen o produktach a zmiennymi charakteryzujgzcymi respondentéw.

Nastepnie znalazto sie¢ oczekiwanie co do zamieszczania na opakowaniach
kosmetykédw naturalnych oswiadczen o produktach wytgcznie w jezyku polskim (3,84).
Jak wynika z danych empirycznych w tym przypadku zaobserwowano zaleznosc¢
pomiedzy picig (p=0,017), wiekiem (p<0,001) i sytuacja zawodowg (p<0,001)
respondentdéw a oczekiwaniem tej cechy od oswiadczeh o produktach. Informacije
wylgcznie w jezyku polskim byty istotnie bardziej oczekiwane przez mezczyzn. Ponadto
przez 45-54-latkow i osoby w wieku 55 lat i starsze niz przez osoby w wieku ponizej 25
lat i 25-34-latkdbw oraz bardziej przez 25-34- i 35-44-latkéw niz przez osoby w wieku
ponizej 25 lat. W przypadku sytuacji zawodowej zauwazono, ze oswiadczenia
prezentowane wytgcznie w jezyku polskim byty istotnie bardziej oczekiwane przez
emerytow i rencistdw niz przez niepracujgcych, a takze byty bardziej oczekiwane przez
pracujgcych niz przez uczniéw i studentéw. Potwierdza to wyniki uzyskane w przypadku
oczekiwania ttumaczenia wszystkich oswiadczen na jezyk polski (por. s. 216 i dalej).

Kolejno uplasowaty sie oczekiwania w odniesieniu do poparcia o$wiadczen
o produktach certyfikatem (3,73) i rekomendacjg towarzystwa naukowego (3,65).
W obydwu przypadkach nie stwierdzono Zzadnych istotnych statystycznie zaleznosci
pomiedzy oczekiwaniem tych cech od oswiadczen a zmiennymi opisujgcymi badanych.

Nastepnym w Kkolejnosci oczekiwaniem byto prezentowanie o$wiadczen
0 produktach w postaci ikonicznej, czyli za pomocg form graficzno-tekstowych (3,45).
Jak wynika z powyzszego, mimo duzej przydatnosci oswiadczen o takim wygladzie, nie
sg one najbardziej oczekiwanymi cechami przez badanych. Analiza statyczna pozwolita
na stwierdzenie zaleznosci pomiedzy oczekiwaniem tej cechy a wyksztatceniem

badanych (p=0,009). Oswiadczenia prezentowane za pomocg symboli graficzno-
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tekstowych byly istotnie bardziej oczekiwane przez badanych z wyksztatceniem srednim
niz przez badanych posiadajgcych wyksztatcenie wyzsze.

Dalej, ex aequo, znalazty sie oczekiwania co do zwiekszenia (3,17) i zmniejszenia
(3,17) liczby informaciji. W tym pierwszym przypadku stwierdzono wystepowanie
zaleznosci z wyksztatceniem respondentéw (p<0,001). Zwiekszenie liczby informacji
byto istotnie bardziej oczekiwane przez osoby z wyksztatceniem zawodowym i nizszym
oraz srednim niz przez osoby z wyksztatceniem wyzszym. W tym drugim przypadku nie
stwierdzono Zzadnych istotnych statystycznie zaleznosci. Taki sam wynik moze
Swiadczy¢ o tym, ze warto jednak utrzymaé obecng liczbe informacji na opakowaniach
kosmetykdw naturalnych, ktéra byé moze jest dla konsumentéw optymalna lub podjgé
decyzje indywidualnie dla danego opakowania.

Nastepnie uplasowato sie oczekiwanie wobec prezentowania oswiadczen
o produktach w wielu jezykach (3,04). Przeprowadzona analiza statyczna pozwolita na
stwierdzenie wystepowania zwigzku pomiedzy pozgdaniem tej cechy a wiekiem
(p=0,044) i wyksztatceniem (p=0,019) respondentéw. Jak udowodniono o$wiadczenia
wielojezyczne byty istotnie bardziej oczekiwane przez osoby w wieku ponizej 25 lat niz
przez 25-34-, 35-44-latkdw i osoby w wieku 55 lat i starsze, a takze byly istotnie bardziej
oczekiwane przez osoby z wyksztatceniem srednim oraz zawodowym lub nizszym niz
przez osoby z wyksztalceniem wyzszym. To rowniez potwierdza wyniki odnosnie do
tego, ze to osobom starszym bardziej zalezy na tym, aby na opakowaniach kosmetykow
naturalnych byly prezentowane informacje w jezyku polskim (por. s. 217).

Najmniej oczekiwanym byto stosowanie jezyka technicznego (2,85), czyli fachowej
terminologii z zakresu kosmetologii i chemii. W tym przypadku zaobserwowano
zalezno$¢ pomiedzy oczekiwaniem tej cechy a wyksztatceniem badanych (p=0,004).
Cecha ta byia istotnie bardziej oczekiwana przez osoby z wyksztatceniem zawodowym
lub nizszym niz przez osoby z wyksztatceniem policealnym i wyzszym, a ponadto byta
istotnie bardziej oczekiwana przez osoby z wyksztatceniem srednim niz przez osoby
z wyksztatceniem wyzszym, co jest interesujgcym, poniewaz mozna przypuszczac, ze
to osoby z wyksztatceniem wyzszym bedg mieé mniejsze problemy ze zrozumieniem
roznych informac;ji.

Jak wynika z powyzszego konsumenci od oswiadczen o produktach
zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow naturalnych oczekujg nie tylko cech
zwigzanych z trescig oswiadczen, np. zgodnosci z aktualng wiedzg, obiektywnosci,
kompletnosci, ale i z ich wygladem, np. czytelnosci, widocznosci, co potwierdza wyniki
uzyskane podczas badania za pomocg metody eyetrackingu — wyglad i prezentacja
oswiadczenia o produktach rowniez sg istotnym elementem dla konsumentow i wptywajg

na postrzeganie informacji. Jednoczesnie niektére sprzeczne oczekiwania
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konsumentéw osiggnety podobng ocene, np. zwiekszenie i zmniejszenie liczby
oswiadczenh, co pokazuje, ze oczekiwania sg czynnikiem subiektywnym i w duzym

stopniu zalezg od nabywcy.

5.5. Analiza poziomu zadowolenia konsumentéw z oswiadczen

o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych

W drugim etapie badan poproszono respondentéw o okreslenie stopnia waznosci
oraz poziomu zadowolenia dla 3 czynnikow, tj.: przydatnosci, zrozumiatosci
i wiarygodnosci oswiadczeh o produktach. Stopieh waznosci oceniany byt w skali 5-cio
stopniowej, gdzie: 1 — zdecydowanie niewazny, 2 — raczej niewazny, 3 — ani niewazny,
ani wazny, 4 — raczej wazny, 5 — zdecydowanie wazny. Takze ocena poziomu
zadowolenia byta dokonywana na 5-cio stopniowej skali, gdzie: 1 — zupetnie
niezadowalajgcy, 2 - raczej niezadowalajgcy, 3 — ani niezadowalajgcy, ani
zadowalajacy, 4 — raczej zadowalajacy, 5 — w petni zadowalajgcy.

Analizujgc oceny stopnia waznosci poszczegolnych czynnikow stwierdzono, ze
oceny miescity sie w zakresie 4,27-4,54, a najwazniejsze dla respondentéw sg:
zrozumiatos¢ (4,54) i wiarygodnosé (4,52). Na trzecim miejscu znalazta sie przydatnosc
(4,27).

W przypadku oceny poziomu zadowolenia wyniki miescity sie w przedziale 3,81-
4,05. Najwyzszy wynik uzyskata zrozumiatos¢ (4,05), nastepnie przydatnosc¢ (3,90), a na
koncu wiarygodnos¢ (3,81). Wyniki dotyczgce stopnia wazno$ci i poziomu zadowolenia

ze wskazanych czynnikow przedstawiono w tabeli 33.

Tabela 33. Zestawienie ocen czynnikéw ksztaltujgcych satysfakcje konsumentéw

z oswiadczen zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych

Poziom zadowolenia Stopien waznosci
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3,90 2 18 77 333 70 przydatnosc 3 6 40 254 | 197 | 4,27
3,81 2 23 116 | 285 74 wiarygodnosé 1 7 26 164 | 302 | 4,52
4,05 2 15 63 294 | 126 zrozumiatosé 1 8 20 161 | 310 | 4,54

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan wtasnych.

219



Nastepnie obliczono wage wzgledng dla poszczegdlnych czynnikéw oraz
wskazniki CSI, CSluax oraz CSly. Jaki wynika z otrzymanych wynikéw poziom
zadowolenia konsumentéw 2z os$wiadczen o produktach zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykdéw naturalnych wyniést 78,42%, co, zgodnie z proponowang
interpretacjg, swiadczy o tym, ze wystepujg nieliczne problemy z zadowoleniem

klientow. Wyniki przedstawiono w tabeli 34.

Tabela 34. Wyniki wskaznika CSI

Czynnik Cz";’ﬁgﬁ(a w;’;f‘g . Czoycnen”iﬁa Wskaznik CSI|  CSlwax
przydatno$é 4,27 0,320 3,90 1,248 1,600
wiarygodno$¢ 4,52 0,339 3,81 1,292 1,695
zrozumiatosé 4,54 0,341 4,05 1,381 1,705
¥=13,33 CSI=3,921 | CSlmax=5,000
CSly=78,42%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

W dalszej kolejnosci opracowano mape jakosci (rys. 50). Najpierw obliczono
srednie dla wag i ocen czynnikéw i na ich podstawie wyznaczono osie podziatu mapy
(tabela 35), pozwalajgce na wyodrebnienie 4 obszardéw. Punkty podziatu wyniosty: 4,44

na osi waznosci oraz 3,92 na osi zadowolenia.

Tabela 35. Wyniki wskaznika CSI

Czynnik Waga czynnika Ocena czynnika
przydatnos¢ 4,27 3,90
wiarygodnosé 4,52 3,81
zrozumiato$¢ 4,54 4,05
Srednia 4,44 3,92

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.
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Rys. 50. Mapa jakosci dla oswiadczen zamieszczanych na opakowaniach

kosmetykow naturalnych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

Na podstawie uzyskanych wynikdw mozna stwierdzi¢, ze przydatno$¢ jest na
zadowalajgcym poziomie, jednakze nie jest dla respondentéw najwazniejszym
czynnikiem. Z kolei zrozumiato$¢ jest bardzo waznym i wysoko ocenianym czynnikiem,
ktory nalezy utrzyma¢ na obecnym poziomie. Natomiast wiarygodno$¢ jest bardzo

waznym, ale nisko ocenianym czynnikiem, ktéry nalezy pilnie poprawic.

5.6. Opracowanie modelu oceny wplywu przydatnosci, zrozumiatosci
i wiarygodnosci oswiadczen o0 produktach zamieszczanych na

opakowaniach kosmetykow na poziom satysfakcji konsumentéow

W niniejszej pracy podjeto takze probe opracowania modelu oceny wptywu
przydatnosci, zrozumiatosci i wiarygodnosci na poziom satysfakcji konsumentow
z o$wiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw
naturalnych.

Przyjeto, ze do modelu zostang wigczone 3 zmienne objasniajgce okreslone
w Rozporzadzeniu Komisji (UE) nr 655/2013 (2013) jako wymagania obligatoryjne, ktore
winny spetnia¢ oswiadczenia o produkcie, tj. przydatnosc¢, zrozumiatos¢ i wiarygodnose.
Zmienng objasniang byta za$ ogdlna satysfakcja z oswiadczen o produktach
zamieszczanych na opakowaniach kosmetykdéw naturalnych. Oceny wszystkich

zmiennych dokonano w skali 5-cio stopniowej, gdzie 5 byto oceng najbardziej
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pozytywna, a 1 najbardziej negatywng. Teoretyczne ujecie modelu zaprezentowano na

rys. 51.

przydatnosé

satysfakcja
zrozumiato$é z oSwiadczen
o produktach

wiarygodnos¢é

Rys. 51. Model pomiarowy satysfakcji z oSwiadczen o produktach

Zrodto: opracowanie wtasne.

W zwigzku z powyzszym przyjety teoretyczny model satysfakcji z oswiadczen
o0 produktach mozna zapisa¢é w postaci nastepujgcego rownania: satysfakcja
z odwiadczen = bp + b1 * przydatno$¢ + b, * zrozumiatosé + bz * wiarygodnosé.

Na podstawie przeprowadzonej estymacji modelu regresji wielorakiej mozna
stwierdzi¢, ze wszystkie badane zmienne objasniajgce majg istotny statystycznie wptyw
na zmienng objasniang — o czym swiadczg wartosci prawdopodobienstwa p nizsze od
0,05. Ponadto wyniki przeprowadzonej analizy wskazujg, ze przyjete w modelu zmienne
objasniajgce pozwalajg wyjasni¢ 69% wariancji satysfakcji konsumentoéw z oswiadczen
o produktach zamieszczonych na opakowaniach kosmetykdw naturalnych i jest to wynik
istotny statystycznie (F=406,668; p=0,000). Przecietny btgd prognozy wynosi 0,05, co
oznacza ze wyniki otrzymane za pomocg zaproponowanego modelu mogg roznic sie

0 0,05 pkt od rzeczywistych. Wyniki analizy zaprezentowano w tabeli 36.

Tabela 36. Wyniki estymacji parametrow modelu opisujgcego satysfakcje

z oswiadczen o produktach

Zmienne Parametr Biad Statystyka | Prawdopodobienstwo
objasniajace | strukturalny | standardowy t p

przydatno$c¢ 0,433 0,098 4,540 <0,001
zrozumiatos$é 0,189 0,037 6,852 0,000
wiarygodnos¢ 0,253 0,041 10,500 0,000
wyraz wolny 0,445 0,039 4,819 <0,001

Biad standardowy 0.455

estymaciji
Statystyka F 406,668
p 0,000
Wspobtczynnik determmagzl 0,687

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.
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Z uwagi na powyzsze otrzymany model oceny wptywu przydatnosci, zrozumiatosci
i wiarygodnosci o$wiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach
kosmetykéw naturalnych na poziom satysfakcji konsumentéw przyjmuje nastepujgca
postac:

Y = 0,45 + 0,43X1 + 0,19X> + 0,25X5;

gdzie:

Y — prognozowana ocena punktowa satysfakcji z oswiadczen o produktach
zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow naturalnych,

X1 — ogolna ocena przydatnosci oswiadczen o produktach zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykdéw naturalnych,

X2 — 0golna ocena zrozumiatosci oswiadczen o produktach zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykéw naturalnych,

X3 — ogdlna ocena wiarygodnosci oswiadczen o produktach zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykéw naturalnych,

X1, ..., Xs € {1, 2, 3, 4, 5}, gdzie: 1 — poziom zdecydowanie niezadowalajacy, 2 —
poziom raczej niezadowalajgcy, 3 — poziom ani niezadowalajgcy, ani zadowalajacy, 4 —
poziom raczej zadowalajgcy, 5 — poziom zdecydowanie zadowalajgcy.

Jest to interesujgce, poniewaz w badaniach deklaratywnych (por. s. 219 i dalej)
uzyskane rezultaty wskazywaly na najmniejszy wptyw przydatnosci na zadowolenie
z o$wiadczen o produktach, natomiast wartosci otrzymane w wyniku zastosowania
metody regresji wielorakiej wskazujg na odmienng zaleznos$¢. Jednakze jak juz
wczesniej zostato wspomniane wystepowanie réznic pomiedzy wynikami badan
deklaratywnych a praktycznych jest normalnym i czestym zjawiskiem (Szajewski
i Szajewski, 2016; Szajewski, 2018).

Na podstawie zaproponowanego modelu oceny wptywu przydatnosci,
zrozumiatosci i wiarygodnosci oswiadczen o produktach zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykéw naturalnych na poziom satysfakcji konsumentéw mozna
okresli¢ charakterystyke pozioméw satysfakcji (przy zatozeniu zmiany poziomu oceny
dwdch z trzech kryteriéw na wyzszy):

- Y < 1,76 — brak satysfakcji,
- 1,76 <Y < 2,63 — poziom satysfakcji raczej niski,
- 2,63 <Y < 3,50 — poziom satysfakcji sredni,
- 3,50 <Y < 4,37 — poziom satysfakcji wysoki,
- 4,37 <Y — poziom satysfakcji bardzo wysoki.
W celu sprawdzenia przydatnosci zaproponowanego modelu, dane uzyskane

w badaniu eyetrackingowym wykorzystano do wyznaczenia prognozowanej satysfakcji
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klienta z oswiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow
naturalnych. Ocena poziomu satysfakcji prowadzona w oparciu o powyzszy model byta
oceng kompleksowg i dotyczyta wszystkich oswiadczen o produktach zamieszczanych
na opakowaniach kosmetykéw naturalnych.

Uzyskane wartosci przedstawiono w tabeli 37.

Tabela 37. Ocena satysfakcji z oswiadczen zamieszczanych na opakowaniach

kosmetykow naturalnych w oparciu o zaproponowany model

Ocena zadowolenia z czynnika: Satysfakcja
Respondent — — - —
przydatnos¢ | zrozumiatos¢ | wiarygodnos¢ | odczuwana | prognozowana
1 4 4 4,55
2 5 5 4 5 4,55
3 4 4 4 4 3,93
4 4 4 3 4 3,68
5 5 4 3 4 4,11
6 5 5 5 5 4,80
7 5 5 5 5 4,80
8 5 5 5 5 4,80
9 5 4 5 5 4,55
10 5 4 4 4 4,36
11 4 4 4 4 3,93
12 4 3 4 4 3,68
13 5 5 5 5 4,80
14 5 5 4 5 4,55
15 5 4 4 4 4,36
16 4 4 4 4 3,93
17 5 5 5 5 4,80
18 4 4 4 4 3,93
19 4 4 3 4 3,68
20 3 3 3 3 3,06
21 4 4 4 4 3,93
22 5 5 5 5 4,80
23 4 4 4 4 3,93
24 5 5 5 5 4,80
25 5 5 5 5 4,80
26 5 5 5 5 4,80
27 5 5 5 5 4,80
28 5 5 3 4 4,30
29 5 4 4 4 4,36
30 4 4 3 3 3,68
31 5 5 5 5 4,80
32 4 4 3 3 3,68
33 5 5 4 5 4,55
34 5 5 5 5 4,80
35 5 5 5 5 4,80
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cd. tabeli 37.

Ocena zadowolenia z czynnika: Satysfakcja
Respondent - Y-
przydatnosé | zrozumiatosé | wiarygodnos¢ | odczuwana | prognozowana
36 5 5 5 5 4,80
37 5 5 4 5 4,55
38 5 5 4 5 4,55
39 5 4 4 5 4,36
40 5 5 5 5 4,80
41 5 4 4 5 4,36
42 5 5 5 5 4,80
43 5 5 5 5 4,80
44 5 5 5 5 4,80
45 5 5 5 5 4,80
46 4 4 3 4 3,68
47 5 5 4 5 4,55
48 5 5 4 5 4,55
49 5 4 3 5 4,11
50 5 5 5 5 4,80
51 5 5 5 5 4,80
52 5 5 5 5 4,80
53 4 4 4 4 3,93
54 5 5 4 5 4,55
55 5 5 5 5 4,80
56 5 5 5 5 4,80
57 5 4 4 5 4,36
58 5 4 5 5 4,55
59 5 5 5 5 4,80
60 5 5 5 5 4,80
srednia 4,75 4,27 4,62 4,62 4,44

Barwg czerwong oznaczono zidentyfikowane niezgodnosci pomiedzy oceng satysfakcjg odczuwang
a prognozowang.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.

Analizujgc uzyskane wyniki mozna stwierdzi¢, ze w 7 przypadkach na 60,
pomiedzy oceng satysfakcji odczuwanej a prognozowanej wystepowaty rozbieznosci.
Na podstawie powyzszego mozna zauwazy¢, ze zaproponowany model poprawnie
okreslit poziom satysfakcji w 53 przypadkach, czyli w 88,3%, co pozwala na pozytywne
zweryfikowanie jego przydatnosci.

Ponadto jak dowiodty przeprowadzone badania eyetrackingowe zaréwno
przydatnos¢, zrozumiatosC jak i wiarygodnos¢ oceniane byly wyzej pod wzgledem
zadowolenia z nich niz w przypadku badan deklaratywnych. Natomiast jak wskazujg
Srednie oceny satysfakcji — zaréwno tej odczuwanej jak i prognozowanej — przyjmuje
ona wartosci swiadczgce o bardzo wysokim poziomie zadowolenia.

Powyzsze badania empiryczne i analiza uzyskanych wynikow pozwolity na

osiggniecie celu pierwszego niniejszej pracy, tj. ,Okreslenie poziomu zadowolenia
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i oczekiwan konsumentéw co do oswiadczen o produktach zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykéw naturalnych” oraz odrzucenie pierwszej hipotezy badawczej
brzmigcej: ,0 poziomie satysfakcji konsumentéw z oswiadczeh o produktach
zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych decyduje w rownym stopniu
ich przydatnos¢, zrozumiato$¢ i wiarygodnosc¢”.

W literaturze przedmiotu zidentyfikowano prace posrednio dotyczace oczekiwan
konsumentéw wobec informacji zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow
naturalnych, ktére realizowane byty m.in. przez Holland & Barrett (za: Nearly 100% of
consumers call for an end to beauty ingredient jargon, b. d.), Randiwela i Mihirani (2015),
Maiin. (2018), Fowleriin. (2019), Kahraman i Kazangoglu (2019), platforme Influenster
i sieC Bazaarvoice (za: CosmeticsDesign-Europe, 2020), Makia (2021), Natrue (2021),
a wyniki uzyskane w niniejszej pracy znajdujg potwierdzenie w wyzej wymienionych
badaniach, co do oczekiwan konsumentow wobec oswiadczeh o produktach. Z kolei
problematyka satysfakcji w odniesieniu do znakowania kosmetykéw naturalnych nie byta
praktycznie w ogdle podejmowana w literaturze przedmiotu, co stanowito
zidentyfikowang w rozdziale 2 luke badawczg (por. s. 64). Jednakze jak dowiodty inne
badania m.in. realizowane przez Han i in. (2016), Maulidiyah (2019), Choi i Lee (2020)
i Oh (2020) dotyczgce ogolnej oceny zadowolenia z kosmetykow, na satysfakcje
konsumentéw wplywa wiele czynnikdw w réznym stopniu, a wsrdod nich jest m.in.
znakowanie. Dlatego istotnym jest by producenci dbali o odpowiednig tres¢ i prezentacje
informac;ji i regularnie analizowali dane dotyczace potrzeb i oczekiwah konsumentéw
w tym zakresie, a takze korzystali z dobrych praktyk i procedur opracowywanych w celu
doskonalenia komunikacji z konsumentem za pomocg informacji zamieszczanych na

opakowaniach produktéw.
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ROZDZIAL 6. ZALECENIA W KIERUNKU DOSKONALENIA KOMUNIKACJI
ZA POMOCA OSWIADCZEN O PRODUKTACH ZAMIESZCZANYCH NA
OPAKOWANIACH KOSMETYKOW NATURALNYCH

6.1. Celizakres badan

Celem niniejszego etapu badan bylo opracowanie zalecen w kierunku
doskonalenia komunikacji za pomocg oswiadczen o produktach zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykéw naturalnych, w tym:

- ocena poziomu wiedzy dystrybutoréw i producentdw na temat oczekiwan
konsumentéw w zakresie oswiadczen zamieszczanych na opakowaniach
kosmetykéw naturalnych;

- analiza studidw przypadku z punktu widzenia dobrych praktyk z zakresu
stosowania oswiadczenh o produktach.

Osiggniecie powyzszych celéw umozliwiata realizacja badan, ktorych zakres
dotyczyt:

- okreslenia zrédet pozyskiwania informacji 0 konsumentach;

- oceny poziomu wiedzy na temat potrzeb konsumentéw zwigzanych
Z o$wiadczeniami o produktach;

- analizy wptywu elementéw opakowan i znakowania na przydatnosc¢, zrozumiatosé
i wiarygodnos¢ oswiadczeh oraz poréwnanie jej z opinig konsumentow;

- analizy koniecznosci opracowywania procedur lub zalecen projektowych
dotyczacych oswiadczen o produktach;

- zbadania opinii podmiotdw otoczenia rynkowego na temat oswiadczen
o produktach stosowanych przez producentéw i dystrybutorow;

- identyfikacji dobrych praktyk z zakresu stosowanych oswiadczeh o produktach;

- stworzenia rekomendacji dla dystrybutorow i producentéw kosmetykéw
naturalnych odnosnie do komunikacji marketingowej za pomocg os$wiadczenh

o produktach i opakowania.
6.2. Charakterystyka podmiotu badan

Dobor préby miat charakter celowy. W wywiadach indywidualnych udziat wzieli
przedstawiciele 7 przedsiebiorstw zajmujgcych sie produkcjg i wprowadzaniem do
obrotu kosmetykéw naturalnych. Byli to przedstawiciele firm posiadajgcych w swojej

ofercie marki wiodgce na rynku kosmetykéw naturalnych do ciata, ktérych produkty sg
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powszechnie dostepne w sklepach wielkopowierzchniowych, drogeriach oraz

w sklepach internetowych, tj.:

- Clochee — polska marka naturalnych kosmetykéw do higieny i pielegnacji twarzy
i ciata, ktorej produkty dostepne sg zarbwno w polskich, jak i zagranicznych
sklepach stacjonarnych i internetowych;

- Fitomed — polska marka naturalnych kosmetykdw do higieny i pielegnacji ciata,
twarzy i wtosow, ktorej produkty dostepne sg w polskich sklepach stacjonarnych
i internetowych;

- Gift of Nature — polska marka naturalnych kosmetykéw do higieny i pielegnacji
ciata, twarzy i wiosow, ktérej produkty dostepne sg w polskich sklepach
stacjonarnych i internetowych;

- Hagi — polska marka naturalnych kosmetykow do higieny i pielegnacji ciata
i twarzy, ktérej produkty dostepne sg zarowno w polskich, jak i zagranicznych
sklepach stacjonarnych i internetowych;

- LaQ — polska marka naturalnych kosmetykdéw do higieny i pielegnacji ciata, twarzy
i wlosow, ktorej produkty dostepne sg zarowno w polskich, jak i zagranicznych
sklepach stacjonarnych i internetowych;

- Nacomi — polska marka naturalnych kosmetykéw do higieny i pielegnaciji ciata,
twarzy i wtoséw oraz naturalnych srodkéw czystosci, ktérej produkty dostepne sg
zaréwno w polskich, jak i zagranicznych sklepach stacjonarnych i internetowych;

- Yope — polska marka naturalnych kosmetykéw do higieny i pielegnaciji ciata, twarzy
i wlosow oraz naturalnych srodkow czystoséci, ktérej produkty dostepne sg zaréwno
w polskich, jak i zagranicznych sklepach stacjonarnych i internetowych.
Wiekszos¢ z badanych firm charakteryzowata sie miedzynarodowych zasiegiem

dziatalnos$ci (n=6) i liczbg pracownikéw w zakresie 10-49 oséb (n=4).

Respondenci biorgcy udziat w badaniu zajmowali nastepujgce stanowiska: Brand
Manager, Zatozycielka Firmy i Prezes Zarzadu, Specjalista ds. digital marketingu, New
Product Implementation Senior Manager, Manager ds. sprzedazy i marketingu,
Kierownik Kontroli Jakosci, Technolog / Specjalista ds. Zapewnienia Jakosci i w swojej
pracy wykonywali obowigzki zwigzane m.in. ze znakowaniem opakowan kosmetykow
naturalnych. Byly to osoby pracujgce zaréwno kilka miesiecy na danym stanowisku (9
miesiecy, 10 miesiecy), jak i kilka (3,5 roku, 6 lat, 6 lat, 10 lat) lub kilkanascie lat (19,5
roku).

Charakterystyke badanej proby przedstawicieli przedsiebiorstw zajmujgcych sie
produkcjg i wprowadzaniem do obrotu kosmetykdéw naturalnych zaprezentowano
w tabeli 38.
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Tabela 38. Charakterystyka badanych przedstawicieli przedsiebiorstw

zajmujacych sie produkcja i wprowadzaniem do obrotu kosmetykéw naturalnych

) Badana populacja (n=7)
Kryterium
n %
lokalny 0 0,0
zasieg dziatalno$ci - .
przedsiebiorstwa ogdlnokrajowy L 14,3
miedzynarodowy 6 85,7
do9 1 14,3
liczba pracownikow 10-49 4 57,1
zatrudnionych w
przedsiebiorstwie 50-249 2 28,6
powyzej 250 0 0,0
Srednie 0 0,0
wyksztatcenie respondenta wyzsze licencjackie/inzynierskie 0 0,0
wyzsze magisterskie 7 100,0
wiasciciele i kadra zarzgdzajgca 1 14,3
zajmowane przez . - . .
respondenta stanowisko kierownicy i menedzerowie 4 57,1
specjalisci 2 28,6
do 5 lat 3 42,85
staz pracy na obecnym od 6 do 10 lat 3 42 85
stanowisku )
powyzej 10 lat 1 14,3

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

6.3. Metody i narzedzia badawcze

Przeprowadzone badania miaty charakter jakosciowy. Wykorzystano metody: IDI
(ang. Individual In-depth Interview), czyli indywidualnych wywiadoéw pogtebionych, ktdre
postuzyty do przeprowadzenia analizy przypadkow. Badania byly prowadzone za
pomocg metody wielokrotnego studium przypadku, poniewaz udziat w nich wzieto
7 podmiotdw, co pozwolito na obserwacje realnych praktyk i pokazanie konkretnych
rozwigzan wartych nasladowania.

Wywiady bylty prowadzone przy wykorzystaniu platformy Microsoft Teams.
Narzedzie badawcze stanowit scenariusz wywiadu sktadajgcy sie z 2 czesci, ktérego
wzor stanowi zatgcznik 6 niniejszej pracy (zob. s. 341 i dalej).

Pierwsza czes¢ scenariusza miata charakter merytoryczny i skladata sie z pytan
otwartych dotyczacych nastepujacych tematéw:

- zrodet pozyskiwania informacji o konsumentach;

- opinii podmiotéw oOtoczenia rynkowego na temat oswiadczen o produktach
stosowanych przez producentéw i dystrybutoréw;

- poziomu wiedzy na temat potrzeb konsumentéw zwigzanych z oswiadczeniami

o produktach;
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- wplywu elementéw opakowan i znakowania na przydatnos¢, zrozumiatosc
i wiarygodnos¢ oswiadczen;

- dobrych praktyk z zakresu stosowanych o$wiadczen o produktach;

- koniecznosci opracowywania procedur lub zalecen projektowych dotyczgcych
oswiadczeh o produktach.
Z kolei druga czes¢ — klasyfikujgca — obejmowata 5 pytan majgcych forme

zamknieta, otwartg i potowtartg, ktore dotyczyty:

- zasiegu dziatalnosci przedsiebiorstwa,

- liczby pracownikéw zatrudnionych w przedsiebiorstwie,

- zajmowanego przez respondenta stanowiska,

- stazu pracy respondenta na obecnym stanowisku,

- wyksztatcenia respondenta.

6.4. Ocena poziomu wiedzy dystrybutorow i producentéw na temat
oczekiwan konsumentow w zakresie oswiadczen zamieszczanych na

opakowaniach kosmetykow naturalnych

Analizujgc uzyskane wyniki mozna stwierdzi¢, ze przedsiebiorstwa pozyskujg
informacje na temat konsumentoéw, w tym informacje na temat spetniania ich potrzeb
i oczekiwan w zakresie znakowania opakowan kosmetykéw, z roznych zrédet (rys. 52),
do zrédet tych nalezg m.in. bezptatne publikacje (raporty, analizy, artykuty), bazy danych,
branzowe newslettery i platformy:

o »,Korzystamy jedynie z bezptatnych analiz, artykutow itd. (...) uzyskujemy takie
informacje z raportow. To, co sie gdzie$ pojawi, co jaki$ czas — raporty, analizy
— to czytamy jak obecnie wyglgda rynek. (...) Prawde mowigc to raczej
przychodzg newslettery z branzowego pisma. To sg ,Wiadomosci
Kosmetyczne” — taki portal, czasopismo. Sg tam czasami zamieszczane takie
analizy. (...) Sg tez ré6zne, zagraniczne, ale ciezko mi sobie przypomnie¢ skad
takie ostatnio miatam. Sg rézne zrodfa”. [Respondent 1]

o »(...) Staram sie wyszukiwa¢ badania bezptatne. Zasiegam informacji przy
bazach danych”. [Respondent 3]

o ,Bardziej polegamy na darmowych raportach, np. Eurostatu i innych
ogolnodostepnych”. [Respondent 4]

o W wiekszo$ci opieramy sie na informacjach szeroko dostepnych, czyli
analizujemy dane u siebie, wewnetrznie, jezeli chodzi o produkty oraz (...),
korzystamy z roznych platform, ktére sg w stanie nam to umozliwi¢”. [Respondent
5]
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~Jesli chodzi o konsumentéw indywidualnych, to (...) pozyskujemy dane takie,
ktére obejmuje Google Analytics, czyli takie podstawowe, ale nie analizujemy ich
w zaden sposob. One automatycznie do nas splywajg, jednak nie podlegajg
analizie”. [Respondent 7]

Dla niektorych respondentéw zrédtem informaciji sg wkasne badania. Nalezy jednak

podkreslic, ze rozméwcy rzadko wymieniali wyniki badan zlecanych lub badan

wewnetrznych jako zrédto informacji o konsumentach:

»(-..) aktualnie jestesmy w trakcie takiego jednego badania, ktore zlecilismy kilka
dni temu”. [Respondent 2]

»1ak, przez swoje wfasne badania, co konsument chciatby uzyskac (...)".
[Respondent 3]

,Przede wszystkim robimy badania (...). Robimy tez testy wsrdéd grup
niezwigzanych z kosmetykami. Sprawdzamy czy oznakowanie i informacje
umieszczone na produktach sg zrozumiafte i przejrzyste dla testeréw. To sg nasze
wewnetrzne badania”. [Respondent 6]

Niemniej przydatne sg opinie konsumentéw zamieszczane w Internecie

(w mediach spotecznosciowych, w sklepach internetowych, w serwisach stuzacych do

zamieszczania opinii na temat produktéw):

~Sami tez obserwujemy, stuchamy konsumentéw jak sie wypowiadajg w social
mediach nt. naszych produktow i produktéw innych firm”. [Respondent 1]
,Obserwujemy bardzo uwaznie réznego rodzaju opinie, czy to na wewnetrznych
platformach typu opineo.pl czy z takiego duzego portalu kosmetycznego wizaz.pl,
ceneo.pl, ale takze u naszych zewnetrznych partnerow: wspofpracujemy z sieciami
Super-Pharm, Douglas, Kontigo czy Hebe. Tam réwniez pod kazdym produktem
mozna wyrazi¢ swoje opinie”. [Respondent 2]

»(-..) social media (...) tam nawigzujg sie rozmowy”. [Respondent 3]

~Staramy sie w wiekszosci $ledzi¢ ogdlnodostepne informacje w szeroko
dostepnych mediach. Dla os6b w moim wieku sg to YouTube, Instagram. Staramy
sie tym kierowac i is¢ wzgledem zapotrzebowania klientéw”. [Respondent 5]
,Zrédtem informacji sg dla nas statystyki w mediach spotecznosciowych (...)".
[Respondent 6]

» Tutaj mogtabym powiedzie¢ réowniez, ze komentarze zamieszczane w mediach
spotecznosciowych. (...) takie dane pozyskujemy z naszych mediow
spotecznosciowych, np. komentarze pod zdjeciami, reklamami czy pod naszymi

produktami na stronie sklepu internetowego”. [Respondent 7]
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Respondenci przyznawali takze, ze bezposrednie rozmowy z konsumentami

(w punktach sprzedazy, na targach kosmetycznych) sg dla nich cennym Zzrédiem

informacji o konsumentach:
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~Jak kto$ nam co$ powie przez naszych przedstawicieli handlowych. Oni sg takimi
osobami, ktére zbierajg dla nas opinie z rynku, np. ,dana informacja jest
nieczytelna i ciezko rozrézni¢ te wasze produkty”. Oni nam przekazujg takie
informacje stricte je$li chodzi o opakowania”. [Respondent 1]

~Mamy tez mozliwosci porozmawiania bezpoSrednio z klientami, ktérzy do nas
przychodzg. Jezeli klienci sg niezadowoleni z jakiego$ powodu, bgdz przychodzg
Z reklamacjg danego produktu, to bardzo doktadnie opisujg nam dlaczego
reklamujg ten produkt”. [Respondent 2]

,Dbamy o to, by mieC biezgcy kontakt, znaC¢ oczekiwania konsumentow. Wraz
Z kolezankg jezdze na targi takie prokonsumenckie, nie tylko te biznesowe i tam
faktycznie nawigzuje sie bardzo duzo rozméw ze $wiadomymi klientami (...)".
[Respondent 3]

Niektérzy bazujg takze na wlasnych obserwacjach i doswiadczeniach:
,Czerpiemy takze dane z wfasnych obserwacji i doswiadczen. Kazdg marke
staramy sie traktowac indywidualnie, sprawdzajgc informacje o konsumentach”.
[Respondent 1]

»,Poza tym czerpiemy tez ze swojego dos$wiadczenia (...)”. [Respondent 4]
Zrédtem informacji dla badanych sg takze obserwacie trendéw, rynku i konkurencii:
,Patrzymy, jak rynek sie ksztaftuje, czy klient jest bardziej Swiadomy tego, co jest
sktadnikiem naturalnym, co to dla niego jest sktadnik pochodzenia naturalnego, bo
to sg w ogdle dwie inne opcje. Robimy store checki, czyli idziemy raz na jakis czas
do drogerii stacjonarnych i patrzymy jak wygladajg produkty naturalne, co majg na
froncie butelek opakowane. Przegladajgc Internet juz mozemy sie dowiedzie¢
Jakich oznaczen czy certyfikatow klient potrzebuje, zeby spetniac jego normy’.
[Respondent 3]

»~Robimy to bardziej na podstawie obserwacji rynku niz twardych danych
statystycznych. Poprzez obserwacje tego co dzieje sie w sklepach, co zapowiadajg
konkurenci. (...) Jezeli chodzi o claimy marketingowe, to technolodzy i firma
w ogodle jezdzi na targi miedzynarodowe, aby wyczuc trendy na sktadniki czy typ
kosmetykow, rodzaj pielegnacji, nowe rytuaty itd. Z tego czerpiemy informacje”.
[Respondent 4]

»(...) Sledzimy caty rynek kosmetyczny (...) sprawdzanie tego, co wprowadzajg tez

inne firmy. (...) Tak samo sprawdzamy rynki zagraniczne (...). Najlepsze



informacje mozemy uzyskac¢ od innych firm, dystrybutoréw. (...) Kazda branza
dzieli sie r6znymi swoimi przemysleniami”. [Respondent 5]

o ,Przede wszystkim (...) obserwujemy konkurencje, jezdzimy na targi, Sledzimy
trendy”. [Respondent 6]

o »10 83 tez zapytania naszych klientow private label, ktdrzy chcg produkowac u nas
pod swojg marka. To, o co proszg, $wiadczy o tym, na co jest zapotrzebowanie.

To tez sg dane, ktére sg dla nas istotne i wskazujg na obecne w branzy trendy”.

[Respondent 7]
bezptatne
publikacje,
bazy danych,
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Rys. 52. Zrédta pozyskiwania przez dystrybutoréw i producentéw informacji na
temat konsumentéw, w tym informacji na temat spetniania ich potrzeb i oczekiwan

w zakresie znakowania opakowan kosmetykow

Zrédio. opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

Informacje te analizowane sg w wiekszosci przypadkéw regularnie, ale z rozng
czestotliwo$cig zalezng od przedsigbiorstwa i rodzaju zrodta:

o »,Opinie $ledzimy na biezgco, na tyle, na ile sie da wszystko przeczytac¢. Staramy
sie czytac ich jak najwiecej. Te analizy zewnetrzne, to wtedy, jak sie pojawig. Na
poczatku roku jest tego wiecej, np. jakas analiza z zesztego roku ze sprzedazy.
Wtedy czytamy. Korzystamy, gdy cos sie gdzies pojawi”. [Respondent 1]

o .1e informacje pozyskujemy codziennie, gdyz codziennie wspofpracujemy
Z naszymi klientami. Analizujemy te dane najcze$ciej co miesigc, gdyz mamy

swoje wewnetrzne raporty dotyczgce funkcjonowania sklepu online czy naszych
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kanatow w social mediach. Takie raporty sg mi przedstawiane co miesigc’.
[Respondent 2]

~Jesli chodzi o social media, to analizujemy praktycznie codziennie. Jesli chodzi
0 newsletter, marketing to tutaj 2-3 razy w tygodniu zaglgdamy, tylko to
w zaleznosci tak naprawde od czestotliwosci wysytania newslettera. Tez nie
chcemy naszych klientow zalewac tg reklamg. Codziennie sprawdzamy chociazby
e-mail naszego BOK'u, wiec tutaj jest wszystko na biezgco”. [Respondent 3]
~Wydaje mi sig, ze to jest powigzane z tzw. oknami, propozycjami Rossmana, bo
firma zyje tym ftrybem. (...) To jest nasz cykl: mamy okno wiosenne
i przygotowujemy sie do niego pot roku wczesniej, a nawet jeszcze wczesniej.
Wtedy tworzgc propozycje nowosci, musimy zdoby¢ pewne informacje z rynku”.
[Respondent 4]

~Staramy sie analizowac¢ co 2-3 miesigce. Tak naprawde to jest ciggta praca
i sprawdzanie tego, co wprowadzajg tez inne firmy. Sprawdzamy, czy np. dany
produkt, na dang problematyke sie sprawdza. (...) To Sledzimy i robimy to do$¢
czesto”. [Respondent 5]

»,Robimy to raz na kwartaf'. [Respondent 6]

,Codziennie, one automatycznie do nas sptywajg”’. [Respondent 7]

Badani zostali zapytani takze o to czy znajg potrzeby konsumentow zwigzane

z oswiadczeniami o produktach. Jednakze wielu z nich podkreslato, ze udzielajg

odpowiedzi w oparciu o wlkasne doswiadczenia i odczucia, a takze obserwacje rynku,

i nie prowadzg badan na ten temat. W pierwszej kolejnosci poruszono kwestie dotyczaca

tego jakich oswiadczen o produktach, pod wzgledem tresci, konsumenci oczekujg na

opakowaniach kosmetykow naturalnych (rys. 53). Wsrod najczesciej wymienianych byty:
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oswiadczenia o dziataniu produktu:

,0czekujg informacji o efekcie, by jasno wiedzie¢ co ten produkt im da’.
[Respondent 1]

,Wydaje mi sie, ze takie podstawowe, ktore sprawiajg, ze klienci siegajg po dane
kosmetyki, to sg te pierwsze deklaracje: stosujgc dany krem pozbede sie
zmarszczek — a raczej opdznie procesy starzenia skory i bede miata nawilzong
skore. (...) nadal wiekszoS¢ przede wszystkim oczekuje dziatania produktu, a wiec
tego, co jest w Srodku, a nie tego, co na zewnagtrz”. [Respondent 2]

~Wydaje mi sie, ze najbardziej oczekujg dziatania, a wiec szukajg na poczgtku
stwierdzenia w czym ten produkt im pomoze: zregeneruje, nawilzy czy wygtadzi.

Ten claim o funkcji i dziataniu produktu jest najwazniejszy”. [Respondent 4]



»3g to (...) informacje dotyczgce stosowania, czyli do jakiego typu skory, do jakiego
typu cery”. [Respondent 5]

,Oczywiscie tez oswiadczenia o dziataniu, ktore kosmetyk ma zagwarantowac’.
[Respondent 7]

oswiadczenia o skfadnikach:

»,Oczekujg tez jasnej informacji (...) czy nie zawiera np. silikonow, jesli chodzi
o produkty do wtosow (...) procent naturalnosci”. [Respondent 1]

»,10 W zaleznoSci wszystko wfasnie od ich oczekiwan, od typow skoéry, bo tak
naprawde jest ich wiele i to tez sg odpowiedzi, ze tak powiem ,,rozne linie naszych
kosmetykow”. Dla o0sOb potrzebujgcych bardziej jedrnosci — wtedy szukajg
sktadnikow pochodzenia naturalnego, takich jak zielona kawa, czy inne sktadniki
0 dziafaniu ujedrniajgcym, przeciwstarzeniowym. Sg osoby, ktére szukajg bardzo
zaawansowanych sktadnikbw w kosmetykach naturalnych, tak jak ich retinal,
proretinal, czy witamina C i to tez jest odpowiedz na ich potrzebe. Sg osoby, ktére
faktycznie jak najprostszych sktadéw potrzebujg i tutaj mogtabym powiedziec:
olejki do ciata, chociazby nasze [uSmiech], ktore sg cudowne do masazu i sg
odpowiedzi na takie potrzeby stricte bardzo prostego sktadu, ale réwniez
dziatajgcego. (...) Byty wiasnie te czyste sktady i mysle, ze to pokolenie 40, 50+
w tym momencie bardziej patrzy na te czyste sktady. Natomiast osoby z mojego
pokolenia, czyli ,pbzni milenialsi’, ,zetki”, patrzg rowniez na to, Zeby ten kosmetyk
naturalny byt zaawansowany, stgd na przykfad w naszym serum C jest
najcenniejsza i najnowsza forma witaminy C, bo sg bardziej $wiadomi, oczytani
i wiedzg, ze kosmetyki naturalne mogg zawierac takie sktadniki”. [Respondent 3]
W drugim rzedzie konsumenci szukajg ciekawostek sktadnikowych”. [Respondent
4]

»,58dze, ze zawartos$¢ sktadnikobw aktywnych, to tez jest cos$, co troche rozjasnia
konsumentom w gtowach, bo nie kazdy zna sie na nazwach wedtug INCI, nie kazdy
rozumie takie sktady, wiec jak ktos przeczyta nazwe sktadnika aktywnego w jezyku
polskim, takg popularng, to tez wie mniej wiecej co kupuje”. [Respondent 7]
oswiadczenia zwigzane z wybranym stylem zycia:

,Czesto informujemy o tym czy produkt jest weganski, bo klienci szukajg tej
informacji. (...) Oczekujg tez jasnej informacji czy produkt jest naturalny, jaki jest
procent naturalnosci, czy jest weganski (...)”. [Respondent 1]

,Obecnie najwiecej notujemy potrzeb czy kosmetyk jest weganski (...)".

[Respondent 3]
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»rzecim stopniem waznosci moim zdaniem to jest poziom naturalno$ci — gdy
obracamy sie juz przy kosmetykach naturalnych, to zaktadamy, ze konsument
szuka tylko w tej puli kosmetykéw. Na pewno na to tez bedzie zwracat uwage”.
[Respondent 4]

»5g to informacje dotyczace (...) tego, czy produkt jest testowany na zwierzetach,
(...) zawartosci sktadnikéw naturalnych w danym produkcie (...)”. [Respondent 5]
,Na pewno wazne sg oS$wiadczenia, ktére majg za zadanie informowac
0 konkretnych danych, czyli wegarisko$¢”. [Respondent 6]

,MySle, Ze czesto weganizm idzie w potgczeniu z kosmetykami naturalnymi. Byc¢
moze cze$¢ konsumentéw oczekuje o$wiadczen w stylu: cruelty free”.
[Respondent 7]

informacja, ze produkt jest hipoalergiczny:

,Oczekujg tez jasnej informacji czy produkt jest (...) hipoalergiczny”. [Respondent
1]

,Czesto pojawia sie tez informacja o hipoalergicznosci, dlatego staramy sie
umieszczac te informacje i przewidziec to, czego oczekuje klient”. [Respondent 6]
oswiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostki badawcze Ilub
certyfikujgce:

~Wydaje mi sie, Zze mamy coraz bardziej Swiadome spoteczeristwo i konsumenci
oczekujg wiekszej ilosci informacji, czyli wiedzy o certyfikatach produktu (...)".
[Respondent 2]

,Obecnie najwiecej notujemy potrzeb czy kosmetyk jest (...) certyfikowany”.
[Respondent 3]

-MySle, ze certyfikaty zewnetrzne. One zawsze sg takim uwiarygodnieniem
produktu, np. produkt dla dzieci to Centrum Zdrowia Dziecka — cos$, co jest
w Polsce znane. Moze to by¢ réwniez Polskie Towarzystwo Dermatologiczne,
Alergologiczne itd. To bardzo uwiarygodnia ten produkt i do tego jeszcze podnosi
bezpieczenstwo produktu dla konsumenta”. [Respondent 4]

oswiadczenia o wrazeniach sensorycznych:

,Dopytujg tez czesto o zapach, bo nie zawsze jest informacja jaki zapach ma
produkt, nie zawsze tez mozna powgchac, np. kupujgc przez Internet. Informacja
0 zapachu lub o tym, czy produkt jest bezzapachowy, ziofowy, owocowy. To tez
czesto jest istotne, a bywa pomijane na etykietach”. [Respondent 1]

Jednoczesnie wskazywano, ze nalezy unika¢ zbyt duzej liczby informacii,

poniewaz to tez bedzie negatywnie wptywa¢ na poziom zadowolenia konsumentow
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z o$wiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw

naturalnych:

o ~Uwazam, ze gdyby wiecej informacji byto zawartych na etykietach, to po pierwsze

zqubityby sie w ggszczu informacji, bo etykieta tez ma swojg wielko$c, objetosé

i pewne informacje trzeba na niej zamiescic¢, dlatego moze by¢ ich zbyt wiele”.,

[Respondent 5]

os$wiadczenia

o dziataniu
produktu
oswiadczenia oswiadczenia
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rodzaje
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przez
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jednostki

odwiadczenia
zwigzane

z wybranym
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Rys. 53. Rodzaje oswiadczen jakich, w opinii przedsiebiorcéw, pod wzgledem
tresci konsumenci oczekuja na opakowaniach kosmetykéw naturalnych

Zrédto. opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

Na podstawie powyzszego mozna stwierdzi¢, ze podmioty wprowadzajgce
kosmetyki naturalne do obrotu gospodarczego, mimo braku prowadzenia badan na ten
temat, na podstawie wtasnych doswiadczen i obserwacji rynku sg w stanie trafnie
okresli¢ jakich oswiadczen o produktach konsumenci oczekujg na opakowaniach wyze;j
wymienionych kosmetykéw. Wymienione przez nich oswiadczenia byly oceniane przez
konsumentéw wysoko — zaréwno w badaniu ankietowym (por. s. 85 i dalej), jak
i w badaniu eyetrackingowym (por. s. 140 i dalej). Mozna wiec przyjg¢, ze sg to
informacje pozadane przez konsumentow.

Okreslajac  jakie cechy oswiadczen o produktach zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykdéw naturalnych sg pozgdane przez konsumentéw (rys. 54),
respondenci wymieniali:

- zrozumiatosé:
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»10 po prostu musi by¢ podane w sposob zrozumiaty dla konsumenta. Teraz
robilismy takie badania, poniewaz chcieliSmy nazwa¢ nasze kosmetyki
lipobiotycznymi w przeciwienstwie do barierowych. To fajne stowo, my$latam, ze
bedzie kompletnie niezrozumiate i bedzie budzito zainteresowanie, co to znaczy.
Zrobilismy badania i to lipobiotyczne kompletnie nie byto zrozumiate. Nikt tego nie
rozumiat i nikt nie chciat tego na produkcie. Potwierdzito sie to, Zze konsumenci
mniej wigcej wiedzg czego chcg, ale takze chcg czegos co jest dla nich zrozumiate
i co faktycznie przekaze im jakis sens, w prosty sposob, by mogli zweryfikowac
Swojg potrzebe w stosunku do tego co oferuje produkt”. [Respondent 4]

»,MySle, Ze oczekuje sie oSwiadczen, ktore sq przede wszystkim zrozumiate, nie sg
w nich uzywane skomplikowane nazwy, tylko jezyk, ktory kazdy zrozumie. Wydaje
mi sie, ze ta zrozumiato$¢ jest najwazniejsza”. [Respondent 7]

wiarygodnos$¢:

»,Na pewno oczekujg wiarygodnosci producenta, czyli braku greewashingu. Klienci
nie lubig by¢ oszukiwani czy w bardzo sprytny sposob wprowadzani w btad. Ludzie
nie lubig, gdy producent oszukuje ich w taki sposob, gdzie kupujg cos naturalnego,
a potem przez inne zrodta dowiadujg sie, ze tak naprawde popetnili bfgd zakupowy,
bo dali sie nabra¢ na jakie$ hasfo. (...) Poza tym oczekujg, zeby to, co deklaruje
producent po prostu faktycznie dziatato i byto do tego rodzaju skory i spetniato takg
funkcje, jakiej oczekiwali konsumenci. Na pewno konsumenci nie lubig by¢
wprowadzani w biad i oszukiwani”. [Respondent 2]

czytelnosé:

.Wazne, zeby etykieta byta czytelna, bo czesto produkty naturalne to sg mate firmy,
manufaktury, ktére recznie oklejajg opakowania i czasem etykiety sg stabej jakosSci
wydruku, tekst jest nieczytelny. To jest na pewno problemem”. [Respondent 1]

,Z tego, co wiem, klienci nie lubig takich informacji, ktore sg nieczytelne, jakie$
drobne druczki, gwiazdki. Sg przeczuleni na to, ze to jest jakis chwyt
marketingowy, kto$ jakg$ informacje moze chce ukry¢. To moze wzbudzac
nieufno$¢ klientéw, dlatego staramy sie, zeby oS$wiadczenia na naszych
kosmetykach byty przekazywane w dosy¢ minimalistyczny sposob”. [Respondent
6]

ttumaczenie na jezyk polski:

~Wazne, zeby tekst byt w cato$ci po polsku, zeby wszystko byto przettumaczone
w przypadku produktu z zagranicy. MySle, ze to jest najwazniejsze”. [Respondent
1]



»(...) fadnie wyglada, ale nie sgdze, zeby to dobrze byto w Polsce odebrane, ze
jest po angielsku. (...) Staram sie wiec walczy¢ z tym. Chce, abysmy w Polsce
komunikowali sie po polsku. Nie zawsze mi to sie jednak udaje, poniewaz prawda
wyglada tak, Zze marketingowo czasami co$ duzo tadniej wyglada po angielsku niz
po polsku”. [Respondent 4]

prezentacje informacji w postaci ikonicznej:

,Bez dwdch zdan wracamy do ery obrazkowej na nieszczescie, ale tez fatwiej jest
wszystko zakomunikowac, je$li chodzi o obrazkowg ,mowe”, niz pisang, wiec
najwazniejsze informacje zawsze u nas sg graficznie przedstawione. Tak samo jak
na froncie opakowan naszych linii do ciata, zawsze pani znajdzie gtowne sktadniki
tak naprawde, czyli jak jest ,malinowy chrusniak”, to znajdzie pani emblemacik
maliny itd.”. [Respondent 3]

LKlienci sg wzrokowo przyzwyczajeni do tego, ze pewne o$wiadczenia wyglgdajg
w konkretny sposob, czyli musimy sie kierowac odpowiednimi wzorami, np. na
temat tego, czy produkt jest weganski — to jest zawsze kroliczek, jesli chodzi
0 PAQ, to jest zawsze otwarty stoiczek z informacjg — 3, 6, 12 miesiecy. (...) Ludzie
wzrokowo wytapujg informacje nt. produktu i czytelnosci, czy to jest na pewno ten
Znak, prawdziwy, jaki powinien byc, czy to jest znak, ktéry moze dawac¢ im do
zrozumienia, ze co$ jest nie tak. Chodzi o spdjne, graficzne przedstawienie
konkretnego symbolu”. [Respondent 5]

,By¢ moze tez forma przedstawiania o$wiadczen, tzn. formy graficzne czesto sg
duzo bardziej przejrzyste. Nie trzeba btgdzi¢ w tekscie, tylko najwazniejsze rzeczy
sg wypunktowane np. w postaci piktograméw czy w mikro tabelce — w takim
graficznym wyrdzniku”. [Respondent 7]

odpowiednig organizacje informaciji:

»1ak naprawde konsumenci patrzg tylko na front etykiety. Rzadko interesujg ich
informacje zawarte gdzie$ tam dalej. NajczeSciej kierujg sie frontem, chwytliwg
informacjag, wytgcznie z przodu, nazwg produktu i jako takimi poleceniami. To jest
dla klientdw bardzo istotne. JezZeli nawet kto$ napisze bardzo tadny tekst dotyczgcy
produktu z tytu, to niestety on moze nie przyciggnac, poniewaz teraz najwazniejsza
jest cena i podstawowy front. (...) Prawdg jest, ze produkty, ktére sg sprzedawane
— bo rynek poszedt bardzo w sprzedaz internetowg — nie sg przedstawiane
w formie 360, czyli dookofa, jak prezentuje sie front etykiety i tyt etykiety, gdzie sg
informacje. Klientow interesuje wytgcznie przéd. Z tego wzgledu rowniez nie majg

mozliwo$ci sprawdzenia doktadnie tego, jakie informacje znajdujg sie na
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etykietach. Dopiero, kiedy pojdg do drogerii i wezmg dany produkt do reki, moga
zapoznac sie z informacjami”. [Respondent 5]

- prezentacje informacji w sposéb wzbudzajgcy zaciekawienie:

o ~Jesli chodzi o tekst, to sie bardzo zmienia. Ludzie starajg sie, by opis produktu na
etykiecie byt dostosowany do konsumenta, by nie byt za dfugi, by nie zanudzit, by
byto troche storytellingu, ale wiadomo, w przypadku produktéw i tych informacji
zawartych stricte na opakowaniu, ciezko jest to w dobry sposéb opisac, by klienta
zainteresowac, by w ogdle przeczytat informacje zawarte z tytu oprécz zwrécenia
uwagi na te podstawowe, typu: ile bedzie mogt stosowac produkt po otwarciu”.
[Respondent 5]

co réwniez odpowiada oczekiwaniom konsumentow zidentyfikowanym podczas badan

kwestionariuszowych (por. s. 211 i dalej) i eyetrackingowych (por. s. 140 i dalej).

wiarygodnos$¢

prezentacja
W sposob
wzbudzajgcy
zaciekawienie

zrozumiatosc¢

cechy
oswiadczen
odpowiednia
organizacja czytelnos¢
informacji

prezentacja
indormaciji

w postaci

ikonicznej

ttumaczenie
na jezyk
polski

Rys. 54. Cechy jakich, w opinii przedsiebiorcéow, konsumenci oczekuja od

oswiadczen zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow naturalnych

Zrédio. opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.

Na pytanie o to jakich oswiadczen o produktach najczesciej brakuje konsumentom
na opakowaniach kosmetykéw naturalnych respondenci najczesciej odpowiadali, ze
informacji dotyczacych naturalnosci i weganskosci produktu oraz nietestowania
kosmetyku na zwierzetach (ta ostatnia deklaracja z uwagi na konieczno$¢ spetnienia

tego zakazu wprowadzajac kosmetyki do obrotu na terenie Unii Europejskiej — co wynika
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z Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009 (2009) — jest

zabroniona, co z kolei wynika z Rozporzgdzenia Komisji (UE) nr 655/2013 (2013)):

o »(...) procent naturalno$ci. To, co méwitam, czyli informacje o zapachu. To chyba
najwazniejsze. Jesli chodzi, o kosmetyki do ciafa, to bardziej zapach, bo np., jak
produkt jest z ekstraktem z rézy, to nie znaczy, ze musi pachnie¢ r6zg. Czasem
brakuje tef informacji o zapachu, o konsystencji, czy cos jest bardziej oleiste, jakg
ma fakture. Nie zawsze te informacje sg zawarte w tekScie albo wystarczajgco
jasno jest to powiedziane”. [Respondent 1]

o »,Z mojej perspektywy jako producenta niektore rzeczy sg oczywiste, np. w Unii
Europejskiej nie mozna testowa¢ kosmetykéw na zwierzetach, ale do tej pory
spotykam sie z opiniami klientow z zapytaniem ,czy wasze kosmetyki sg testowane
na zwierzetach?” Z jednej strony konsumenci nie sg $wiadomi niektérych bardzo
oczywistych rzeczy, a z drugiej strony ja nie moge pisa¢ na etykietach tak
oczywistych rzeczy, poniewaz dotyczy to wszystkich kosmetykow. Prawo zabrania
nam pisania takich rzeczy, ktére nie sg przewagami naszego kosmetyku, bo
dotyczg wszystkich”. [Respondent 2]

o ,Obecnie najwiecej notujemy potrzeb czy kosmetyk jest weganski oraz
certyfikowany”. [Respondent 3]

o » 10, €O najczesciej wystepuje, to czy produkt jest testowany na zwierzetach. Jezeli
tez styszg o tym, ze nasze produklty sg sprzedawane za granicg, to sie
zastanawiajg czy wiladnie z tego wzgledu produkt nie byt testowany i musimy
klientéw o tym informowac”. [Respondent 5]

o ,Bardzo czesto brakuje informacji o weganskosci, to jest dzisiaj bardzo wazne,
poniewaz jest duzo 0sob, ktére majg prze$wiadczenie o tym, ze ta wegarskos¢
moze jako$ wptyng¢ na Srodowisko. Czesto klienci pytajg o testowanie na
zwierzetach, my oczywiscie tego nie robimy. Nie jest to zwigzane tylko i wytgcznie
Z naszg wolg, ale tez z zakazem Unii Europejskiej, ktora zabronita robienia takich
testow, wykorzystywania zwierzat do takich celow. Bardzo czesto tez brakuje
informacji o warto$ci sktadnikbw pochodzenia naturalnego i tez spotkatam sie
z tym, Ze jezeli jest jakis produkt naturalny jednosktadnikowy, np. jaka$s glinka czy
olej, to brakuje kraju pochodzenia. Mamy oczywiScie oleje, ktore sg pozyskiwane
w Polsce, ale czesto sg to jakie$ egzotyczne skfadniki, surowce, np. olej arganowy,
ktory jest gdzies w Maroku pozyskiwany, wiec takiej informacji tez czesto brakuje
na opakowaniach. My wtasnie wychodzimy naprzeciw i informujemy naszych
klientow o wszystkim”. [Respondent 6]

Niektorzy wskazywali, ze warto potaczy¢ oswiadczenia o produkcie zwigzane

z naturalnoscig czy weganskoscig produktu z informacjami o opakowaniu, poniewaz
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tego réwniez brakuje konsumentom (jednakze zgodnie z definicjg zawartg

w Rozporzgdzeniu Komisji (UE) nr 655/2013 (2013) informacja ta nie moze byc¢

okreslona mianem oswiadczenia o produkcie):

o ~Wydaje mi sie, ze to czego brakuje — choc¢ to sie zmienia — to informacje o tym,
co dalej zrobic z opakowaniem: czy dane opakowanie wyrzuca sie do Smieci
zmieszanych, plastikowych czy do szkta itd. Do tej pory producenci faktycznie
skupiali sie na dziataniu danych kosmetykdéw, a nie zwracali uwagi na catg tg
otoczke, ktéra teraz poprzez zmiany w Unii Europejskiej, zaczyna byc¢ coraz
bardziej widoczna”. [Respondent 2]

o ~Mysle, ze warto te komunikaty o naturalnoSci czy weganskosci uzupetni¢
0 kwestie Srodowiskowe. To sie tgczy z tematem natury dosy¢ mocno. Mi, jako
konsumentce, brakowatoby takich o$wiadczen srodowiskowych, tzn. ,po uzyciu
wyrzuc nakretke do tego pojemnika, a butelke do tego pojemnika” — co$ takiego”.
[Respondent 7]

Jednakze pozostali respondenci mieli problem z udzieleniem odpowiedzi na to
pytanie i wskazywali oni, ze chetnie zapoznaliby sie lub przeprowadziliby badania na ten
temat:

o ,O0czywiScie, ze tak! Fajnie by byfto mie¢ mozliwos¢ zrobienia takich grup
fokusowych z konsumentami, ktorzy faktycznie sg konsumentami tej grupy
kosmetykéw naturalnych. Wydaje mi sie, ze to by byfo bardzo pozadane’.
[Respondent 4]

o ,Mysle, ze tak. To bytoby bardzo warto$ciowe. Czesto, w momencie gdy chcemy
podjgc decyzje, w ktorym kierunku pojsc, to rozmawiamy wewnetrznie, natomiast
jestesmy nacechowani tg branzg i nie patrzymy mimo wszystko oczami
konsumenta. To juz jest niemozZliwe, wiec dla mnie osobiscie to bytoby bardzo
ciekawe, zeby dowiedzie¢ sie jak patrzg konsumenci. Mysle, ze to badanie
mogtoby mie¢ forme ankietowg”. [Respondent 7]

Nastepnie zapytano badanych ktére oswiadczenia o produktach, pod wzgledem
treSci (rys. 55) i ich prezentacji, sg wedtug ich opinii najbardziej przydatne dla
konsumentéw. W przypadku tresci wskazywano najczes$ciej oswiadczenia o dziataniu
produktu:

o »,Na pewno najbardziej przydatne sg te wszystkie dziatania kosmetykow, tzn. do
czego jest dany kosmetyk i chociazby do jakiej cery. Do czego stuzy produkt: do
mycia, wcierania i pozostawienia. To takie podstawowe informacje, ktore sg
najbardziej istotne, bo trzeba wiedzie¢ czy to serum zostawia sie na cafg noc, czy

to jest produkt, ktory trzeba zmyc¢”. [Respondent 2]
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LPrzettumaczenie funkcji produktu, a wiec dziatania. Branza kosmetyczna opiera
sie na Kilku zasadach, a podstawowg zasadg jest pielegnacja. Konsument kupujac
kosmetyk oczekuje danej pielegnacji, np. kupujac krem chce, zeby mu
regenerowat skore, bgdz miat dziatania naprawcze czy likwidowat przesuszenia
itd. Kupujac krem do twarzy oczekujemy tego odmfodzenia, wyprasowania
zmarszczek, zlikwidowania zmeczenia, plam, przebarwien itp. Pomimo tego, Ze
mowimy o kosmetykach naturalnych, to te funkcje dziatania sg najwazniejsze dla
konsumenta”. [Respondent 4]

,Najbardziej przydatne sg oSwiadczenia, ktére sg wazne dla konsumenta.
Popytatam tez wérdd swoich kolezanek. Jest takie przeSwiadczenie, ze idziemy do
sklepu, drogerii, czy szukamy czego$ w Internecie i szukamy konkretnych
produktoéw, ktérych albo juz wczedniej uzywalismy, albo kosmetykdw z dobrymi
opiniami. Caty czas krecimy sie wokot tego $wiadomego wyboru konsumentéw, bo
klient chce wiedzie¢ co jest w Srodku takiego produktu, jakie ma dziatanie, czy
sprawdzit sie u innych, poniewaz nikt nie chce sobie zrobic¢ krzywdy, zaaplikowac
kosmetyku, ktory zrobi mu na buzi nie wiadomo co”. [Respondent 6]
»,O8wiadczenia o dziataniu réwniez, poniewaz, jesli ktos ma konkretne potrzeby, to
Szuka czegos, co zadziata w okreSlony sposob. Jesli taki komunikat sie pojawi, to

na pewno jest warto$ciowg informacjg”. [Respondent 7]

a takze oswiadczenia zwigzane z wybranym stylem zycia:

,MySle, Ze te ,hastowe” informacje — produkt weganski, naturalny, organiczny (...).
Weganski zwigzany jest ze stylem Zycia i ograniczaniem produktéw pochodzenia
zwierzecego. Czy jest naturalny, organiczny, jest to duza wartoS¢ dodana
i niektérzy tylko takie produkty kupujg i tylko takim ufajg”. [Respondent 1]

~Jesli chodzi o tre$¢, to u nas sprawdza sie to, ze na froncie jest przede wszystkim
informacja, ze kosmetyk jest naturalny, nie podkres$lenie piktogramem, ale po
prostu samym opisem, np. ,naturalny zel pod prysznic” czy ,naturalny krem do
twarzy” — to bardzo przycigga. Ja tak jako konsument zauwazam, Ze jak kosmetyk
nie jest podpisany, ze jest naturalny na froncie, to klient tez nie wierzy do konca.
Nie wiem skad to sie wzieto, ale wtasnie taki proces zauwazytam”. [Respondent 3]
,Czy te o$wiadczenia, ktore zostaty zawarte na opisach produktu i jak wcze$niej
wspomniatam, czy jest wegariski, ma sktadniki naturalne i jaka jest ich procentowa
zawarto$c”. [Respondent 6]

»(-..) o0Swiadczenie o procentowej zawartoSci sktadnikow pochodzenia
naturalnego, wegariskosc. Jest to przydatne, poniewaz, jesli komu$ na tym zalezy,

to dobrze, zeby takie oswiadczenie na produkcie sie znalazfo”. [Respondent 7]
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co znajduje odzwierciedlenie w badaniach kwestionariuszowych (por. s. 95 i dalej)

i eyetrackingowych (por. s. 182 i dalej), w ktorych deklaracje te zostaty sklasyfikowane

na wysokich miejscach w hierarchii oswiadczen uwzgledniajacej ocene ich przydatnosci.

Ponadto uczestnicy badania wsrdéd przydatnych dla konsumentéw oswiadczen

wymieniali takze:
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o$wiadczenia o sktadnikach:

,Moim zdaniem (...) informacje o (...) zawartoSci skfadnikow — to jest
najistotniejsze”. [Respondent 5]

,O8wiadczenia o zawartosSci sktadnikbw aktywnych, czyli, ze produkt zawiera
konkretny skfadnik. Czesto Iludzie kupujg nie tylko na podstawie dziatania
kosmetyku, ale tez przez zawartoS¢ konkretnego sktfadnika. Ustyszeli, ze np.
mocznik dziata jako$ super na skore, kolezance pomogt, to tez szukajg czego$
z mocznikiem”. [Respondent 7]

oswiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostki badawcze Iub
certyfikujgce:

» 10 $g tez informacje o certyfikatach. Sg pozgdane i przydatne”. [Respondent 1]
sZalezy o jakich certyfikatach mowimy, bo sg rozne. Zawsze jest to potwierdzenie
przez instytucje zewnetrzng, a nie tylko deklaracja samego producenta (...)
faktycznie, taki certyfikat mogtby byc przydatng informacjg”. [Respondent 7]
oswiadczenia srodowiskowe:

»(-..) informacje dotyczgce opakowan i ekologii, czyli czy jest formufa
biodegradowalna (...). Informacje dot. ochrony Srodowiska, bo wszyscy starajg sie
teraz zy¢ bardziej eko”. [Respondent 1]

informacje, ze produkt jest hipoalergiczny:

»(-..) czy jest hipoalergiczny (...). Produkt hipoalergiczny bedzie istotny dla osob,
ktére majg problemy z cerg, sg wrazliwe — majg wrazliwg skére”. [Respondent 1]
informacje, ze produkt jest przyjazny dla mikrobiomu:

»(-..) czy jest przyjazny dla mikrobiomu (...). Modny jest ten mikrobiom
i konsumenci zwracajg na to uwage”. [Respondent 1]

informacje, ze produkt byt testowany dermatologicznie:

»,O8wiadczenie o przebadaniu dermatologicznym moze byc¢ przydatne. Nie jest to
obowigzek, ze producent musi przebadac swoj kosmetyk dermatologicznie. Dla
kogos$ moze to byc tez przydatne”. [Respondent 7]

informacje, ze produkt posiada pH przyjazne dla skéry:

»,U nas znajduje sie oswiadczenie o pH neutralnym dla skory. Jesli ktos ma jakies

problemy, to ta informacja bedzie dla niego przydatna, o ile zdaje sobie sprawe,



ze pH kosmetyku jest wazne. Nie kazdy konsument ma tego $Swiadomosc. Nie
kazdy wie co to w ogdle jest pH. Czes¢ konsumentdéw uzna jednak te informacje

za warto$ciowg”. [Respondent 7]
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Rys. 55. Rodzaje oswiadczen jakie, w opinii przedsiebiorcéw, sa przydatne dla

konsumentow

Zrédio. opracowanie wiasne na podstawie badan wasnych.

Pod wzgledem prezentacji oSwiadczen najbardziej przydatnymi dla konsumentow

w opinii respondentéw byly zaréwno informacje tekstowe, jak i obrazkowe, czytelne

i prezentowane na froncie opakowania:

o »,Najwazniejsze, moim zdaniem jest to, zeby na froncie wszystkie najistotniejsze
informacje przekazac w pigutce za pomocg symboli, wyjg¢ wszystko na wierzch,
jaki$ skifadnik, dziatanie, wartosci dodane i informacje o opakowaniu, ze jest
bardziej ekologiczne. Takie informacje tez sg bardzo przydatne dla konsumentéw.
(...) Mysle, ze te ,hastowe” informacje (...) Jesli chodzi o prezentacje, wazne, zeby
byta zrozumiata, zeby teksty nie byty zbyt dtugie, zawite, tylko, aby byly zebrane
wszystkie najwazniejsze informacje. Warto, zeby byto to czytelne i tatwo mozna
byto znalez¢ wszystkie informacje”. [Respondent 1]

o ~Wedtug mojej opinii stowo pisane zawsze wygra, poniewaz infografika moze

wprowadzac w btgd. Natomiast faktycznie, jezeli mamy jakie$ miejsce na etykiecie
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i mozemy w jaki$ obrazowy sposob pokazac dzien, noc, zamiast pisa¢ o tym, to
mysle, ze w jakis sposob jest to ciekawe dla klientow. Jezeli potrafimy w czytelny
Sposob pokazac na obrazku, ze to jest do ndg, a nie do twarzy, to mySle, Ze jest
to lepsze niz stowo opisowe. Spotkatam sie wielokrotnie z przedstawieniem na
zasadzie infografik, ktore niewiele mowity, trudno byto okreéli¢ do czego stuzy ten
produkt. Byto kilka ikonek, a mafo tresci, co wprowadzafo w bfad. Ja jestem jednak
za tym, zeby pisac cos$ doktadnie, bo kazdy moze obrazek zrozumiec zupetnie
inaczej”. [Respondent 2]

,Jesli chodzi o same opakowania i sktadniki kosmetykow naturalnych, to nam sie
bardzo dobrze sprawdzajg te piktogramy informujgce o tym, czy kosmetyk jest
weganski, czy zostat przebadany. Tak samo na froncie naszych opakowar rowniez
sprawdzajg sie symbole odwotujgce sie do tego, co sie znajduje w danym
kosmetyku. U nas design najbardziej podkreSla przede wszystkim pokazane
skfadniki na froncie, czyli tak jak wspomniatam, jesli mamy zel, ktéry zawiera
maliny, jezyny, to na froncie réwniez te maliny i jezyny sie znajdg w bardzo
minimalistyczny, elegancki sposob, ale one bedg do samych sktadnikow
nawigzywaty”. [Respondent 3]

~Jesli chodzi o prezentacje, to symbole sg fajne. Nawet u nas stosujemy je jezeli
chcemy umiescic wiecej komunikatow niz zazwyczaj na opakowaniu. Zresztg inne
firmy tez tak robig — bo w mojej poprzedniej tez tak byto. Gdy mamy wiecej
komunikatéow marketingowych, to chcemy to tak zrobic, zeby jak najwiecej z nich
byto widoczne dla konsumenta, zeby je zauwazyt. Obmyslamy sobie w formie
piktogramow jak to pokazac, zeby obrazek juz przemawiat, a wyjasnienie do niego
tez tam bedzie. Ludzie faktycznie obrazkowo wiecej odbieraja, wiec jak chcemy
co$ wiecej powiedzie¢ i zaznaczyc¢, ze jak jest olejek, to jakas kropelka. Musi to
by¢ w zauwazalny sposéb w formie piktograméw i symboli przekazane. To
faktycznie jest stosowane”. [Respondent 4]

~Najlepiej, aby byty przedstawione na froncie etykiety, bo to jest podstawowa
informacja i, jak wspomniatam wczes$nigj, przy sprzedazy internetowej, wytgcznie
front jest prezentowany. (...) Jesli chodzi o prezentacje tekstu, to powinien by¢
wyrézniony. Informacje na przodzie, dotyczgce zawartosci, powinny byc¢
przedstawione przejrzyscie, powinna byc¢ odpowiednia przestrzen, by klient mogt
zaréwno z mniejszej, jak i z wiekszej odlegtosci dostrzec informacje o produkcie.
Najlepiej, by byty przedstawiane w centralnej cze$ci. Teraz firmy juz to troche
zmieniajg, probujg umieszczac to w roznych miejscach, przesuwac itd., by jednak

tego klienta troche bodzcowac i zainteresowac produktami w troche inny sposob,



ale uwazam, ze te wszystkie informacje powinny znajdowac sie na froncie, by¢

czytelne dla klienta i jako$ wyrdzniane”. [Respondent 5]

o W kwestii prezentacji, jak juz tez mowitam, ludzie stawiajg teraz na minimalizm,
na to, zeby wszystkie istotne informacje jakich szukajg, zostaly zawarte na
etykiecie. Mile widziane sg tez piktogramy, ktore nie zabierajg niepotrzebnie za
duzo miejsca na etykiecie, a sg czytelne i zrozumiate dla klienta. Przyktadem
takiego piktogramu jest wegarisko$¢, czyli piktogram z krdliczkiem, ktéry czesto
ma tez malutki podpis ,vegan™. [Respondent 6]

o ~Moim zdaniem symbole bardziej trafiajg. Gdyby etykieta byta pokryta samymi
symbolami, bez tekstu, to konsument nic by nie zrozumiat. Jednak na tyle, na ile
mozna zamie$cic¢ jakis symbol z delikatnym tekstem, to wydaje mi sie, ze to jest
duzo bardziej czytelne niz Sciana tekstu. Wtedy konsument podchodzi i od razu
odechciewa mu sie czytac. Uwazam, Zze obrazki sg lepiej przyswajalne. Jesli
chodzi o najbardziej przydatne symbole, to na naszych produktach znajduje sie
np. piktogram ,vegan’. On tez sie zmieniat, ewoluowat. Jednak on przykuwa wzrok.
Konsument patrzy, widzi znaczek, napis ,vegan” i wszystko jest jasne. Nie musi
szukac, odwracac¢ produktu, czytac, tylko jest to widoczne od razu. Tak samo
procent sktadnikow pochodzenia naturalnego, jest np. wielkie ,,96” i ,natural origin
ingredients”. Tez widac¢ to od razu i nie trzeba szukac, jesli komu$ na takiej
informacji zalezy”. [Respondent 7]

co pokazuje, ze podmioty wprowadzajgce kosmetyki naturalne do obrotu gospodarczego

sg swiadome, ze dla konsumentéw bardziej przydatnymi sg informacje zawarte na

froncie opakowania oraz te przedstawione w postaci ikonicznej, ktére sg szybciej
zauwazane i zwracajg wiekszg uwage niz informacje tekstowe.

Elementami opakowan i znakowania wptywajacymi na niskg przydatnosé
oSwiadczeh  zamieszczanych na  opakowaniach  kosmetykow  naturalnych
i powodujgcych trudnosci wsrod konsumentéw w zakresie przydatnosci o$wiadczen
wedtug uczestnikow badania byty (rys. 56):

- niska czytelnosc:

o » 10 Wiasnie chyba nieczytelne etykiety, zta jakos¢ wydruku. Z racji, ze pracuje,
gdzie pracuje, to bardzo zwracam uwage na jakoS$c¢ druku i cate opakowanie. Nie
podoba mi sie jak produkt jest drogi, kosztuje 100 z{, a jest byle jak oklejony, na
przyktad krzywo i nie moge na nim przeczytac skfadu”. [Respondent 1]

o »(-..) powiedziatabym interlinie miedzy samym opisem kosmetyku, zeby byta

czytelna, po sam wybor fontu czy wielkosci czcionki”. [Respondent 3]
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~Mysle, ze tu w kwestii frontu etykiety, istotne moze by¢ wykorzystanie np.
nieodpowiedniej kolorystyki, czyli takie rzeczy, ktére moga doprowadzic¢ do tego,
ze informacja jest nieczytelna”. [Respondent 5]

,Z niskg przydatnoscig oswiadczen mozemy sie spotka¢ w przypadku, gdy — tak
Jak rozmawiaty$my o tym serum do rzes — rodzaj opakowania nie sprzyja temu,
Zeby te informacje na nim umiesSci¢ w sposob czytelny. Jezeli opakowanie jest
mate, to rozmiar czcionki tez zazwyczaj jest bardzo maty i nie dla wszystkich jest
to czytelne”. [Respondent 6]

zbyt duza liczba informacji:

~Jest przesycona... Jezeli producent nie moze sie zdecydowac, w jaki sposob sie
komunikowac i probuje napisac tak naprawde wszystko, poprzez jakie$ ikonki,
ktére mogg wprowadzac w bfgd. Wydaje mi sie, ze zbyt duza ilos$¢ takich informacji,
tez moze by¢ mylgca dla konsumenta i odbiorcy”. [Respondent 2]

,MySle, ze nadmiar oznakowania. Zalezy tez od tego o jakich kosmetykach
mowimy (...). Wprowadzilismy takg linie, ktéra nawigzywata do zywiotéw (...), ale
wydaje mi sie, ze ta koncepcja zostata niezrozumiana na rynku i nie do korica sie
przyjeta. By¢ moze zbyt duza iloS¢ komunikatéw (...) to nie do konca zostafo
zaakceptowane przez konsumentow, moze nawet niezrozumiane. (...) Do tego
ilos¢ komunikatéw, ktéra nie spinata sie w cato$¢, spowodowata, ze ta linia nie
zostata dobrze przyjeta”. [Respondent 4]

,Moze jeszcze przetadowanie, czyli za duzo treSci, gdzie nie wiadomo co jest
najwazniejsze, na czym sie skupic¢”. [Respondent 7]

nieprawidtowa organizacja informaciji:

sInformacje, ktére znajdujg sie na opakowaniu, zawsze sg w okreslonym miejscu,
jesli chodzi np. o o$wiadczenia dotyczgce znaku PAO, tego, czy produkt jest
weganski, czy jest testowany na zwierzetach itd. Te podstawowe najczeSciej
znajdujg sie w tym samym miejscu”. [Respondent 5]

»,Na pewno, gdyby (...) byt nieprzychylny uktad tekstu”. [Respondent 7]
niezrozumiate stowa:

»,Przyszedt mi do gtowy przyktad, jak zwrécono nam uwage, ze chyba mamy btad
na etykiecie, bo mamy napisane, ze produkt ma film, a na pewno chcieliSmy
napisac, ze ma filtr. A film nie jest tylko w kinie. [§miech]”. [Respondent 1]
,Bardzo czesto spotykamy sie z informacjg ze strony klientow, ze nie rozumiejg
nazw handlowych surowcow, ktore zostaty uzyte w opisie kosmetyku. Te nazwy
sg czesto w obcym jezyku, wiec to moze byc niezrozumiate dla klientow. Dlatego

staramy sie opisywac sktadniki, a nie po prostu wrzucac gotowe nazwy handlowe,



ktére nic nie moéwig naszym klientom i zmuszajg ich do wyszukiwania informacji
w Internecie, a nie zawsze jest to bezproblemowe. (...) Tak, wtasnie
zaobserwowalismy to przy okazji umieszczenia nazw handlowych surowcow, ktore
nic nikomu nie mowity. Klienci zwracali sie z tym do nas. Byly takie sytuacje, ze
pytali w naszych social mediach albo dzwonili z pytaniem, czego konkretnie
dotyczy wyszczegdlniony na opakowaniu sktadnik (na etykiecie, w opisie)”.
[Respondent 6]

,Na pewno, gdyby treSci zawarte na etykiecie byty: zawile sformutowane,
w niejasny sposob, w obcym jezyku, np. wytgcznie po angielsku albo w duzej
czeSci. Poza tym gdyby byt: (...) zbyt naukowy jezyk”. [Respondent 7]
nieodpowiedni wyglad opakowania:

»,Czesto jak sg opakowania ze srebrzeniami, ztoceniami, folig holograficzng, to sg
Zle czytelne. Trudno rozczytac teksty, ktore sq btyszczgce albo na blyszczacym
podfozu. To przeszkadza, zeby moc od razu zidentyfikowac produkt na pofce. (...)
Przyszto mi do gfowy, jak jest przezroczyste opakowanie i etykieta, a na tym tekst
czesto jest nieczytelny na tle samego produktu, wnetrza. Ciezko to przeczytac,
zwtaszcza przy stabym oswietleniu w sklepie”. [Respondent 1]

brak informaciji:

~Juz byto wspomniane o braku informacji czy produkt nadaje sie do stosowania
przez kobiety w cigzy, czy nie byt okre$lony zapach. (...) Przychodzg mi do gtowy
trudnosci, jak jest np. serum do twarzy, czy do wtoséw, to informacja, ktérej moze
brakowac, to, w ktérym momencie pielegnacji uzy¢ tego produktu. Teraz juz
staramy sie numerowac produkty do wtoséw, ze ,to jest pierwszy etap pielegnacji,
to drugi, a to trzeci”, Zeby to mozliwie najjasniej przekazac klientowi, ktory nie wie
w jakiej kolejnosci uzywac takich bardziej specjalistycznych produktow”.
[Respondent 1].

Powyzsze znajduje potwierdzenie w rezultatach badan eyetrackingowych,

w ktérych udziat wzieli konsumenci (por. s. 202 i dalej). Jak wynika z przeprowadzonych

wywiadoéw podmioty wprowadzajgce kosmetyki naturalne do obrotu gospodarczego

potrafig prawidtowo wskaza¢ wigkszos¢ elementéw znakowania i opakowania moggcych

powodowaé trudnosci w zakresie przydatnosci oswiadczen o produktach wsréd

konsumentow.
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Rys. 56. Elementy jakie, w opinii przedsiebiorcow, wplywaja na niska przydatnos¢
oswiadczen

Zrédto. opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

Pod wzgledem tresci najbardziej zrozumiate dla konsumentéw w opinii

przedsiebiorcow sg (rys. 57):

- oswiadczenia o dziataniu produktu:

o »,Najbardziej zrozumiate dla konsumentow sg te wystepujgce najbardziej
powszechnie i te, do ktorych ludzie sq przyzwyczajeni: czy dany produkt nawilza,
wygtadza, jest do cery suchej, mieszanej, naczyniowej itd.”. [Respondent 2]

- oswiadczenia o sktadnikach:

o »,Najbardziej zrozumiate jest np. oSwiadczenie, ze produkt zawiera taka i takg
substancje — to jest jasne”. [Respondent 7]

- oswiadczenia zwigzane z wybranym stylem zycia:

o sInformacja, ze produkt jest weganski”. [Respondent 7]

- informacja, ze produkt byt testowany dermatologicznie:

o »(-..) byt testowany dermatologicznie”. [Respondent 7]

- informacja, ze produkt jest hipoalergiczny:

o ~Rowniez oSwiadczenia o hipoalergicznosci”. [Respondent 7]

- oswiadczenia o wrazeniach sensorycznych:

o »,Np. o8wiadczenie o zapachu, o wrazeniach na skorze po aplikacji”. [Respondent
7]
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co znajduje potwierdzenie w odpowiedziach udzielonych przez konsumentéw (por.
s. 104 i dalej oraz 191 i dalej). Jednakze jak wida¢ wiekszos¢ podmiotow miata problem

z wymienieniem oswiadczeh zrozumiatych dla konsumentow.
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sktadnikach

rodzaje
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Rys. 57. Rodzaje oswiadczen jakie, w opinii przedsiebiorcéw, sg zrozumiate dla

konsumentow

Zrédto. opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

W przypadku prezentacji oswiadczeh o produktach w opinii respondentéw

najbardziej zrozumiate dla konsumentéw sg (rys. 58):

- proste i precyzyjne komunikaty:

o »,Mysle, ze pisanie wprost jako o$wiadczenie. Uzywanie stownictwa, takiego jak sie
mowi, czyli nie méwi sie, ze produkt nie jest testowany na zwierzetach, tylko jest
tak ogolnie przyjete, ze produkt jest Cruelty Free. To jest dla klienta bardziej
zrozumiate. Tak samo nie pisze sie, ze sktadniki w kosmetyku sg wegariskie, tylko
po prostu kosmetyk weganski. Chodzi o uproszczenie”. [Respondent 3]

o »,Przede wszystkim muszg byc prosto napisane, zeby byty zrozumiate. My robimy
tutaj dobrg robote, poniewaz gtowne o$wiadczenie jest juz w nazwie produktu czyli
~gfadkie stopy”. Mysle, ze trudno takiego przekazu nie zrozumiec: uzywajgc tego
produktu bedziesz miat gtadkie stopy. W szminkach takze jest w nazwie ,odzywczy
balsam do ust”. Wydaje mi sie, ze nie tylko funkcja, ale takze dziatanie, czyli prosto

podanie w nazwie tego, co ten produkt robi”. [Respondent 4]

251



»,Najbardziej zrozumiate sg informacje przejrzyste, konkretne. (...) Konkret,
przejrzystosc, zeby nie byto napackane na etykiecie i mySle, ze to jest klucz”.
[Respondent 6]

graficzna prezentacja informacji:

~Wszystko, co znamy, to rozpoznajemy, dlatego wydaje mi sie, Zze jezeli sg jakie$
bardzo powszechne znaki uzywane od lat, to sg rozpoznawalne”. [Respondent 2]
~Jesli chodzi o symbole w kosmetykach naturalnych, to mysle, ze listki, kwiatki,
czyli te oznaczenia, jaki procent naturalnosci, to jest bardzo czytelne dla klienta
i bardzo pomocne (...)”. [Respondent 3]

~Uwazam, ze wszystkie oSwiadczenia wizualne sg bardzo zrozumiate dla klientow.
Nie gubig sie tutaj w Zaden sposob, ze wzgledu witasnie na przyzwyczajenie.
Sadze, ze wszystkie sg czytelne dla konsumentéw, nie majg problemow’.
[Respondent 5]

,Piktogramy tez robig duzg robote, jesli chodzi o o$wiadczenia”. [Respondent 7]
,Mysle, ze jestem wielkg fankg symboli. [smiech] Ale to oczywiscie zalezy od tego,
Jak ten symbol wyglada. Tak naprawde wszystko zalezy moim zdaniem od tego,
w jaki sposob cos$ wyglagda. Symbol moze by¢ zrozumiaty, fopatologiczny, a moze
byc taki, ze nie wiadomo o co chodzi na tym symbolu. Tak samo jest z tekstem:
moze byc¢ sformutowany w sposob bardzo zrozumiaty albo w sposob bardzo
zawity. Wydaje mi sie, Zze i ta forma, i ta forma moze byc¢ zrozumiata, natomiast
trzeba jg w przemyslany sposéb sformutowac. (...) JeSli miatabym wskazac
najbardziej czytelny element pomiedzy tekstem a symbolem, to uwazam, ze
niewazne w jakim jezyku kto$ mowi, ten obrazek zawsze jest bardziej zrozumiaty”.
[Respondent 7]

oswiadczenia przedstawione liczbowo:

,MySle, ze wszystkie takie procentowo przedstawione, jasno. To jest najtatwiejsze
do odczytania. Ze ma taki procent naturalno$ci, taki procent zadowolonych
probantéw. Wydaje mi sie, ze liczbowe sg najtatwiejsze”. [Respondent 1]

Wptyw na trudno$ci w zakresie zrozumiatosci oswiadczenh przez konsumentow

wedtug badanych majg takie elementy opakowan i znakowania jak:
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brak informacji:

»,Np. jak stosowac¢ dany produkt, czy stosowa¢ na mokre, czy na suche wtosy
(w ktéryms naszym produkcie brakowato tej informacji), czy na jakim etapie
pielegnacji zastosowac dany produkt. Jezeli chodzi o naturalno$c, to jak nie widac
tej informacji, jak stricte nie jest napisane, ze to jest naturalne — okreslone

procentowo albo w nazwie, np. ,naturalny dezodorant”. Czasem moze tego



brakowac. Produkt jest naturalny, a pominieto to w nazwie czy w opisie”.
[Respondent 1]

» 10 niezrozumienie moim zdaniem polega tez na tym, Ze niektore substancje
aktywne mogg byc naturalne, ale moga byc¢ tez pozyskiwane syntetycznie i tu
klienci nie zawsze umiejg rozrdznic te syntetyczne od naturalnych — moim zdaniem
to sg najwieksze problemy, ktére mogg mie¢ konsumenci szukajgcy naturalnych
kosmetykdéw. Zwtaszcza, gdy na etykiecie czy opakowaniu nie jest to poparte
Jakims jednoznacznym certyfikatem”. [Respondent 2]

»(-..) albo funkcja jest gdzie$ tam pominieta. Sama prezentacja produktu nie
wskazuje tego, co on robi i do czego stuzy”. [Respondent 4]

sMoim zdaniem na niskg zrozumiato$¢ wplywa informacja zwigzana
Z przeznaczeniem produktu, czyli kiedy ta informacja znajdujgca sie na
opakowaniu nie ma konkretnego zastosowania. Nie ma doktadnych deklaracji na
temat tego, w jaki sposob produkt moze by¢ stosowany, czyli jakie ma
przeznaczenie. Przeznaczenie najczesciej okreslane jest jako: ,polecany do...”,
»,mozna stosowac do...” albo ,krem do twarzy na dzien i na noc” — czyli szeroka
mozliwo$¢ wykorzystania produktu, ktory tak naprawde jest dla kazdego i dla
nikogo (...) Jak wspomniatam wcze$niej, czasami brak informacji, ze produkt nie
Jjest testowany na zwierzetach, moze wzbudza¢ zdziwienie. Bardziej bym
powiedziata, ze brak pewnych informacji moze powodowac¢ dezinformacje. My,
jako firmy o tym wiemy i wiele firm starafo sie edukowac klientéw pod tym
wzgledem. Zdarzajg sie klienci, ktérzy najczesciej o to pytajg. Jezeli zadajg jakie$
pytanie zwigzane z niejasnoscig, to najczes$ciej wynika ono wtasnie z tego’.
[Respondent 5]

niska czytelnosc:

»(...) albo ten polski tekst jest malutki, nieczytelny na opakowaniu, to bedzie
problem ze zrozumieniem. Mam tu na mysli np. te zagraniczne produkty, na
ktérych jest tylko naklejeczka z polskim ttumaczeniem”. [Respondent 1]

~Mysle, ze chociazby, jezeli dane symbole sq zbyt mate do odczytania, to moze
byc¢ problem ze zrozumieniem ich. W zaleznosci w sumie, bo jesli tak jak my mamy
takie najprostsze symbole, ktére sg prostym angielskim jezykiem zapisane, to one
sg pomocne, tak jak powiedziatam, to Cruelty Free. Nie przychodzi mi nic innego
do gtowy. Mysle, ze to bardziej chodzi o czytelnosc liter, znakdéw graficznych, bo
jezeli co$ jest bardzo malutkie, to jest wielki problem, nawet jezeli symbol jest

odpowiednio przygotowany”. [Respondent 3]
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»(...) A wiec od strony graficznej moze sie zdarzyc, ze jest to zbyt mata czcionka
uzywana na produktach”. [Respondent 4]

niezrozumiate skroty:

~,MySle, ze niektore skroty, nie kazdy musi wiedziec¢ co to jest np. NMF. Czasem
firmy uzywajg skrotow, mysla, ze kazdy to rozumie, a nie kazdy musi byc tak biegty
w temacie”. [Respondent 1]

,Czasami skrot, ktory jest uzywany, ale nie jest powszechnie znany, moze
wprowadzac¢ w bigd, jezeli nie jest rozwiniety. Wydaje mi sie, Zze chodzi o co$
takiego”. [Respondent 2]

informacje prezentowane w kilku jezykach jednoczes$nie:

,Czasem jest tez produkt wielojezyczny i ciezko znalez¢ ten napis po polsku’.
[Respondent 1]

Jezeli opakowanie nie jest duzych rozmiardow, mamy np. &5 wersji jezykowych
opisow, ktére majg po 5-6 linijek i te czcionki sg naprawde mikroskopijne, to tu nie
wréze sukcesu. Przez to, ze nie jest to dla klienta przejrzyste i musi nadwyrezy¢
swoj wzrok, zeby czegokolwiek sie dowiedzie¢ o tym produkcie, to juz mamy
problem”. [Respondent 6]

brak ttumaczenia informacji na jezyk polski:

» 10, Ze nie wszystko jest po polsku, przettumaczone”. [Respondent 1]

»I W zaleznosci od tego, z jakiego kraju pochodzi konsument, to czasami moze by¢
ta bariera jezykowa”. [Respondent 7]

niski kontrast tta i czcionki:

»,Gdy stabo sie wybija tekst czy grafika z tta. Czasami sie tak zdarza, ze dobierze
sie podobne tto do czcionki tekstu. Zdarza sie, Ze nie jest to czytelne i widoczne.
Moze to byc¢ tez zbyt jasne: jasna czcionka na jasnym tle”. [Respondent 4]

»,C08, co mi sie jeszcze nasuwa, chociaz to moze aspekt bardziej graficzny, to
czasem moze byc tak, ze tekst stabo sie odréznia od tta etykiety, czyli etykieta jest
transparentna, a tekst jest w podobnym kolorze do produktu i wtedy jest taka
techniczna trudnosc¢, zeby tg etykiete rozczytac”. [Respondent 7]

nieprawidtowa organizacja informaciji:

LW jednym miejscu jest malutka nazwa po polsku, a w innym miejscu jest skfad,
czy sposob uzycia — jest to rozrzucone na etykiecie”. [Respondent 1]
niezrozumiate stowa:

»,Czasem dopytujg klienci (...) czy zawiera jaki$ sktadnik, ktory oni uwazajg za
niepozgdany dla siebie, bo np. nie umiejg odczyta¢ tych informacji zawartych

w sktadzie po tacinie”. [Respondent 1]



o ,Bo nie napiszemy w facinie formy witaminy C, bo mniej zaangazowany klient by
sie przestraszyt, o co chodzi, dlatego fatwiej napisa¢ ,witamina C”, je$li chodzi
o0 komunikacje”. [Respondent 3]

- zawite sformutowania:

o ,Gdyby pojawit sie naukowy jezyk, czy trudny, skomplikowany, to tez’.
[Respondent 7].
Powyzsze potwierdza wyniki uzyskane w badaniu przeprowadzonym wsréd

konsumentéw (por. s. 203 i dalej), a takze rozszerza elementy wptywajgce na niskg

zrozumiatos¢ oswiadczen wsrod konsumentéw ponad te zwigzane z opakowaniem
i znakowaniem.
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Rys. 58. Elementy jakie, w opinii przedsiebiorcow, wptywaja na niska zrozumiatosé
oswiadczen

Zrédio. opracowanie wiasne na podstawie badan wasnych.
Najbardziej wiarygodnymi w opinii badanych pod wzgledem tresci sg dla

konsumentéw nastepujgce oswiadczenia (rys. 59):

- oSwiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostki badawcze Ilub
certyfikujgce:

o ,MySle, Zze te certyfikaty (...). JeSli chodzi o certyfikaty, to jak méwitam, sg tak
istotne dla konsumentdw, bo stoi za nimi organizacja zewnetrzna, niepowigzana

z firmg i to daje wiarygodno$¢ oraz uogolnienie wérod innych produktow, Ze to nie
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Jjest coS, co ktos sam sobie napisat na etykiecie, tylko jest to sprawdzone
i potwierdzone. (...) Oczywiscie tez wyniki badan aparaturowych, typu ,sptyca
zmarszczki o ile$ procent”. Takie informacje wydajg mi sie najbardziej wiarygodne
i potwierdzone”. [Respondent 1]

,Bardzo wiarygodne sg wszelkie certyfikaty przyznawane przez jednostki
certyfikujgce, ale takie znane, a wigc nie infografiki, o ktorych wczesniej mowilismy,
gdzie firma sama sobie wymysSli jakiS znaczek i przedstawia go na etykiecie.
Natomiast jezeli mamy juz deklaracje instytucji czy jednostki certyfikujgcej, ktora
Jjest rozpoznawalna na catym $wiecie, to taka deklaracja jest jak najbardziej
wiarygodna dla 0sob, ktére znajg sie i szukajg kosmetykow naturalnych, poniewaz
tego typu jednostki jak The Vegan Society, Ecocert, Cosmos, NaTrue, BDIH — one
sg rozpoznawalne ws$réd Iudzi, ktorzy szukajg kosmetykow naturalnych’.
[Respondent 2]

»(...) i to, Ze zostato stworzone przez wspoétprace z dermatologiem (...). Chodzi tez
0 samo dziatanie, o to co poteguje $wiadomosc, czy to jest faktycznie dobry
kosmetyk, bo on zostat przez kogos certyfikowany”. [Respondent 3]

»(...) gdy jest jaki$ certyfikat zewnetrznego organu, to uwiarygadnia ten produkt
i moéwi, ze jest on lepszy od innych, bo ma ten certyfikat, a inne nie maja. (...) Gdy
jest jakie$ ,naukowe ciato” moéwigce o tym, ze dafo jakis certyfikat, to jest to bardzo
powazane przez konsumentow”. [Respondent 4]

,MySle, ze certyfikaty sg tutaj dosyc waznym elementem. Jak wczesniej mowitam,
jest to potwierdzenie jeszcze przez kogo$ z zewnagtrz, dlatego to jest bardzo
wazne. Akurat na naszych produktach tego nie ma, ale widziatam na produktach
innych marek np. informacje, Ze jakie$ dziatanie zostato potwierdzone badaniami
aparaturowymi. To tez moim zdaniem podnosi wiarygodnoS$c, poniewaz widzgc
takg informacje bytoby to dla mnie bardziej wiarygodne od zwyktej deklaracji, ze
produkt robi to i to”. [Respondent 7]

oswiadczenia o skfadnikach:

,Bardzo wiarygodne moim zdaniem sg te sktadnikowe, czyli te, w ktorych mowimy,
Ze zawiera taki sktadnik, ktory robi to i to. Wszyscy w to wierzg, ze skoro firma
mowi o tym, to faktycznie ten sktadnik robi to, co tam jest napisane. Oczywiscie
nie zawsze tak jest, ale mysle, Ze wifasnie teqgo konsumenci szukajg i sg
zaciekawieni jakimis oryginalnymi sktadnikami, ktére komunikuje produkt”.
[Respondent 4]

»Najbardziej wiarygodne na pewno sktadniki. To sg dla nich najbardziej wiarygodne

informacje i tym sie kierujg”. [Respondent 5]



»,INa pewno wiarygodne sg opisy skfadnikow, ktore znajdujg sie w produkcie. Majg
sens wtedy, gdy opisujemy dziatanie produktu, ktore jest wspomagane wfasnie
zawarto$cia danego skfadnika (...). Wiarygodnoscig dla klienta jest
w rzeczywisto$ci sprawdzenie skfadu INCI i opisu — zestawienie tych dwdch
rzeczy. Sami sprawdzamy opisy w ten sposob, czyli czy opis jest zgodny ze
stanem faktycznym, czy te wszystkie skiadniki zamieszczone w opisie zgadzajg
sie z zawarto$cig w skfadzie”. [Respondent 6]

,Poza tym jakis konkretny komunikat typu: ,zawiera panthenol”, zawiera jakg$
konkretng substancje”. [Respondent 7]

oswiadczenia o odczuciach konsumentéw:

»(-..) informacje o zadowoleniu innych konsumentow lub probantow, ktorzy
testowali kosmetyki przed ich wdrozeniem, czyli informacja, ze np. 90%
testujgcych poleca ten produkt pod jakims$ wzgledem (...). Jesli chodzi o odczucia
konsumentow, to musi to oczywiscie pochodzi¢ z jakichs badan, bo napisanie
czegos$ samemu sobie, to sie tak nie da. To musi by¢ sprawdzona informacja.
Zazwyczaj na podstawie badan aplikacyjnych, ktére sie robi zanim sie produkt
wdrozy na rynek, kazdy musi by¢ przebadany pod tym wzgledem i tam zawsze jest
informacja o procencie 0sob, ktére odpowiedziaty tak i tak. Jest to wiarygodne”.
[Respondent 1]

»,Z moich obserwacji wynika rowniez, ze jezeli piszemy, iz pie¢dziesigt pie¢ procent
badanych zadeklarowafto poprawe gestosci skory, to takie przekazy sg bardziej
wiarygodne dla konsumentow i siegajg po tego typu produkty, ufajgc i wierzac, ze
ta firma faktycznie przeprowadzita takie badania. Z mojej perspektywy oczekuja
wtasnie takich dodatkowych informacji i takim ufajg”. [Respondent 2]
oswiadczenia zwigzane z wybranym stylem zycia:

»(-..) to czy produkt jest weganski, jaki jest procent sktadnikéw naturalnych (...).
Jesli chodzi o produkty weganskie, to nie tylko chodzi o skierowanie ich do wegan,
konsumenci po prostu lubig, Zzeby produkty byty wegariskie, nawet jesli na co dzien
nie sg wegetarianami lub weganami. Bierze sie to z mody”. [Respondent 1]

»,Na pewno sg: czy produkt byt testowany na zwierzetach, czy jest weganski’.
[Respondent 3]

~Jezeli klientka chce, aby produkt zawierat konkretng iloS¢ zi6t czy sktadnikow
pochodzenia naturalnego i taka jest nieprzekraczalna, np. sgdzi, ze 90% czy 95%
fo jest za mato, to tego produktu nie kupi. Jezeli firma sie deklaruje, to tak jest —

jest to uwazane za wiarygodne”. [Respondent 5]
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o ,Mysle, ze np. informacja, ze produkt jest weganski (...) i ta procentowa zawarto$¢
skiadnikow pochodzenia naturalnego”. [Respondent 7]

a takze nagrody i wyréznienia przyznane produktowi, ktére czesto nie sg oswiadczeniami

o produktach:

o »(...) czy dostat dyplom”. [Respondent 3]

o »,Czesto tez wplyw majg nagrody i wyréznienia (...), gdzie niektére kosmetyki sg
wyroznione jakimis gwiazdkami czy koteczkami z informacjg np.: ,produkt roku”
albo ,wybor konsumentow jakiego$ magazynu kosmetycznego”. Klient ocenia to
Jjako wiarygodne, poniewaz sg to opinie innych uzytkownikéw. Tak naprawde
wybor konsumentow 2022 roku, to jest opinia innych konsumentéw. Wracamy do
tych moich wczedniejszych rozwazan, gdzie moéwitam, ze przede wszystkim
Swiadomy wybor oparty jest na opinii innych uzytkownikéw”, [Respondent 6]

Na podstawie przeprowadzonych wywiadow mozna stwierdzi¢, ze podmioty
wprowadzajgce kosmetyki naturalne do obrotu gospodarczego tylko w czesci sg w stanie
poprawnie okreslic jakie oswiadczenia sg dla konsumentow wiarygodne. Niektore
wymienione przez nich informacje uzyskaty nizsze oceny, co do wiarygodnosci
w badaniach kwestionariuszowych, w ktérych udziat wzieli konsumenci (por. s. 110
i dalej).

s
niezalezne

jednostki
badawcze lub

certyfikujgce
oswiadczenia )
zwigzane z rodzaje o$wiadczenia
wybranym o$wiadczen o sktadnikach
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os$wiadczenia
0 odczuciach
konsumentéw

Rys. 59. Rodzaje oswiadczen jakie, w opinii przedsiebiorcéw, sg wiarygodne dla
konsumentéow

Zrédto. opracowanie wtasne na podstawie badan wtasnych.
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W przypadku prezentacji oswiadczeh respondenci jako najbardziej wiarygodne dla

konsumentéw wymieniali:

znane logotypy:

»Jesli chodzi o kwestie prezentacji, najbardziej wiarygodne dla konsumentow jest
wykorzystanie znanych logotypow typu Ecocert, Vival itd. przy certyfikatach”.
[Respondent 1]

»,Logo danej jednostki certyfikujgcej, co oznacza, ze dany kosmetyk zostat stricte
przebadany, przeSwietlony i mozna mu zaufac”. [Respondent 2]

»,Najbardziej wiarygodne sg symbole moéwigce o -certyfikatach, nawet tych
nieznanych”. [Respondent 4]

W kwestii prezentacji na opakowaniu, to jeSli sg np. znaki, to wazne, Zeby one
byty kierowane do ogotu, czyli takie, do ktorych klienci sg przyzwyczajeni. Jezeli
jest ten znak PAO, to zeby to byt ten stoiczek, jezeli nie sg testowane na
zwierzetach, to zeby byt ten krdliczek. Klienci sg do nich po prostu przyzwyczajeni.
Jesli chodzi o znak weganski, to najbardziej odpowiada ludziom ten znak Fundacji
Vival, ktory jest odptatnym znakiem, a jego koszty sgq bardzo duze — coroczna
weryfikacja i sprawdzanie sktadow itd., a jezeli wyjdg jakie$ zmiany, o ktérych nie
sg informowani, to nakfadane sg bardzo duze kary. To sie opiera na tym, ze im
bardziej szeroko dostepne sg te znaki i konsumenci je znajg, sg do nich
przyzwyczajeni, to dobrze, Zeby one zostaty w takiej formie i sie z nich korzystato”.
[Respondent 5]

,Pod wzgledem prezentacji mySsle, ze symbole mogg by¢ wiarygodne.
Automatycznie kojarzg sie z jakim$ znakiem, np. certyfikaty kojarzg sie z logiem
Jakiej$ instytucji. Mamy zakodowane, ze jak logo, to stoi za tym jaka$ instytucja.
To chyba wszystko”. [Respondent 7]

Elementami opakowan i znakowania, ktére majg wptyw na niskg wiarygodnosc¢

oSwiadczeh zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow naturalnych i powodujg

trudnosci wsrod konsumentow w zakresie wiarygodnosci oswiadczen weditug

respondentéw byty (rys. 60):

btedy w tresci oswiadczen:

~,Mysle, Ze btedy gramatyczne, stylistyczne itp. w tresci. Sqdze, Ze to jest dla wielu
0s0b dyskwalifikujgce”. [Respondent 1]

,Czesto tez niska wiarygodno$¢ moze sie wigzac z tym, ze (...) sg jakie$ biedy
w opisach, typu: literowki, btedy stylistyczne, ktoére zrazajg klientéw. Producent
wydaje sie troche niepowazny, jezeli wypuszcza na rynek kosmetyk, ktérego opis

zawiera btedy ortograficzne bgdz stylistyczne”. [Respondent 6]
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~Mnie na przyktad bardzo razg btedy jezykowe, skfadnia, literowki, btedy
ortograficzne. Wtedy mam wrazenie, ze w firmie nie pracujg profesjonalisci. To
automatycznie skresla produkt w moich oczach”. [Respondent 7]

hiperbole i metaforyczne opisy:

»(-..) bardzo gérnolotne hiperbole nie sq przekonywujgce”. [Respondent 1]
SWiem, Ze nasze produkty sg kontrowersyjne, ale spotkatam sie kiedy$ tez
z produktami takimi naprawde, bardzo mocno, wrecz wulgarnymi opisami,
niesmacznymi. To tez, automatycznie, obniza wedfug mnie wiarygodnosc¢. (...)
A w kwestii o$wiadczen, to gdyby te os$wiadczenia o dziataniu byty mocno
przekoloryzowane, ale takie, ze wiadomo, Ze nie jest to przeno$nia, tylko
naprawde przesadzone, np. ,w jeden dzien wygtadzi Ci wszystkie zmarszczki do
zera”. [Respondent 7]

brak informaciji:

,Bardziej ich brak obniza wiarygodnosc¢. Jezeli firmy by wycofaly informacje
dotyczgce sktadow produktow, np. ilosci zawartych ziét, to pewnie konsumenci by
sie przestraszyli, nie wiedzieliby co sie dzieje, jesli tej informacji by nie byto. Jezeli
ona bytaby zakazana, jezeli chciano by ustawg doprowadzi¢ do tego, Ze takie
informacje na etykietach nie powinny sie znajdowac, to wtedy klienci byliby
w szoku. (...) Im mniej informacji, tym gorzej. Najgorzej jest, jesli produkt jest maty
gramaturowo | ma mate opakowanie. Tej tresci naprawde mozna umie$ci¢c mato
iz przodu, i z tytu”. [Respondent 5]

»,Na pewno bedg to sformutowania, ktore sg (...) niekompletne”. [Respondent 6]
nieestetyczny wyglad opakowania:

,Zazwyczaj jest tak, ze jezeli cos jest w bardzo krzykliwym, neonowym kolorze, np.
pomararnczowym, to znaczy, ze cos jest nie tak i producent bardzo chce sprzedac¢
produkt. Ja bym taki produkt omineta szerokim tukiem. Bardziej klienci sktaniajg
sie do czegos, co przycigga wzrok, ale jest przyjemne dla oka”. [Respondent 6]
»Nieestetycznie umieszczona etykieta na produkcie: pecherze, zakfadki, otarcia.
Gdyby produkt byt brudny, gdyby byt oblany, gdyby pompka niedokrecona”.
[Respondent 7]

zbyt ogdélne sformutowania:

sJakies$ bardzo uogolnione tresci”. [Respondent 1]

zawite sformutowania:

»,Na pewno bedg to sformutowania, ktore sg zawite, trudne”. [Respondent 6]

praktyki greenwashingu:



o »(...) wszelkiego rodzaju greenwashing. Ludzie, ktérzy znajg sie na kosmetykach
i potrafig czytac¢ skifady, to gdy widzg, ze mamy sto czy dziewiecdziesigt procent
substancji aktywnych pochodzenia naturalnego, a w sktadzie bedg inne
kontrowersyjne sktfadniki, ktérych absolutnie nie powinno by¢ w kosmetykach
naturalnych, to dla takich Swiadomych osob, to bedzie dyskwalifikujgce, by siegng¢
po taki kosmetyk. To dotyczy osob, ktére majg Swiadomo$c i wiedzg jak czytac
takie sktady, a wiekszo$¢ niestety da sie naciggngc i siegnie po takie kosmetyki
przez takg deklaracje”. [Respondent 2]

- zbyt duza liczba informacji:

o Wydaje mi sie, ze ten nadmiar komunikatow. U nas jest element graficzny
w postaci zwierzgtka, ale sg firmy, ktére majg bardzo duzo juz na samym przedzie
opakowania i bardzo ciezko jest znalez¢ informacje, do czego jest ten produkt. Nie
ma wiec tej podstawowej funkcji, a sg inne rzeczy wyszczegolnione”. [Respondent
4]

- niespojnos¢ informacii:

o L~Ewentualnie tez, kiedy pojawia sie jaka$ niespojnosc¢. Czasami weryfikujgc nasze
etykiety, bywa tak, ze np. grafik co$ Zle wprowadzit, dodat co$ przypadkowo,
a w skfadzie INCI tego nie ma. Takie niespdjno$ci tez bardzo obnizajg
wiarygodno$¢”. [Respondent 7]

- nieprawidtowa organizacja informaciji:

o LZbyt duzo tekstu, tzw. Sciana tekstu, niepoprzedzielane tresci, meczgce juz jak
sie na nie patrzy”. [Respondent 7]

- nieaktualnos¢ informaciji:

o »,Na pewno bedg to sformutowania (...) nieaktualne, bo caly czas idziemy do
przodu, jesli chodzi o rozwdj naukowy i niektore sktadniki, ktore kiedy$ byty na
topie, obecnie sg wypierane przez inne, bardziej innowacyjne”. [Respondent 6]

co réwniez czesciowo zostato potwierdzone w badaniach eyetrackingowych (por. s. 204

i dalej). Jednakze odpowiedzi uzyskane podczas wywiaddéw wykraczaty poza elementy

opakowania i znakowania.
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Rys. 60. Elementy jakie, w opinii przedsiebiorcow, wplywaja na niska
wiarygodnos¢ oswiadczen

Zrédto. opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych.

W przypadku koniecznos$ci tworzenia nowych procedur i zalecen w zakresie tresci

i prezentacji oswiadczen o produktach gtosy respondentéw byly podzielone. Osoby

o krotszym stazu pracy (ponizej 10 lat) podkreslaty istnienie takiej potrzeby lub ciggtej

aktualizaciji istniejacych dokumentéw. Jako podmioty, ktére miatyby to robi¢ wymieniano

zaréwno organy prawne, instytucje kontrolujgce oraz interdyscyplinarne zespoty:

o »1ak. Brakuje tego, o czym na poczgtku wspominatam, Zze wcigz nie jest
wystarczajgco jasno okreslone co jest kosmetykiem naturalnym, a co nie. Jest
ogolne sformutowanie w ktérym$ rozporzadzeniu, chyba Parlamentu
Europejskiego, co to jest kosmetyk naturalny, ale nie jest on tam Scisle okreslony.
Sa pewne nigjasnosci. To wymagatoby doprecyzowania przez Unie Europejska,
a pOzniej przetozenia na nasz rynek. Na tyle, na ile sige orientuje, ale tez tak nie
Sledze bardzo, chyba najlepiej jakby to UE sprecyzowata od razu dla catej Europy.
Potem przektadamy to na polski rynek”. [Respondent 1]

o ~Powinno sie uspdjnic kwestie o$wiadczenn o danym produkcie istniejgcg na
opakowaniu a tg zamieszczong w sieci internetowej gdzie panuje obecnie duza
dowolno$c¢ tresci i brak poparcia dowodami tego co jest przez producentow

opisywane. (...) Procedury najlepiej, aby byly opracowywane przez zespot
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wdrozen, technologa oraz dziat marketingu. (...) zwrécitabym uwage to aby
tworzone procedury byty wigzgce i obowigzkowe do przestrzegania a nie jedynie
napisane w formie zalecen, ktére jedne z firm przestrzegajg a inne nie
[uzupetnienie poza wywiadem, informacije udzielone przez Respondenta w tresci
e-maila]”. [Respondent 3]

o ,Na to pytanie nie ma jednoznacznej odpowiedzi. Moze obecnie nie ma
koniecznoSci tworzenia nowych procedur/zalecen, ale na pewno nalezy
aktualizowac te, ktére juz istniejg jak chociazby przewodnik Dobrych Praktyk
Reklamy Produktéw Kosmetycznych. W obecnych czasach ciggtego rozwoju,
pojawiania sie coraz nowszych nowinek kosmetycznych nalezy bra¢ pod uwage
przede wszystkim racjonalno$c tych o$wiadczen i czy bedg dla konsumentéw na
tyle zrozumiate i wiarygodne, ze bedg w stanie zaufac producentowi i zakupic¢ dany
produkt kosmetyczny. [uzupetnienie poza wywiadem, informacje udzielone przez
Respondenta w fresci e-maila]”. [Respondent 6]

o L~Jestem za tym, Zeby takie zalecenia powstawaty. W momencie, gdy pojawiaja sie
Jjakies watpliwosci i mamy sie do czego odnie$¢, nie trzeba czytaC tego
rozporzgdzenia albo dzwoni¢ po Safety Assessorach. Wszystko bytoby w jednym
miejscu, czyli najczesciej pojawiajgce sie pytania, ale tez jakie$ wyjgtkowe
sytuacje, to dla mnie bytoby to duzym utatwieniem. Czesto mamy watpliwosci jak
do czegos podejsc. Ja bym byta bardzo szczesliwa, gdyby co$ takiego powstato
i utatwito mi prace. Wewnetrznie mysle, ze tez. Mysle o tym, zeby stworzyc¢ co$
takiego, bo wiadomo, Ze jak sie ktos danym tematem zajmuje, to ma juz wiedze,
ale jesli ma przyjS¢ nowa osoba, to uczenie kogo$ od zera, nie majgc do czego sie
odnie$¢, nawet na papierze, zeby dac jakie$ wskazowki, to jest trudne. Tak ze
widze takg potrzebe. (...) Chyba najtatwiej w formie pisemnej. Do tekstu zawsze
mozna sobie wrdcic, przeczytac pare razy. Nie mam nawet pomystu na inng forme.
Szkolenie moze tez jest warto$ciowe, ale czesto jest tak, ze cztowiek uczestniczy
w szkoleniu, wychodzi z niego i po dwdch dniach juz nic nie pamieta, wiec to nie
Jest do konca dobre. Do tekstu jednak w kazdym momencie mozna wrocic. (...)
Mysle, ze fajnie bytoby gdyby takie procedury zostaty opracowane przez podmioty
kontrolujgce, weryfikujgce zgodnos$c¢ tych oSwiadczen. To by byto wartoSciowe, bo
jednak w razie czego te podmioty bedg nas rozlicza¢, informowac, ze co$
zrobilismy zle. Dlatego fajnie, gdyby to wyszto od nich”. [Respondent 7]

Istnienie wystarczajgcej liczby procedur i zalecen, a takze brak koniecznosci
opracowywania nowych dokumentéw regulujgcych kwestie tresci i prezentaciji
oswiadczeh o produktach podkredlaty czesciej osoby z wiekszym doswiadczeniem

zawodowym w tym zakresie:

263



o »,Prawo unijne jest bardzo precyzyjne w tym temacie, nie ma wiec potrzeby, by
stwarzac jakie$ dodatkowe procedury”. [Respondent 2]

o »INie wiem czy da sie to zrobic, poniewaz bedzie to troche ograniczac kreatywno$c.
Jednoczes$nie juz sg na to natozone jakieS ramy. Moze to by pomogto nowym
firmom, ktdre nie wiedzg, co mogg, a czego nie mogag. Ja dobrze wiem z korporaciji,
CO mozna, a czego nie mozna, bo tam sam tzw. rynek podlegat samoregulacji,
a wiec gdy kto$ z konkurentow pisat co$, co przekraczato granice dopuszczalnosci,
to sprawa konczyta sie zazwyczaj w sadzie pomiedzy konkurentami, bgdz
w Radzie Etyki Reklamy itd. Wiec ten rynek sam sige requlowat. Po stronie tych
mniejszych, nie jest tak, ze gdy kto$ przekroczy granice, to natychmiast jest
reakcja, poniewaz nie ma takiego impaktu na rynek, zeby to zostato zauwazone.
Z punktu widzenia dwudziestoletniego doswiadczenia w branzy, wydaje mi sie, ze
po stronie Korporacji powstanie takiego prawa nic nie zmieni, bo i tak bardzo sg
wysSrubowane interakcje pomiedzy konkurentami. Co mozna powiedzie¢, to
wiekszo$¢ tych firm, ma duzo bardziej zaostrzone zasady wewnetrznego dziatania
i dopuszczania komunikatow niz prawo przewiduje, wiec oni juz to stosujg.
W takich matych firmach taka kreatywno$c jest tym plusem i szkoda by byto to
mocnief ograniczac. Ja nie widze potrzeby, by branza kosmetyczna powinna by¢
Jjeszcze bardziej usystematyzowana. Wydaje mi sie, ze lepiej zajgc sie innymi
branzami typu suplementy diety, [Smiech] ktore totalnie i nigdzie nie sg ujete.
Kosmetyki natomiast juz sg bardzo, ale to bardzo restrykcyjnie ujete: sktadniki
chemiczne, stwierdzenia marketingowe — to wszystko jest bardzo uregulowane”.
[Respondent 4]

o ~Moim zdaniem nie. Klienci sg juz tak przyzwyczajeni, dostosowani i na tyle
wyedukowani, je$li chodzi o pewne zmiany, ze obecnie nie ma takich potrzeb, by
wprowadzac zmiany. Mozna klientow troche bardziej edukowac, ale przy pandemii
czasy sie troche pozmieniaty, klienci zmienili swéj tryb. Nie sg takimi osobami,
ktére patrzg bardzo na ekologie, kwestie recyklingowe, troche sie to jednak
pozmieniato. Zwracajg wiekszg uwage na koszty, ceny produktow. Tym sie
kierujg”. [Respondent 5]

Jednoczesnie wszyscy badani uznali prowadzenie badan nad satysfakcjg
konsumentéw z informacyjnosci opakowan kosmetykow naturalnych i nad wptywajgcymi
na nig czynnikami za wazne. Podkreslali, ze wyniki takich badan bytyby dla nich
przydatne, ale sami czesto nie majg funduszy i mozliwosci ich przeprowadzenia.
Ponadto po badaniu wszyscy respondenci wyrazili che¢ zapoznania sie z wynikami

niniejszej pracy:
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»Nie myslelismy o tym za bardzo, ale wydaje mi sie, Ze to bytoby przydatne, aby
zebra¢ od konsumentow takie informacje, bo czesto my co$ mozemy mySlec
i wydaje nam sie, ze tak myslg tez konsumenci, a pewnie moglibysmy sie
zaskoczy¢ majgc dane od nich i mogtoby to by¢ dla nas przydatne”. [Respondent
1]

sUwazam, ze raz na jaki$ czas warto przeprowadzic takie badanie satysfakcji. Nie
widze jednak potrzeby, zeby to za kazdym razem byta jaka$ norma i zeby czesto
przeprowadzac takie badania. W przypadku niepokojgcych sygnatow, to
oczywiscie tak, natomiast jezeli nie ma ku temu jakichS przestanek, to nie widze
powodu. (...) Jezeli zauwazamy, Ze jest wiecej sygnatow, ktére powinnismy sobie
wzig¢ do serca, to na jakiej$ grupie badawczej — najlepiej konsumentow i klientow,
ktorzy mieli do czynienia z danym produktem — i wtedy zorientowac sie czy ten
problem jest jednostkowy czy powazniejszy, np. jezeli mowimy tutaj o problemie
i niezadowoleniu. Nie ukrywajmy — wtedy, gdy co$ jest nie tak, to najczesciej
mowimy sobie ,sprawdzam™. [Respondent 2]

,Zdecydowanie sg one wazne, zebySmy nie rozmyly sie z naszym pomystem
Z potrzebami klienta”. [Respondent 3]

, 10 jest fajne, tzw. ,nice to have”, jednak w przypadku takiej matej firmy mato
realne. My tg satysfakcje klienta mierzymy w sposdb bardzo prosty, poprzez
przyjecie produktu na rynku, jego sprzedaz i rotacje, czyli zapotrzebowanie na ten
produkt. (...) Ta organizacja nie jest tak rozbudowana i czasami musimy dziata¢
tak, Zzeby sobie radzi¢ w ramach tego budzetu, co mamy, a wiec swoimi drogami:
z wyczuciem, do$wiadczeniem, bo nie mamy takiej mozliwo$ci, zeby pozyskiwac
rzetelne informacje. Chociaz jest taka potrzeba, ale dopdki nie ma takiego
uzasadnienia biznesowego, trudno te potrzebe zrealizowac”. [Respondent 4]
»~Moim zdaniem to jest bardzo istotne, Zeby takie badania byty prowadzone, bo dla
nas na przyktad mogg byc¢ pewne kwestie jasne i klienci sie do nas nie zwracajg,
ale mogg byc¢ jakies informacje skierowane bezposrednio do dziatu badawczego,
ktory jest w stanie przedstawic to, czego klientom brakuje. Uwazam, Ze to dla nas
tez by byto bardzo dobre, gdyby$my wiedzieli, czego klienci od nas oczekujg, jezeli
chodzi o informacje”. [Respondent 5]

Jest to bardzo wazna sprawa. Bardzo powaznie traktujemy informacje od
klientow, bo dzieki nim jestesmy w stanie udoskonala¢ nasze produkty”.
[Respondent 6]

» Trudno mi odpowiedziec na to pytanie, poniewaz ja uwazam, ze to bytyby bardzo

przydatne informacje, natomiast jesli my, jako firma mielibysSmy takie badania

265



Zlecic¢, to na pewno ciezko bytoby znalez¢ na nie budzet i ciezko bytoby znalezc
kogos, kto bedzie miat przestrzen, Zzeby w ogdle sie za to zabrac. Najlepiej gdyby
ktos to zrobit — takg metaanalize z roznych firm i ja bym sobie jg przeczytata i to
bytoby super. To jest zyczenie. Ciekawe kto miatby to zrobi¢ i za to zapftacic”.

[Respondent 7]

6.5. Analiza studiow przypadku z punktu widzenia dobrych praktyk

z zakresu stosowania oswiadczen o produktach

Celem zbadania opinii podmiotow otoczenia rynkowego na temat oSwiadczen
o produktach stosowanych przez producentéw i dystrybutoréw zapytano osoby biorgce
udziat w wywiadach czy w ich opinii — zaréwno jako oséb zwigzanych zawodowo
z branzg kosmetykdéw naturalnych, jak i jako konsumentéw — zamieszczane na
opakowaniach deklaracje mogg by¢ skutecznym narzedziem wyrdzniajgcym produkt.
Zdecydowano sie na nierozszerzenia grupy rozmoéwcow, gdyz jak podkreslali oni, takze
w firmach, projektujgc opakowania i zamieszczane na nich deklaracje wystepuja
zaréwno w roli pracownika, czyli kierujg sie profesjonalnym osgdem, ale takze
dopuszczajg tzw. wewnetrzny gtos bycia samemu konsumentem, zastanawiajgc sie czy
dane o$wiadczenie miatoby wptyw na ich osobistg decyzje zakupowa.

Zdecydowana wiekszos¢ respondentdow zgodzita sie ze stwierdzeniem, ze
oswiadczenia o produktach wystepujgce na opakowaniach kosmetykéw naturalnych
skutecznie pomagajg w wyrdznieniu produktu:

o »1ak. MySle, ze jest to sposob, zeby sie wyrdznic i przyciggnac¢ klienta wtasnie
takimi oSwiadczeniami”. [Respondent 1]

o ~Jak najbardziej. Sgdze, Ze to jest kluczowe. Moim zdaniem nawet stosujgc
w kosmetykach naturalnych wspaniate, fantastyczne i nowe surowce, to klient, aby
moéc  dokona¢ Swiadomego wyboru, powinien dowiedzie¢ sie z samego
opakowania co wybiera. Tutaj potrzebne jest miejsce, aby na tym kosmetyku
napisac cos$ wiecej (...)". [Respondent 2]

o ,Zdecydowanie tak, u nas jest ta oryginalnosc. To jest fajne, bo u nas w firmie te
stwierdzenia marketingowe sg prawdziwe. Ja wiem, ze one majg poparcie z tym

co jest w Srodku w tym produkcie”. [Respondent 4]

. zUwazam, Ze tak. To jest jednak bardzo istotne”. [Respondent 5]
o ,Oczywiscie, ze tak”. [Respondent 6]
. ~Mamy réznego rodzaju os$wiadczenia, wiec oczywiscie cze$¢ z nich moze

wyrézniac produkt. Produkt weganski, pochodzenia naturalnego — to kiedy$ byto

wyrézniajgce, teraz takich produktow jest na rynku coraz wiecej, wiec to az tak
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bardzo z ttumu nie wyrdznia. Natomiast jesliby zamieScic jakie$ oSwiadczenie,
ktore wskazywatoby na jakie$ super dziatanie produktu, ktérego nie ma jeszcze na
rynku, to takie oswiadczenie na pewno wyrdznia”. [Respondent 7]

Nastepnie respondentéw zapytano czy zgodnie z ich wiedzg i doswiadczeniem

oswiadczenia o produktach zamieszczane na opakowaniach kosmetykéw naturalnych

sg dla konsumentéw zadowalajgce. Jak wskazywali niektorzy, konsumenci sa

zadowoleni z oswiadczen zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow naturalnych:

~Mysle, ze jest duzo opisanych kosmetykéw we witasciwy sposob, ktére méwig
o tej naturalnoSci. Przez to sg bardzo dobre, blisko klienta i sg transparentne (...).
To jest zadowalajgce dla konsumentow. Klienci méwia, ze bardzo dobrze sobie
radzg z odczytywaniem tych komunikatow i wyszukiwaniem tego, co potrzebujg”.
[Respondent 3]

»,Z dos$wiadczenia wiemy, ze o$wiadczenia na produktach sg raczej zadowalajgce
dla konsumentow”. [Respondent 6]

»,Raczej nie mamy gtosow z rynku, ktére wskazywatyby na to, Ze cos jest z nimi nie
tak, ze czegos brakuje, wiec wydaje mi sie, ze raczej tak”. [Respondent 7]

Jak podkreslali rozmowcy na zadowolenie wptywa forma samego komunikatu —

jego tresg, jak i jego prezentacja:

»,Piszemy wprost, nie ukrywamy tego, bo myslimy, ze jest sie czym chwalic. To jest
zadowalajgce dla konsumentow. Klienci mowig, ze bardzo dobrze sobie radzg
z odczytywaniem tych komunikatow | wyszukiwaniem tego, co potrzebujg”.
[Respondent 3]

,Mysle ze tak, ale pod warunkiem, ze jest to pokazane w miare prosto.
Z doswiadczenia wiem, ze konsumenci nie bardzo czytajg te etykiety. Jezeli cos
nie jest w miare z przodu napisane i wyjasnione [prezentuje przed kamerg kartonik
Z kremem do stop] do tego czytelng czcionkg, a bedzie to z tytu, to konsumenci
tego nie doczytajg. Wydaje mi sie, ze wazne jest to, aby to byto dobrze wizualnie
zrobione, by konsument widziat te podstawowe i najwazniejsze komunikaty od
marki i produktu [odktada kartonik]”. [Respondent 4]

Jednakze pojawiaty sie takze gtosy, ze ze wzgledu na wystepujgce w branzy

naduzycia deklaracje te nie zawsze sg na zadowalajgcym poziomie. Ponadto poziom

zadowolenia zalezy tez od rodzaju produktu i marki — branza jest bardzo réznorodna:

»,Ogllnie u nas nie do korica sg sprecyzowane przepisy dot. kosmetykow
naturalnych. Brakuje takiej jasnej regulacji, wiec co jest tym kosmetykiem
naturalnym? Sg rozne definicje. tatwo czasem pomyli¢ produkt naturalny

Z nienaturalnym. Sg takie problemy. W przypadku wielu firm, nie wiemy tak
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naprawde czy to jest produkt naturalny, czy tylko udajgcy produkt naturalny”.

[Respondent 1]

o » 10 bardzo ,ciezkie” pytanie, poniewaz trudno jest mi generalizowac. To zalezy od
produktu, marki, firmy — kazdy ma swoj styl i swoje marketingowe opisy, bo
deklaracje sg deklaracjami, ktére trzeba spetnic. Opisy sg bardziej tresciami
marketingowymi, dlatego ciezko mi tutaj generalizowac, bo méwimy o bardzo
Szerokim spektrum kosmetykow”. [Respondent 2]

W nastepnej kolejnosci zapytano badanych czy uwazajg, ze os$wiadczenia
o produktach zamieszczane na opakowaniach kosmetykéw naturalnych umozliwiajg
konsumentom podejmowanie $wiadomych decyzji oraz wybieranie produktéw, ktore
najlepiej odpowiadajg ich potrzebom i oczekiwaniom. Zdania w tej kwestii byty rézne.
Niektorzy badani zgodzili sie¢ z powyzszym stwierdzeniem:

° » 1ak, wydaje mi sie, ze tak”. [Respondent 4]

o »1ak. Uwazam jednak, ze troche jest tak, ze jest wiele 0sob, ktore nie zdajg sobie
sprawy z tego jak wyglgda ten rynek kosmetyczny. Chociaz sg tez takie, ktére
bardzo sie interesujg i pytajg o kazdy sktadnik zawarty. (...) Uwazam, ze te
informacje, ktére sg zawarte, sg wystarczajgce, bo wiecej konsument tak
naprawde nie jest w stanie wyciggnac. Najwiecej moze wyciggng¢ ze skfadu
produktu, jezeli oczywiscie zna sie na sktadnikach”. [Respondent 5]

o ,Oczywiscie, ze tak. W dobie Internetu konsumenci stawiajg na swiadomy wybor.
Chca wiedzie¢ czego uzywajg. Na rynku mamy kosmetyki, ktore na opakowaniach
mayjg rozpisany caty skfad, zawarto$¢ procentowg danego sktadnika w produkcie
i konsument po przeczytaniu tej jednej informacji jest w stanie dokonac¢ wyboru.
Z racji tego, ze chce wiedziec¢, czego uzywa, to po uzyskaniu takiej informacji
i ewentualnym sprawdzeniu w Internecie opinii innych uzytkownikéw, wywnioskuje,
czy pienigdze, ktore chce wydac¢ na dany produkt, nie bedg wyrzucone w bfoto”.
[Respondent 6]

o W przypadku naszych produktéw, staramy sie tak tworzy¢ oswiadczenia, aby
umozliwi¢c konsumentom podejmowanie Swiadomych decyzji i dobieranie
optymalnych produktéw”. [Respondent 7]

Inni respondenci uwazali, ze nie zawsze oswiadczenia o produktach
zamieszczane na opakowaniach kosmetykow naturalnych umozliwiajg konsumentom
dokonanie swiadomego wyboru danego produktu. Jest to niezgodne z wymaganiami
zawartymi w Rozporzadzeniu Komisji (UE) nr 655/2013 (2013), ktore precyzuje, ze ,ze
wzgledu na istotng role, jakg produkty kosmetyczne odgrywajg w zyciu uzytkownikow
koncowych, wazne jest, by dopilnowac, aby informacje przekazywane im w takich

o$wiadczeniach (...) umoZliwiaty im podejmowanie $wiadomych decyzji oraz wybieranie
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produktow, ktére najlepiej odpowiadajg ich potrzebom i oczekiwaniom”. Jak informowali

rozmowcy, w branzy wcigz obserwowane sg naduzycia, ktére uniemozliwiajg spetnienie

tego wymagania przez niektore wystepujgce na opakowaniach oswiadczenia:

,Borykamy sie tutaj z problemem tzw. greenwashingu. Jest wiele firm, ktére piszg
na opakowaniach rzeczy, ktore sg zabronione i zakazane, albo Swiadomie
wprowadzajg konsumentow w bigd. Prowadzg tez takie zabiegi marketingowe,
ktére mogg $wiadczy¢ o naturalno$ci danego produktu, a one z jednej strony sg
prawdg, ale z mojej perspektywy sg manipulacjg. Przyktadowo: jezeli kto$ pisze,
Ze ten kosmetyk zawiera sto procent naturalnych, aktywnych substancji i to moze
by¢ prawda, tylko, ze tych substancji moze by¢ dwie, a w sktadzie jest trzydzieSci
substancji. Wiadomo wiec, ze to nie jest naturalny kosmetyk, skoro ma tylko dwie
naturalne aktywne substancje, ale taka deklaracja marketingowa $wiadczgca
o tym, Ze jest sto procent aktywnych substancji naturalnych jest z jednej strony
prawdg, bo te dwie aktywne substancje sg naturalne, co daje przeciez sto procent.
To jednak moze wprowadzic konsumenta w bigd. Z mojej perspektywy takie rzeczy
nie powinny sie dziac. Konsumenci oczywiscie mogg sie dac¢ ztapac¢ na takie
deklaracje, bo kosmetyk ma sto procent naturalnych substancji aktywnych
— a kazdy lubi sto procent — jednak nie rozmyslajgc nad tym gtebiej co przed chwilg
wzieliSmy do reki, to problem jest tu gfeboki’. [Respondent 2]

»(...) zdarza sie wtasnie to nieetyczne podejscie, ze dana firma chce wigcej
zarobic, wiec komunikuje tak, aby wywrze¢ wrazenie na kliencie i zwiekszy¢ wtedy
swoj udziat w rynku. To wiec zalezy, czy klient faktycznie jest Swiadomy, czy uwaza
sie za Swiadomego, moze w tg strone. Zjawisko greenwashingu, ktére moze
wprowadzi¢ w blgd po prostu klienta, bo klient uwaza co$ za kosmetyk
pochodzenia naturalnego, bo to sg jego kryteria. Tak naprawde kosmetyk nie ma
takiego pochodzenia. To zalezy tak naprawde od klienta, bo rynek kosmetyczny
jest tak rozwiniety, ze sg faktycznie osoby, ktére sie znajg albo uwazajg, Ze sie
znajg”. [Respondent 3]

W kolejnym etapie badania, celem identyfikacji dobrych praktyk z zakresu

stosowanych oswiadczen o produktach, zapytano respondentéw jak wyglada proces

projektowania opakowan w ich firmach. Badani podkreslali, ze proces projektowania

dotyczy zaréwno doboru odpowiedniego rodzaju opakowania, jego designu, a takze

informaciji, ktére zostang na opakowaniu danego produktu zamieszczone. Zdecydowana

wiekszo$¢ przedsiebiorstw biorgcych udziat w wywiadach projektuje opakowania

kosmetykéw naturalnych wewnatrz firmy, tworzgc grupy zadaniowe skitadajgce sie

z pracownikow roznych, wspotpracujgcych ze sobg dziatbw. Wynika to gtownie
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z precyzyjnie okreslonej w firmie wizji opakowania i komunikacji, a w przypadku

mniejszych przedsiebiorstw takze z oszczednosci:

270

~Mamy graficzke, ktéra tworzy wszystkie nasze opakowania. Ma wiasng
dziatalno$¢, ale jest naszym pracownikiem. Projekty tworzy tylko dla nas, wiec
nazwijmy to, ze to nasz pracownik. Graficzka wiadomo co tworzy, nanosi tez teksty
gotowe, ktore dostanie i ewentualnie dziata w kwestii stylu opakowania, a cafe
tresci tworzg u nas Brand Managerowie danej marki, czyli np. ja. Pisze teksty na
podstawie wcze$niejszych badan, deklaracji marketingowych wczesniej
napisanych (tez przeze mnie) w porozumieniu z dziatem R&D, ktoéry tworzy
formute, czyli to, co jest wewnagtrz, w opakowaniu. Osobno jest osoba od
opakowan, osobno taka od tego, co jest wewnagtrz, osobno graficzka i jeszcze kto$
Z dziatu marketingu, kto pisze teksty, pilnuje wszystkiego i fgczy to razem”.
[Respondent 1]

~Mamy Managera do spraw produktu, ktéry analizuje rynek i trendy. Jest to
Z wyksztatcenia kosmetolog, ktory zna sie tez na surowcach, wiec taka pierwsza
mysl czy impuls, by powotac do zycia nowy sktad czy nowa linie, wychodzi wtasnie
od tej osoby. Poézniej siadamy w wiekszym gronie z catym zespotem
marketingowo—sprzedazowym i oceniamy faktyczne zapotrzebowanie, czy
chcemy rozwija¢ nasze portfolio w danym kierunku, czy nie. Pézniej przechodzimy
do projektowania: zaczynamy od masy kosmetycznej — w momencie, gdy wiemy
Jak ta masa kosmetyczna bedzie wygladata, czy bedzie bardziej gesta, rzadka,
bedzie to emulsja, krem czy inny Zel, to tez juz jednoczes$nie zastanawiamy sie
w jakim opakowaniu chcemy ten kosmetyk pézniej sprzedac. Tutaj ostateczna
decyzja nalezy do Managera do spraw produktu. P6zniej wraz z zespotem
graficznym, czyli grafikiem opracowujg caty kosmetyk wigcznie z deklaracjami
i tresciami marketingowymi, ktore pojawig sie na tym opakowaniu. (...
projektowanie i grafika nalezy do grafiki, ale musi miec tresci, a zeby je uzyskac,
to musi by¢ Manager do spraw produktu. Natomiast osoba zajmujgca sie
produktem marketingowo i badajgc trendy nie jest technologiem, wiec to, co stricte
jest zawarte w INCI jest pozyskane z dziatu produkcji. Wszystko ma swoje etapy
i nie dzieje sie to tak, ze wszystko wymysla jedna osoba”. [Respondent 2]
~Wszystko wdrazamy w tym samym zespole. Mamy ten breef idei na produkt.
Jednoczesnie ten breef idzie takze do dziatu kreacji, aby mogli sie zastanowic jak
by widzieli design takiego produktu, opakowania. ldzie to takZze do naszego dziatu
R&D, czyli do technologéw, by zastanowili sie nad recepturg tego produktu oraz
do dziatu operacji, bySmy sie dowiedzieli jakg mamy szanse na zdobycie takich

opakowan, jakie sobie wyobrazamy do tego produktu. (...) [dla wtaScicielki —



przyp.] liczy sie przede wszystkim design, poniewaz jest duszg artystyczng
i kfadzie ogromny nacisk na to, aby te produkty super wygladaty i przedstawiaty
koncepcje, ktora wymysli. Zaraz obok jest dziat kreacji, co nie jest takie normalne
w innych firmach. Ten dziat z kolei odpowiada za tg sfere graficzng i design —
poniewaz nie powiedziatabym, ze to jest tylko sama sfera graficzna i przetozenie
informacji wymaganych na to opakowanie, ale takze taki dodatek artystyczny do
tego, uzyskanie finalnych koloréw na opakowaniu — dokfadnie tych, ktére sobie
w tym designie wymyslimy i wybierzemy. Dotyczy to takze opakowan typu butelki.
Czesto wybarwiamy pewne opakowania na Zzyczenie. (...) Jezeli chodzi
0 oznakowanie symbolami wymaganymi prawem, to ja to sktadam w cafoSc. Za
skfadniki odpowiada dziat R&D, a za teksty marketingowe dziat kreacji. Szkielet
tych tekstow tworzy zawsze Brand Manager, a wiec lider ze strony marketingu.
Potem przez dziat kreacji te teksty sg bardziej ,utadnione”, przy czym muszg by¢
poZniej jeszcze zaakceptowane przez dziat R&D, abySmy technologicznie nadal
byli po stronie prawdy”. [Respondent 4]

,U nas wyglagda to w taki sposob, ze na samym poczgtku sg testy dotyczgce
produktow i dopiero po tym jak produkt jest zaakceptowany, mamy wszystkie
informacje nt. sktadu, dla jakiego klienta powinien by¢ skierowany ze wzgledu na
zastosowanie, trafia to do dziatu graficznego. Dziat graficzny wraz z innymi
osobami — z dystrybucjg, dziatem marketingu, opracowuje wyglgd wizualny
produktu, a juz standardowo wszystkie oswiadczenia wchodzg. To jest tak, ze
wszystkie o$wiadczenia sg juz z automatu. Wiemy, ktére muszg trafi¢, a kwestie
wizualne sg opracowywane oddzielnie. Najwazniejsze sg te deklaracje i informacje
— to jest podstawa. Tutaj bardziej sie gdzie$ tam opieramy, jak wiekszo$c firm, by
produkt wyglgdat nowoczesnie. Na temat deklaracji nigdy nie ma dyskusji,
automatycznie sg wprowadzane, bo wiemy, ze to musi byc. (...) Wiadomo tez, ze
zalezy to od przestrzeni. Jezeli produkt ma mie¢ 30 mi, 50 ml, czy to ma byc¢ duze
opakowanie 250 ml czy 500 mli, to te informacje jednak trzeba dostosowac. Zalezy
nam na tym, zeby etykiety byty zawsze jak najbardziej przejrzyste. (...) Nalezymy
akurat do tych firm, ktore nie zlecajg na zewnatrz takich rzeczy. Robimy to
wewnetrznie. Jezeli nawet byto tak, ze mieliSmy proby wspotpracy zewnetrznej, to
Jjednak osoby zajmujgce sie dziataniami graficznymi, nie wiedzg o tym — nawet
produkujgc opakowania — jakie informacje powinny byc¢ zawarte, wiec taka
informacja tez byta do nich bezposrednio kierowana. Zrezygnowalimy z takiej
wspofpracy. To nie to, Zze te projekty nie spetnialy naszych wymagan, bardziej
chodzi o kwestie wizualne, dostosowania. Wigze sie to z tym, Zze kazda firma

kosmetyczna stara sie dziatac¢ w taki sposob, by jednak jak najwiecej zaoszczedzic¢
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i Zeby produkt sie dobrze prezentowat, a osoby, czy firmy dziatajgce graficznie,
przez to, jak majg pobudzong wyobraznie, pewne rzeczy wyobrazajq sobie w inny
Sposob i ciezko pdznigj te ich projekty dostosowac do obecnych standardow
i mozliwosci. Troche sie rozmijalismy, wiec przejelismy zarzgdzanie nad cato$cig
tych procesow”. [Respondent 5]

»,U nas to wyglgda tak, ze nasz Product Manager wymys$la produkt, konsultuje to
Z dziatem grafiki, z kierownikiem grafiki i marketingu, z dyrektorem handlowym
i z dziatem kontroli jakoSci, ktéry — jak to bywa w firmie produkcyjnej — stopuje
projekty, zeby to wszystko byto w miare dobrze, jesli chodzi o prawo. Na tej
podstawie sg wymys$lane i dopasowywane do danego produktu opakowania (czy
bedzie kartonik, czy nie, czy bedg jakie$ dodatkowe ulotki). Caty zamyst, w kwestii
przygotowania nowego produktu na tych poczagtkowych etapach, odbywa sie
wtasnie przez Product Managera we wspofpracy z dziatem marketingu i grafiki,
czyli jest wspbtpraca kilku dziatbw ze sobg. Cafos¢ tych proceséw zachodzi
wewnetrznie. Nasza firma juz jest duza, mamy 150 pracownikéw, wiec wszystko
staramy sie przygotowa¢ u nas. Kazdy wie mniej wiecej co ma robic.
Przedstawiciele poszczegoélnych dziatow spotykajg sie z Product Managerem
i wszystkie ustalenia sg przekazywane do tych poszczegoélnych dziatow, wtedy
delegowane sg zadania. Wspomagamy sie tez naszym wewnetrznym programem,
ktory sprawia, ze jesteSmy w stanie wykonac te wszystkie zadania, ktére zostaty
nam oddelegowane w konkretnych terminach, zeby w okreslonym terminie tez
zakonczy¢ dany projekt, a u nas jeden produkt to jeden projekt”. [Respondent 6]

Dwoch respondentow wskazato, ze projektowanie opakowan przebiega czesciowo

wewnetrznie w firmie, a czesciowo jest zlecane firmom zewnetrznym, gtownie tym

zajmujgcym sie grafika:
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»~Mamy kontakt z agencjg, czyli z zespotem graficznym zewnetrznym. Kolezanka,
ktéra jest dyrektorkg wdrozen, ona zawsze to akceptuje. Do tego nasza pani
prezes, ktora pisze opisy opakowan wiekszoSci, plus akceptuje ich finalny wyglad
i to co jest finalnie napisane na opakowaniach. Zazwyczaj jest zespot zewnetrzny
i 3-4 osoby wewnatrz. Zespot graficzny jest zewnetrzny, jest tam oddelegowanych
chyba 4-5 osob. Z nimi pracujemy od samego poczagtku powstania marki i mysle,
Ze juz tak zostanie. Do tego 4 osoby wewngtrz naszej firmy. Je$li chodzi
0 projektowanie, to u nas jest dyrektor wdrozen, dyrektor eksportu, bo jest
anglistka, wiec od razu tez ttumaczy opisy i sprawdza je pod wzgledem poprawnej
polszczyzny i poprawnego jezyka angielskiego. Czegsto po prostu kto$, kto umie
wytapac u nas jakie$ btedy ortograficzne: g, e, bo juz po ktorejs godzinie siedzenia

nad projektem nie widzimy nic zupetnie [Smiech]. Ostatnio byta wdrozona w to



kolezanka z trade marketingu. Po prostu mieliSmy tyle pracy, ze kto$ musiat sie
zajgc tym. | prezes jesli chodzi o finalny akcept (...) Mamy trzech sprawdzajgcych
nasze opisy pod wzgledem jezyka polskiego i pod wzgledem jezyka angielskiego,
wiec to jest wszystko sprawdzane. Patrzymy tez, jak te kosmetyki sq u konkurencji
opisywane, zeby faktycznie dato do myslenia konsumentowi, co w tym kosmetyku
siedzi i co moze ofrzymac za jego regularne stosowanie. Jesli chodzi o jezyk, to
wtasnie w tg strone idziemy”. [Respondent 3]

,Nie jest to jedna, stata grupa. R6zne osoby biorg w tym udziat, w zaleznosci od
tego, jaki to jest projekt, kto ma w danym momencie tez czas. Czasem jest to nasz
grafik, czasami sg to graficy zewnetrzni — roznie bywa. Czasem biorg tez udziat
osoby odpowiedzialne — ogélnie méwigc — za caty projekt. Jest to generalnie praca
grupowa. Czasem tez przekazujemy projekty do weryfikacji Safety Assessorowi,
zeby ocenit swoim okiem, je$li mamy jakie$ watpliwosci. W zaleznosci od sytuacji
zaczynamy od wyboru opakowania — butelki czy stoika, wybieramy kolor.
Nastepnie sprawdzamy rozmiar etykiety pasujgcy do butelki. Wybieramy rodzaj
etykiety — przezierna, peitna, na folii biatej czy srebrnej, ze zdobieniami czy bez —
wszystko zalezy od budzetu. Kolejnym krokiem jest przygotowanie treSci jaka ma
Znalez¢ sie na etykiecie. Wazna jest jej iloSC i okreSlenie jaka treS¢ w jakiej czesci
etykiety powinna sie znalez¢. W tym momencie weryfikujemy réwniez tresci na
etykiete pod katem merytorycznym np. z Safety Assesorem czy laboratorium
badawczym. Jezeli wszystkie te dane mamy przygotowane to kierujemy je do
grafika. Grafik otrzymuje réwniez zamyst koncepcyjny — wszystkie informacje
o przysztym produkcie — do kogo jest dedykowany, czy mamy przyjete kolory
i grafiki. Czasami oddaje sie mu wolng reke — tutaj jest juz bardzo réznie. Po
wstepnych akceptacjach elementéw etykiety kieruje sie je do druku probnego. Na
druku prébnym widac czy obrana droga jest ok czy trzeba zmieni¢ poszczegdlne
elementy, czasami wszystko. Takich wydrukéw probnych moze by¢ sporo na
etapie wizualnego opracowywania etykiety. Jak juz sie dojdzie do efektu
koncowego to pozostaje sprawdzenie poprawno$ci tresci na etykiecie — ortografii,
interpunkcji itd. Na koncu jest juz druk docelowy. [uzupetnienie poza wywiadem,
informacje udzielone przez Respondenta w tresSci e-maila]”. [Respondent 7]

Jak podkreslali badani dzieki wspotpracy w zespotach zadaniowych ewentualne

poprawki wprowadzane sg na biezgco:

»1en proces zawsze odbywa sie w komunikacji. To nie jest tak, Zze dajemy zlecenie
i za jaki$ czas je odbieramy. To jest praca prawie jak na Zywym organizmie.
Jestesmy w statym kontakcie, tutaj jeszcze zauwazymy coS, a tutaj jakas

drobnostka do poprawki. To jest bardzo dynamiczny proces”. [Respondent 7]
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Dotyczg one gitéwnie zwiekszenia czytelnosci zamieszczanych na opakowaniach
informaciji:

o L~Staramy sie jak najwiecej tresci mie¢ od razu gotowych i przemyslane co chcemy
mie¢ umieszczone na tej etykiecie, zeby sobie nie dodawac roboty i za duzo
poprawek, ale wiadomo, jak graficzka juz umies$ci dane tresci, to moze sie okazac,
Ze stwierdzimy, ze ktéras informacja jest za mato widoczna albo cafa etykieta jest
stabo czytelna. Np. nazwa ,szampon” powinna by¢ wigksza, zeby od razu, z daleka
byto widac, ze to jest szampon. Ustalamy jak duze ma byc¢ logo — takie poprawki
nanosimy. Wtedy juz na etykiecie poprawiamy”. [Respondent 1]

o ,Oczywiscie juz mamy pewne rzeczy wdrozone, jak produkt powinien wyglgdac,
Zzeby byt spojny z catg markg. Ale czesto mozemy sie rozmijac o kolory, o to, co
musi by¢ na froncie, bo wedtug nich nie jest to potrzebne, im to przeszkadza jako
artystom w designie, a my znowu jako firma kosmetyczna wiemy, ze co$ musimy
miec, wiec sg dyskusje na obszarze czysto artystycznym, tak bym powiedziata’.
[Respondent 3]

o ,rudno nam zawrze¢ wszystkie informacje, ktére bysmy chcieli w takiej
przejrzystej formie. Chyba to sprawia najwiekszg trudnos$¢: zamieszczenie jak
najwiekszej ilosci informacji, zeby konsument jak najwiecej sie dowiedziat
i zrozumiat, ale zeby go jednocze$nie nie przyttoczy¢”. [Respondent 7]
Projektujgc opakowania i zamieszczane na nich oswiadczenia o produktach,

producenci kosmetykéw naturalnych korzystajg z procedur i zaleceh projektowych,

gtownie takich jak: przepisy horyzontalne i sektorowe jak: Dyrektywa o nieuczciwych
praktykach handlowych (UCPD), Dyrektywa dotyczaca reklamy wprowadzajgcej w btad

i reklamy poréwnawczej (MCAD), Rozporzgdzenie Komisji (UE) nr 655/2013,

Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) 1223/2009, Ustawa

o produktach kosmetycznych z 4 pazdziernika 2018 r., normy 1ISO 16128-1:2016i 16128-

2:2017, samoregulacje takie jak: ,Kodeks Etyki Reklamy”, ,Karta Odpowiedzialnej

Reklamy CosEur”, ,Kodeks Etyki Polskiego Zwigzku Przemystu Kosmetycznego”,

przewodniki techniczne jak np.: ,Dobre Praktyki Reklamy Produktéw Kosmetycznych”

Polskiego Zwigzku Przemystu Kosmetycznego oraz wewnetrzne procedury firmy:

o »1ak, opieramy sie zawsze o zalecenia Polskiego Zwigzku Przemystu
Kosmetycznego. Trzymamy sie opracowanych przez nich zasad na bazie
rozporzgdzen UE | kodeksu etyki, z tego, co sie orientuje, w przemysle
kosmetycznym. Muszg byc¢ wszystkie oswiadczenia u nas zgodne z tymi
zaleceniami. Jesli chodzi o zalecenia, to wszystkie nasze etykiety sg
dostosowywane do wymogow zawartych w dokumencie: ,Dobre Praktyki Reklamy

Produktow Kosmetycznych” opracowanym przez Polski Zwigzek Przemystu
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Kosmetycznego. Traktujemy ten dokument jak kodeks i zawsze przestrzegamy
tych zasad tworzgc etykiety czy inne materiaty reklamowe”. [Respondent 1]

»,My stosujemy wspomniang na poczagtku norme ISO [16128-2:2017 — przyp.]. Na
bazie tych wszystkich wytycznych dziatamy, jesli chodzi o calg naszg firme
i wyliczenia naturalno$ci, ktore podajemy u siebie na kosmetykach. ZakupiliSmy tg
procedure stosunkowo niedawno. Natomiast od samego poczatku, zgodnie z jej
wytycznymi dziatamy”. [Respondent 2]

»lak, stosujemy strategie Komisji Europejskiej, Rozporzgdzenie 655/2013
i catoksztaft regulacji odnoszgcych sie do reklamy produktéow kosmetycznych.
Stosujemy sie do przepisbw horyzontalnych, sektorowych, dokumentéw
technicznych Komisji Europejskiej, przewodnikéw, Kodeksu Etyki Reklamy,
a takze dokumentdéw przygotowanych przez organizacje sektorowe jak Polski
Zwigzek Przemystu Kosmetycznego czy Polskie Stowarzyszenie Przemystu
Kosmetycznego i Detergentow. [uzupetnienie poza wywiadem, informacje
udzielone przez Respondenta w tresci e-maila]”. [Respondent 3]

LJest cos takiego jak Kodeks Rady Etyki Reklamy, ktory troche mowi o tym, co
mozna a czego nie mozna. Dla kosmetykow jest tez taki poradnik, w ktérym
zawarte sg dobre praktyki stwierdzen marketingowych itd. Poza tym sg jeszcze
wymogi prawne, ktore nas ograniczajg i dajg nam takie ramy, co mozemy, a czego
nie. Czasami tez konkurencja, bo wiemy, ze niektérych rzeczy nie mozna na
produktach moéwi¢ czy stosowac nie naruszajgc prawa o ochronie konsumentow
i konkurencji”. [Respondent 4]

,Procedury sqg takie, ze raz na kwartat staramy sie sprawdzac czy nie ma jakich$
nowych rozporzgdzen dotyczgcych ustaw, czy jakie$ nowe informacje sie nie
pojawity. Czasem jest tak — ale to sie bardziej tyczy sktadéw niz takich
rozporzgdzen dotyczgcych informacji — ze do okreslonego momentu pewne
skiadniki powinny by¢ wycofane. Wtedy musimy sprawdzac¢ wszystkie produkty.
Albo jest zmiana nazewnictwa, ale to tez sie tyczy tylko sktadow. Staramy sie to
weryfikowac. Wspotpracujemy tez z osobami zewnetrznymi prowadzgcymi raz na
jakis czas audyty i my, wewnetrznie, w zaleznosci od potrzeb i $wiadomosci,
sprawdzamy, Ze coS, za jakis czas moze by¢ wprowadzone — jakie$S zmiany.
Audyty zewnetrzne to mozliwo$c¢ przesytania gotowych informacji jak u nas
prezentujg sie etykiety i otrzymania informacji zwrotnej na temat tego, czy pewne
informacje powinny by¢ wycofane, czy nie. Staramy sie to robic¢ raz do roku, jezeli
Jakie$ zmiany nastepujg, ale nie jest to zwigzane z deklaracjami, a ze sktadem

produktéow”. [Respondent 5]
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,Korzystamy z wszelkiego rodzaju przewodnikow Polskiego Zwigzku Przemystu
Kosmetycznego. Wiedze czerpiemy przede wszystkim z rozporzgdzenia, z ustawy
0 kosmetykach. Staramy sie tez Sledzi¢ trendy, ale nie bra¢ wszystkiego, jak
wczesniej mowitam, ze Slepo Sledzimy trendy i tym sie sugerujemy, tylko bierzemy
to na zdrowy rozum. Nie wiadomo co by wyszto z tego, jakbysmy sie tylko
Internetem sugerowali. Zapoznajemy sie z tymi informacjami, ale je weryfikujemy.
Jesli chodzi o wyliczanie procentu naturalno$ci, to sugerujemy sie normg ISO
16128, ktéra nam mowi czy np. niacynamid ma chyba 0,6% tej wartoSci, ktorg
mozna uzy¢ do przeliczenia w recepturze, to czy ta wartoS¢ moze byc
wykorzystana do okreSlenia procentowej zawartosci sktadnikow pochodzenia
naturalnego, czy do procentowej zawartosci naturalnosci, bo to sg dwie rézne
kwestie. (...) Jest tez newsletter [Polskiego Zwigzku Przemystu Kosmetycznego —
przyp.], ktéry co chwile nam dostarcza informacji, co sie dzieje, jesli chodzi
0 zakazane czy ograniczane sktadniki, co sie dzieje z rozporzgdzeniem, ktére ma
by¢ niebawem wprowadzone — na jakim to jest etapie. Ten zwigzek wydaje rowniez
takie przewodhniki, ktére majg pomaoc firmom z branzy kosmetycznej w zrozumieniu
prawa, ktére zostafo natozone na catg branze”. [Respondent 6]

~Jesli chodzi o naszg firme, to nie mamy spisanych zadnych procedur bardzo
formalnych. Mamy zasady, zgodnie z ktérymi funkcjonujemy, ale nie sg one
spisane. To znaczy, staramy sie, zeby przede wszystkim nasze o$wiadczenia byty
zgodne z prawdg, miaty potwierdzenie, wysytamy produkty na badania. JeSli jest
napisane, ze pH jest neutralne dla skoéry, to faktycznie przy kazdej produkcji
pilnujemy, aby takie ono byto. Jesli chodzi o komunikat wegariskosci, to zbieramy
deklaracje wegarisko$ci do kazdego surowca, ktory tworzy dany produkt. W kwestii
wyliczonego procenta sktadnikow pochodzenia naturalnego, to faktycznie to
liczymy. Nie jest to warto$¢ z kosmosu. Jak wszyscy przedsiebiorcy powinni,
stosujemy sie do rozporzgdzenia o0 o0$wiadczeniach marketingowych:
Rozporzgdzenie Komisji UE nr 655/2013 w sprawie o$wiadczen na produktach
kosmetycznych. Pod tym wzgledem jestesmy zobligowani przez przepisy prawne”.
[Respondent 7]

Z dokumentow tych respondenci korzystajg regularnie, gtéwnie podczas

projektowania opakowan nowych produktow:
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»,Codziennie cho¢ wiekszo$¢ znamy juz na pamigc. Jednak sektor prawny
kosmetykow jest bardzo dynamiczny. Caty czas dochodzg nowe zmiany, ktére na
biezgco Sledzimy uczestniczgc w spotkaniach grup roboczych ds. kosmetykow.
[uzupetnienie poza wywiadem, informacje udzielone przez Respondenta w tresci

e-maila]”. [Respondent 3]



o » 10 jest bardziej taki standard. Osoby, ktére to opracowujg majg dos$wiadczenie
wieloletnie. Nie musimy wiec czytac tych przewodnikow za kazdym razem, zeby
stosowac te zasady, by nie naruszy¢ jakichs przyjetych praktyk”. [Respondent 4]

o L,Korzystamy z nich przy wprowadzaniu kazdego nowego produktu. Jest to z gory
ustalone, ze kazdy sktadnik musi byc przeswietlony, przede wszystkim tez dlatego,
Ze co chwile mamy jakieS zmiany prawne, co chwile jakis sktadnik jest albo
ograniczany, albo catkowicie zakazany do stosowania, wiec musimy trzymac reke
na pulsie. Dlatego weryfikacja kazdego skfadnika jest u nas na porzadku
dziennym”. [Respondent 6]

o ,Zawsze. Przy kazdym nowym projekcie”. [Respondent 7]

Ponadto niektorzy respondenci dzielili sie wlasnymi rozwigzaniami, ktore wdrazajg

w zakresie oswiadczenh o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw

wprowadzanych do obrotu pod ich markami:

o ,Najwazniejsze informacje staramy sie zamieszcza¢ za pomocg Symboli,
infografik, zeby od razu byty widoczne. Wszystko, to, co na froncie umieszczamy
jest najwazniejsze: do czego stuzy produkt, do jakiej jest cery czy wiosow, jakie
ma najwazniejsze dziatanie. Chodzi o to, by klient przy poéfce mogt szybko
zweryfikowac¢ czy dany produkt jest dla niego. Wybieramy na front opakowan
najwazniejsze sktadniki, ktére uwazamy, Ze sg wiodgce, najciekawsze,
Z najlepszym dziataniem dla tego produktu. Informacja o tym, jaki jest procent
skfadnikoéw naturalnych w skfadzie. Umieszczamy informacje, ze produkt jest
polski — to tez dla nas istotne. Czesto informujemy o tym czy produkt jest weganski,
bo klienci szukajg tej informacji. Jak mamy jakis certyfikat, to wiadomo, ze tez od
razu sie znajduje w widocznym migejscu na etykiecie”. [Respondent 1]

o »,Nie mamy duzej przestrzeni i pojemno$ci, zeby zmiesci¢ wszystkie dodatkowe,
marketingowe deklaracje, ktore chcieliby$my zamie$ci¢. Skupiamy sie takze na
tym, gdyz niemal sto procent naszych kosmetykoéw ma certyfikat The Vegan
Society, a jest to dla nas istotne by pochwali¢ sie takim certyfikatem. Czesto dzieje
sie to kosztem pewnych informacji, ktére chcielibysmy tam réwniez zawrzec.
[Moderator: Panstwo z zatozenia nie stosujecie kartonikow, tylko juz docelowo
umieszczacie...] Staramy sie. Nie w kazdym produkcie jest to mozliwe, aby pozby¢
sie tego kartonika. Tam, gdzie mozemy, to staramy sie, a w zwigzku z tym, ze
przestaliSmy sie miescic na etykietach, nie mamy juz miejsca, nasza etykieta jest
w trzech jezykach, to musimy zawrzec te deklaracje rowniez w trzech jezykach
podobnie jak nazwe i wszystkie inne obowigzkowe informacje, ktére obowigzuja
w danym kraju. Poniewaz eksportujemy produkty za granice, to jest dla nas wazne,

zeby spetnia¢ normy danego kraju, np. gdy jest to poza Unig Europejskg i sg tam
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dodatkowe wytyczne. W zwigzku z tym, ze mamy trzy jezyki, a chcielibysmy
napisac bardzo duzo informacji odno$nie chociazby sktadu naszych produktéw, to
czesto nie mamy miejsca. Jest to powdd, dla ktérego zaczelisSmy wprowadzac¢
kartoniki, pomimo tego, ze naszg pierwotng filozofig byt brak kartonikéw. Nawigze
tutaj takze do poczgtku naszej rozmowy i rebrandingu, poniewaz musimy Sie
zastanowic czy kluczowe jest dla klientow i konsumentow, zeby byty takie kartoniki.
Nasza filozofia od samego poczgtku moéwita, aby ograniczac takie dodatkowe
zewnetrzne opakowania, ktére wyrzuca sie po przyniesieniu do domu. Kazdy taki
kartonik sie wyrzuca, nie stawia sig stoiczka w kartoniku zapakowanego. Jednak
w zwigzku z tym, Zze musimy spetni¢ niektére normy unijne, musimy napisac bardzo
Szerokie deklaracje, zeby konsument nie byt wprowadzony w bifgd, aby wiedziat
czego moze sie spodziewac po siegnieciu po nasz kosmetyk. PrzestaliSmy sie
Jednak miescicC i stgd taki pomyst na zmiane”. [Respondent 2]

sldgc od ogotu, czyli od samego zatozenia parasolowego marki, co jest dla nas
Jjako marki wazne, az po, powiedziatabym, interlinie miedzy samym opisem
kosmetyku, zeby byta czytelna, po sam wybér fontu czy wielkoSci czcionki. Idzie to
od samego kapelusza parasolowego do zwiericzenia na opakowaniu. Staramy sie,
zeby na froncie byfo bardzo minimalistycznie, ale zachecajgco i tu chodzi
o kosmetyki do kapieli, do pielegnacji i jeszcze do pielegnacji twarzy. Zawsze na
tytach, bgdz tez na bokach opakowan znajduje sie taki skrocony opis o gtdwnych
2-3 skfadnikach i o ich dziataniach. Potem bardziej rozbudowujemy juz w rich
contentach i opisach na stronie. [Moderator: Czyli rozumiem, ze macie taka
strategie, ze na opakowaniach zawarte sg te podstawowe informacje, ale z gory
zakfadacie, ze bedzie to uzupetniane na stronie internetowej?] Tak. Na
opakowaniach tez zaczeliSmy zamieszcza¢ kody QR, ktére kierujg do naszej
strony internetowej, bo tez 80% decyzji zakupowych wtasnie jest podejmowanych
przez zwiedzanie najpierw Internetu, a nawet przy potkach w drogeriach widzimy
ludzi, ktérzy czytajg po prostu opakowania, chcg sie dowiedziec, wiec siegajg po
telefon. Chcgc im to ufatwi¢, zamieszczamy ten kod QR i bardziej opisujemy
kosmetyki na naszej stronie bgdz na stronach partneréw”. [Respondent 3]
Jednakze jak podkres$lata rozméwczyni jednoczeénie: ,Powinno sie uspojnic
kwestie oswiadczern o danym produkcie istniejgcg na opakowaniu a tg
zamieszczong w sieci infernetowej gdzie panuje obecnie duza dowolnos¢ tresci
i brak poparcia dowodami tego co jest przez producentéw opisywane’.
[Respondent 3]

» 10 ja moze pokaze przyktad, ktory wczesniej sobie przygotowatam. [pokazuje do

kamery kartonik opakowania kosmetyku] (...) Najwazniejsze na tym produkcie jest



logo i zwierzak. [wyjmuje tubke kremu z kartonika] Dla naszego szefostwa ten
design jest najwazniejszy. To zajmuje najwiecej miejsca na opakowaniu. (...)
[chowa tubke do kartonika] Najwazniejsza jest nazwa, gtadkie stopy, logo
i zwierze. Fakt, ze ten wyglad sprzedaje ten produkt, czy to hasfo ,Love your feet”,
ale moim zdaniem dla konsumenta wazne jest to, zeby byto widac co to jest. (...)
Zawsze sg jakie$ claimy funkcyjne, np. regeneruje suchg skére. Produkt nazywa
sie ,naturalny naprawczy balsam do stop”, gdzie w tej funkcji przekazujemy
Jjeszcze dodatkowe benefity tego produktu. ,Regeneruje suchg skore” — czyli
dziatanie. Do tego zawsze wymienione sg jakie$ skiadniki aktywne, ktére chcemy
uwidoczni¢, a poprzez ich opis z tytu opakowania, informujemy, co one robig.
Mamy tutaj masto kokum, jemiota, ekstrakt z budlei. OczywiScie zawartos¢
skfadnikéw pochodzenia naturalnego — 99% — fo zawsze jest duzg cyfrg, ktérg
dobrze wida¢. Potem mamy tyt opakowania, gdzie jego potowe zajmujg teksty
marketingowe, opisujgce dziatanie tych sktadnikow. Mamy to podzielone na partie:
najpierw jest o stopach, ze potrzebujg codziennej pielegnacji — to we wszystkich
produktach jest tak podzielone — pézniej mamy opis tych niezwyktych sktadnikow,
co one robig. Nastepnie jest sposob uzycia, lista sktadnikow i wymogi prawne, typu
adres, data, numer patrtii itp. wymagane informacje, Green Dot, strone internetowg
itd. Z boku tego produktu mamy przeniesione symbole typu PETA i cruelty free,
vegan czy animal test free and vegan. ,Testowany dermatologicznie” to jest taki
symbol opracowany przez naszego projektanta — jest to taki doktorek z podpisem
Ltestowane dermatologicznie”. Do tego dton trzymajgca kule ziemskg z podpisem
»,adbaj o Ziemie z [nazwa marki]”. To jest opracowane wewnetrznie, to nie jest Zaden
certyfikat organizacji zewnetrznej, tylko nasz zestaw symboli, ktéry stosujemy do
komunikacji z konsumentem. [odkiada kartonik] Mam tutaj jeszcze inne produkty,
ktore za chwilke pojawig sie na potkach. [podnosi do kamery trzy opakowania
produktéw do ust] Sg to produkty do ust. Na przodzie mamy gtéwnie design tego
produktu, czyli zwierzaczek, ale jest tez komunikacja zapachu, czyli jaki to zapach.
Na tym poprzednim produkcie, do stop, nie mamy komunikacji zapachu. U nas
bardzo wazny jest ten zapach, wiec zawsze staramy sie go jako$s nazwac
i zakomunikowac. Mamy tu wymieniong ilo$¢ sktadnikow aktywnych oraz co to jest.
To jest przdd tego opakowania. Z tytu podobnie: sktadniki aktywne tych produktow.
Tu mam akurat trzy (...) Wszelkie kolory byty bardzo dtugo wybierane, aby z potki
to krzyczato, ze to nasza firma. Do tego zawsze jest bardzo duzy nacisk ze strony
szefowej, zeby to wyglgdato oryginalnie w stosunku do tego, co jest na rynku.
[odkiada opakowania produktow do ust] [Moderator: Na przyktadzie produktéw do

ust, gdzie sam produkt i jego opakowanie jest bardzo mate, ale rozbudowujecie za
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pomocg kartonika ten przekaz, aby jak najwiecej oswiadczen i przekazu zawrzec?]
Zgadza sie. Podobnie jest ze sktadnikami, np. na olejku tych olejow jest kilka: olej
Z pestek granatu, Inu, dzikiej rozy i olej ryzowy. A wiec sg az cztery skfadniki
aktywne, ktére chcemy deklarowac i sg wymienione. Na pozostatych sg po trzy
wymienione. Na samym produkcie — akurat nie mam Srodka tych produktéw, bo
Jjuz sg w uzyciu u mnie w domu — sg tylko te wymagane. Na takich matych
produktach ponizej pieciu graméw wymogi sg znacznie lzejsze. Mniej tych
informacji mozna umiesci¢. Tak naprawde jest tylko logo, humer partii i symbol
PAO. (...) grafiki i symbole muszg by¢ dostosowane do konsumenta, do ktérego
chcemy trafic. Do mfodego wiasnie takie bardziej zywe, ,zarOwiaste” kolory,
uproszczone symbole mowigce wprost co mamy na mysli. Do starszych mamy
takg linie do pielegnacji twarzy, premium, w szkle zdobionym. Jest bardzo droga,
ale tam rzeczywiscie jest oszczedna komunikacja, wszystko jest tadne czySciutkie
ze ztotymi napisami i biatym kartonikiem. Buteleczki sg ozdobione tylko
zwierzgtkiem bez dodatkowych napiséw. To wszystko takie premium. To zalezy
do jakiego konsumenta chcemy trafi¢, to tak podajemy ten produkt w catoSci”.
[Respondent 4]

»,Prawdg jest, ze jednak klienci kosmetyczni muszg byc bardzo bodzcowani, czyli
dla nich informacje nt. produktéw, ich wyglad, prezentacja, to musi by¢ bardzo
zmienne. Klienci nudzg sie produktami i rzadko pozostajg z danym produktem. To
nie jest to, co byto kiedys$. Obecnie potrzebujg ciggtych nowosci. Jezeli chodzi
0 komunikacje i oswiadczenia, to tak naprawde konsument potrzebuje bardzo
szybkiego dokonania decyzji. Dla niego najistotniejsze jest to, czy dany produkt,
ktory znajduje sie na pofce, jest skierowany bezposrednio do niego. Czyli np.
poszukuje produktu do wtosow wysoko porowatych, to im szybciej zobaczy takg
informacje na etykiecie, to moze sie tym produktem zainteresowac i jak najszybciej
dojdzie do zakupu. Nie musi sie juz teraz interesowacC sktadem, poniewaz
podstawowa informacja, ktéra znajduje sie na froncie moze powodowac to, ze sie
nim zainteresuje i go zakupi. Tak naprawde wiec najwazniejszg informacjg w tym
catym ggszczu produktéw, ktére obecnie znajdujg sie na polskim rynku — a tych
produktéw jest bardzo duzo — jest to, czy ten produkt skierowany jest do konkretnej
osoby”. [Respondent 5]

~Mamy wszystkie oS$wiadczenia tekstowe, czyli tzw. opisy, gdzie opisujemy
zazwyczaj skfadniki aktywne zawarte w skfadzie. Mamy oswiadczenia poparte
badaniami aplikacyjnymi, aparaturowymi, ktérymi sie bardzo lubimy chwali¢, bo
nasze opisy sg zazwyczaj dosyc kwieciste. Zamieszczamy tez takie podstawowe:

o$wiadczenia o dziataniu produktu, np. ujedrniajgcy, wygtadzajgcy. O sktadnikach



Jjuz wspominatam, mamy np. ,sktad wzbogacony o ekstrakt z amarantusa pomaga
odbudowac uszkodzong strukture wtosow, nadaje im blasku i sprezystoSci, a takze
utatwia rozczesywanie”. Mamy tez oSwiadczenia porownawcze, np. serum do rzes,
ktoére wydtuza rzesy o iles procent w ciggu powiedzmy 4 tygodni. Méwigc ogdlnie
o markach naturalnych bardzo stawiamy na obecne trendy. Przede wszystkim jest
to weganskos¢. Duzy nacisk ktadziemy na informowanie klientobw o procencie
skfadnikow pochodzenia naturalnego wedfug normy ISO 16128. Na podstawie
tego standardu wyliczamy procent sktadnikow pochodzenia naturalnego i takg
informacje zamieszczamy na etykietach, czy szacie graficznej. (...) [Moderator:
Produkt kosmetyczny zazwyczaj jest maty, wymienita Pani np. serum do rzes.
Domniemam, ze ma mate opakowanie. Co innego balsam do ciafa, ktory jest
wiekszy. Jak rozwigzujecie te kwestie? Jakg forme u Panstwa zazwyczaj sie
stosuje?] Mamy dwa rozwigzania. Jezeli produkt jest naprawde malutki, to
wszystkie istotne informacje, ktére nas obowigzujg prawnie, umieszczamy na
etykiecie, a reszta to jest odnosnik: ,wiecej informacji na stronie www...” lub
w przypadku np. serum do rzes, stosujemy dodatkowy kartonik. Przy tych
mnigjszych serach nie jesteSmy w stanie wszystkich informacji zamieszcza¢ na
buteleczce, ktora ma 30 ml. To jest bardzo mata powierzchnia, wiec tez stosujemy
kartoniki — dodatkowe opakowania. (...) Zazwyczaj kupujemy oczami [Smiech], tak
Ze staramy sie, zeby te nasze opakowania, szata graficzna byty bardzo atrakcyjne
dla oka, ale bierzemy pod uwage to, ze potencjalny klient dokonuje $swiadomego
wyboru. Dotyczy to przede wszystkim widocznych oznaczen, np. w formie
wiekszego napisu, czy piktogramu. To jest bardziej nakierowujgce — nie trzeba
tego czytac, tylko piktogram mowi o tym, Ze cos jest np. weganskie. Ponadto mamy
tez oswiadczenia dotyczgce braku glutenu, braku alkoholu. Oczywiscie nie
wymieniamy ich wprost na etykietach, bo te o$wiadczenia tez sg regulowane
prawnie. Nie mozemy napisac ,bez parabenéw” czy ,bez SLS”, poniewaz to sg
Sktadniki prawnie dopuszczone do stosowania, ale z pewnymi ograniczeniami.
Jezeli bedziemy tak pisa¢ na naszych kosmetykach, to zdyskredytujemy te
Sktadniki. Dlatego staramy sie w troche inny sposob te informacje zawrzec¢ na
etykietach. Gdy kto$ szuka np. kosmetyku bez alkoholu, to piszemy, ze nasz
produkt zawiera 0% alkoholu. Taki myk. Jak juz méwitam, wszystkie deklaracje
muszg by¢ zgodne z obowigzujgcym prawem. Z tego, co Sledzimy i zauwazamy
wsrod trenddw, to w przypadku kosmetykéw naturalnych, klienci patrzg przede
wszystkim na procent naturalno$ci, ewentualnie claimy typu: ,natural”, ,naturalne
sktadniki”. Jesli chodzi o oswiadczenia o produktach, to zyjemy w dobie Internetu

i takie oswiadczenia, ktére sg zamieszczane na opakowaniach kosmetykow,
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muszg mieé jakie$ potwierdzenie. Swiadomy klient wybiera kosmetyki majgce juz
Jjakags$ opinie w Internecie. Na tej podstawie dokonywane sg wybory. Nie tylko same
oS$wiadczenia ufatwiajg wybor, ale tez opinie uzytkownikoéw, ktorzy mieli do
czynienia z tym kosmetykiem wcze$niej (...) Nie piszemy, tak jak w tym
scenariuszu widziatam, ze jakie$ wyolbrzymione opisy, z kosmosu, tylko po prostu
konkrety, informacje, ktére sg naprawde wazne dla konsumenta i przede
wszystkim informacje prawdziwe. Nic na wyrost (...) Moge to Pani wyttumaczyc na
przyktadzie zawartoSci sktadnikow pochodzenia naturalnego, gdzie mamy w dosy¢
widocznym miejscu i w miare przejrzyscie ukazane np. wartoS¢ 98% i wyjasnienie
na drugiej stronie powiedzmy tuby kremu do rgk, Zze to dotyczy procentowej
zawartoSci sktadnikow pochodzenia naturalnego wedtug normy ISO 16128. Czyli
na froncie najwazniejsza informacja, a z tytu jest to rozbudowane. [Moderator:
Chciatabym jeszcze dopytac o kody QR. Na wszystkich opakowaniach je Paristwo
stosujecie?] Jeszcze nie, jeste$Smy dopiero na poczatku tej drogi. [Moderator: Jak
Panstwo okreslacie przydatnos¢ tych kodéw QR? Co do tej pory
zaobserwowaliscie w tej kwestii na rynku i jakie macie wnioski?] Coraz mniej
pojawia sie pytan o kwestie tgczenia, dobor konkretnych produktow do danej cery.
Kod QR pozwala na dopasowanie od razu danej serii produktéw do danego
problemu skérnego. To jest naprawde super. [Moderator: Jak to dziata?] Mozna
sobie zeskanowac ten kod i sprawdzi¢ ogolnie produkt, czy on bedzie dla mnie
przydatny, jezeli potrzebuje np. gtebokiego nawilzenia skory lub pokaze inne
produkty, ktére réwniez mogg sie sprawdzi¢. To jest jeszcze na zasadzie
dopracowania, ale myslimy, ze tego bedzie wymagato od nas to rozporzgdzenie,
ktére ma sie pojawi¢ za niedfugo. To jest wifasnie ta digitalizacja etykiet. Nie
wiadomo czy to bedzie, ale komisja europejska sktania sie ku temu, zeby
ograniczy¢ wielko$¢ opakowan, ktéra czasami nie jest adekwatna do pojemnosci
produktéw. Marnujemy opakowanie, bo objetoSc jest mniejsza niz pojemnos$c
opakowania, wiec poprzez zmniejszanie rozmiardw opakowan i umieszczanie
kodow QR wiecej informacji bedzie mozna znalez¢ w sieci. (...) Bardziej klienci
Sktaniajg sie do czego$, co przycigga wzrok, ale jest przyjemne dla oka. Jak juz
mowitam, nasze kosmetyki [marka] sg sfodkie, urocze, rézowe, przyciggajg, sg
przyjemne dla oka. Mamy serie, ktora bardziej idzie w apteczno-minimalistyczny
styl. Jest bardzo duzo informacji na naszych kartonikach, ale sg umieszczone
w sposob czytelny. Musimy sie tam kierowac tez ostrzezeniami, bo np. nie mozna
stosowac retinolu z witaming C. Te ostrzezenia sg bardzo wazne, wiec staramy
sie jak najbardziej wychodzi¢ naprzeciw, Zzeby nasz klient nie zrobit sobie krzywdy

kosmetykiem, tylko wiedziat jak tego uzywac. (...) Seria naszych produktow ma



i piktogramy, i mamy tam np. w sposob obrazkowy pokazane, jak uzywac produktu,
Jakich efektow klient moze sie spodziewac i z dwdch stron kartonika mamy opisy
dotyczgce deklarowanych wfasciwos$ci, sposobu uzycia i ostrzezenia zwigzane
Z uzytkowaniem. To jest wszystko — na temat i konkretne informacje. [Moderator:
Jezeli chodzi o symbole, cze$c wizualng, to co powoduje najwiekszg zrozumiato$c,
ze klient patrzy i od razu wie?] Na przyktad jakie efekty moze przyniesc
uzytkowanie danego produktu — na to mamy 3 kbéfeczka, z ktérych 3 sg
zamalowane, to znaczy, ze efekty, ktére osiggnie sie po stosowaniu tego
kosmetyku, bedg naprawde fajne. Ten kosmetyk naprawde dziata i jezeli bedzie
uzytkowany zgodnie z zaleceniami i ostrzezeniami, to przyniesie dobre efekty”.
[Respondent 6]

~,MySle, ze dwie, najistotniejsze dla nas informacje, ktore chcemy zamieszczac to
procentowa zawarto$¢ sktadnikbw pochodzenia naturalnego i komunikat, Ze
produkt jest weganski. Te dwa komunikaty sg dla nas najwazniejsze, poniewaz tak
przedstawiamy catg marke. JesteSmy producentem kosmetykow naturalnych
i weganskich, wiec te dwie informacje to jest must have, jes$li chodzi o nasze
produkty. Mamy réznego rodzaju produkty. Niektore w swoich opisach skupiajg sie
rowniez na sktadnikach aktywnych, na dziataniu itd., natomiast sg tez produkty
pozbawione takich komunikatéw, nastawione bardziej na tresci humorystyczne,
ktére majg zainteresowac¢ odbiorce. Jednakze te informacje: o procentowej
zawartosci skfadnikow pochodzenia naturalnego i wegansko$ci, rowniez sie na
nich znajdujg. Te dwa komunikaty to must have niezaleznie od rodzaju produktu,
0 ktérym moéwimy. [Moderator: W zwigzku z tymi humorystycznymi etykietami,
chciatabym dopyta¢ o pewng kwestie. Takie rozwigzanie jest oryginalne,
niestandardowe wzgledem tego typu produktéw dostepnych na rynku. Chciatabym
wiec dopytac, co stoi u Panstwa za tym podejSciem? Jak sie ono sprawdza? Jak
klienci to odbierajg?] Powiem wprost: ten typ etykiet sprzedaje sie najlepiej. Sama
marka od poczgtku nie byta nastawiona na humor. Na poczagtku etykiety byty
poprawne, zwykte, takie, ktére mozemy spotkac na rynku. To byta akurat inwencja
wiaSciciela, zeby sprobowac¢ z takim jednym, humorystycznym opisem. Byty
watpliwo$ci, czy to sie sprawdzi, ale odbior byt tak pozytywny, ze wiele nowych
zamowien spltynetfo. To pokazato, ze to jest co$, czego konsumenci potrzebujg,
coS, czego nie ma. Ludzie czesto bojg sie zaryzykowac z takim humorystycznym
podejsciem. Chociaz humorystyczne to troche mato powiedziane, poniewaz nasze
opisy bywajg rowniez kontrowersyjne. Sg rézne gtosy z rynku. Ludzie bojg sie
takiego ryzyka, splyniecia hejtu. My sie tego nie boimy. Jest to jednak jaka$ nisza

na rynku, ktérg wypetniamy. [Moderator: A na przyktadzie Parnstwa produktow —
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Jjakie oswiadczenia i dlaczego mogg by¢ wyrdzniajgce?] Wydaje mi sie, ze

w naszym przypadku to te oSwiadczenia humorystyczne, przerysowane. Niektore

nasze o$wiadczenia sg troche na przekor, tzn. wiekszos¢ producentow przesciga

sie w przechwatkach co to ich produkt nie robi, a my mamy opisy w stylu: ,tego nie
robi, tego nie robi, tego nie robi, po prostu myje”. MyS$le, ze to tez sie wyrdznia na

tle konkurencji. [Respondent 7]

Na podstawie przeprowadzonych wywiadow i studiow przypadku zidentyfikowano
najczesciej stosowane rozwigzania w zakresie oswiadczen o produktach, ktére moga
stanowi¢ wzorce dla innych firm, m.in.:

- zamieszczanie na froncie opakowania najwazniejszych informacji w postaci
infografik lub haset, a takze wigkszych napiséw — jako najwazniejsze informacje
wymieniano deklaracje o procentowej zawartosci sktadnikow naturalnych, nazwy
sktadnikdw aktywnych, oswiadczenia o dziataniu produktu oraz oswiadczenia
zwigzane z wybranym stylem zycia;

- stosowanie dodatkowych opakowan w przypadku produktow o niewielkigj
pojemnosci, na ktérych umieszczone sg oswiadczenia o produktach;

- stosowanie kodéw QR Ilub informacji tekstowych odsytajgcych do strony
internetowej produktu zawierajgcej bardziej rozbudowane informacje;

- opis kilku sktadnikéw aktywnych — nie wszystkich — z tytu lub z boku opakowania;

- dostosowywanie rodzaju i formy oswiadczen do charakteru opakowania
i docelowej grupy konsumentow;

- prezentacje informacji przy uzyciu piktogramow.

Z kolei w przypadku ogodlnego wygladu opakowan podkreslano, ze grafika powinna by¢

zamieszczana najczesciej na froncie opakowania, a kolorystyka powinna by¢ dobrana

do charakteru produktu.

Oswiadczenia o produktach, a doktadnie kwestie dotyczgce ich tresci i prezentacji
mogg stanowic — z uwagi na mnogosc¢ réznych przepisow i ich interpretacji — wyzwanie.
Z tego wzgledu w wyniku przeprowadzonych badan i na podstawie zebranych danych
empirycznych sformutowano rekomendacje, ktdére mogg stanowi¢ cenng inspiracje
i zbiér przydatnych wskazowek dla dystrybutorow i producentéw kosmetykow
naturalnych odnosnie do komunikacji marketingowej za pomocg os$wiadczen
o produktach i opakowan. Zalecenia te dotyczg gtownie sposobu opracowywania
i prezentacji oSwiadczen, a nie ich treSci z uwagi na to, ze — jak wskazano
w Rozporzadzeniu Komisji (UE) nr 655/2013 (2013) — nalezy zapewni¢ ,elastyczne

podejscie do przekazywania informacji uzytkownikom koricowym, tak aby uwzglednic

284



réznorodnoSc spotfeczng, jezykowg i kulturowg Unii oraz zachowac¢ innowacyjnosc¢

i konkurencyjno$¢ przemystu europejskiego”.

Analiza uzyskanych wynikow badan pozwolita na sformutowanie 27 zaleceh
wymienionych ponizej. Nalezy jednak nadmieni¢, ze wymienione rozwigzania
charakteryzujg sie roznorodnoscig i moga wystapi¢ trudnosci we wdrozeniu ich
wszystkich w strategii marketingowej danego przedsiebiorstwa, dlatego nalezy na
podstawie wlasnego osgdu wybrac najlepsze praktyki uwzgledniajgc charakter produktu
oraz profil docelowego konsumenta. Niemniej jednak rekomendacje te mogg stanowi¢
uzyteczne zrédto wiedzy dla oséb zajmujgcych sie znakowaniem produktow, ich
marketingiem i sprzedazg w przedsiebiorstwach oferujgcych kosmetyki naturalne.

Zaproponowane zalecenia to:

1. Umieszczanie na opakowaniach o$wiadczen o produktach, poniewaz sg to
informacje przydatne dla konsumentow, ktére mogg pomagac im w podejmowaniu
swiadomych decyzji zakupowych i wyrézni¢ produkt wsrdéd innych podobnych.

2.  Opracowywanie oswiadczen w zespotach interdyscyplinarnych skfadajgcych sie
np. z 0sob zajmujgcych sie marketingiem, oséb zajmujgcych sie opracowywaniem
receptury produktu i jego badaniami, oséb zajmujgcych sie zakupami.

3. Weryfikacja i kontrola projektéw opakowan przed wprowadzeniem produktéw do
obrotu gospodarczego ze szczegdlnym zwracaniem uwagi na oswiadczenia
o produkcie, ktére powinny podlegaé ocenie kilkuosobowego zespotu pod
wzgledem merytorycznym, jezykowym i wizualnym i ewentualne biezgce
wprowadzanie poprawek.

4.  Wykorzystywanie podczas formutowania oswiadczen o produktach samoregulaciji,
zalecen, wytycznych i dobrych praktyk przygotowywanych przez branzowe
instytucije.

5. Regularna kontrola stanu prawnego dotyczgcego branzy kosmetycznej w zakresie
oswiadczen o produktach.

6. Stosowanie oswiadczen o produktach pod wzgledem formy i tresci tozsamych
z identyfikacjg wizualng marki, a takze dostosowanie ich do charakteru produktu
i docelowej grupy konsumentow.

7. Zaangazowanie konsumentéw do doskonalenia przekazu marketingowego za
pomocg oswiadczeh o produktach zamieszczanych na opakowaniach.

8.  Analiza zamieszczanych w Internecie opinii, recenzji i komentarzy konsumentéw
w zakresie oswiadczen o produktach — w mediach spotecznosciowych, na
portalach branzowych, w sklepach internetowych, na stronach producenta.

9.  Zachowanie zwieztosci, prostoty i spojnosci w przekazie informacji za pomoca

oswiadczeh o produktach zamieszczanych na opakowaniach.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
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Unikanie komunikatéw ogélnych, zawitych, z niezrozumiatym dla przecietnego
konsumenta stownictwem — tj. jezykiem technicznym, nazwami chemicznymi,
tacinskimi, handlowymi sktadnikéw.

Prezentowanie wiekszosci informaciji, szczegdlnie tych bardziej rozbudowanych
i skomplikowanych w jezyku polskim.

Wyrdznienie oswiadczen o produktach zamieszczanych w jezyku polskim lub
zamieszczenie ich na gornej czesci opakowania w przypadku prezentowania tych
samych informac;ji w kilku jezykach jednoczesnie.

Unikanie zbyt duzej liczby oswiadczeh o produktach — zbyt duza liczba
komunikatbw moze ostabi¢ przekaz najwazniejszych dla konsumentow
oswiadczen.

Unikanie zbyt matej liczby oswiadczeh o produktach — zbyt mata liczba
komunikatow moze wptyng¢ negatywnie na wiarygodnosé produktu oraz na
mozliwos¢ podjecia Swiadomej decyzji zakupowej przez konsumenta.

Dbato$¢ o odpowiednig organizacje informacji na opakowaniach i wyréznienie tych
najwazniejszych, np. za pomocg innej czcionki, innego rozmiaru czcionki,
umieszczenia tekstu w ramce lub na innym tle.

Rozmieszczenie najwazniejszych komunikatéw na froncie opakowania, tj.:
akcentowanie naturalnosci produktu poprzez zamieszczanie na opakowaniu
napisu ,nhaturalny” lub jego odpowiednikow — takze w jezyku angielskim;
akcentowanie procentowej zawartosci sktadnikow naturalnych — takze w jezyku
angielskim;

akcentowanie obecnosci sktadnikbw aktywnych — za pomocg samych nazw
w jezyku polskim;

akcentowanie rekomendacji osrodkéw naukowych i jednostek certyfikujgcych oraz
przeprowadzonych badan dermatologicznych — uwiarygadniajg produkt
i zamieszczane na nim informacje wsréd konsumentow;

akcentowanie dziatania produktu — za pomocg zwieztego i prostego komunikatu.
Prezentowanie informacji na froncie przy uzyciu czcionki o wigekszym rozmiarze,
aby byly dostrzegalne z wiekszych odlegtosci.

Rozmieszczenie bardziej szczegbtowych oswiadczen o produktach z tytu lub po
bokach opakowania — szczegolnie:

opiséw dziatania produktu,

opiséw sktadnikow aktywnych — nie wszystkich, tylko tych najwazniejszych —
najlepiej ograniczy¢ sie do 3-4 sktadnikdw wymienionych na froncie opakowania.

Nie powinny mie¢ one jednak formy bardzo rozbudowanych komunikatow.



19.

20.

21.

22.
23.

24.

25.

26.

27.

Zamieszczanie na opakowaniu oswiadczen zwigzanych ze szczegdllnymi
wiasciwosciami produktu (jezeli produkt faktycznie posiada takie wtasciwosci), tj.:
informaciji, ze produkt jest hipoalergiczny,

informaciji, ze produkt posiada pH przyjazne dla skory,

informaciji, ze produkt jest przyjazny dla mikrobiomu,

Prezentowanie wigkszosci oswiadczen w postaci ikonicznej, tj. za pomocag
piktogramu wzbogaconego o tres¢ werbalng, lub w postaci haset.

Stosowanie piktogramow interpretowanych dostownie i jednoznacznie kojarzgcych
sie z trescig przekazywanej za ich pomocg informaciji.

Dbatos¢ o odpowiednig czytelnos¢ informacii.

Dbatos¢, aby zamieszczane osSwiadczenia o produktach byly aktualne
i obiektywne.

Stosowanie tzw. digitalizacji etykiet — szczegdlnie w przypadku matych opakowan
— np. zamieszczenie odnosnika tekstowego lub kodu QR do strony internetowej
zawierajgcej bardziej rozbudowane i uzupetniajace oswiadczenia o produkcie
informacje — przy zachowaniu spoéjnosci komunikacji i dostosowaniu strony
internetowej do mozliwosci korzystania z niej za pomocg smartfona.

Unikanie zbyt duzej liczby grafik oraz niejednolitego tta, ktére utrudniajg
konsumentom skupienie uwagi na informacjach zawartych na opakowaniach.
Unikanie zbyt duzej liczby komunikatéw wyolbrzymionych, tj. nierozumianych
dostownie, w formie metafor lub hiperbol.

Dbato$¢ o ogding estetyke opakowania.

Na podstawie powyzszego mozna stwierdzi¢, ze cel czwarty niniejszej pracy

brzmigcy: ,Zaproponowanie rekomendacji pozwalajgcych na doskonalenie przekazu

informaciji przez oswiadczenia o produktach i pozytywnie wptywajgcych na satysfakcje

konsumentéw” zostat zrealizowany.

287






PODSUMOWANIE

Opakowania naturalnych produktéw kosmetycznych, a takze zamieszczane na
nich informacje, w tym oswiadczenia o produktach, petnig wazng role podczas
podejmowania decyzji zakupowych oraz wptywajg na poziom satysfakcji konsumentow
z tych produktéw. Z tego powodu obserwuje sie tendencje do umieszczania coraz
wiekszej liczby oswiadczen na opakowaniach. Producenci kosmetykéw naturalnych
chcac umozliwi¢c konsumentom swiadome podejmowanie decyzji zakupowych powinni
zadba¢ o odpowiednig tres¢ tych komunikatéw, ale takze o ich odpowiednig liczbe
i architekture na opakowaniu, skupiajgc sie gtéwnie na tych najbardziej istotnych dla
konsumenta i rezygnujgc z oswiadczen, ktore sg dla niego zbedne. Ponadto istotne jest
prawidtowe rozmieszczenie i wyeksponowanie informacji, co moze skutecznie poprawi¢
odnajdywanie okreslonych komunikatéw informacyjnych, a takze ich interpretacje,
a w konsekwenciji skutecznos¢ komunikacji marketingowej opakowania. Dlatego wazne
jest, aby po poczatkowym zainteresowaniu ksztattem Ilub kolorem, opakowanie
podtrzymywato ciekawosé konsumenta poprzez przydatne, zrozumiate i wiarygodne
informacije.

Rozwazania teoretyczne oparte na analizie literatury przedmiotu oraz
zrealizowane w niniejszej pracy badania empiryczne potwierdzity istotnos¢ podjetego
problemu badawczego jakim jest satysfakcja konsumentéw z oswiadczen o produktach
zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow naturalnych.

Przeprowadzone badania empiryczne pozwalajgce okresli¢ poziom satysfakcji
konsumentéw z o$wiadczen zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow
naturalnych oraz zidentyfikowa¢ wptyw oddziatujgcych na nig czynnikéw zrealizowano
w 4 etapach:

1. Badanie opinii konsumentéw na temat opakowan kosmetykéw naturalnych
i zamieszczanych na nich informac;ji.

2.  Ocena o$wiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow
naturalnych wystepujacych w ofercie handlowe;.

3. Ocena satysfakcji konsumentow z oswiadczen zamieszczanych na opakowaniach
kosmetykdéw naturalnych.

4.  Opracowanie zalecen w kierunku doskonalenia komunikacji za pomocg
oSwiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow
naturalnych.

Zakres przeprowadzonych badan empirycznych przeprowadzonych w celu

realizacji wyzej wymienionych etapéw przedstawiono na rys. 61.
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Zakres przeprowadzonych badan empirycznych

Etap 1. Badanie opinii konsumentow na temat opakowan kosmetykéw naturalnych
i zamieszczanych na nich informacji

A\ 4

— okreslenie wazno$ci opakowan i ich elementéw podczas zakupu kosmetykéw naturalnych

— okreslenie waznosci wybranych grup informacji

— ocena przydatnosci wybranych grup informaciji

— ocena przydatnosci wybranych grup informac;ji

Etap 2. Ocena os$wiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow
naturalnych wystepujgcych w ofercie handlowej

— weryfikacja poprawnosci oznakowania kosmetykdéw naturalnych w zakresie o$wiadczen
o produktach ze wzgledu na spetnienie wymagan prawnych

— analiza o$wiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach wybranej grupy
kosmetykow naturalnych przy uzyciu metody eyetrackingu

— okreslenie zainteresowania oswiadczeniami o produktach zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykéw naturalnych

— wskazanie na jakie obszary i elementy opakowania konsumenci zwracajg najwickszg
uwage

— ocena przydatnosci, zrozumiatosci i wiarygodnosci oswiadczeh jakie wystepujg na
wybranej grupie kosmetykéw naturalnych

— okreslenia elementéw opakowan i znakowania wptywajacych negatywnie na przydatnosé,
zrozumiatos¢ i wiarygodnos¢ oswiadczen

4

Etap 3. Ocena satysfakcji konsumentéw z oswiadczen zamieszczanych na opakowaniach
kosmetykow naturalnych konsumentéw

— identyfikacja potrzeb konsumentéw w zakresie oswiadczen o produktach zamieszczanych
na opakowaniach kosmetykéw naturalnych

— okreslenie waznosci czynnikdw wptywajgcych na poziom satysfakc;ji

— ocena zadowolenia z czynnikdw wptywajgcych na poziom satysfakc;ji

— okreslenie poziomu satysfakcji konsumentéw w oparciu o metode CSI

— badania przydatnosci zaproponowanego modelu oceny poziomu satysfakcji konsumentow
z oswiadczen o produktach

— ocena poziomu satysfakcji konsumentdw z o$wiadczen w oparciu o zaproponowany model

Etap 4. Opracowanie zalecen w kierunku doskonalenia komunikacji za pomocg os$wiadczen
o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych

— okreslenie zrodet pozyskiwania informacji o konsumentach

— ocena poziomu wiedzy na temat potrzeb  konsumentow  zwigzanych
z oswiadczeniami o produktach

— analiza wptywu elementéw opakowan i znakowania na przydatnos¢, zrozumiato$é
i wiarygodnos$¢ oswiadczen oraz poréwnanie jej z opinig konsumentéw

— analiza koniecznosci opracowywania procedur lub zaleceh projektowych dotyczacych
oswiadczeh o produktach

— zbadanie opinii podmiotéw otoczenia rynkowego na temat oswiadczeh o produktach
stosowanych przez producentéw i dystrybutorow

— identyfikacja dobrych praktyk z zakresu stosowanych oswiadczen i produktach

— stworzenie rekomendacji dla dystrybutoréw i producentéw kosmetykéw naturalnych
odnosnie komunikacji marketingowej za pomoca oswiadczen o produktach i opakowania

Rys. 61. Zakres przeprowadzonych badan empirycznych
Zrodto: opracowanie wtasne.
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W wyniku przeprowadzonych badan empirycznych osiggnieto gtowny cel pracy
dotyczacy okreslenia wptywu poszczegdinych czynnikbw na poziom satysfakcji
konsumentéw z oswiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach
jednostkowych kosmetykéw naturalnych oraz zamierzone cele szczegotowe, tj.:

1.  Okreslenie poziomu zadowolenia i oczekiwah konsumentow co do oswiadczen
o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych.
Ocena istotnosci oswiadczen o produktach dla konsumentéw.

Okreslenie percepcji wzrokowej oswiadczen o produktach z uwzglednieniem

zZwracania uwagi, zainteresowania i zapamietania réznych form oswiadczen przez

konsumentéw.

4.  Zaproponowanie rekomendacji pozwalajgcych na doskonalenie przekazu
informacji przez o$wiadczenia o produktach i pozytywnie wptywajgcych na
satysfakcje konsumentéw.

Ponadto na podstawie przeprowadzonych badan mozliwa byta weryfikacja
postawionych w pracy hipotez merytorycznych. Pierwsza z nich brzmigca: ,O poziomie
satysfakcji konsumentéw z oswiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach
kosmetykdw naturalnych decyduje w réwnym stopniu ich przydatnos¢, zrozumiatosé
i wiarygodnos¢” zostata zweryfikowana negatywnie.

Jak dowiodly przeprowadzone badania ankietowe oraz analiza wynikéw w oparciu
o0 metode CSI przydatnos¢, zrozumiatosé i wiarygodnosé oswiadczen o produktach
w roznym stopniu wpltywa na poziom satysfakcji konsumentéw. Jak wskazano
przydatnos¢ jest na zadowalajgcym poziomie, jednakze nie jest ona dla respondentéw
najwazniejszym czynnikiem. Z kolei zrozumiatos¢ jest bardzo waznym i wysoko
ocenianym, pod wzgledem zadowolenia, czynnikiem, ktory nalezy utrzymac na obecnym
poziomie. Natomiast wiarygodnos$¢ jest bardzo waznym czynnikiem, jednak poziom
zadowolenia z niej jest niski, co nalezy pilnie poprawi¢. Ponadto okre$lone zostato
ogolne zadowolenie konsumentéw z oswiadczen o produktach, ktéry byto na poziomie
dobrym, co swiadczy o tym, ze wystepujg nieliczne problemy z zadowoleniem klientéw.

Réwniez zaproponowany model oceny wpltywu przydatnosci, zrozumiato$ci
i wiarygodnosci os$wiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach
kosmetykdw na poziom satysfakcji konsumentow dowiddt rozny wptyw tych czynnikow.
Przyjat on nastepujgcg postac:

Y = 0,45 + 0,43X; + 0,19X;, + 0,25X3;
gdzie:
Y — prognozowana ocena punktowa satysfakcji z oswiadczen o produktach

zamieszczanych na opakowaniach kosmetykoéw naturalnych,
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X1 — ogodlna ocena przydatnosci oswiadczen o produktach zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykow naturalnych,

X2 — ogodlna ocena zrozumiatosci oswiadczen o produktach zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykow naturalnych,

X3 — 0golna ocena wiarygodnosci oswiadczen o produktach zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykow naturalnych,

a w oparciu o przedstawiony model okreslono pie¢ poziomow jakosci wraz
z odpowiadajgcymi im wartosciami sumarycznej oceny kazdego z czynnikow.

Poprawnos¢ przyjetego modelu potwierdzata zaréwno warto$é R?, ktéra osiggneta
wysoki poziom oraz przeprowadzona podczas badah eyetrackingowych ocena jego
przydatnosci.

Druga z hipotez gtoszaca, ze: ,Najbardziej istotnymi dla konsumentow
oswiadczeniami o produktach sg oswiadczenia o dziataniu produktu, oswiadczenia
o sktadnikach oraz o$wiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostki badawcze
i certyfikujgce” zostata czesciowo zweryfikowania pozytywnie.

Jak dowiodly badania ankietowe najbardziej istotnymi dla konsumentéw
oswiadczeniami o produktach sg oswiadczenia o dziataniu produktu, oswiadczenia
o skitadnikach oraz informacja, ze produkt jest hipoalergiczny. Jednakze warto
podkresli¢, ze oswiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostki badawcze
i certyfikujgce zostaly ocenione jako wazne. Ponadto wsréd informaciji obligatoryjnych
za najbardziej wazne uznano: wykaz sktadnikéw, termin przydatnosci produktu do uzycia
oraz funkcje.

Kolejna weryfikowana hipoteza brzmiata nastepujgco: ,Najbardziej wiarygodnymi
dla konsumentoéw oswiadczeniami o produktach sg oswiadczenia potwierdzone przez
niezalezne jednostki badawcze i certyfikujgce” i zostata zweryfikowana pozytywnie.

Przeprowadzone badania — zaréwno ankietowe, jak i te podczas ktérych oceniano
oswiadczenia o produktach znajdujgce sie na opakowaniach kosmetykéw naturalnych
wystepujacych w ofercie handlowej, ktérymi w przypadku niniejszej pracy byty Zzele pod
prysznic, udowodnity, Ze oswiadczenia potwierdzone przez niezalezne jednostki
badawcze i certyfikujgce sg dla konsumentéw najbardziej wiarygodnymi informacjami
wérod oswiadczen o produktach. Zatem zamieszczanie ich na opakowaniach
kosmetykéw naturalnych moze uwiarygadniaé produkt i obecne na nim informacje wsrod
konsumentéw. Ponadto badania te pozwolity na wskazanie najbardziej przydatnych
i zrozumiatych grup oswiadczen wsréd konsumentow.

Hipoteza czwarta, tj.: ,Elementami wygladu zewnetrznego opakowan kosmetykow

naturalnych, utrudniajgcymi zrozumienie o$wiadczen o produktach sg niezrozumiate
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stowa i zawite sformutowania oraz niejednolite tto tresci” rowniez zostata zweryfikowana
pozytywnie.

Jak wskazaty przeprowadzone badania, elementy te majg najwiekszy negatywny
wptyw. Jednakze udowodniono takze istnienie innych czynnikéw negatywnie
oddziatujgcych na zrozumiato$¢é oswiadczeh o produktach. Ponadto okreslono, ze
wybrane elementy wptywajg takze na przydatnos¢ i wiarygodnosé oswiadczen, dlatego
producenci powinni dbac nie tylko o odpowiednig tre$¢ informacji, ale takze odpowiednig
prezentacje.

Jako ostatnig weryfikacji poddano hipoteze moéwigcg o tym, ze: ,Oswiadczenia
o produktach w postaci ikonicznej sg bardziej przydatne niz w postaci tekstowej przy
podejmowaniu Swiadomych decyzji przez konsumentéw”. Badania przeprowadzone
zarowno wsrod konsumentéw oraz uzyskane wyniki umozliwity jej pozytywng
weryfikacje.

Poprzez os$wiadczenia w postaci ikonicznej rozumiano o$wiadczenia
prezentowane w postaci piktogramu wzbogaconego o tres¢ werbalng. Jak udowodniono
informacje te zwracajg uwage konsumentow oraz sg dla nich przydatne ze wzgledu na
czytelnosé, zrozumiato$é i szybkg mozliwos¢ interpretaciji danego oswiadczenia. Z kolei
na podstawie przeprowadzonych wywiadow indywidualnych i studium przypadkow
stwierdzono, ze ta posta¢ oswiadczen jest chetnie stosowana przez producentow m.in.
Z uwagi na powyzsze oraz oszczednos¢ miejsca na etykiecie.

Opisane powyzej badania, a takze ocena zgodnosci o$swiadczen o produktach
zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych z wymogami prawnymi
pozwolity na pozytywng weryfikacje hipotezy gtébwnej mowiagcej, ze: ,o$wiadczenia
0 produktach zamieszczane na opakowaniach kosmetykéw naturalnych spetniajg
wymagania prawa i informacje, ktoére przekazujg sg przydatne, zrozumiate i wiarygodne
dla konsumentow”.

Komplementarnymi do badan ankietowych i eyetrackingowych przeprowadzonych
wsrod konsumentéw byty wywiady indywidualne przeprowadzone wsrdéd podmiotéw
wprowadzajgcych do obrotu kosmetyki naturalne. Dzieki tej kompleksowosci badan,
a takze badawczemu eklektyzmowi i pluralizmowi wynikajgcemu z triangulacji
zastosowanych metod badawczych charakterystycznych dla nauk o zarzadzaniu
mozliwe byto rzetelne opracowanie zalecen w kierunku doskonalenia komunikacji za
pomocg oswiadczen o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetykow
naturalnych, ktére zaimplementowane do praktyki gospodarczej winny poprawi¢

satysfakcje konsumentow w tym obszarze.
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Zatacznik 1. Kwestionariusz ankiety

CZESC BADAWCZA

1. Czy kupuje Pani/Pan kosmetyki naturalne rozumiane jako produkty, ktére sg wytworzone z surowcow
naturalnych i pochodzenia naturalnego, przetworzonych w jak najmniejszym stopniu i pozyskanych
bez szkody dla srodowiska i organizméw zywych?

Prosze zaznaczy¢ jedng odpowiedz znakiem ,X”. Jezeli zostanie udzielona odpowiedz ,tak” prosze

rzej$¢ do kolejnego pytania. W przypadku odpowiedzi ,nie” prosze przej$¢ do czesci metryczkowey.
tak

E nie

2. Jak czesto kupuje Pan/Pani poszczegdlne rodzaje kosmetykoéw naturalnych?
Prosze wstawic znak ,X” przy jednej odpowiedzi w kazdym wierszu.
czesto$¢ kupowania

rodzaj kosmetyku

przynajmniej
raz w
miesigcu

przynajmniej
raz na 3
miesigce

przynajmniej
raz w roku

rzadziej niz
raz w roku

nigdy

do higieny jamy ustnej
(np. pasta do zebow,
ptyn do ptukania jamy
ustnej)
do higieny i pielegnaciji
ciata (np. zel pod
prysznic, balsam, krem
do rak)
do pielegnacji wtoséw
(np. odzywka,
szampon)
do pielegnacji twarzy
(np. krem, serum)
kolorowe (np. cien do
powiek, lakier do
paznokci)
antyperspiranty
i dezodoranty
wody toaletowe
i perfumy
inne,
jakie?. ..o

3. Prosze okresli¢ waznosé wymienionych czynnikoéw podczas nabywania kosmetykéw naturalnych.
Oceny prosze dokonac w skali od 1 do 5, gdzie: 1 — czynnik niewazny, 2 — czynnik mato wazny, 3 —
czynnik $rednio wazny, 4 — czynnik wazny, 5 — czynnik bardzo wazny.

czynnik ocena

cena
skiad

opakowanie

marka

zastosowanie

skutecznos¢ i dziatanie
reklama i dziatania promocyjne
opinia znajomych lub rodziny
certyfikat

cechy sensoryczne produktu

296



Prosze okreslic wazno$¢ wymienionych elementéw opakowania podczas nabywania kosmetykow

naturalnych.

Oceny prosze dokonac w skali od 1 do 5, gdzie: 1 — czynnik niewazny, 2 — czynnik mato wazny, 3 —

czynnik Srednio wazny, 4 — czynnik wazny, 5 — czynnik bardzo wazny.
czynnik ocena

kolorystyka opakowania

informacje tekstowe

elementy graficzne

materiat opakowaniowy (rodzaj, jakosc¢)

forma konstrukcyjna opakowania (ksztatt)

funkcjonalno$¢ opakowania (np. otwieranie,

dozowanie)

Prosze okresli¢ na ile istotna jest dla Pani/Pan obecno$¢ wymienionych informacji na opakowaniach
kosmetykow naturalnych.

Oceny prosze dokonac w skali od 1 do 5, gdzie: 1 — zdecydowanie nieistotne, 2 — raczej nieistotne, 3
— ani nieistotne, ani istotne, 4 — raczej istotne, 5 — zdecydowanie istotne.

informacja istotnos¢

marka
dane producenta (nazwa i adres)
adres strony internetowej produktu lub producenta
skiad produktu
oswiadczenia o sktadnikach (np. zawiera ekstrakt z mango; nie zawiera
parabendéw)
informacja, ze produkt byt testowany dermatologicznie
informacja, ze produkt jest hipoalergiczny
informacja, ze produkt jest przyjazny dla mikrobiomu
informacja, ze produkt posiada pH przyjazne dla skéry
funkcja produktu
oswiadczenia o dziataniu produktu (np. zel delikatnie myje skore,
pielegnuije ja i nawilza)
os$wiadczenia poréwnawcze (np. po dwdéch tygodniach stosowania
skora jest bardziej jedrna)
oswiadczenia o wrazeniach sensorycznych (np. pozostawia skore
miekka w dotyku i pachngcg)
oswiadczenia o odczuciach konsumentéw (np. 90% zadowolonych
konsumentow)
oswiadczenia zwigzane z wybranym stylem zycia (np. napisy: produkt
weganski; produkt naturalny; produkt organiczny)
oswiadczenia srodowiskowe (np. formuta biodegradowalna; nie zawiera
mikroplastikow)
termin przydatnosci produktu do uzycia
masa lub objetos$¢ produktu
szczegolne srodki ostroznosci
nagrody i wyréznienia przyznane produktowi
certyfikaty
oswiadczenia wyolbrzymione (np. zapach zelu przeniesie cie na $wiezo
skoszong tgke)
iNNe, jakie? .....coviiii
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Prosze okresli¢, ktére wymienione informacje zamieszczane na opakowaniach kosmetykow
naturalnych sa dla Pani/Pana przydatne, zrozumiate oraz wiarygodne.

Prosze wstawi¢ w odpowiedniej kolumnie znak ,X” jezeli dana informacja jest: przydatna, zrozumiata
i/lub wiarygodna.

informacja przydatnos¢ | zrozumiatos¢ | wiarygodnosé

marka
dane producenta (nazwa i adres)
adres strony internetowej produktu lub
producenta
sktad produktu
os$wiadczenia o sktadnikach (np. zawiera
ekstrakt z mango; nie zawiera parabenéw)
informacja, ze produkt byt testowany
dermatologicznie
informacja, ze produkt jest hipoalergiczny
informacja, ze produkt jest przyjazny dla
mikrobiomu
informacja, ze produkt posiada pH przyjazne dla
skory
zastosowanie produktu
os$wiadczenia o dziataniu produktu (np. zel
delikatnie myje skore, pielegnuje jg i nawilza)
oswiadczenia poréwnawcze (np. po dwéch
tygodniach stosowania skora jest bardziej
jedrna)
os$wiadczenia o wrazeniach sensorycznych (np.
pozostawia skére miekka w dotyku i pachngcg)
os$wiadczenia o odczuciach konsumentéw (np.
90% zadowolonych konsumentéw)
oswiadczenia zwigzane z wybranym stylem
zycia (np. napisy: produkt weganski; produkt
naturalny; produkt organiczny)
os$wiadczenia srodowiskowe (np. formuta
biodegradowalna; nie zawiera mikroplastikéw)
termin przydatnosci produktu do uzycia
masa lub objeto$¢ produktu
szczegolne srodki ostroznosci
nagrody i wyréznienia przyznane produktowi
o$wiadczenia potwierdzone przez jednostki *
badawcze lub certyfikujace
(* kryterium dotyczy wytacznie certyfikatow)
oswiadczenia wyolbrzymione (np. zapach zelu
przeniesie cie na Swiezo skoszong take)
inne, jakie? ...
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10.

Prosze okresli¢ na ile oczekuje Pani/Pan spetnienia wymienionych czynnikéw przez oswiadczenia o
produkcie zamieszczane na opakowaniach kosmetykéw naturalnych.

Oceny prosze dokonac¢ w skali od 1 do 5, gdzie: 1 — zdecydowanie nie, 2 — raczej nie, 3 — ani nie, ani
tak, 4 — raczej tak, 5 — zdecydowanie tak.

cecha oczekiwanie

czytelno$¢
szczegotowose
zwiezto$¢
obiektywnos$¢é
kompletnosé
spojnosé
zgodno$¢ z aktualng wiedzg
informacje wielojezyczne
informacje wylgcznie w jezyku polskim
ttumaczenie wszystkich informacji na jezyk polski
stosowanie jezyka technicznego
odpowiednia organizacja informacji
prezentacja informacji w formie grafiki
zwiekszenie ilosci informaciji
zmniejszenie ilosci informagiji
poparcie informacji certyfikatem
poparcie informacji rekomendacjg towarzystwa
naukowego
iNNe, jakie? .....coviiii

Prosze okres$li¢ w jakim stopniu wymienione czynniki zwigzane z os$wiadczeniami o produkcie
zamieszczonymi na opakowaniach kosmetykow naturalnych sg dla Pani/Pana waznef/istotne.
Oceny prosze dokonac w skali od 1 do 5, gdzie: 1 — zdecydowanie niewazne, 2 — raczej niewazne, 3
— ani wazne, ani niewazne, 4 — raczej wazne, 5 — zdecydowanie wazne.
czynnik ocena
przydatno$¢ informaciji
wiarygodnos¢ informaciji
zrozumiato$¢ informacii

Prosze okresli¢ w jakim stopniu wymienione czynniki zwigzane z oswiadczeniami o produkcie
zamieszczonymi na opakowaniach kosmetykéw naturalnych sg dla Pani/Pana zadowalajace.

Oceny prosze dokona¢ w skali od 1 do 5, gdzie: 1 — zupetie niezadowalajgce, 2 — raczej
niezadowalajgce, 3 — ani niezadowalajgce, ani zadowalajgce, 4 — raczej zadowalajgce, 5 — w petni
zadowalajgce.

czynnik ocena
przydatnos$¢ informaciji
wiarygodnos$¢ informaciji
zrozumiato$¢ informaciji

W jakim stopniu o$wiadczenia o produkcie zamieszczone na opakowaniach kosmetykéw naturalnych
sg dla Pani/Pana zadowalajgce?
Prosze zaznaczy¢ jedng odpowiedz znakiem ,.X’.

zupetnie niezadowalajgce

raczej niezadowalajgce

ani niezadowalajgce, ani zadowalajgce

raczej zadowalajgce

w petni zadowalajgce
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METRYCZKA

1. Plec:
Prosze zaznaczyc¢ jedng odpowiedz znakiem ,.X”.
kobieta
mezczyzna
nie chce odpowiadaé na to pytanie

2. Wiek:
Prosze zaznaczyc¢ jedng odpowiedz znakiem ,.X”.
24 lata i mnigj
25-34 lata
35-44 lata
45-54 |ata
55 lat i wiecej

3.  Wyksztatcenie:
Prosze zaznaczyc jedng odpowiedz znakiem ,X".
niepetne podstawowe
podstawowe
gimnazjalne
zasadnicze zawodowe
Srednie
policealne
wyzsze

4. Sytuacja zawodowa:
Prosze zaznaczyc¢ jedng odpowiedz znakiem ,.X”.

uczen/student
pracujgcy
bezrobotny
emeryt/rencista

zajmujacy sie domem

5. Miejsce zamieszkania:
Prosze zaznaczy¢ jedng odpowiedz znakiem ,.X’.

wies

miasto do 20 tys. mieszkahcéw

miasto powyzej 20 tys. do 50 tys. mieszkancow
miasto powyzej 50 tys. do 100 tys. mieszkancow

miasto powyzej 100 tys. do 500 tys. mieszkancow
miasto powyzej 500 tys. mieszkancéw

6. Ocena dochodu w skali miesigca:
Prosze zaznaczyc¢ jedng odpowiedz znakiem ,.X".
bardzo zta — dochdd nie pozwala na zaspokojenie biezgcych potrzeb
zta — dochdd pozwala zaspokoi¢ tylko podstawowe potrzeby
przecietna — dochdd pozwala zaspokoi¢ wiekszo$¢ potrzeb
dobra — dochéd pozwala zaspokoi¢ wszystkie potrzeby
bardzo dobra — dochod pozwala zaspokoi¢ wszystkie potrzeby i moge dodatkowo zaoszczedzié¢
miasto powyzej 500 tys. mieszkancow
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Definicje

e Przydatnos¢ informacji, czyli stopien w jakim informacja, jej zakres i sposéb prezentowania mogg
wplywac na decyzje osoby odbierajgcej komunikat i sg przez nig wykorzystywane dla wtasnych potrzeb.

e Zrozumiatos¢ informaciji, czyli stopien w jakim wyglad fizyczny informacji decyduje o uporzgdkowaniu,
spojnosci i odbiorze sensu komunikatu zgodnie z intencjg nadawcy przez ogét spoteczenstwa.

e Wiarygodnos¢ informacji, czyli stopien w jakim informacja, sposob jej prezentacji i/lub jej zrodto
uznawane sg za godne zaufania w danej kwestii przez osobe odbierajagca komunikat.

e Oswiadczenia o produkcie, czyli oswiadczenia majgce forme tekstu, nazw, znakéw towarowych,
obrazéw i innych symboli, ktére stuzg informowaniu konsumenta o wtasciwosciach i cechach produktow.
S3 one podstawowym sposobem rozrézniania kosmetykow i dotyczg jego funkcji, sktadu i dziatania.
Oswiadczeniami_nie sg dane identyfikujace, zawarto$¢ produktu w opakowaniu, data minimalnej
trwatosci produktu, Srodki ostroznosci jakie nalezy zachowaé podczas stosowania produktu, numer partii
lub oznaczenie umozliwiajgce identyfikacje kosmetyku, funkcja produktu, wykaz sktadnikéw produktu.

e Czytelnosé¢, czyli fizyczny wyglad informacji, dzieki ktéremu jest ona wizualnie dostepna dla
czytajgcego.

e Kompletnosé, czyli cecha tego, co jest kompletne i nie ma brakéw zadnego z elementéw.

e Obiektywnosé, czyli cecha tego, co jest obiektywne, zgodnie z faktami, bezstronne, niezalezne od
pogladéw lub emocii.

e Spodjnosé, czyli cecha tego, co jest spdjne, ztozone z elementow, ktére tworzg logiczng i uporzadkowang
catosc¢.

e Szczegodtowosé, czyli cecha tego, co jest doktadne, zawierajgce najistotniejsze elementy

o Zwiezlosé¢, czyli cecha tego, co jest zwigzte, zawiera wiele tresci w niewielu stowach.
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Zatacznik 2.Karta oceny zgodnosci oswiadczen zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych z wymogami prawnymi

Nazwa ocenianego kosmetyku:

Ocena oswiadczenia pod katem spetnienia kryterium:

()
O ) —
= WS .= N E N o S
. o= N
95 239 | we2> 2 £ 3=
ow ;CCU anDC o o;N
o . 02 | ISeE| 628 | 2 ge% o
Oswiadczenie S 9 'g 25 58> Q SEQ Komentarz / uzasadnienie
SY | sNE| 9% | ¢ 3 °
N & E-:S-— S’ L =} lﬂo
o

(A — akceptowalne / N — niejasne / P — pomijajgce / F —
fatszywe / M — mieszane)

w razie potrzeby prosze dodac wiecej wierszy
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Zatacznik 3. Lista grup oswiadczen i przyporzadkowanych do nich informacji znajdujacych sie na badanych opakowaniach

. G_rupa . Produkt Zakwalifikowane informacje
oswiadczen
1. 97% sktadnikdw pochodzenia naturalnego lub o niskim stopniu przetworzenia
2. Ekstrakty z herbaty przyjemnie pobudzajg i wzmacniajg skoére.
3. Dodalismy do niego bogaty w polifenole, sole mineralne oraz witaminy ekstrakt z liSci zielonej herbaty o wtasciwosciach
wzmacniajgcych i regenerujgcych. Wzmacnia on naczynia krwionos$ne i system obronny skory. Te ochrone wspiera dodatkowo
Yope ekstrakt z czarnej herbaty réwniez bogaty we flawonoidy i polifenole.
4. Naturalne tagodne sktadniki myjgce delikatnie oczyszczajg, nie przesuszajg i nie powodujg podraznien.
5.  97% natural and minimally processed ingredients
6. We've added extracts of black tea, rich in flavonoids and polyphenols, and green tea, a source of capillary-strenghtening and
protective vitamins B, C, K and P. The result? Supple skin.
7.  WITH COLD PRESSED OLIVE OIL
8.  98% natural origin of total
9. Aqua (Water, Eau) — Used to dissolve ingredients
10. Sodium Coco-Sulfate, Cocoamidopropyl Betaine, Coco-Glucoside — Foams and cleanses
11. Sodium Chloride — Optimizes product appearance
12. Glycerin — Balances moisture level
Nature Box 13. Olea Europea (Olive) Fruit Oil — Providing care
oswiadczenia 14. Capryly/Capryl Glucoside — F_oams and cleanses
o sktadnikach 15. Parfum (Fragrance) — Beautifies the smell
16. Citric Acid — Otpimizes pH Value
17. Limonene, Linalool — Beautifies the smell
18. Sodium Benzoate — Extends the durability
19. INGREDIENTS OF NATURAL ORIGIN
20. Then natural essential oils of grapefruit, sage, cedarwood, and lemongrass with a hint of sweet vanilla leave a gentle, refreshing
scent on your skin.
21. Delicate cleaning agents will cleanse your body, while the addition of a prebiotic, inulin, will help to restore and strengthen the
skin's protective barrier.
22. To enhance your skin care further, we added organic orange flower water that tones and cleanses the skin.
Hagi 23. Plant extracts of cucumber, hibiscus, and bamboo leave your skin moisturized and velvety smooth.
24. Our ingredients are natural.
25. Nasze surowce sg naturalne.
26. Naturalne olejki eteryczne z grapefruita, szatwii, cedru i trawy cytrynowej z nutg stodkiej wanilii pozostawig na Twojej skorze lekki
zapach odswiezenia.
27. Delikatne skfadniki myjgce oczyszczg Twoje cialo, a dodany prebiotyk inulina, odbuduje i wzmocni bariere obronng skory.
28. By pielegnacja byta doskonalsza, dodaliSmy wode pomaranczowg o wtasciwosciach tonizujgcych i oczyszczajacych.
29. Roslinne ekstrakty z ogdrka, hibiskusa i bambusa zadbajg o aksamitne odczucie nawilzenia.
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. G.rupa . Produkt Zakwalifikowane informacje
oswiadczen
Ziaja 30. 95% skfadnikéw pochodzenia naturalnego
31. Delikatne skfadniki myjace.
4organic 32. 98% skfadnikéw pochodzenia naturalnego
33. with plant-based milk
Palmolive 34. 95% na@ural_o_rigin _
35. with moisturising milk
36. 95% NATURAL ORIGIN* water and naturally sourced ingredients with limited processing
37. 96% natural origin ingredients
38. pure
39. Stworzony na bazie mydia potasowego, ktére nie tylko skutecznie oczyszcza, ale przede wszystkim nie narusza naturalnej bariery
Barwa ochronnej.
40. Nie zawiera sztucznych barwnikéw ani sktadnikéw pochodzenia zwierzecego.
41. Made with potassium soap and perfectly clean the skin without damaging its natural protective barrier.
42. Product does not contain artificial colourants or animal-derived origins.
43. ORGANIC GUARANA & BASIL SEEDS
44. 98% natural origin of total
Organic 45, Orgfamic guarana extract is a natural stimulant_, to hglp keep you ayvake and fL_JII of energy all day long. . o .
Shop 46. Basil seeds — a unique component that contains minerals and antioxidants, vitamins A, B, K — to tone your skin, leaving it glowing
with radiance.
47. Organic strawberry extract contains a great number of vitamins to soften and nourish skin.
48. Skin Super Good — natural skin care, based on the most beneficial ingredients from all around the world
Nature Box 1. Dermatologically tested.
Hagi 2. DERMATOLOGICALLY TESTED
inf., ze produkt —
byt testowany Ziaja 3. PREPARAT TESTOWANY DERMATOLOGICZNIE
dermatologicznie| palmolive | 4. DERMATOLOGICALLY TESTED
Barwa 5.  Produkt zostat przebadany na grupie oséb z Atopowym Zapaleniem Skory.
6. Product was tested on a group of people with atopic dermatitis.
inf., ze produkt 1. HIPOALERGICZNY ZEL POD PRY_S_ZNIC o
" jest Barwa 2. Hypoallergenic shower gel for sensitive and atopic skin
hi . 3. Hipoalergiczny zel pod prysznic, to produkt opracowany z myslg o codziennych potrzebach skéry delikatnej i atopowe;.
poalergiczny 4. Hypoallergenic shower gel was created to meet the everyday needs of sensitive and atopic skin.
inf., ze produkt
jest przyjazny dla Ziaja 1. ochrona mikrobiomu skoéry

mikrobiomu
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Grupa

s i Produkt Zakwalifikowane informacje
oswiadczen
inf., ze produkt
poglada pH Ziaja 1. pH naturalne
przyjazne dla
skory
Nature Box 1. SOFTENING SHOWER GEL
Hagi g refre’shllng
. orzezwiajgcy
4. tagodny dla skory.
o ) Ziaja 5.  Myje i zapewnia pachnaca deo higiene.
oswiadczenia 6.  Dba o skére w czasie mycia.
0 dziataniu Jorganic 7. Zel Mr Wild sprosta wymaganiom jakie stawia Twoja skora. Bedzie czysta, zadbana, pachnaca.
produktu 9 8. Kosmetyk jest fagodny, a zarazem skuteczny.
9. Zawarte w zelu sktadniki nie podrazniajg skory.
Barwa 10. Produkt posiada wiasciwosci regenerujace.
11. Ingredients do not irritate the skin.
Organic .
Shop 12. toning
Yope 1. Po kagpieli skoéra jest pachnaca i gtadka.
Nature Box 2. With olive scent
oswiadczenia — - - -
o wrazeniach Ziaja 3.  Pozostawia na skorze przyjemny zapach.
sensorycznych 4organic 4.  korzenno-cytrusowy
Barwa 5. bezzapachowy
6. Wyijgtkowa i bogata formuta doskonale nawilza pozostawiajgc ciato gtadkie i przyjemne w dotyku.
Nature Box 1. Vegan FORMULA
Hagi 2. NATURAL BODY WASH
9 3.  VEGAN FRIENDLY
os$wiadczenia Ziaja 4.  Produkt weganski.
zwigzane 5. natural shower gel for men
z wybranym . 6. naturalny
stylem zycia dorganic | 2 NATURAL
8. Naturalny Zel pod prysznic Mr Wild
Palmolive 9. vegan
Barwa 10. Vegan friendly
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Grupa Produkt Zakwalifikowane informacje
oswiadczen
Organic 11. NATURAL SHOWER GEL
Shop
oswiadczenia Ziaja 1. tatwy do sptukiwania — mniejsze zuzycie wody.
srodowiskowe | paimolive | 2. 95% BIODEGRADABLE FORMULA
Yope 1. Viva!l DLA WEGETARIAN | WEGAN
oswiadczenia Nature Box | 2  CERTIFIED NATURAL COSMETIC ECOCERT COSMOS NATURAL
potwierdzone 3. COSMOS NATURAL certified by Ecocert Greenlife according to COSMOS Standard.
przez niezalezne Ziaia 4 veaan
jednostki ! ’ 9
badawcze lub 4organic 5. cruelty free and vegan
certyfikujace Organic 6. Vegan (przod)
Shop 7. Vegan (tyh)
Ziaja 1. Daje wyjatkowy powiew witalnosci.
o ) 2. Jestem Mr Wild — kosmetyk wyjgtkowy. Dla mezczyzn, ktdrzy sg prawdziwi i autentyczni w tym co robig, niczego nie udajg.
oswiadczenia 4organic 3. Mr Wild nigdy sie nie poddaje, mozna na nim polega¢ kazdego dnia.
wyolbrzymione 4.  Znajdziesz w nim meskie nuty zapachowe, ktére spowodujg, ze wyzwolisz w sobie dzikos¢.
Og%ir;)lc 5.  Experience the breathtaking combination of invigorating guarana, fragrant basil and ripe strawberry in a new toning shower gel.
1. NATURALNY REGENERUJACY ZEL POD PRYSZNIC (o. o dziataniu produktu i 0. zwigzane z wybranym stylem zycia)
2. Zel pod prysznic Yunnan pachnie orzezwiajaco i pobudzajaco jak $wieze liscie herbaty. Prawdziwa uczta dla zmystow i ciata. (0. o
wrazeniach sensorycznych i 0. wyolbrzymione)
3. Yunnan Natural Regenerating Shower Gel (0. o dziataniu produktu i 0. zwigzane z wybranym stylem zycia)
Yope 4. Regenerating formula features mild cleansers, nourishing botanicals and brisk and nuanced fragrance, like a fresh pot of tea to
awaken the senses. (0. o sktadnikach i 0. wyolbrzmione)
oswiadczenia 5. Non-drying foaming agents in pH-neutral formula are gentle on the skin but though on impurities, while a complex of active plant-
. based ingredients keeps skin hydrated and happy. (0. o sktadnikach, inf., ze produkt posiada pH przyjazne dla skoéry, o.
mieszane wyolbrzymione)
6. First come the smell — exotic, sweet, and citrusy. It takes you right onto a paradise island. (0. o wrazeniach sensorycznych i o.
Hagi wyolbrzymione)
9 7. Najpierw jest zapach. Egzotyczny, stodki, cytrusowy. Zanosi Cie wprost na rajskg wyspe. (0. 0 wrazeniach sensorycznych i o.
wyolbrzymione)
Ziaia 8. Pachnacy zel pod prysznic schtodzony swiezoscig miety herbacianej. (0. o wrazeniach sensorycznych i o. wyolbrzymione)
! 9. Formuta oparta na sktadnikach pochodzenia naturalnego tagodnych dla skéry i Srodowiska. (0. o sktadnikach i 0. Srodowiskowe)
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Grupa

s i Produkt Zakwalifikowane informacje
oswiadczen
10. Weganski zel pod prysznic Mr Wild zostat stworzony w 98% ze sktadnikow pochodzenia naturalnego. (0. o sktadnikach i o
4organic zwigzane z wybranym stylem zycia)
11. Natural shower gel contains 98% ingredients of natural origin. (0. o skladnikach i o zwigzane z wybranym stylem zycia)
Barwa 1. Gel has regenerative properties, its special and rich formula perfectly moisturises your body, leaving it smooth and soft. (0. o
dziataniu produktu i 0. o wrazeniach sensorycznych)
Organic 2. Naturalny, tonizujgcy zel pod prysznic Organiczna Guarana & Nasiona bazylii. (0. zwigzane z wybranym stylem zycia, 0. o
Shop dziataniu produktu, o. o sktadnikach)

Barwg zielong oznaczono o$wiadczenia przedstawione w postaci ikoniczne;j.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan wtasnych.
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prawnym

Zatacznik 4. Wypetnione karty oceny zgodnosci oswiadczen zamieszczanych na opakowaniach kosmetykéw naturalnych z wymogami

A) Karta oceny zgodnosci oswiadczen zamieszczanych na produkcie Yope Yunnan z wymogami prawnymi

Nazwa ocenianego kosmetyku: Yope Yunnan

Oswiadczenie

Ocena oswiadczenia pod katem
spetnienia kryterium:
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(A — akceptowalne / N — niejasne / P
— pomijajgce / F — fatszywe / M —

Komentarz / uzasadnienie

NATURALNY REGENERUJACY ZEL POD
PRYSZNIC / Yunnan Natural Regenerating
Shower Gel

os$wiadczenie moze by¢ potwierdzone badaniami aplikacyjnymi, ale producent nie

podaje tego na opakowaniu produktu; zel zawiera sktadniki, ktére w odpowiednio

dobranych stezeniach mogg mie¢ dziatanie od$wiezajgce (np. Camellia Sinensis

Leaf Extract, Parfum) oraz skiadniki oczyszczajace (np. Cocoamidopryl betaine);
analiza sktadu moze wskazywaé na naturalno$¢ kosmetyku — substancje

pochodzenia naturalnego lub o niskim stopniu przetworzenia: Aqua, Camellia

Sinensis Leaf Extract oraz substancje, ktére moga by¢ pochodzenia naturalnego

lub syntetycznego: Sodium Cocoamphoacetate, Cocamidopropyl Betaine, Lauryl
Glucoside, Disodium Cocoyl Glutamate, Citric Acid, Sorbitan Sesquioleate,

Glycerin, Parfum, Potassium Sorbate

97% skfadnikow pochodzenia naturalnego lub o
niskim stopniu przetworzenia / 97% natural and
minimally processed ingredients

zawarto$¢ mogta zostaé obliczona zgodnie z metodologig zawartg w normie ISO

16128-2, ale producent nie informuje o tym na opakowaniu; analiza sktadu moze
wskazywac na deklarowang zawarto$¢ wymienionych sktadnikow — substancje
pochodzenia naturalnego lub o niskim stopniu przetworzenia: Aqua, Camellia
Sinensis Leaf Extract, Sorbitan Sesquicaprylate (ktéry moze mie¢ pochodzenie
syntetyczne, ale na stronie internetowej producent deklaruje, ze jest to sktadnik

roslinny posiadajacy certyfikat ECOCERT) oraz substancje, ktére moga by¢
pochodzenia naturalnego lub syntetycznego: Sodium Cocoamphoacetate,
Cocamidopropyl Betaine, Lauryl Glucoside, Disodium Cocoyl Glutamate, Citric
Acid, Glycerin, Parfum, Potassium Sorbate

Ekstrakty z herbaty przyjemnie pobudzajg i
wzmachniajg skore.

mieszane)
A A A A A
A P A A A
A A A A A

znajduja sie w skiadzie pod nazwg Camellia Sinensis Leaf Extract; posiada
wihasciwosci pobudzajgce i wzmacniajgce skoére
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Nazwa ocenianego kosmetyku: Yope Yunnan

Oswiadczenie

Ocena oswiadczenia pod katem
spetnienia kryterium:
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(A — akceptowalne / N — niejasne / P
— pomijajgce / F — fatszywe / M —

Komentarz / uzasadnienie

mieszane)
Vival DLA WEGETARIAN | WEGAN A A A A A certyfikalt przyznany przez Eundacje Viva! potv’vierd_zajacy, z_e produk? jest
odpowiedni dla okreslonej grupy konsumentow, tj. wegan i wegetarian
Zel pod prysznic Yunnan pachnie orzezwiajgco i zawiera Camellia Sinensis Leaf Extract, ktory moze nadawaé zapach kosmetykom
pobudzajgco jak swieze liscie herbaty. A A A A A oraz Parfum; po otwarciu opakowania zapach jest odczuwalny; druga czes¢
Prawdziwa uczta dla zmystow i ciata. o$wiadczenia ma charakter metaforyczny
Dodalismy do niego bogaty w polifenole, sole
mineralne oraz witaminy ekstrakt z lisci zielone;j
herbaty o wtasciwosciach wzmacniajacych i znajduje sie w skfadzie pod nazwg Camellia Sinensis Leaf Extract; posiada
regenerujgcych. Wzmacnia on naczynia A A A A A wiasciwosci antyoksydacyjne, przeciwzapalne i uszczelniajgce naczynia
krwionosne i system obronny skory. Te ochrone krwionosne
wspiera dodatkowo ekstrakt z czarnej herbaty
réwniez bogaty we flawonoidy i polifenole.
Naturalne ?ago_dne Sk*adn'k'. mylace dellkat.nle zawiera Sodium Cocoamphoacetate, Cocamidopropyl Betaine, Lauryl Glucoside,
0CzyszCzaja, nie przesuszajg i nie powodujg A A A A A Disodi A : LT ;
podraznien. isodium Cocoyl Glutamate, ktdre sg tagodnymi substancjami myjacymi
zawiera Camellia Sinensis Leaf Extract i Parfum, ktére sg substancjami
Po kapieli skéra jest pachngca i gtadka. A A A A A nadajgcymi zapach skorze oraz Glycerin, ktéra ma dziatanie nawilzajgce oraz
Camellia Sinensis Leaf Extract, ktéry moze mie¢ dziatanie kondycjonujgce skére
oswiadczenie moze by¢ potwierdzone badaniami aplikacyjnymi, ale producent nie
podaje tego na opakowaniu produktu; zel zawiera sktadniki, ktére w odpowiednio
Regenerating formula features mild cleansers, dobranych stezeniach mogg mie¢ dziatanie odswiezajgce (np. Camellia Sinensis
nourishing botanicals and brisk and nuanced A A A A A Leaf Extract, Parfum) oraz sktadniki oczyszczajgce (np. Cocoamidopryl betaine);
fragrance, like a fresh pot of tea to awaken the zawiera Sodium Cocoamphoacetate, Cocamidopropyl Betaine, Lauryl Glucoside,
senses. Disodium Cocoyl Glutamate, ktére sg tagodnymi substancjami myjgcymi; zawiera
sktadniki roslinne, np. Camellia Sinensis Leaf Extract, ktéry posiada wtasciwosci
pobudzajgce i wzmacniajgce skoére, i ktéry moze nadawaé zapach kosmetykom
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Nazwa ocenianego kosmetyku: Yope Yunnan

Oswiadczenie

Ocena oswiadczenia pod katem
spetnienia kryterium:
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(A — akceptowalne / N — niejasne / P
— pomijajgce / F — fatszywe / M —

Komentarz / uzasadnienie

mieszane)
oraz Parfum; po otwarciu opakowania zapach jest odczuwalny; ostatnia cze$é
oswiadczenia ma charakter metaforyczny
zawiera Sodium Cocoamphoacetate, Cocamidopropyl Betaine, Lauryl Glucoside,
Non-drying foaming agents in pH-neutral Disodium Cocoyl Glutamate, ktore sg tagodnymi substancjami myjgcymi;
formula are gentle on the skin but though on deklaracja o pH mogta by¢ potwierdzona badaniami aplikacyjnymi i/lub
impurities, while a complex of active plant- A P A A A aparaturowymi — produkt powinien posiada¢ naturalne pH i nie zmienia¢ pH skory
based ingredients keeps skin hydrated and podczas mycia; zawiera sktadniki roslinne, np. Glycerin, ktéra ma dziatanie
happy. nawilzajgce oraz Camellia Sinensis Leaf Extract, ktéry moze mie¢ dziatanie
kondycjonujgce skoére; ostatnia czes¢ oswiadczenia ma charakter metaforyczny
We've added extracts of black tea, rich in S . o . . .
. znajduje sie w skladzie pod nazwg Camellia Sinensis Leaf Extract; posiada
flavonoids and polyphenols, and green tea, a PSR h . : . .
; . . A A A A A wiasciwosci antyoksydacyjne, przeciwzapalne i uszczelniajgce naczynia
source of capillary-strenghtening and protective krwionosne
vitamins B, C, K and P. The result? Supple skin.

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie badan wiasnych i (Cafa prawda o kosmetykach - INCI | Kosmopedia.org, b. d.; COSMILE Europe - Informacje o skfadnikach
kosmetykoéw na wyciggniecie reki, b. d.; Portal o ustugach kosmetycznych oraz o kosmetykach, ich skfadzie, dziataniu, b. d., Yope, b. d.; Koch i in., 2019).
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B) Karta oceny zgodnos$ci oswiadczen zamieszczanych na produkcie Nature Box Softening z wymogami prawnymi

Nazwa ocenianego kosmetyku: Nature Box Softening

Ocena oswiadczenia pod katem
spetnienia kryterium:
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mieszane)
WITH COLD PRESSED OLIVE OIL A = A A A znajduje sie w sktadzie pod nazwa Olea Europea (Qllve) Fruit Oil; trudno oceni¢
czy olejek jest ttoczony na zimno
oswiadczenie mogto zosta¢ potwierdzone badaniami aplikacyjnymi, jednak
producent nie podaje tego na opakowaniu produktu; produkt zawiera oliwe (Olea
SOFTENING SHOWER GEL A A A A A Europea (Olive) Fruit Qil), ktéra ma dziatanie nawilzajgce, uelastyczniajace,
wspomagajgce regeneracje skory (kosmpedia.org), a takze gliceryne (Glycerin),
ktéra ma dziatanie nawilzajgce
With olive scent A A A A A zawiera Olea Europea (Olive) _FrU|t Qil, ktéry moze nadawac¢ kosmetykom
oliwkowy zapach
98% natural origin of total A A A A A potwierdza to cgrtyfllkat COSM?S Natural,“przyznawany kosmetykom
zawierajgcym do 2% substancji syntetycznych
CERTIFIED NATURAL COSMETIC ECOCERT A A A A A certyfikat przyznany przez Ecocert, potwierdzajacy, ze zel jest kosmetykiem
COSMOS NATURAL naturalnym i spetnia normy COSMOS dla takich produktow
Aqua (_Water, Eau) — Used to dissolve A A A A A rozpuszczalnik, rozpuszcza inne substancje
ingredients
Sodium Coco-Sulfate, Cocoamidopropyl . . . . .
Betaine, Coco-Glucoside — Foams and cleanses A A A A A sg to substancje oczyszczajgce i wytwarzajgce piane
Sodium Chloride — Optimizes product A A A A A substancja wypetniajgca, zwiekszajgca objetos¢ produktu kosmetycznego, zmienia
appearance gestos¢ produktu
Glycerin — Balances moisture level A A A A A ma dziatanie nawilzajgce
Olea Europea (Olive) Fruit Oil — Providing care A A A A A dodawane w celu natiuszczenla,_z.mle_kczelnla, wygtadzenia i posredniego
nawilzenia skory
(Cilzlg:]yslz/SCapryl Glucoside — Foams and A A A A A jest to substancja oczyszczajgca i wytwarzajgca piane
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Nazwa ocenianego kosmetyku: Nature Box Softening

Ocena oswiadczenia pod katem
spetnienia kryterium:
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mieszane)

Parfum (Fragrance) — Beautifies the smell A A A A A wzmacnia zapach produktu
Citric Acid — Otpimizes pH Value A A A A A regulator pH
Limonene, Linalool — Beautifies the smell A A A A A substancje zapachowe
Sodium Benzoate — Extends the durability A A A A A konserwant hamujgcy rozwdj mikroorganizmow w produkcie

. oswiadczenie sugeruje, ze produkt zostat poddany badaniom z udziatem ludzi pod
Dermatologically tested. A P A A A nadzorem dermatologa
COSMOS NATURAL certified by Ecocert A A A A A certyfikat przyznany przez Ecocert, potwierdzajacy, ze zel jest kosmetykiem
Greenlife according to COSMOS Standard. naturalnym i spetnia normy COSMOS dla takich produktow
Vegan FORMULA A A A A A analiza sktadu potwierdza brak substancji pochodzenia zwierzecego lub

odzwierzecego

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie badan wiasnych i (Cafa prawda o kosmetykach - INCI | Kosmopedia.org, b. d.; COSMILE Europe - Informacje o skfadnikach
kosmetykéw na wyciggniecie reki, b. d.; Portal o ustugach kosmetycznych oraz o kosmetykach, ich sktadzie, dziataniu, b. d.).
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C) Karta oceny zgodnos$ci oswiadczen zamieszczanych na produkcie Hagi Wakacje na Bali z wymogami prawnymi

Nazwa ocenianego kosmetyku: Hagi Wakacje na Bali

Oswiadczenie

Ocena oswiadczenia pod katem
spetnienia kryterium:
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Komentarz / uzasadnienie

INGREDIENTS OF NATURAL ORIGIN

analiza sktadu wskazuje na zawartos¢ sktadnikéw pochodzenia naturalnego:
Aqua, Inulin, Citrus Aurantium Amara (Bitter Orange) Flower Water, Hydrolyzed
Oats, Cucumis Sativus (Cucumber) Fruit Extract, Hibiscus Sabdariffa (Hibiscus)
Flower Extract, Bambusa Vulgaris (Common Bamboo) Leaf/Stem Extract,
Cymbopogon Flexuosus (Lemongrass) Oil, Citrus Grandis (Grapefruit) Peel Oil,
Salvia Lavandulifolia (Sage) Leaf Oil, Juniperus Mexicana (Cedarwood) Oil oraz
substancje, ktére moga byé pochodzenia naturalnego lub syntetycznego:
Cocamidopropyl Betaine, Sodium Coco-Sulfate, Lauryl Glucoside, Glycerin, Phytic
Acid, Alcohol, Tocopherol, Caprylic/Capric Triglyceride, Ascorbic Acid, Citric Acid,
Potassium Sorbate, Benzyl Alcohol, Citral, Geraniol, Limonene

Nasze surowce sg naturalne. / Our ingredients
are natural.

mieszane)
A A A A A
A A A A A

analiza sktadu wskazuje na zawartos¢ sktadnikow pochodzenia naturalnego:
Aqua, Inulin, Citrus Aurantium Amara (Bitter Orange) Flower Water, Hydrolyzed
Oats, Cucumis Sativus (Cucumber) Fruit Extract, Hibiscus Sabdariffa (Hibiscus)
Flower Extract, Bambusa Vulgaris (Common Bamboo) Leaf/Stem Extract,
Cymbopogon Flexuosus (Lemongrass) Oil, Citrus Grandis (Grapefruit) Peel Oil,
Salvia Lavandulifolia (Sage) Leaf Oil, Juniperus Mexicana (Cedarwood) Oil oraz
substancje, ktére moga by¢ pochodzenia naturalnego lub syntetycznego:
Cocamidopropyl Betaine, Sodium Coco-Sulfate, Lauryl Glucoside, Glycerin, Phytic
Acid, Alcohol, Tocopherol, Caprylic/Capric Triglyceride, Ascorbic Acid, Citric Acid,
Potassium Sorbate, Benzyl Alcohol, Citral, Geraniol, Limonene
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Nazwa ocenianego kosmetyku: Hagi Wakacje na Bali

Ocena oswiadczenia pod katem

spetnienia kryterium
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mieszane)
Naturalne olejki eteryczne z grapefruita, szatwii,
Ciggt’;ﬁwﬁgﬁxg‘%wgkg;:ﬁ Iflici)igleé g}anllu znajdujg sie w sktadzie pod nazwami Citrus Grandis (Grapefruit) Peel Qil, Salvia
pozostawia 1€ zapa Lavandulifolia (Sage) Leaf Oil, Cymbopogon Flexuosus (Lemongrass) Oil,
odswiezenia. / Then natural essential oils of A A A A A . X : - .
- Juniperus Mexicana (Cedarwood) Oil, Parfum wzmacniajg zapach produktu i / lub
grapefruit, sage, cedarwood, and lemongrass . .
: . . perfumuja skoére
with a hint of sweet vanilla leave a gentle,
refreshing scent on your skin.
Delikatne skfadniki myjgce oczyszczg Twoje
ciato, a dodany prebiotyk inulina, odbuduje i
wzmochi bariere obronng skoéry. / Delicate . . S . . S
cleanng agets il deanse yourboc e | A | A | A | A| A | Vel lsgadne st mypce: Cooamidanion Betate oyl Oleoste nuina
the addition of a prebiotic, inulin, will help to
restore and strengthen the skin's protective
barrier.
By pielegnacja byta doskonalsza, dodalismy
wode pomaranczowg o wiasciwosciach C . . . .
tonizujacych i oczyszczajgcych. / To enhance A A A A A znajduje sie w skfadzie pod nazwa Cltrgs .Auran’tlu.m Amarg (Bl’tte.r (_)rf'ange) Flower
¢ . Water, wykazuje dziatanie tonizujace, $ciggajace i odswiezajgce
your skin care further, we added organic orange
flower water that tones and cleanses the skin.
Roslinne ekstralfty z °9°”‘?’ h'b'5kusa.' znajduja sie w skiadzie pod nazwami Cucumis Sativus (Cucumber) Fruit Extract,
bambusa zadbajg o aksamitne odczucie o - - .
A Hibiscus Sabdariffa (Hibiscus) Flower Extract, Bambusa Vulgaris (Common
nawilzenia. / Plant extracts of cucumber, A A A A A 5 . . . . . . .
o . Bamboo) Leaf/Stem Extract, wykazujg dziatanie zmiekszczajgce, kondycjonujgce i
hibiscus, and bamboo leave your skin wyatadzaiace skor
moisturized and velvety smooth. Y9 1 ¢
DERMATOLOGICALLY TESTED A = A A A oswiadczenie sugeruje, ze produkt zostat poddany badaniom z udziatem ludzi pod
nadzorem dermatologa
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Nazwa ocenianego kosmetyku: Hagi Wakacje na Bali

Oswiadczenie

Ocena oswiadczenia pod katem

spetnienia kryterium:

udzielanych

zgodnosc¢ z
przepisami
prawdziwos¢é

informacii
zgodnos¢ ze
stanem
faktveznvm

uczciwosé

swiadome
podejmowanie

decvzii

(A — akceptowalne / N — niejasne / P

— pomijajgce / F — fatszywe / M —

mieszane)

Komentarz / uzasadnienie

orzezwiajacy / refreshing

oswiadczenie moze by¢ potwierdzone badaniami aplikacyjnymi, ale producent nie
podaje tego na opakowaniu produktu; zel zawiera sktadniki, ktére w odpowiednio
dobranych stezeniach mogg mie¢ dziatanie orzezwiajgce: Citrus Aurantium Amara
(Bitter Orange) Flower Water, Cymbopogon Flexuosus (Lemongrass) Oil, Citrus
Grandis (Grapefruit) Peel Oil, Salvia Lavandulifolia (Sage) Leaf Oil, Juniperus
Mexicana (Cedarwood) Qil, Citral, Geraniol, Limonene

VEGAN FRIENDLY

analiza skfadu potwierdza brak substancji pochodzenia zwierzecego lub
odzwierzecego

Najpierw jest zapach. Egzotyczny, stodki,
cytrusowy. Zanosi Cie wprost na rajska wyspe. /
First come the smell - exotic, sweet, and citrusy.
It takes you right onto a paradise island.

oswiadczenie ma charakter metaforyczny

NATURAL BODY WASH

analiza sktadu wskazuje na zawarto$¢ sktadnikéw pochodzenia naturalnego:
Aqua, Inulin, Citrus Aurantium Amara (Bitter Orange) Flower Water, Hydrolyzed
Oats, Cucumis Sativus (Cucumber) Fruit Extract, Hibiscus Sabdariffa (Hibiscus)
Flower Extract, Bambusa Vulgaris (Common Bamboo) Leaf/Stem Extract,
Cymbopogon Flexuosus (Lemongrass) Oil, Citrus Grandis (Grapefruit) Peel Oil,
Salvia Lavandulifolia (Sage) Leaf Oil, Juniperus Mexicana (Cedarwood) Oil oraz
substancje, ktére moga byé pochodzenia naturalnego lub syntetycznego:
Cocamidopropyl Betaine, Sodium Coco-Sulfate, Lauryl Glucoside, Glycerin, Phytic
Acid, Alcohol, Tocopherol, Caprylic/Capric Triglyceride, Ascorbic Acid, Citric Acid,
Potassium Sorbate, Benzyl Alcohol, Citral, Geraniol, Limonene

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan wiasnych i (Cafa prawda o kosmetykach - INCI | Kosmopedia.org, b. d.; COSMILE Europe - Informacje o sktadnikach
kosmetykéw na wyciggniecie reki, b. d.; Portal o ustugach kosmetycznych oraz o kosmetykach, ich sktadzie, dziataniu, b. d.).
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D) Karta oceny zgodnosci oswiadczen zamieszczanych na produkcie Ziaja Mieta Herbaciana z wymogami prawnymi

Nazwa ocenianego kosmetyku: Ziaja Mieta Herbaciana

Ocena oswiadczenia pod katem

spetnienia kryterium:

N=| Q=] @ . 'g
35 €85 05 8| B8
02 S3E 08N 2|83
Oswiadczenie 55 S g 53 E S| 8EJ Komentarz / uzasadnienie
$5 ES2 388|487
NS §5 N v S
(A — akceptowalne / N — niejasne / P
— pomijajgce / F — fatszywe / M —
mieszane)
vegan A A A A A analiza skfadu potwierdza brak substancji pochodzenia zwierzecego lub
odzwierzecego
zawarto$¢ mogta zosta¢ obliczona zgodnie z metodologig zawartg w normie ISO
16128-2, ale producent nie informuje o tym na opakowaniu; analiza sktadu
o i . wskazuje na zawarto$¢ sktadnikdw pochodzenia naturalnego: Aqua (Water), Inulin,
95% skiadnikow pochodzenia naturainego A P A A A Fructose oraz sktadnikéw, ktére mogg by¢ pochodzenia naturalnego lub
syntetycznego: Cocamidopropyl Betaine, Decyl Glucoside, Methyl Glucose
Dioleate, Parfum (Fragrance), Linalool, Geraniol, Citric Acid
ochrona mikrobiomu skoéry A A A A A zawiera w skladzie Inuline, ktdra jest naturalnym prebiotykiem
Pachnacy zel pod prysznic schiodzony zawiera Parfum (Fragrance), Linalool, Geraniol, Citric Acid, ktére moga nadawac
$wiezoscig miety herbacianej A A A A A zapach kosmetykom’ po otwarciu opakowania zapach jest odczuwalny; druga
) czes$¢ oswiadczenia ma charakter metaforyczny
analiza sktadu wskazuje na zawarto$¢ sktadnikéw pochodzenia naturalnego: Aqua
Formuta oparta na skfadnikach pochodzenia (Water), Inulin, Fructose oraz sk’ra_dnikéw, ktore moga by¢ pochod_zenia
naturalnego fagodnych dla skory i $rodowiska A A A A A naturalnego lub syntetycznego: Cocamidopropyl Betaine, Decyl Glucoside, Methyl
' Glucose Dioleate, Parfum (Fragrance), Linalool, Geraniol, Citric Acid; wiekszo$¢
sktadnikdw jest fagodnych i nie wywotujacych alergii
. . zawiera tagodne srodki myjgce: Cocamidopropyl Betaine, Disodium Laureth
Delikatne skfadniki myjgce. A A A A A Sulfosuccinate, Decyl Glucoside
zawiera tagodne $rodki myjgce: Cocamidopropyl Betaine, Disodium Laureth
tatwy do sptukiwania — mniejsze zuzycie wody. A A A A A Sulfosuccinate, Decyl Glucoside, ktore sg przeznaczone do stosowania w
produktach do sptukiwania
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Nazwa ocenianego kosmetyku: Ziaja Mieta Herbaciana

Ocena oswiadczenia pod katem
spetnienia kryterium:
N -= :85:: gl, g o d’.g
95 859928 ESx
N _ 22/ §sg o2y 2| 323 -
Oswiadczenie -g o 'g _% E % 8> Q.8 'aET% Komentarz / uzasadnienie
R5 E3E 978 5 4%
(A — akceptowalne / N — niejasne / P
— pomijajgce / F — fatszywe / M —
mieszane)
zawiera tagodne $rodki myjace: Cocamidopropyl Betaine, Disodium Laureth
tagodny dla skory. T A A A A Sulfosuccinate, Decyl Glucoside oraz inuline pod nazwa Inulin, ktéra wykazuje
dziatanie tagodzace; nie zawiera substancji alergizujgcych
Produkt wegariski. A A A A A analiza sktadu potwierdza brak sulbstancji pochodzenia zwierzecego lub
odzwierzecego
zawiera tagodne $rodki myjace: Cocamidopropyl Betaine, Disodium Laureth
Myje i zapewnia pachngca deo higiene. A A A A A Sulfosuccinate, Decyl Glucoside oraz substancje zapachowe: Parfum (Fragrance),
Linalool, Geraniol, Citric Acid
zawiera w sktadzie Inulin, ktéra jest naturalnym prebiotykiem i sktadnikiem
Dba o skére w czasie mycia. A A A A A nawilzajgcym oraz Fructose, ktéra jest substancjg nawilzajgcg, zapobiegajaca
utracie wody z naskorka i poprawiajgcg elastycznosé warstwy rogowej
Daje wyjatkowy powiew witalnosci. A nd. A A A oswiadczenie ma charakter metaforyczny
p . ) . zawiera Parfum (Fragrance), Linalool, Geraniol, Citric Acid, ktére moga nadawac
ozostawia na skorze przyjemny zapach. A A A A A ' . . .
zapach kosmetykom; po otwarciu opakowania zapach jest odczuwalny
pH naturalne A P A A A deklaracja mqg{a byc¢ pptwigrdzona badani.ami apI[kagyj’nymi i/Igb aparaturowymi -
produkt powinien posiadac naturalne pH i nie zmienia¢ pH skoéry podczas mycia
PREPARAT TESTOWANY A = A A A oswiadczenie sugeruje, ze produkt zostat poddany badaniom z udziatem ludzi pod
DERMATOLOGICZNIE nadzorem dermatologa; brak wskazania szczegoétowych informacji na temat badan

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych i (Cafa prawda o kosmetykach - INCI | Kosmopedia.org, b. d.; COSMILE Europe - Informacje o skfadnikach
kosmetykéw na wyciggniecie reki, b. d.; Portal o ustugach kosmetycznych oraz o kosmetykach, ich sktadzie, dziataniu, b. d.).
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E) Karta oceny zgodnosci oswiadczen zamieszczanych na produkcie 4organic Mr Wild z wymogami prawnymi

Nazwa ocenianego kosmetyku: 4organic Mr Wild

Oswiadczenie

Ocena oswiadczenia pod katem

spetnienia kryterium

zgodnosc¢ z
przepisami
prawdziwosé
udzielanych
informacii
zgodnos¢ ze
stanem
faktveznvm
uczciwos¢é

swiadome
podejmowanie

decvzii

(A — akceptowalne / N — niejasne / P

— pomijajgce / F — fatszywe
mieszane)

/M-

Komentarz / uzasadnienie

98% sktadnikow pochodzenia naturalnego

zawarto$é mogta zostaé obliczona zgodnie z metodologig zawartg w normie ISO
16128-2, ale producent nie informuje o tym na opakowaniu; analiza sktadu
wskazuje na zawartos$¢ sktadnikow pochodzenia naturalnego: Aqua, Aloe
Barbadensis Leaf Juice, Hydrogenated Palm Glycerides Citrate oraz sktadnikow,
ktére mogg by¢ pochodzenia naturalnego lub syntetycznego: Coco-Glucoside,
Glycerin, Lauryl Glucoside, Glyceryl Oleate, Tocopherol, Sodium Phytate, Citric
Acid, Potassium Sorbate, Parfum

natural shower gel for men

analiza sktadu moze wskazywacé na naturalnos¢ kosmetyku - sktadniki
pochodzenia naturalnego: Aqua, Aloe Barbadensis Leaf Juice, Hydrogenated
Palm Glycerides Citrate oraz sktadniki, ktére mogg by¢ pochodzenia naturalnego
lub syntetycznego: Coco-Glucoside, Glycerin, Lauryl Glucoside, Glyceryl Oleate,
Tocopherol, Sodium Phytate, Citric Acid, Potassium Sorbate, Parfum

korzenno-cytrusowy

zawiera w sktadzie Parfum; po otwarciu opakowania zapach jest wyczuwalny

naturalny / NATURAL

analiza sktadu moze wskazywacé na naturalnosc¢ kosmetyku - sktadniki
pochodzenia naturalnego: Aqua, Aloe Barbadensis Leaf Juice, Hydrogenated
Palm Glycerides Citrate oraz sktadniki, ktére mogg byé pochodzenia naturalnego
lub syntetycznego: Coco-Glucoside, Glycerin, Lauryl Glucoside, Glyceryl Oleate,
Tocopherol, Sodium Phytate, Citric Acid, Potassium Sorbate, Parfum

cruelty free and vegan

certyfikat przyznany przez PETA, potwierdzajgcy, ze zel jest kosmetykiem
nietestowanym na zwierzetach i weganskim

Naturalny zel pod prysznic Mr Wild

analiza sktadu moze wskazywac¢ na naturalnos¢ kosmetyku - sktadniki
pochodzenia naturalnego: Aqua, Aloe Barbadensis Leaf Juice, Hydrogenated
Palm Glycerides Citrate oraz sktadniki, ktére mogg by¢ pochodzenia naturalnego
lub syntetycznego: Coco-Glucoside, Glycerin, Lauryl Glucoside, Glyceryl Oleate,
Tocopherol, Sodium Phytate, Citric Acid, Potassium Sorbate, Parfum
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Nazwa ocenianego kosmetyku: 4organic Mr Wild

Oswiadczenie

Ocena oswiadczenia pod katem
spetnienia kryterium:
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(A — akceptowalne / N — niejasne / P
— pomijajgce / F — fatszywe / M —

Komentarz / uzasadnienie

mieszane)
Jestem Mr Wild — kosmetyk wyjatkowy. Dla
mezczyzn, ktorzy sg prawdziwi i autentyczni w A A A A A oswiadczenie ma charakter metaforyczny
tym co robia, niczego nie udaja.
zawiera w sktadzie tagodne substancje myjace: Sodium Coco-Sulfate, Coco-
Zel Mr Wild sprosta wymaganiom jakie stawia Glucoside, Lauryl-Glucoside, substancje nawilzajgce i/lub kondycjonujace:
Twoja skora. Bedzie czysta, zadbana, A A A A A Glycerin, Glyceryl Oleate, Aloe Barbadensis Leaf Juice, Hydrogenated Palm
pachnaca. Glycerides Citrate, antyoksydanty: Tocopherol oraz substancje zapachowe:
Parfum
. zawiera w sktadzie tagodne substancje, w tym myjgce myjagce: Sodium Coco-
Kosmetyk jest fagodny, a zarazem skuteczny. A A A A A Sulfate, Coco-Glucoside, Lauryl Glucoside
Mr W"d, nlg_dy sie nie poddaje, mozna na nim A A A A A odwiadczenie ma charakter metaforyczny
polega¢ kazdego dnia.
Zna;dznes; whnim meslge nuty z.apac.hov’vg, ktore A A A A A oswiadczenie ma charakter metaforyczny
spowoduja, ze wyzwolisz w sobie dzikosé.
kosmetyk posiada certyfikat przyznany przez PETA, potwierdzajgcy, ze zel jest
kosmetykiem weganskim; analiza sktadu moze wskazywac¢ na naturalnosc
kosmetyku - sktadniki pochodzenia naturalnego: Aqua, Aloe Barbadensis Leaf
Weganski zel pod prysznic Mr Wild zostat Juice, Hydrogenated Palm Glycerides Citrate oraz skfadniki, ktére moga by¢
stworzony w 98% ze sktadnikdéw pochodzenia A P A A A pochodzenia naturalnego lub syntetycznego: Coco-Glucoside, Glycerin, Lauryl
naturalnego. Glucoside, Glyceryl Oleate, Tocopherol, Sodium Phytate, Citric Acid, Potassium
Sorbate, Parfum; zawarto$¢ sktadnikow naturalnych mogta zostac¢ obliczona
zgodnie z metodologig zawartg w normie 1ISO 16128-2, ale producent nie informuje
0 tym na opakowaniu
zawartos¢é mogta zostaé obliczona zgodnie z metodologig zawartg w normie ISO
Natural shower gel contains 98% ingredients of A = A A A 16128-2, ale producent nie informuje o tym na opakowaniu; analiza sktadu
natural origin. wskazuje na zawarto$¢ sktadnikow pochodzenia naturalnego: Aqua, Aloe
Barbadensis Leaf Juice, Hydrogenated Palm Glycerides Citrate oraz sktadnikéw,
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Nazwa ocenianego kosmetyku: 4organic Mr Wild

Ocena oswiadczenia pod katem
spetnienia kryterium:
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(A — akceptowalne / N — niejasne / P
— pomijajgce / F — fatszywe / M —
mieszane)

ktére mogg by¢ pochodzenia naturalnego lub syntetycznego: Coco-Glucoside,

Glycerin, Lauryl Glucoside, Glyceryl Oleate, Tocopherol, Sodium Phytate, Citric
Acid, Potassium Sorbate, Parfum

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych i (Cafa prawda o kosmetykach - INCI | Kosmopedia.org, b. d.; COSMILE Europe - Informacje o sktadnikach

kosmetykow na wyciggniecie reki, b. d.).
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F) Karta oceny zgodnos$ci oswiadczen zamieszczanych na produkcie Palmolive Naturals Olive & Milk z wymogami prawnymi

Nazwa ocenianego kosmetyku: Palmolive Naturals Olive & Milk

Ocena oswiadczenia pod katem
spetnienia kryterium:
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(A — akceptowalne / N — niejasne / P
— pomijajgce / F — fatszywe / M —

mieszane)
vegan A A A A A analiza sktadu potwierdza brak su_bstancji pochodzenia zwierzecego lub
odzwierzecego
with plant-based milk A A A A A analiza skladu moze wskazywaé na zawarto$¢ mleka migdatowego Prunus

Amygdalus Dulcis Fruit Extract

zawiera ekstrakt (mleko) z migdatowca: Prunus Amygdalus Dulcis Fruit Extract,

ktéry ma wtasciwos$ci nawilzajgce, a ponadto zawiera inne skfadniki posiadajgce

with moisturising milk A A A A A posrednie dziatanie nawilzajgce: Glycol Distearate, Polyquaternium-7, Glyceryl

Oleate Glyceryl Stearate, PPG-2 Hydroxyethyl Cocamide, Olea Europaea Fruit Oil
lub nawilzajgce: Glycerin, PEG-150 Pentaerythrityl Tetrastearate

zawartos¢ mogta zosta¢ obliczona zgodnie z metodologig zawartg w normie ISO
16128-2, ale producent nie informuje o tym na opakowaniu; analiza sktadu
wskazuje na zawarto$¢ sktadnikdéw pochodzenia naturalnego: Aqua, Glycol
Distearate, Lactose, Whey Protein, Sine Adipe Lac, Olea Europaea Fruit Oil oraz
sktadnikéw, ktére mogg by¢ pochodzenia naturalnego lub syntetycznego: Sodium
Laureth Sulfate, Cocamidopropyl Betaine, Parfum, Lauryl Hydroxysultaine,
Glycerin, Citric Acid, Coco-Glucoside, Glyceryl Oleate, Glyceryl Stearate, PPG-2
Hydroxyethyl Cocamide, Citronellol, Geraniol, Limonene, Linalool

95% natural origin / 95% NATURAL ORIGIN*
water and naturally sourced ingredients with A P A A A
limited processing

oswiadczenie powinno by¢ potwierdzone badaniami, ale producent nie podaje tego
95% BIODEGRADABLE FORMULA A P A A A na opakowaniu produktu; analiza sktadu moze wskazywac na prawdziwos¢ tej
deklaracji

oswiadczenie sugeruje, ze produkt zostat poddany badaniom z udziatem ludzi pod
nadzorem dermatologa

DERMATOLOGICALLY TESTED A P A A A

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wtasnych i (Cata prawda o kosmetykach - INCI | Kosmopedia.org, b. d.).
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G) Karta oceny zgodnos$ci o$wiadczen zamieszczanych na produkcie Barwa Cosmetics Hipoalergiczny Zel Pod Prysznic Bezzapachowy

Z wymogami prawnymi

Nazwa ocenianego kosmetyku: Barwa Cosmetics Hipoalergiczny Zel Pod Prysznic Bezzapachowy

Oswiadczenie

Ocena oswiadczenia pod katem
spetnienia kryterium:
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(A — akceptowalne / N — niejasne / P
— pomijajgce / F — fatszywe / M —

Komentarz / uzasadnienie

96% natural origin ingredients

zawarto$¢ mogta zostac obliczona zgodnie z metodologig zawartg w normie ISO
16128-2, ale producent nie informuje o tym na opakowaniu; analiza sktadu
wskazuje na zawartos¢ sktadnikow pochodzenia naturalnego: Aqua, Potassium
Cocoate, Aloe Barbadensis Leaf Juice oraz sktadnikéw, ktére moga byé
pochodzenia naturalnego lub syntetycznego: Cocamidopropyl Betaine, Cocamide
DEA, Allantoin, PEG-6 Caprylic/Capric Glycerides, Citric Acid

pure

nie wiadomo do czego odnosi sie okreslenie pure

Stworzony na bazie mydta potasowego, ktére
nie tylko skutecznie oczyszcza, ale przede
wszystkim nie narusza naturalnej bariery
ochronnej. / Made with potassium soap and
perfectly clean the skin without damaging its
inatural protective barrier.

znajduje sie w sktadzie pod nazwg Potassium Cocoate, jest to fadogny srodek
powierzchniowo czynny

Nie zawiera sztucznych barwnikéw ani
sktadnikéw pochodzenia zwierzecego. / Product
does not contain artificial colourants or animal-
derived origins.

analiza sktadu potwierdza brak sztucznych barwnikéw, produkt zawiera jeden
skfadnik mogacy mie¢ pochodzenie zwierzece: Allantoin

HIPOALERGICZNY ZEL POD PRYSZNIC

mieszane)
A P A A A
A N A A A
A A A A A
A A A A A
A A A A A

zawiera substancje potencjalnie alergizujgcg Methylchloroisothiazolinone,
jednakze SCCS w 2009 r. ocenit bezpieczenstwo Methylchloroisothiazolinone jako
sktadnika mieszaniny Methylchloroisothiazolinone i Methylisothiazolinone (MCI/MI)
i uznat go za bezpieczny sktadnik produktéw kosmetycznych, gdy jest stosowany
jako srodek konserwujgcy w maksymalnym stezeniu 0,0015% w produktach
przeznaczonych do sptukiwania oraz substancje alergizujgca
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Nazwa ocenianego kosmetyku: Barwa Cosmetics Hipoalergiczny Zel Pod Prysznic Bezzapachowy

Oswiadczenie

Ocena oswiadczenia pod katem
spetnienia kryterium:
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(A — akceptowalne / N — niejasne / P
— pomijajgce / F — fatszywe / M —
mieszane)

Komentarz / uzasadnienie

Methylisothiazolinone, ktérg SCCNFP w 2004 r. za bezpieczny sktadnik produktow
kosmetycznych jako substancja konserwujgca, stosowany w maksymalnym
stezeniu 0,01% w gotowym produkcie kosmetycznym; obydwa sktadniki
zamieszczone sg na koncu wykazu sktadnikow, a wigc mozna domniemywac, ze
ich stezenie jest niewielkie

Hypoallergenic shower gel for sensitive and
atopic skin

zawiera substancje potencjalnie alergizujgcg Methylchloroisothiazolinone,
jednakze SCCS w 2009 r. ocenit bezpieczenstwo Methylchloroisothiazolinone jako
skfadnika mieszaniny Methylchloroisothiazolinone i Methylisothiazolinone (MCI/MI)
i uznat go za bezpieczny sktadnik produktéw kosmetycznych, gdy jest stosowany
jako srodek konserwujgcy w maksymalnym stezeniu 0,0015% w produktach
przeznaczonych do sptukiwania oraz substancje alergizujgca
Methylisothiazolinone, ktérg SCCNFP w 2004 r. za bezpieczny sktadnik produktéw
kosmetycznych jako substancja konserwujgca, stosowany w maksymalnym
stezeniu 0,01% w gotowym produkcie kosmetycznym; obydwa skfadniki
zamieszczone sg na koncu wykazu sktadnikéw, a wiec mozna domniemywac, ze
ich stezenie jest niewielkie

Hipoalergiczny zel pod prysznic, to produkt
opracowany z myslg o codziennych potrzebach
skory delikatnej i atopowej. / Hypoallergenic
shower gel was created to meet the everyday
needs of sensitive and atopic skin.

zawiera substancje potencjalnie alergizujgcg Methylchloroisothiazolinone,
jednakze SCCS w 2009 r. ocenit bezpieczenstwo Methylchloroisothiazolinone jako
sktadnika mieszaniny Methylchloroisothiazolinone i Methylisothiazolinone (MCI/MI)
i uznat go za bezpieczny sktadnik produktéw kosmetycznych, gdy jest stosowany
jako srodek konserwujgcy w maksymalnym stezeniu 0,0015% w produktach
przeznaczonych do sptukiwania oraz substancje alergizujgca
Methylisothiazolinone, ktérg SCCNFP w 2004 r. za bezpieczny sktadnik produktow
kosmetycznych jako substancja konserwujgca, stosowany w maksymalnym
stezeniu 0,01% w gotowym produkcie kosmetycznym; obydwa sktadniki
zamieszczone sg na koncu wykazu sktadnikow, a wiec mozna domniemywac, ze
ich stezenie jest niewielkie
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Nazwa ocenianego kosmetyku: Barwa Cosmetics Hipoalergiczny Zel Pod Prysznic Bezzapachowy

Oswiadczenie

Ocena oswiadczenia pod katem

spetnienia kryterium:

zgodnos¢ z
przepisami
prawdziwosé
udzielanych
informacii
zgodnos¢ ze
stanem
faktveznvm
uczciwosé

swiadome
podejmowanie

decvzii

(A — akceptowalne / N — niejasne / P

— pomijajgce / F — fatszywe
mieszane)

/M-

Komentarz / uzasadnienie

Zawarte w zelu sktadniki nie podrazniajg skory. /
Ingredients do not irritate the skin.

zawiera substancje potencjalnie alergizujgcg Methylchloroisothiazolinone,
jednakze SCCS w 2009 r. ocenit bezpieczenstwo Methylchloroisothiazolinone jako
skfadnika zawiera substancje potencjalnie alergizujgcg
Methylchloroisothiazolinone, jednakze SCCS w 2009 r. ocenit bezpieczenstwo
Methylchloroisothiazolinone jako sktadnika mieszaniny Methylchloroisothiazolinone
i Methylisothiazolinone (MCI/MI) i uznat go za bezpieczny sktadnik produktow
kosmetycznych, gdy jest stosowany jako srodek konserwujgcy w maksymalnym
stezeniu 0,0015% w produktach przeznaczonych do sptukiwania oraz substancje
alergizujgca Methylisothiazolinone, ktorg SCCNFP w 2004 r. za bezpieczny
skfadnik produktéw kosmetycznych jako substancja konserwujgca, stosowany w
maksymalnym stezeniu 0,01% w gotowym produkcie kosmetycznym
(kosmopedia.org); obydwa sktadniki zamieszczone sg na koricu wykazu
sktadnikdw, a wiec mozna domniemywag, ze ich stezenie jest niewielkie

Produkt posiada wiasciwosci regenerujace.

zawiera Aloe Barbadensis Leaf Juice, Panthenol, Allantoin kidre przyspieszajg
procesy regeneracji naskérka

bezzapachowy

analiza skfadu potwierdza brak substancji zapachowych

Wyjatkowa i bogata formuta doskonale nawilza
pozostawiajac ciato gtadkie i przyjemne w
dotyku.

zawiera Cocamide DEA, ktory jest substancjg renattuszczajgca, a takze Aloe
Barbadensis Leaf Juice, Panthenol, Allantoin, PEG-150 Pentaerythrityl
Tetrastearate, ktdre nawilzaja i dziatajg zmiekczajaco na skoére

Vegan friendly

analiza sktadu potwierdza brak substancji pochodzenia zwierzecego lub
odzwierzecego

Gel has regenerative properties, its special and
rich formula perfectly moisturises your body,
leaving it smooth and soft.

zawiera Aloe Barbadensis Leaf Juice, Panthenol, Allantoin ktére przyspieszajg
procesy regeneracji naskoérka; zawiera Cocamide DEA, ktory jest substancjg
renatluszczajgcy, a takze Aloe Barbadensis Leaf Juice, Panthenol, Allantoin, PEG-
150 Pentaerythrityl Tetrastearate, ktére nawilzajg i dziatajg zmiekczajagco na skore
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Nazwa ocenianego kosmetyku: Barwa Cosmetics Hipoalergiczny Zel Pod Prysznic Bezzapachowy

Oswiadczenie

Ocena oswiadczenia pod katem

spetnienia kryterium:

zgodnosc¢ z
przepisami
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swiadome
podejmowanie

decvzii

(A — akceptowalne / N — niejasne / P

— pomijajgce / F — fatszywe / M —

mieszane)

Komentarz / uzasadnienie

Produkt zostat przebadany na grupie oséb z
Atopowym Zapaleniem Skory. / Product was
tested on a group of people with atopic
dermatitis.

A

P A A

A

oswiadczenie sugeruje, ze produkt zostat poddany badaniom z udziatem ludzi pod
nadzorem dermatologa

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie badan wiasnych i (Cata prawda o kosmetykach - INCI | Kosmopedia.org, b. d.; COSMILE Europe - Informacje o sktadnikach

kosmetykoéw na wyciagniecie reki, b. d.).
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Z wymogami prawnymi

Karta oceny zgodnosci oswiadczeh zamieszczanych na produkcie Skin Super Good by Organic Shop Organic Guarana & Basil Seeds

Nazwa ocenianego kosmetyku: Skin Super Good by Organic Shop Organic Guarana & Basil Seeds

Oswiadczenie

Ocena oswiadczenia pod katem

spetnienia kryterium:

zgodnos¢ z
przepisami
prawdziwos¢
udzielanych
informacii

zgodnos¢ ze
stanem
faktveznvm

uczciwosé

swiadome
podejmowanie

decvzii

(A — akceptowalne / N — niejasne / P

— pomijajgce / F — fatszywe / M —

Komentarz / uzasadnienie

mieszane)
znajduje sie w skladzie pod nazwami: Paullinia Cupana Seed Extract i Ocium
ORGANIC GUARANA & BASIL SEEDS A = A A A Basilicgm Se_ed.; w wykazie s.kladnikéw przy ekstqucie z guarany jest gwiazdlfa,
wskazujgca, ze jest to sktadnik pochodzenia organicznego, ale nie ma dowodéw,
ze tak faktycznie jest
zawartos¢é mogta zostaé obliczona zgodnie z metodologig zawartg w normie ISO
16128-2, ale producent nie informuje o tym na opakowaniu; analiza sktadu
wskazuje na zawartos¢ sktadnikéw pochodzenia naturalnego: Aqua, Ocimum
98% natural origin of total A P A A A Basilicum Seed, Paullinia Cupana Seed Extract, Fragaria Vesca Fruit Extract oraz
sktadnikdéw, ktére mogg by¢ pochodzenia naturalnego lub syntetycznego: Glycerin,
Decyl Glucoside, Xanthan Gum, Citric Acid, Benzyl Alcohol, Potassium Sorbate,
Parfum, Citronellol, Linalool
znajduje sie w skiadzie w postaci ekstraktu o nazwie Paullinia Cupana Seed
Organic guarana extract is a natural stimulant, Extract; ma dziatanie antyoksydacyjne, czyli chroni skére przed uszkodzeniami
to help keep you awake and full of energy all A P A A A wywotanymi przez wolne rodniki; w wykazie sktadnikow przy ekstrakcie z guarany
day long. jest gwiazdka, wskazujgca, ze jest to sktadnik pochodzenia organicznego, ale nie
ma dowodow, Ze tak faktycznie jest
e oo woneneneeesaaes [T 1w [a] A | e sew skasse oo nazwa o Bastium Seec; ma e
. T i . ) antyoksydacyjne, czyli chroni skére przed uszkodzeniami wolnorodnikowymi
tone your skin, leaving it glowing with radiance.
w skfadzie nie ma stricte ekstraktu z truskawek, ale jest ekstrakt z poziomki pod
Organic strawberry extract contains a great A M(Pi A A A nazwa Fragaria Vesca Fruit Extract; w wykazie sktadnikdw przy ekstrakcie z
number of vitamins to soften and nourish skin. F) poziomki jest gwiazdka, wskazujaca, ze jest to sktadnik pochodzenia
organicznego, ale nie ma dowodow, ze tak faktycznie jest
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Nazwa ocenianego kosmetyku: Skin Super Good by Organic Shop Organic Guarana & Basil Seeds

Oswiadczenie

Ocena oswiadczenia pod katem

spetnienia kryterium:

zgodnosc¢ z
przepisami

prawdziwosé
udzielanych

informacii
zgodnos¢ ze
stanem
faktvcznvm

uczciwosé

swiadome
podejmowanie

decvzii

(A — akceptowalne / N — niejasne / P

— pomijajgce / F — fatszywe / M —

Komentarz / uzasadnienie

mieszane)
analiza skladu wskazuje na zawartos¢ sktadnikow pochodzenia naturalnego:
Skin Super Good — natural skin care, based on Aqléja,_tOEu[nurP BaSIIICkl*JrT(] ngd, II(Dta}ulllnla Cugapa S(i]ec:j Extract, fragljarla Vlezca
the most beneficial ingredients from all around A A A A A ruit Extrac o.razs adnikow, ktore mogg byc pochodzenia naturainego 1u
the world syntetycznego: Glycerin, Decyl Gluc95|de, Xant'han Gum, Citric Acid, Benzyl N
Alcohol, Potassium Sorbate, Parfum, Citronellol, Linalool; a zastosowane sktadniki
moga pochodzi¢ z réznych czesci swiata
twierdzenie moze byc¢ potwierdzone badaniami aplikacyjnymi, ale producent nie
. podaje tego na opakowaniu produktu; zawiera sktadniki dziatajgce wzmacniajgco
toning A A A A A A . . : L - e
na skore i utrzymujace jg w dobrej kondycji: Ocium Basilicum Seed, Paullinia
Cupana Seed Extract, Fragaria Vesca Fruit Extract
analiza skfadu wskazuje na zawartos¢ sktadnikow pochodzenia naturalnego:
Aqua, Ocimum Basilicum Seed, Paullinia Cupana Seed Extract, Fragaria Vesca
NATURAL SHOWER GEL A A A A A Fruit Extract oraz sktadnikéw, ktére mogg byé pochodzenia naturalnego lub
syntetycznego: Glycerin, Decyl Glucoside, Xanthan Gum, Citric Acid, Benzyl
Alcohol, Potassium Sorbate, Parfum, Citronellol, Linalool
Experience the breathtaking combination of
invigorating guarana, fragrant basil and ripe A nd. A A A oswiadczenie ma charakter metaforyczny
strawberry in a new toning shower gel.
Vegan / Vegan A A A A A certyfikat przyznany przez Vegar’ISoci.ety, potwierdzajacy’, ze .produkt jest
odpowiedni réwniez dla okreslonej grupy konsumentdw, tj. wegan
znajduje sie w skiadzie pod nazwami: Paullinia Cupana Seed Extract i Ocium
Naturalny, tonizujgcy zel pod prysznic A P A A A Basilicum Seed; w wykazie sktadnikdw przy ekstrakcie z guarany jest gwiazdka,
Organiczna Guarana & Nasiona bazylii. wskazujgca, ze jest to sktadnik pochodzenia organicznego, ale nie ma dowodow,
ze tak faktycznie jest

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych i (Cata prawda o kosmetykach - INCI | Kosmopedia.org, b. d.; Kaurinovic i in., 2011; Hamerski i in., 2013).




Zatacznik 5. Scenariusz badania percepcji wzrokowej oswiadczen o produktach metoda eyetrackingu

Szanowni Panstwo,

Dziekujemy za wyrazenie zgody na udziat w badaniu, ktérego
celem jest ocena percepcji wzrokowej o$wiadczen wystepujacych
na opakowaniach kosmetykéw naturalnych.

Badanie ma charakter anonimowy.

Prosze przejé¢ dalej weiskajac klawisz spaciji.

Prosze zajgé wygodna pozycje oraz ustawié monitor.

Na ekranie monitora bedg prezentowane kolejne polecenia wediug
ktérych nalezy postepowac.

Nad prawidlowym przebiegiem badania bedzie czuwac¢ osoba
nadzorujgca.

Prosze przejs¢ dalej wciskajac klawisz spacji.

Badanie bedzie prowadzone za pomoca eyetrackera i potrwa okoto
12 minut.

Teraz wyswietlony zostanie przyktadowy widok opakowania.
Prosze zapoznaé sie z nim jak podczas podejmowania decyzji
zakupowych.

Zdjecie wylgczy sie automatycznie po 20 sekundach.

Aby przejs¢ dalej do przyktadowego opakowania prosze wcisnac
klawisz spacji.




62€

Obecnie rozpocznie sie cze$¢ wiasciwa badania.

Wyswietlone zostang zdjecia 8 opakowan zeli pod prysznic
(najpierw front, potem inne strony opakowania).

Prosze o zapoznanie si¢ z elementami znajdujgcymi sie na

opakowaniu tak samo jak podczas podejmowania decyzji
zakupowych.

Zdjecia beda zmienia¢ sie automatycznie po 20 sekundach.

Aby wyswietli¢ pierwsze opakowanie prosze przejs¢ dalej
wciskajac klawisz spacji.

filie 5
’,‘,’_/,,- “!
.. d

i

L

i
0




0€e

Prosze wymieni¢ znajdujgce sie¢ na opakowaniu informacje, ktére
Pani/Pan pamigta?

10

11

12




TEE

Prosze wymieni¢ znajdujgce sie na opakowaniu informacje, ktére
Pani/Pan pamigta?

13

14

15

16




(A%

Prosze wymieni¢ znajdujgce sie na opakowaniu informacje, ktére
Pani/Pan pamieta?

17

-

MIETA
HEER;_BA
CIANA

18

19

Prosze wymieni¢ znajdujgce sig¢ na opakowaniu informacje, ktére
Pani/Pan pamigta?

20




€ee

21

22

Prosze wymieni¢ znajdujgce si¢ na opakowaniu informacje, ktére
Pani/Pan pamigta?

23

PALMOLIVE

’ ®
) e
¥ Olive & Milk

with moisturising milk
SHOWER CREAM

24
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Prosze wymieni¢ znajdujgce sie na opakowaniu informacje, ktére
Pani/Pan pamigta?

26

28
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Prosze wymieni¢ znajdujgce si¢ na opakowaniu informacje, ktére
Pani/Pan pamieta?

29

30

31

32
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Prosze wymieni¢ znajdujgce si¢ na opakowaniu informacje, ktore
Pani/Pan pamigta?

33

Teraz wys$wietlone zostang ponownie zdjecia 8 opakowan Zeli pod
prysznic (osobno, najpierw front, potem inne strony opakowania).

Prosze o wskazanie na kazdym zdjeciu za pomoca klikniecia
myszki informaciji, ktére sg dla Pani/Pana najbardziej PRZYDATNE.

Poprzez przydatnosc rozumie sie stopien w jakim informacja, jej
zakres i sposdb prezentowania moga wptywaé na decyzje osoby
odbierajgcej komunikat i sg przez nig wykorzystywane dla
wiasnych potrzeb.

Po kliknigciu myszka wszystkich przydatnych wediug Pani/Pana
informacji prosze wcisnac spacje, aby przej$¢ do kolejnego widoku
opakowania.

Aby wyswietli¢ pierwsze opakowanie prosze przejs¢ dalej
weiskajgc klawisz spacji.

34
N

(w tym miejscu wyswietlane byty po kolei
Zdjecia ze slajdéw 6-8, 10-12, 14-16, 18-19,
21-22, 24-25, 27-28, 30-32)

35

Jakie oswiadczenia o produkcie - pod wzgledem prezentacji - s dla Pani/Pana
najbardziej przydatne podczas podejmowania swiadomych decyzji zakupowych?
sam tekst
sam piktogram (symbol)

plktogram (symbol) wzbogacony warstwa tekstowa

36
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Prosze okresli¢ jaki wplyw na przydatno$¢ majg ponizsze elementy?
Odpowiedz prosze zaznaczy¢ poprzez klikniecie myszkg w

odpowiednie pole.

Element opakowania
lub znakowania

Bardzo duzy
wplyw

Duzy wplyw

Niewielki
wplyw

Brak
wplywu

ogdlne sformutowania

niska czytelnos¢ informacji

niezrozumiate stowa (np. stosowanie jezyka
technicznego)

zawite sformutowania

zbyt duza liczba informaciji

rozbudowane komunikaty

prezentowanie informacii jednoczesnie w kilku
jezykach

prezentowanie informacji wytgcznie w jezyku
angielskim

organizacja informacji

Aby przej$¢ dalej prosze wcisng¢ klawisz spacii.

37

Teraz wy$wietlone zostang ponownie zdjecia 8 opakowan zeli pod
prysznic (osobno, najpierw front, potem inne strony opakowania).

Prosze o wskazanie na kazdym zdjeciu za pomoca klikniecia
myszki informacji, ktére s dla Pani/Pana najbardziej
ZROZUMIALE.

Poprzez zrozumiatosé rozumie sie stopien w jakim wyglad fizyczny
informacji decyduje o uporzadkowaniu, spéjnosci i odbiorze sensu
komunikatu zgodnie z intencjg nadawcy przez ogoét spoteczenstwa.
Po kliknigciu myszka wszystkich zrozumiatych wedtug Pani/Pana
informacji prosze weisnaé spacje, aby przej$¢ do kolejnego widoku
opakowania.

Aby wyswietli¢ pierwsze opakowanie prosze przejs¢ dalej
weciskajgc klawisz spacji.

38
__________________________________________________________________________|

(w tym migjscu wysSwietlane byty po kolei
zdjecia ze slajdoéw 6-8, 10-12, 14-16, 18-19,
21-22, 24-25, 27-28, 30-32)

39

Prosze okresli¢ jaki wptyw na wiarygodno$¢ majg ponizsze elementy?
Odpowiedz prosze zaznaczy¢ poprzez klikniecie myszkg w
odpowiednie pole.

Niewielki Brak

wplyw wplywu

Element opakowania Bardzo duzy

lub znakowania wplyw Duzy wptyw

ogdlne sformutowania

zawite sformutowania

potoczny jezyk
btedy stylistyczne
btedy gramatyczne

btedy ortograficzne

hiperbole i metafory

kolorystyka podkreslajgca naturalno$¢ produktuj
wiele sugestywnych symboli kojarzacych sig z
naturalno$cig

Aby przejs$¢ dalej prosze wcisng¢ klawisz spaciji. 40
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Teraz wyswietlone zostang ponownie zdjecia 8 opakowan zeli pod
prysznic (osobno, najpierw front, potem inne strony opakowania).

Prosze o wskazanie na kazdym zdjeciu za pomoca klikniecia

myszki informacji, ktére sa dla Pani/Pana najbardziej .. L. .
WIARYGODNE. (w tym miejscu wys$wietlane byty po kolei
Poprzez wiarygodnos$¢ rozumie sie stopiert w jakim i H i A
informacja,sposob jej prezentacii i/lub jej zrédio uznawane sa za ZdeCIa ze S/adeW 6-8, 10-12, 14-16, 18-19,
godne zaufania w danej kwestii przez osobe obierajgca komunikat.

21-22, 24-25, 27-28, 30-32)

Po kliknieciu myszkg wszystkich wiarygodnych wedtug Pani/Pana
informacji prosze wcisna¢ spacje, aby przejs¢ do kolejnego widoku
opakowania

Aby wyswietlic pierwsze opakowanie prosze przejsc dalej
weciskajgc klawisz spacji.

41 42
S

Prosze okresli¢ jaki wptyw na zrozumiato$¢ majg ponizsze elementy?
Odpowiedz prosze zaznaczy¢ poprzez klikniecie myszkg w
odpowiednie pole.

Niewielki Brak

Element opakowania Bardzo duzy
wplyw wplywu

lub znakowania wptyw Duzy wptyw

organizacja informacji

niejednolite tho tresci Zakonczyla sie czes¢ wiasciwa badania
prezentowanie informacji wytgcznie w jezyku :
angielskim o . . 5
niezrozumiale sfowa (np. stosowanie jezyka Teraz prosze udzieli¢ odpowiedzi na 5 pytar metryczkowych.
technicznego lub nazw facinskich i
chemicznych)
zawite sformutowania

Aby przejs$¢ do pierwszego pytania prosze wcisng¢ klawisz spaciji.

stosowanie skrétow

dzielenie wyrazéw

ogdlne sformutowania

przestanianie tekstu przez elementy graficzne

Aby przejs¢ dalej prosze weisngc¢ klawisz spaciji. 43 44
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Pleé:

kobieta

me2czyzna

45

Wiek:

24 lata | mniej
25-34 lata
35-44 lata
45-54 lata

55 lat | wigce]

46

Wyksztalcenie:

niepeine podstawowe
podstawowe
gimnazjalne
zasadnicze zawodowe
srednie

policealne

wyisze

47

Sytuacja zawodowa:

uczer/student
pracujacy
bezrobotny
emeryt/rencista

zajmujacy sie domem

48
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Miejsce zamieszkania:

wied

miasto do 20 tys. mieszkaricow

miasto powy2e] 20 tys. do 50 tys. mieszkanciw
miasto powyZej 50 tys. do 100 tys. mieszkancow
miasto powy2e] 100 tys. do 500 tys. mieszkarcow

miasto powyiej 500 tys. mieszkarfcdw

49

Ocena dochodu w skali miesiaca:

bardzo dobra - dechéd pozwala zaspokoid wszystkie potrzeby | moge dodatkowo zaoszczedzic
dobra - dechéd pozwala zaspokoid wszystkie potrzeby

przecigtna - dochdd pozwala zaspokoid wigkszost potrzeb

zha - dochéd pozwala zaspokoic tylko podstawowe polrzeby

bardzo zta - dochéd nie pozwala na zaspokojenie biezacych potrzeb
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Dziekujemy za udziat w badaniu.
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Zatacznik 6. Scenariusz wywiadu z producentami i dystrybutorami kosmetykéw naturalnych

Temat

Pytania

Uwagi

okreslenie zrodet
pozyskiwania informacji
0 konsumentach

Czy pozyskujg Panstwo informacje o konsumentach?

Jesli tak:

- Czego dotycza pozyskiwane przez Panstwa
informacje o konsumentach?

- Jak czesto analizujg i pozyskujg Panstwo
informacje o konsumentach?

- Co jest dla Panstwa zroédtem informacji o
konsumentach?

- Co jest dla Panstwa zrodtem informacji na temat
spetniania potrzeb i oczekiwan konsumentéw w
zakresie znakowania opakowan kosmetykow?

Jesli nie:

- Dlaczego?

- Czy chcieliby Panstwo w przysztosci pozyskiwaé
informacje o konsumentach?

informacje dotyczgce demografii konsumentéw, dane ekonomiczne

wtasne dane ewidencyjne, wfasne obserwacje i doswiadczenia, wiasne badania
marketingowe, badania zlecone agencjom badan rynku, zrodfa wtérne zewnetrzne

zbadanie opinii na
temat stosowanych
oswiadczen
o produktach

Czy na opakowaniach oferowanych przez Panstwa
produktow znajdujg sie oswiadczenia o produktach?
Jesli tak:
- Prosze wymienié.
Jesli nie:
- Dlaczego?

Czy uwazajg Panstwo, ze oswiadczenia o produktach
zamieszczane na opakowaniach kosmetykéw
naturalnych mogg by¢ skutecznym narzedziem
wyrdzniajgcym produkt?

Jesli tak:

- Jakie oswiadczenia i dlaczego?

- Jesli nie:

o$wiadczenia o produktach majg forme tekstéw, nazw, znakéw towarowych, obrazow,
symboli i innych znakéw, ktore informujg bezposrednio lub posrednio o wiasciwosciach
lub funkcjach produktu na etapie etykietowania, udostepniania na rynku i reklamowania
produktéw kosmetycznych, stanowig podstawowy sposob rozrézniania produktow,
muszg byc¢ przydatne, zrozumiate i wiarygodne; wyrbznia sie np. o$wiadczenia: o
sktadnikach (np. zawiera ekstrakt z mango; nie zawiera parabendéw), o dziataniu
produktu (np. zel delikatnie myje skére, pielegnuje jg i nawilza), poréwnawcze (np. po
dwoéch tygodniach stosowania skora jest bardziej jedrna), o wrazeniach sensorycznych
(np. pozostawia skére miekkg w dotyku i pachngcg), o odczuciach konsumentéw (np.
90% zadowolonych konsumentéw), zwigzane z wybranym stylem zycia (np. napisy:
produkt wegariski; produkt naturalny; produkt organiczny), srodowiskowe (np. formuta
biodegradowalna; nie zawiera mikroplastikow), wyolbrzymione (np. zapach Zzelu
przeniesie cie na $wiezo skoszong tgke)
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Temat

Pytania

Uwagi

- Dlaczego?

Czy uwazajg Panstwo, ze oswiadczenia o produktach
zamieszczane na opakowaniach kosmetykow
naturalnych sg dla konsumentéw zadowalajgce?

Jesli tak:

- Dlaczego?

- W jakim stopniu?

Jesli nie:

- Dlaczego?

Czy uwazajg Panstwo, ze oswiadczenia o produktach
zamieszczane na opakowaniach kosmetykow
naturalnych umozliwiajg konsumentom podejmowanie
Swiadomych decyzji oraz wybieranie produktow, ktére
najlepiej odpowiadajg ich potrzebom i oczekiwaniom?
Dlaczego?

Czy wiedzg Panstwo jakich oswiadczen o produktach,
pod wzgledem tresci, konsumenci oczekujg na
opakowaniach kosmetykéw naturalnych?

Jesli tak:

- Prosze wymienic.

Jesli nie:

- Czy chcieliby Panstwo wiedzie¢?

np. o$wiadczenia o sktadnikach (np. zawiera ekstrakt z mango; nie zawiera parabenéw),
informacja, ze produkt byt testowany dermatologicznie, informacja, ze produkt jest
hipoalergiczny, informacja, ze produkt jest przyjazny dla mikrobiomu, informacja, ze
produkt posiada pH przyjazne dla skéry, zastosowanie produktu, o$wiadczenia o
dziataniu produktu (np. zel delikatnie myje skore, pielegnuje jg i nawilza), o$wiadczenia
poréwnawcze (np. po dwoch tygodniach stosowania skora jest bardziej jedrna),
os$wiadczenia o wrazeniach sensorycznych (np. pozostawia skore miekkg w dotyku i
pachngcg), oswiadczenia o odczuciach konsumentéw (np. 90% zadowolonych
konsumentéw), o$wiadczenia zwigzane z wybranym stylem zycia (np. napisy: produkt
weganski; produkt naturalny; produkt organiczny), o$wiadczenia Srodowiskowe (np.
formuta biodegradowalna; nie zawiera mikroplastikow), nagrody i wyréznienia
przyznane produktowi, certyfikaty, o$wiadczenia wyolbrzymione (np. zapach Zzelu
przeniesie cie na $wiezo skoszong tgke)

ocena poziomu wiedzy
na temat potrzeb
konsumentow
zwigzanych
z oswiadczeniami
o produktach

Czy wiedzg Panstwo jakich cech oczekujg konsumenci
od oswiadczen o produktach zamieszczanych na
opakowaniach kosmetykéw naturalnych?

Jesli tak:

- Prosze wymienic.

Jesli nie:

- Czy chcieliby Panstwo wiedzie¢?

np. czytelno$¢, szczegbtowosc, precyzyjnosc, zwiezto$¢, obiektywnosc, kompletnosc,
spojnos¢, zgodnosc z aktualng wiedzg, informacje wielojezyczne, informacje wytgcznie
w jezyku polskim, tumaczenie wszystkich informacji na jezyk polski, stosowanie jezyka
technicznego, widoczno$c (odpowiednia organizacja informacji), prezentacja informacji
w formie grafiki, zwiekszenie ilosci informacji, zmniejszenie ilosci informacji, poparcie
informacji certyfikatem, poparcie informacji rekomendacjg towarzystwa naukowego
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Temat

Pytania

Uwagi

Czy wiedzg Panstwo jakich o$wiadczen o produktach
wg konsumentéw najczesciej brakuje na opakowaniach
kosmetykow naturalnych?

Jesli tak:

- Prosze wymienic.

Jesli nie:
Czy chcieliby Panstwo wiedzie¢?

analiza wptywu
elementdéw opakowan
i znakowania na
wiarygodnosg,
przydatnos¢
i zrozumiatosc¢
oswiadczen

Ktdére oswiadczenia o produktach, pod wzgledem tresci i
ich prezentacji, sg wedtug Panstwa opinii najbardziej
przydatne dla konsumentéw? Dlaczego?

Jakie elementy opakowania i znakowania mogg mie¢
weditug Panstwa opinii wptyw na niskg przydatnosé
oswiadczen zamieszczanych na opakowaniach
kosmetykow naturalnych?

Czy zaobserwowali Panstwo jakies$ trudnosci wsrdd
konsumentow w zakresie przydatnosci oswiadczen o
produktach?

Jesli tak:

- Jakie to byly trudnosci?

Ktére oswiadczenia o produktach, pod wzgledem tresci i
ich prezentaciji, sg wedtug Panstwa opinii najbardziej
zrozumiate dla konsumentéw? Dlaczego?

przydatnosc informacji, czyli stopien w jakim informacja, jej zakres i sposob
prezentowania mogg wptywac na decyzje osoby odbierajgcej komunikat i sq przez nig
wykorzystywane dla wtasnych potrzeb

- pod wzgledem tresci, np. o$wiadczenia o sktadnikach, informacja, ze produkt byt
testowany dermatologicznie, informacja, ze produkt jest hipoalergiczny, informacja, ze
produkt jest przyjazny dla mikrobiomu, informacja, ze produkt posiada pH przyjazne dla
Skory, zastosowanie produktu, o$wiadczenia o dziataniu, oswiadczenia poréwnawcze,
o$wiadczenia o wrazeniach sensorycznych, o$wiadczenia o odczuciach konsumentéw,
o$wiadczenia zwigzane z wybranym stylem Zycia, o$wiadczenia S$rodowiskowe,
os$wiadczenia potwierdzone przez jednostki badawcze lub certyfikujgce, o$wiadczenia
wyolbrzymione

- pod wzgledem prezentacji, np. tekst, piktogram

np. zawite lub ogodlne sformutowania, niekompletne, nieaktualne oraz nieobiektywne
informacje, uzywanie niezrozumiatych stéw, zbyt duza ilo$¢ informacji, obecnosc innych
informacji niezwigzanych z produktem, rozbudowane komunikaty, prezentowanie
informacji wyfgcznie w jezyku obcym, stosowanie metafor i hiperbol, nieodpowiednia
organizacja i czytelno$c informacji

zrozumiato$¢ informaciji, czyli stopienn w jakim wyglad fizyczny informacji decyduje o
uporzadkowaniu, spojnosci i odbiorze sensu komunikatu zgodnie z intencjg nadawcy
przez og6t spoteczeristwa

- pod wzgledem tresci, np. o$wiadczenia o sktadnikach, informacja, ze produkt byt
testowany dermatologicznie, informacja, ze produkt jest hipoalergiczny, informacja, ze
produkt jest przyjazny dla mikrobiomu, informacja, ze produkt posiada pH przyjazne dla
skory, zastosowanie produktu, o$wiadczenia o dziataniu, o$wiadczenia porownawcze,
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Temat

Pytania

Uwagi

Jakie elementy opakowania i znakowania mogg mie¢
wedtug Panstwa opinii wptyw na niskg zrozumiatosc
oswiadczen zamieszczanych na opakowaniach
kosmetykow naturalnych?

Czy zaobserwowali Panstwo jakies trudnosci wsrdd
konsumentow w zakresie zrozumiatosci oswiadczen o
produktach?

Jesli tak:

- Jakie to byly trudnosci?

Ktdére oswiadczenia o produktach, pod wzgledem tresci i
ich prezentacji, sg wedtug Panstwa opinii najbardziej
wiarygodne dla konsumentéw? Dlaczego?

Jakie elementy opakowania i znakowania mogg mie¢
wediug Panstwa opinii wptyw na niskg wiarygodnos¢
oswiadczen zamieszczanych na opakowaniach
kosmetykow naturalnych?

Czy zaobserwowali Panstwo jakies$ trudnosci wsrod
konsumentdéw w zakresie wiarygodnosci oswiadczen o
produktach?

o$wiadczenia o wrazeniach sensorycznych, o$wiadczenia o odczuciach konsumentéw,
o$wiadczenia zwigzane z wybranym stylem Zzycia, os$wiadczenia $rodowiskowe,
oswiadczenia potwierdzone przez jednostki badawcze lub certyfikujgce, o$wiadczenia
wyolbrzymione

- pod wzgledem prezentacji, np. tekst, piktogram

np. zawite Ilub ogdlne sformutowania, nazwy facinskie i chemiczne, uzywanie
niezrozumiatych stow, stosowanie skrotow, przestanianie tekstu przez elementy
graficzne, zbyt difugie zdania, dzielenie wyrazéw, prezentowanie informacji
jednoczesnie w kilku jezykach lub wytgcznie w jezyku obcym

wiarygodno$¢ informacji, czyli stopien w jakim informacja, sposob jej prezentacji i/lub jej
Zrodio uznawane sg za godne zaufania w danej kwestii przez osobe odbierajgcg
komunikat

- pod wzgledem tresci, np. o$wiadczenia o sktadnikach, informacja, ze produkt byt
testowany dermatologicznie, informacja, ze produkt jest hipoalergiczny, informacja, ze
produkt jest przyjazny dla mikrobiomu, informacja, ze produkt posiada pH przyjazne dla
Skory, zastosowanie produktu, o$wiadczenia o dziataniu, o$wiadczenia porownawcze,
o$wiadczenia o wrazeniach sensorycznych, o$wiadczenia o odczuciach konsumentéw,
o$wiadczenia zwigzane z wybranym stylem Zzycia, o$wiadczenia $rodowiskowe,
oswiadczenia potwierdzone przez jednostki badawcze lub certyfikujgce, o$wiadczenia
wyolbrzymione

- pod wzgledem prezentacji, np. tekst, piktogram

np. zawite lub ogdlne sformutowania, niekompletne, niespéjne, nieaktualne oraz
nieobiektywne informacje, brak rekomendacji jednostki badawczej, towarzystw lub
jednostki certyfikujgcej, zbyt potoczny jezyk, wystepowanie btedéw gramatycznych,
stylistycznych lub ortograficznych, sugestywne symbole i kolorystyka podkre$lajgca
naturalnos$¢ produktu
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Temat

Pytania

Uwagi

Jesli tak:
Jakie to byty trudnosci?

identyfikacja dobrych
praktyk z zakresu
stosowanych
oswiadczen o
produktach

Kto w Panstwa przedsiebiorstwie opracowuje projekty
opakowan kosmetykéw naturalnych?
W przypadku korzystania z ustug firm zewnetrznych:
- Jak czesto projekty spetniajg Panstwa wymagania?
- Jakie zmiany w projekcie najczeéciej Panstwo
zgtaszajg?

Jak w Panstwa przedsiebiorstwie wyglada proces
projektowania opakowan? Jakie rozwigzania stosujecie?

Czy korzystajg Panstwo z procedur i zlecen dotyczacych
oswiadczen o produktach?

Jesli tak:

- Jakie sa to procedury i zalecenia?

- Jak czesto Panstwo z ich korzystacie?

Jesli nie:

- Dlaczego?

wytgcznie zewnetrzne firmy, przedsiebiorstwo we wspotpracy z zewnetrznymi firmami,

wytgcznie przedsigbiorstwo: odpowiedni dziat, grupa zadaniowa

czesto, rzadko, nigdy

przedmiot zmian i skala zmian: gruntowne, niewielkie

analiza koniecznosci
opracowywania
procedur lub zaleceh

Czy widzg Panstwo koniecznos¢ tworzenia nowych
procedur/zalecen w zakresie tresci i prezentacji
oswiadczen o produktach?

Jesli tak:

- Dlaczego?

- Kto by miat te procedury opracowywac?

projektowych Jesli nie:
dotyczacych - Dlaczego?
odwiadczen o
produktach Jak Panstwo oceniajg wazno$¢ potrzeby prowadzenia
badan nad satysfakcjg konsumentéw z informacyjnosci
opakowan kosmetykéw naturalnych i nad wptywajgcymi
na nig czynnikami?
Metryczka:
1. Zasieg dziatalnosci: 2. Liczba pracownikéw zatrudnionych 3. Zajmowane stanowisko respondenta: 5. Wyksztatcenie:
0 lokalny W przedsiebiorstwie: e Srednie
[ ogolnokrajowy + do9 . wyzsze licencjackie/inzynierskie
" miedzynarodowy. éggig 4. Staz pracy na obecnym stanowisku: wyzZsze magisterskie

e powyzej 250

inne, jakie?..................
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