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Ws p - § ¢ z koSmmetylé traktowane s Nj a k o artykugy pi er ws ze
a przemysg kosmetyc zrnoyz wjiN saitjtiN cyhriJa mi detinynr e |
zwi odNtyehssNwprodukty naturalne, na QOVIDwpgdyw n
190r az wzrost zainteresowania r oZzioWz ani ami pr

Kosmetyki naturalne n a | eldgiupypr od u,kt -wmei fkspoSgpadk: - w
aby mae g Gsfi przedmiotem s p r z e, dwaylhya g agstbsowania o p a k o.wa &
Opakowania traktowane s Nako integralny element produktu kosmetycznego, kt - r vy
realizuje postawione mu funkcje. Ich podstawowN roIN jest ochrona produktu
i zabezpieczeniej e g 0 j. & o S aolpdlavanie o p r -fuakziji ochronnej, realizuje
m.in. funkcjii informacyjnN, biidNc n o S n i kformanji. Ponadto kreuje odpowiedni
wizerunek marki. Z tego wz g | fwglu pr o d u ¢ eratu-wwarlbas n Enaczenie
o p a k o war@esie komunikacji rynkowej, a t a k fibstrzega je jakonar z ndbz i e
tworzenia unikalnej pozycjiimo Ul i wdot§wahia przewagi konkurencyjnej.

Ma to miejsce t a k W przypadku k o s me t gakuralmych, na opakowaniach
kt -rych, opr-cz obowi Nzkowy c todatkawo a mz e &z cpap u
r-Unego rodzaju oSwiadczenia o produktach of
produkt - w. OSwi admap Na ahiftdeazakugunidarego produktu
kosmetycznego, a wSr .- d konsument -w roSnie zaintere
JednabUak precyzyjnej definicij.i kosmet yku n
uregul owa@® w prdaowgydcawWstywihe uxSwiaaddhd maen@Ea spr z:
nieuczciwym praktykom ze Sstrobrsyer wujosd ucse mt - tws
nieprawi dgowoSci w zakresi e zn aWelewauraingh k os met
produkt -w kosmetycznych dostnpnych na rynku
S

pos-b, a takUe nie dostarcza pegnych infor mac
zaufania do dekl aracij.i producencki ch [ wi nKk:
komuni kat -w oraz znak-w zamieszczanych na opal

Pomi mo wiel owNtkowoSci problematyki roli i
z konsumentem podej mowane|j w |iteraturze prz

tematyka ta b y Jaedejmowania selektywnie. Na podstawie przeprowadzonej analizy

literatury przedmiotumo Usd wi e U @pakowaniapr odukosmet yczmMNych pe:
w a U molh podczas podejmowania decyzji zakupowychpr z ez  k o n sPomagtan t - w
opakowania i zamieszczane na nich informacie wp § y wraj s\ o p sagysiakeii
konsumenkowmet ynaualmych, co Swi adea ppwi Nzaamgqadni e E

dot ycziNofohma oyjarkom iEatysfakcii k onsumehédmwoczeSni e



w analizowanych pracach badawczych p o d k r e, 8lnie wszystkico Swi adsNeni a
przydatne, a przede wszystkim zrozumiageo.i wi ar
dot yczy §zya k wiemsmatycznych, a kwestie z wi N z za apakowaniami oraz
zamieszczanymi na nich informacjami i i ¢ hemwnp gatysfakcjiin k 0 n s u mebnytg- yw
jedynie fragmentem pr azxagiadmisep@itswipkzewpdy Nd¢ych
i holistyczny. Pomimo zidentyfikowaneji st otimd Soimaopjakoi@ajE|j wpgdy wu
na satysfakcjii konsument - @otychczas brak jestpracd ot y ¢ z Nc y ezynnike ve n y
ksztagt saydakofickhons ume nto-pw k o wa @& d u kkosmetycznych
w zakresie realizacji funkcji informacyjnej,ws z ¢ z e g -ol Smo Sacdzanzesz@&anych
na opakowaniachk o s me t naturalnych, cz ego pr whnkejszejpmdgy.nt o
Za g9gg-wny cel batawSivp § pprazsyzj ciizt eoge- zI ynnynci hk - w
na poziom satysfakcji k o n's u meznot S wi a dacprodulach zamieszczanych na
opakowaniach jednostkowych k 0 s me t yaturalmych. Z kol e cel ami szczeg-
byJdo:
1. Ok r e S Ipaziomuezadowoleniaioc ze k kwa €u mecotdoonSwi adcze E
o produktach zamieszczanych na opakowaniach k 0 s me t natiralnych.
Ocenai st o tonSowd caidopmdaukEchdlak onsument - w
3. Ok r e Slpereepcg wzrokowej o Swi a de pred@tach z uwz gl idni eni em
zwracania uwagi, zainteresowaniaiz ap ami fit dmfpamb Swi a dpezeze E
konsument - w
4. Zaproponowanie rekomendacji p o z wa | a jnB cdposkdnalenie przekazu
informacji przez o Swi a d ca prodiuktach i pozytywnie wp §y waj macy c h
satysfakcfk onsument - w
W niniejszejpracyp r z yh inpg otUeazSiwi a d © predokiaeh zamieszczane
na opakowaniach k 0 s me t gakuralmych s p e § nwiyraapaNia prawa i informacje,
kt - prezekaszNprzyNatne, z r 0 z u miwarygodnei dla k o n s u me Cele w
badawcze zostad Yo s i N g, raihipdteza g § - wud@wodniona poprzez weryfikacjfi
nast npuljipblezgelc zeg-:owych
1. O poziomie satysfakcjik o n's u mezw tS ww a do@mdukiach zamieszczanych
na opakowaniach k o s me t w&uralwych decyduje w r - wn gtapniu ich
przydat ma®izumi agoSi. i wiarygodnoSi
2. Najbardziej istotnymi dla k o n s u me nSwiadezeniami o produktach s N
oSwi adcpendai agani uoSpri mdwckotens kgadni kach or a:
o Swi a d patvéendzoae przezn i e z a je@ndbtkidadawczeicer t yf.i kuj Nc e
3. Najbardziej wiarygodnymi dla k o n s u meaBwiadezeniami o produktach s N

o Swi a d patvéendzoae przezn i e z a je@ndbtkidbadawczeicer t yf.i kuj Nce
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4. Elementami wy gl Ndawnitr ompadko waoB me t ynaturainych,

utrudni argzindepiendo Swi a da@ pgrasldEtach s \ni ezrozumi age s

(¢ (¢

i zawi ge sformudjowanir&aSeiaz niejednolite t
5. OSwi adca eraduktach w postaci ikonicznej s Nbardziej przydatne n i U

w postaci tekstowej przy podejmowaniu Swi a d odegyzilprzezk onsument - w

Niniejsza praca ma charakter teoretyczno-empiryczny i sk gada sge&cizu
rozdziag- -dwasz aopeg d cznSicztenecozrneliy ctzaidNg w ca

W pierwszym rozdziale pt . ARol a opakowaCE kosmetyk
[ zamieszczanych na nich informacjiopsangr ocesi
roln opakowania jednostkowego WwWRopzrpooccezsniteo koodn
om- wi ezaym j@st komunikacja, nastnpni e scheajaktdanentyziowano
w marketingu. W dal szej czhnSci t ego opakewdrdei jak u pr z e
instrument koncepcji marketingu-mix, a takUe opi sano za p OMO C
opakowania producenci mogN wpiwuwar zea gosbuUMme
Jako kolejne przestawiono wymagania Sstawiane
jak i wybranym informaciomf akul t at ywny m, w tym takUe oSwia
zamieszczanym na opakowaniach k o s met y k- w nbdaurkeol@®@cyc hr ozdzi
poruszono zagadnioSfwi adarve Ngamoeéulkt aclyminay st Apuj
opakowani ach ratoralngeht ylpbrwedst awi aj Nc ich defin
wystfhpuj Nce w l'iteraturze przedmiotu, a t a
przyznawane przezze wn it rzne jednost ki

Ro z d zdrugi(p t . ASatysfakcja konsument-w z real
opakowa@® produkt-w kosmetycznycho zostag poSwi
z s at y.ZéapekeotgwBnow nimjejpoj ici e i i stwtsizeskag:ilag NEcC
na satysfakcji klienta. Ponadto przedstawiono
zachodzNce w procesie powstawania satysfakecji
wpdgywaj Nce na satysfakcjnwkooynymumeakowa@ wyo o
kosmetycznych or az sposoby Dokosand t § k @raleyn i a sal
literatury przedmiotu i pr zedst awi ono prwpoelycj dkbaSllaghi a
poszczeg-lnych gayinamk -svat naf akcj i kons@®Ement -
0 produktach zamieszczanych na opakowani ac
naturalnych.

Rozdziag trzeci pt. AAnaliza opinii konsumi
natural nych [ zami eszczanych na ni ch inf orm
Zawarto w nim opi s omzclhuaria kztaekrryesstuy kbia dpedad miyanti u
bygy osoby nabywaj Nc ePonadioszapeeregtdwano wykdrzystaael n e .

metody tj. badania kwestionariuszowe, metody statystyki opisowej i metody
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wnioskowania statystycznego, a tastksOwanenar zfidzi a badawcze. Okr ¢
i st otopoa&kiowa E i ich el ement -w podczas zakupu ko
oceniono i stotnoSiI informacij.i wystfipuj Ncych |

naturalnych, wtymi ch wapneo$baznoslmiwigaorSyigodnoSi .

W rozdziale czwartym pt. AOcena oSwiadcze@E o
opakowani ach kosmet yk-w natural nych wystfhpuj N
zaprezentowano ce | i zakresszwaeagE&gowN charakterystyk

badawczego jakmby §y opak owani aipodprysznic & W forynie bpisdive;j
oraz fotograficznej, charakterystykinpod mi ot y WBada@Em byl i eksperci za
tematykN znakowania produkt-w or zstosokamensumenci ,
metody, tj. ocenfi eksperckN metodn eyetracking, badania kwestionariuszowe, metody
statystyki opisowej oraz metody wnioskowania statystycznego i wykorzystanenar znd z i a
badawcze. W dal szej cznSci zaprezentowano wyni |
0 produktach zamieszczanych na opakowani a c h kosmet yk: -w natur a
z Rozpor z Namisje(dB)m&55/ 201 3. pNedstawiom wyniki badania
eyetrackingowego, na podstawie kt - r ego okreSl ono =zainteresowan,i
oSwiadczeni ami o] produktach. Ponadto, przeprow
zrozumi agonbcair ygoSwioStcdzeE jakie wystnpuj N na
kosmetyk-w naturalnych or az okreSlono jakie el
negatywnie wpjywagNorampawnp8hygb@hadtze E
Kolejny rozdziagdg, czyli piNty, pt. AOcena sa:
Zzamieszczanych na opakowani ach kosmet yk- -w nat
przedstawi eni a c etaacharakterystiki pezedmiotbia dppddE mi ot u b ada E,
kt -rym bymdgbyowsagjbN& or zeyzst ap Nmet yk - w. Pomatitaur al ny c h
zaprezentowano zastosowane metody, czyli m.in. me t o @yetracking, badania
kwestionariuszowe, metodn CSl oraz met ody wi el owy mi ar owe j analizy
iwykorzystanen a r z aibdadawcze. W r amach tego etapu bada®E dokol
potrzeb [ oczeki waCE konsument - w w zakresie
zami eszczanych na opakowani achkrlkeé&smanpy kwadnwo &1 u
i zadowol eni e, ztjczypn izdyrdoaztunnoi Sacgiodicar ygodnoSci
wp § y eyah nl poziom satysfakcjior az przeprowadzono ocenin pozio
konsument -w za pomo®Nzwskadnika €8koEczono prze
opracowanhego model u ocenyr owpwymiwa g apbraz yydaotdmooSccii
oSwi adczeE
o0 produktach zamieszczanych na opakowaniach Kkos

konsument - w.
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W sz-stym, ostatnim rozdziale pt. AZaleceni

za pomocN oSwiadcze® o produktach zamieszczan

naturapmyedodt awi ono cel [ Zzakres bada®& <char a
byl i pracowni cy firm pr od udsmoejyll matwane draz dy st ry
zastosowane metody badawczej a k i mi bygy indywidualne wywi ad
wykorzystanenar zindzi a badawcze. Nastfinpnie oceniono

[ producent - w waE tkeanmas uwokeozoeSkwii adcze E zami es zc:
na opakowaniach kosmetWkdwl snmagjurakin$ch rozdz
prezentacji dobrych praktyk z zakresu stosowar
przedstawiono rekomendacje dla dystrybutor - -w |
odnoSni e do komuni kacj i ma r &cdcd 2z en@rodwkéagch z a p «
i opakowania.
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| . CZNS$SL TEORETYCZNA

ROZDZI AG 1. ROLA OPAKOWAG KOSMETYKCW |
| ZAMIESZCZANYCH NA NICH INFORMACJI W PROCESIE KOMUNIKACJI
Z KONSUMENTEM

1.1. Rol a opakowaCE [ i ch el ement - w w pr

marketingowej

Termin Aomunikacjad wy wodzi odsi fEski s § - vwommunicare,

communicatioicommunitas, kbznaczaj N wymianfi, porozumi ewa
si,fiNczmpa%iekazywanie informacji, a@lawa,R0% byl w
Smaza i Biernacka, 2010). Sgowni k j fnz y RVN dpeoflisnkiiugggeo k omuni k a
brzekazywanie i odbieranie inZzodmagjd oowaedz pc
brzepdgyw informacji mifndzy wurzNdz&RWNabai , np.

a, co wi NWbewoijfemzr-Unych sposob-w komini kacij
poczNwszy od komuni kacij it znwi.e wreorwdia lcrisgjiae, b epjompu jz|
sgowo m- wiicmme | kafdundiokacij i poSredmiagjzinwykar z
pozwal aj Nce na przelkeazywagiediunhar mdtieiggoSi n
uczestniczNcymi w komunikacij.i

Wsp- gczmbnidwaginapowyUszaz zgoUonoSi, wieloa
i interdyscyplinarnoSi komuniwkatfiphkjodgo 12Q&Tr ¢
r-Ungethi ni cji otrago kp d jnaelikanenkacjN(Goban-Klas, 2013).
Ponadto jak twierdzi Goban-Klas (2013) nie ma jednej, powszechnej nauki
0 komunikowaniu, lecz istnieje wiele odmiennych dziedzin i sposob-w | ej upr
JednakUe, niezaleUnie od rodzaju czy sposobu
cel, czyli wymiana informacji.

Tematykani ni ej szej pracy stanowi przesgdgankn dc¢
i mpl ementpugjNicceigeo i koRunikacjiedo @robiematyki marketingu. Jak
ws kazuj N Pidnw(@0iay koknanikacja marketingowa ma ¥ r m.dngvo teorii
komunikacji interpersonalnej, g § o s z iNfst jo proces, Kkt - r y npao nmifedjzsyc e
nadawcN a iodlkitorgN, ;g inenmpratowaniu i zrozumieniu t
przekazywanego komunikatu. Sk gada si i on =z takich el emen
przekaz, kanagd tr ans neizsapthe, sgumy ekordekst ( F rsNpa zaikle n |
2012). Schemat komunikacji mar ket i ngowe | [ wystfiApuj Nce

zaprezentowano narys. 1.
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KONTEKST

NADAWCA PRZEKAZ — KANAL —» (ODBIORCA

SZUMY -

SPRZEZENIE ZWROTNE

Rys. 1. Elementy procesu komunikacji marketingowe;j

tr-dgo: opracowani e(Wkpra2di8e na podst awi e

w komuni kacj i mar keti ngowe | mi anem nadawcy
wprowadzaj Ncy dany prwydnadzac ed oe oib rooptrua c okwu-jrey k onc
komuni kacji, a takUe posiada Srodki wumoUl i wiaj N
OdbiorcN nat orkiomstumieast amry dNUy do zaspokoj e
(Czubaga, 2012 ; Prikekaaemejest z a280adlmyni katmo U&t bryy
zaprezent owangl eme mpto-me cwWeiewbrbalnyclyi sthnowi centralny
element procesu komunikowania (Janeczek, 2013; Kramer, 2013). Przekazywany jest
on odbiorcy kzaana e mo ctN acnzsydiisj r - Unych sposob-w

umoUl i wi aj Ncych nadawcy dotar,cimajzNhdgitehuni kat em

osobowy i nieosobowy. Przekazowimo g N t owar zyszyl szaky-,cajzMte cz
proces komunikacjii wp gywaj Nce na sopumiangjdke reakgn odbiorcyo t n e
na odebrany komunikat tzn. zauwaUeni e, Zrozumi ermizekazwor az atr a
Ostatnim elementem jest kontekst, czyl.i ok ol i evjakich $lachodzido war unk i
komunikacji (AnkiekHo ma, 2012 ; CZancozelj2013).201 2;

Jak wskazuje Wiktor (2013) elementami, kt - re pozwal ajuNi &adrcjGni I Kk

mar keti ngowpNjrod ziajnyc ts N:
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- kierunek przekazui d o p u s z cwyas tsii piojedaokierumkowego przekazu,
poniewaU w tym przypadku wynika on z selek:
z biernoSci;jego odbiorcy

- celei przede wszyst kistymulowariaypopytiy kreowamia potrzeb,
przekazywania informacji o nadawcy komunikatu i jego produktach;

- wielop 0 z i o moiwkodSr i e ¢ z n o Sddpowdedriep grupy docelowej, form
d z i anjask€Engowych, nak Jad- w f i nan solpowiedhiej alokacjit a k Ue
tychs k § a d owcyasiehi przestrzeni;

- skutecdnw®BdSci we i efektywne finansowo wy
marketingowych;

- zakres I stosowane formy i narzndaei Bt -rych zalicza sii
i nstrumenty promocij i bAndNce integranxnym el €

w tym takUe opakowani e.

Zgodnie z Ust awN z dnia 13 czerwca 2013 r. o]
i odpadami opakowaniowymi (2013) mi anem opakowanAva rolkr e S at ysm
wyr - b bezzwrotny, wykonany Z przegnackonye go k o | wi e
przechowywani a, ochrony, przewozu, dostarcza
surowc- -w do t owar OWkttprruzweztgw ofirdznoi ndy enike j thy lokcdi r o n
i transportowN opmkbkrwiaSiagw nkloen ttekkSted e mar ket i

Wpgyme wzrost znaczeni a o prike fuia.@owstanienar k et i
nowoczesnych form sazapzeaeg-daiiye ot warci e pi e
samoobsgugowego w 1916 r . (StewaB,t2@09).2Palz y4 jmad reo sz ai
Uer ozwmojwoczesnych kanagdg-w sprzedaUy, a takUe
i wzrost ich dywersyfikacjiwp g wynargozw- j opakowania jako nar znn:i
produktu oddziaguj Ncegakbat ikd i antzaakr esi e ma
technol ogi i, f udedigoyoopnaskl onoaSE i or az

Opakowanie z wy kndizgwal si i ni e my m §Spewar,d@8wecNednak Ue
w |l iteraturze przedmiotu mo Un a ctakieajak czn Sc
pinciosekundowa r &dtlerai nkzeller,p202d wk zy t ((wk a pr oduk
ambasador marki, kreator wi zerunku firmy, nar zndzi e
producenta z konsumentem (Szymczak i Ankiel-Homa, 2007),c zy teU partner, |
klienta (Jerzyk, 2007).

Oddzi angs g ezeg:- | nipedejmavdniadecy zakupowych i wtedy,

gdy konsumentpr zebywa w punkcie sprzedaUOy, posi ada
odczuwa potrzeby i zmierza do ich zaspokojenia. Uwa Ua si fi, UOe opakowani
wyobraUenie o produkcie i j est kanagem przel
elementem systemu komunikacji marketingowej ii nt egr al nN cznSc,i N pr o
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a jego rola i moUl i woSci wykorzystania w strat
obszerne.Z t ego wzglndu niekt-re przedsifnbiorstwa ¢tr

element strategii marketingu-mix (Jerzyk, 2014; Kowalska i in., 2016).

W kl asycznej koncepciji MoChktt hyGdgao,alizwa 4P
(ang. product) , c e nfpricg)adhygst r ybucplade) (angz pang.mocj Rn (
promotion) nie wyr - Uniim opakjoavami amsobnego el ement u. J

niezal eUni eompalk dwami &€ zyo s 6 kK § a gkanaeldji marketamde o

mix, czy jako instrument promocji, ni ewNt pliwie stanowi ono ogni wc
pozostage eil eimrenncknyo 4pPr zjg ylkorda jdtddegmzwmaich ( Czubaga,
2012).

Podst awBNzi agywania marketingowe gmix jest a z konce
produkt. W przypadku tego elementuo pak owani e pegni mmnelrang i stotny
zawar,t oSdbezpiecza jej | ak ofddukciedbraswmgywa rnanf or me
wWzrost | ego Robagdtb e avieln prdpadkach tworzy z zawartoSci N tzw
produkt zintegrowany i stanowi warunek konieczny do wprowadzenia danego produktu
do obrotu towarowego (Korzeniowski, 2012; Cholewa-W- j c i k ). Opakpdadie,

a dokgadni e]j wydat ki poni es, iwoymena apaacowaaip ak owani e
projektu, zastosowane techniki pakowania i u Uyt e mart ewn iwg§ y waj N
bezpoSrnead né en i (krodt w kvi8 Wotei atrybuty takie jak konstrukcja

opakowania i jego wymiary o d d z i a gdiy Nt rnyab uvjgry w augpidwnienea
fizycznego przepgywu pr odu4ransportowyny aeféEywne hu maga z )
wykorzystanie przestrzeni magazynowejorazu § a t wjeége ek$pezycji w sklepie, atym

samym s p r DeddtkoWoy forma konstrukcyjna opakowania, zastosowane
materiagy, a przede wszystkim szata graficzna, W
wpgJywaa k@& promookjiui poadvajegmisMunhaczne wyr-Unienie
skl epowetjz wp.- Jecfde it a pe glkii, 200 6 :HoBaz2p0Wi;cAmkielk i@ Anki el
Homa, 2012; Kowalska i in., 2016; Wawrzynkiewicz, 2018), s zczeg- -l ni e w przypa
spr zeda Uys ubblsit sykaioatvskazali m.in.: Kuvykaite i in. (2009), Agariya i in.

(2012), Farooq i in. (2015), Pr z e weskmavr o Es k a (2016 Anman ¢2018),

Kwaku i Fan (2020) oraz Yeo i in. (2020).

Jednym z niewerbalnych e | e me ogakowaniawy r - U nm dapypodukt na
tle konkurencyjnych oraz wp § y wanjndlicryt encj e | decyzje zakupowe
jest barwa, co udowodnili Underwood (2003), Ay di n {200%,zReullet 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-R2 i s @ n e n Bének® ilid (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 Mokrl (2020). Na | e istotnN roln w
mar ketingowych przedsifibiorstw moUe wskazywal
Mi | k a, Ni vea, Red Bul I, Wh B s k a g ekPndekvcegtleo wa gy S

st osiuN Nha opakowa wicapzkedstpwionocha rigst 2. Jest ona widoczna

jul0 2z odl eggo SEmblemliOEmbiemt 2014)v i jést jednym z lepiej

zapami nt ywanyc Kauginen-Ré n s # wlaeigtnala, 2010). Szczeg- |l ni e
oddzirmd uk ®@ns u mmiskin poziomez a a n g a U dulvka i d & cppccpresjN

czasu (Silayoi i Speece, 2004; Aghazadeh i in. 2011; Wulansari, 2019), pozwal aj Nc 1
szybkie zidentyfikowanie danego produktu. Za | e j pomocN producenci n
pewne atrybuty zapakowanego produktulubk s z t a gotkorveaSll one wgaSci woSc
oddzi aggwplostrzegani e wi elnkpaScwy koopakswaurjiNec j
Barwa mo Uyt aktUeUsama 2z zawartoScgélr ggarbdokivani a i
znaj duj e si nfp. opakawanMtketzhup-w zwykle maj N bar wh
opakowaniaw- do a r nigbieskN zielonNl u b Nkapradgkty ekologiczne i naturalne,

w tym kosmetykbar wdoniNgtBo aajci , 2006; Jerzyk,
2010; J asi @b jakd ma sthakl(Rigueras-Fiszman i in., 2011; Velasco i in.,

2014; Huang Huangiin., 2021), a takUe do kogo sikopagowanimany | e:
dla kobiet czfisto maj N barwy jasne, r-Oowe, Z
granatowN IDobh -czadranrNWwgdnkznaazhkiog abbvdbki si iz
mar kN | ub produkt enp znnaawezte sfo juesduinrnyiniczi ut rudni ej
podczasproj ekt owani ac oo pvayknoiwkaa®E,z kzoqli feccrzineckdesti wiwe | u
jakmin.zdolcnouX%lzki ego oka do rozr -Uniania okogo 1
2016), psychologii k o | o mraawich znaczenia i konotaciji, a t peeferéreji
konsument - w, kt -redaseNkulsrgie ck ®htekhset dl araz zale
c ec h s pdadmegrafiocanm-psychologicznych (Singh i Srivastava, 2011; Agariya

iin., 2012; Kauppinen-R2 i s 2 n e nPloon2i .12820). Ponadtoo pr wyz - Uni aj Nc e
wi odNc ej protueencivwinni u wz g | fikdntrasti z innymi barwami oraz ich

har monj jcmotSlk Ue wpgdywa na postrzegani e atr
i i nt en c(PdliyazRaknarp2012; Bix iin., 2013; Ting Wei i in., 2014).
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Barwa marki Przykgdgad opakowa

Rys.2.Przykgad marek identyfikujNcych produkty =za

tr-dgo: opracowani e(Pvgasmeocarpoadstawikeyw it cwamauwy slz wi edzi
aby zabezpieczylb.ds®RedNBmbhTl k iv e r RedBuli.com, bl d,; WHISKAS PL
Zbilansowana karma dla kota, b. d.).

Il nnym atrybutem opakowania ugatwiajNcym ident
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 (201-3kpwPo&E&sekwaTni Pewi cka iifh. 720186 ) , Benac
oraz Wul ansar: (2019) . Jest to el ement widoczny
p-gki (IEmbrhkelme m, 2014) i stanowi skuteczne narzn
(Tiwasing i Sahachai saer ee, 2010; Banerjee, 2013) .

poszukuj N oryginalnychriukopwayohskéceahpdowol komat
produktu na p-gce i skr-cenie czasu jego znajdo\
konsument -w. Przykgadem ksztagtu opakowania, kt -

oryginalnoSci produktu iepegotakbthbokbbemment @mak
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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ksztagt opakowani a, przywoguj Ncy na mySI WYy S |
Zzapakowane produkty s N chiit ncelach prezentoenychi Sci e j
(Szymczak i Ankiel-Homa, 2007; Taranko, 2014). Or y gi n a | nspwardast zatkaJget

moUl i woSci ponownego wykorzystaniimych a&kli-ego op

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

Rys. 3. Przykgady wykorzystania opakowani a i ]
reklamowych marki
tr-dgo: opr ac o pastawie (Cocg-@darGmbalnka d.; Oficjalny serwis Coca-Cola, b. d.).

J e d n a kopakowanie, opr-cz ppwi ada jpuNwaegj fiormy
konstrukcyjnej, powinno by izgodne z rodzajem produktu, jego charakterem

i zastosowaniem (Clement, 2007), a nade wszystko powinno c e ¢ h o w asthbil® iSic i N

i funkcjonalno Sci Dbecnie m.in. ze wzglidu na zmienia
oczekuj N wygodn(gndithi Taypr R004w Sil&oi i Speece, 2007) kt -re

bidWNgat wi agy i m do,zoava thiaiéed e ripadturket udo ot war ci a
manipulaciic zy posi adadgy moUl i wo Si(DelyairParmar, 2@ld; z a mk n

Chhedaiin., 2019). Wy g o d a z w bpskowaniem jest oceniania przez konsumenta
jul miejscu zakupu (Qhgjnomesipe@yimoeliee /skOudtR)o wa |
negatywnym postrzeganiem produktu (McDaniel i Baker, 1977) or a z powodowal
frustracjn.

Z ksztiatuemkc) poai NaSaiyNjest takUe rozmiar ¢
wymiary, kt - re r - wni eU mo gddsumeantd, na ca Fskarali Undenaood
(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). Opak owani a char akteryz

t zw. zdgot N proporcj N, czyli rozmiarem atrakec
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atr akcyj no &hizipalaksboork2010; Bahrainizad i Rajabi, 2018). Ponadto za
pomoc N rozmiaru opakowani a producenci mo g N S
w opakowaniu. Atrybut ten jest wykorzystywany podczas stosowania strategii upsizing
lub downsizingiwceluz wi inkszenizae sypskewalUy d@Rotkeogsk, produkt u
2011; No woa ig.r 20tz k @ d n apgtojéltanci u s t a lwgnjiaycopakowania
powinni t a k W&z g | nwdmrikil korzystania z produktu i opakowania, a przede
wszystkimd o c e lgupik onsumeh tj-evdnej strony osoby prowadz
gospodarstwa domowe, pr ac ulf Nw e pr owadz Nce Uwnc¢pemsszyunknwj Nt r y b
produkt - w, a tym samym opakowa@®& ,oco munlej sze,j m
zmniejszal pr awd o p o d o marow@Esia woez nie Uy wn oiSciumo Olmi wi al
wygodne z abr ani e prodskpu edwyeoos,e np . w prac@ezmchy podr - Oy
2007). Z drugiej strony o s o by  WygosNarastwach wieloosobowy ¢ h  p ¢ BINd a
produkty w wi R ich zopakowaniac h , poni enahydie jest Ipowi Mz an
z moUl iwoSci N winkszej oszczndno$razipi emd siw zgyr z e zn
(Silaloy i Speece, 2007; Szymczak i Ankiel-Homa, 2007). Z t ego wzgl ndu produc
coraz cznSciej stosUpwWyg miparkaoavane acdc zapewni | s
potrzeb r-Unorodnych klient-w, a tym samym stymu
opakowanie powi nno byl doprt nesoiwvimtnmy ah - w wmikej-srcy,c h
brhizk przechowywane, np. |l od- wkagdy 8zad kapowadthe
nieodpowiednich g a b a r yopakowania konsumenci c zist o rezygnuj N z na
danego produktu (Jakowski, 2008).

l stotnN rolfn podczas podej mowania decyzji zak
z kt-rego wykonane | est blgitaik ¢2004)n Ruadh (2008, co ws kaz
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). Odpowi edni o dobrany mat
opakowani owy moUrpawabeafi epraéd uszkodzeniem, al
na postrzeganie pr z e z konsjuament,akolBci gdy wi dz N oni m
opakowaniowy niskiej gakopPcioduktak gadvaii 80 Uaki
uszkodzony | uldwriod $vai ezlayl.e UnoSi wysthpuje natom
materiagdg-w charakteryzuj Ncyc Undervgod iviny, 8001k i m pozi or
Holt i in., 2004, Silayoi i Speece, 2004; Jakowski, 2012; Mutsikiwa i Marumbwa, 2013;

Farooq i in., 2015; Zekiri i Hasani, 2015). Ponadto s woi mi wgdgaSci woSci ami |
sztywnoSi, grumaBbmogae mwpivpBai nd ofakowakiaj onal no$S
(Draskovic, 2010). Dodatkowo obecnie cor az wi nksze Zznaczeni e m

ekol ogicznoSi danego mat egd rmikemsuasiriapkooswzaunki uoj We g o
opakowmfE | azny c h(Ké&ningdewisiirs, R014).
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Innymczynni kiem wpgywaj Ncym na i nstNe necljeemein tzya ¢
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-W: j c i k Chkddld i6in). (2019), Wulansari (2019) oraz Alhamdi (2020)

obrazyizdj ncia zamieszczane na opakowaniach prod

ich atrakcyjnoSci i zwi A ks zaluNUep rzaani dnot peordeosba ve:
budzN wizerunki twarzy zamieszczarGholewaa opako
W-jcik i $;werayla i, Walrgydkewicz, 2019) or az zdj ncia produ
s ur o wtnderwopd iin., 2001; Nemergut i Mo k,r2020; Escobedo del Bosque i in.,
2020).

Opr -cz wy Ue j wy mi eni onych el ement - w, kit -
szczeg-Ilnie wt edy, gdy dokonuje wnspgpakulp- - w

nieangaluj Nyy wpigiyw insat odtecyzj e zakupowe konsu

informacyjne opakowania. Opak owani e j est narzndziem Kkomur
kt - rego producenci nie tylko oddziaguj N emoc,]
uwagn na produkt, al e tKublak p Bomweyk 2024a;jKNbiak nf or ma

i Borowy, 2014b; Fenko i in., 2016), k tm:inc temo Ul irwe aalj i odstavyoviych

praw konsument-w oraz rzetielmychdgprakglyhkduh an:
przedmiotem regulacji prawnych. | nf or macyjna rola opakowania n
Zznaczeni a w skl epach samoobsgdgugowych, gdzi e
s pr z e d gBthblewei Emblem, 2014). Zamieszczane na nim informacie mo g N mi e |
formin skmbpéPel i sN dobrane,eike darcizag tiania procesu

komunikacji, likwidujiNb ar i er i ijporwajgk MavNzy skani e wifikszej po

opakowaniu, co wpgywa nadanmmiNzédijor mNstsdNSiel iemfemrt ry

czyi napi sy, kt -re znaczni e cznSci ejDuPgsoj awi aj
i Silva, 2008; Goban-Klas, 2013; Emblem i Emblem, 2014).
Chc Nc utrzymal Zzainter psodakiem Kkpos umenih |

zaciekawieniu jego b a,rabyNroduczeyci zadbati 6 @adp @i, e dvrair N o
architekturn informacji orazoi oMpirlynateel apSkei
odnal ezienie, prawi dgowNpriamtier prkaitt @acjzmo Si
marketingowej poprzez opakowanie (No wo g r -iid.2&l4 Fenkoiin., 2016).

Na istotnN roln inwSrmdacijkil, eszcwe - |wmy @s z
zaangaUowani a w pwskaeysai minaDelivp ioRaynar (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
iin. (2020, Nemer gut i )M&uschke 2022 0pddkr eSIl aj Nc duUe z1
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takUOe i nf or mach braz ftyahk prézenwagyeshn gac przedniej stronie
opakowania. P o n a d t eoznadzeriie mat ak Ue gr aficzna prezentacja i
ich rozmieszczenie (Mutsikiwa i Marumbwa, 2013; Ma ¢ hidnn 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 t a k Uenadrukik(bDefiyn i Parmar, 2012; Ashaduzzaman i Mahbub, 2016).

1.2. Wymagania stawiane informacjom zamieszczanym na opakowaniach

kosmetyk-w naturalnych

Opakowanie jest nar znd z i e m wykomystywamym do informowania
konsument-w o wgaSciwoSciach produktu kosmetycz
charakterze. Jest ono jednym z podstawowych Fr-d
umi eszcza sifn obowi Nzkowe 0z nadpakenanyipredukt c zy | i t ak
kosmetyczny nie zostanie wprowadzony do obrotu.

prawnych, a p o p podlegako@rblist osowny ch @adlsgeamanem tymw

jest I nspekcjaopapodboaeno®Skowani a kansomjet y k- w

t akkdeesti e zwi Nzane z ich obrotem i zafagdgszowani
Z uwagi na brak oficjalnej definiciji kosmety

kat egor i i wpmiicjaluychkdokumentach, kosmetyki te podlegaj N t

regulacjom prawnym, co kosmetyki konwencjonalne. W Polsce wymagania stawiane
informacjom obligatoryjnym zamieszczanym na o0pE&é
kosmetyk:-w noaktruer&Sllonnyechs N w dw-ch nadrzindnych akt
sN RozporzNdzenie Parlamentu Europejskiego i Ra
listopada 2009 r. (2009) oraz Ustawa o prod ukt ach kosmetycznych z 4 p
2018 r. (2018). Akt y t e tdacktbyepN e c z e Gsktgvaad u , produkcij i,
dokumentowaniaoraznadzor u produkt -w kosmetycznych.
ZgodniezRozpor zNdzeniem Parl amentu Europejskiego
(2009) prezentacja kosmetyku, w tym jego opakowanie i oznakowanie, powinny
umoUl i wi afl konsument om odr - Uni eadi erodugtr odukt u k
spoUywczego, niywe | ugmycm dbagr alde roiwe a l ub bezpiec
k 0 n s u me @pakowanie produktu wprowadzonego do obrotu gospodarczego musi
posi amda&iusuwal ne, wi doc zn &formacig takieek (ryd.d): odczytani a
- dane identyfi kuijiNmien pirodaczwnsko osoby odpowi
nazwa firmyorazadres.Inf or macj a ta moUe miuedo (flarwmfa soknr - t 1
rozpoznanie osoby odpowiedzialnej lub nazwy firmy oraz adresu. W przypadku

prezentowania kil ku adres-w nanppaldwakni-u yma
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znajduj e sin d o k umPBomddta cWy a p rpzr yopdaudkkt wi produ
i mportowanych nal eithpociodzdrée] t ak Ue kr aj

¢

zawartoSi produktiu nwooma&pawaniau odnosi S i
produktu w momencie pakowania i przedstawiona jest w jednostkach masy lub
objntW®aizypadku opakowa®& zawieraj Ncych mni
mililitr-w produktu, bezpgatnych pr - -bek, a
i nformacj a t a niepoadshbniocbojwalNz kwowar,zypadKk:
zbiorczych w sytuacji, gdy informacja ta zamieszczana jest na opakowaniach
jednostkowych znajduj Ncych si faopakewadat r z op a
zbiorcze zawinor &ji N zibnfeoomakjowa® j ednost kowy
do zidentyfikowania;

dat a mi ni mal nej tirjwagto S¢io prad edpdwtedroo kt - r e
przechowywany kosmetyk z ac howuj e Swo|j e popzgdzdda jesto Sc i [
symbolem klepsydry (rys.5)1 ub sf or munjaojwaenpiieenj AZuUwi prze
JUeli jestndaloekyasaldmeS! il warunki w jakic
produkt, aby zachowad swoje wgdgaSci woSci.Zawizraokr eS|
miesi Nc i rok | ubWprzieEdku epi Ndukt rwko dac
trwagoSci dguUs zneo Unmed david ® N avd nefis@riimcayc j 8 o ok r
przydatnoSci do stosowaniiiafmpo matcywar difu popgal
p o mo zviN symbolu PAO (ang. period after opening) (rys. 5)we wn Nt r z Kkt - r e
okreSbarsesfintrwagoSci w: :miesi Ncach |l ub | atac
Srodki ostroUnoSci jakie naleUOy 7Zgetewal p
opakowanie jest zbyt mage, Srodki ostroUno
metce, etykiecie dogNczonej do produktu, a
nadr ukowa ir fiskyi mbnoab(ryds5); NUc e

numer parti lub oznaczenie umo Ul i wii aljeMd e f kiosknatyky i

w przypadku niewielkich rozmiar-w opakowan

moUe byl zamiygdNzenoe na opakowaniu zewnftr :
funkcja produktu i j e Uel i w yjednoknacznie rz grezentacji produktu
informacja ta nije jest obowi Nzkowa

wy k az skgadni k- muspr ddydktpopr z e ihgradienysd ;s § o we n

skgadni ki nal evéyd gwygminearsiy w momenci e i ch doc
w kolejnoSci malejNcej, przy czym skgdadnik
wymi enil na ko@u wyk az. Surowcelomd kojpoaycgeci d o wi

zapachowe lub aromatyczne okr e S| a s i fi parfumd mi mrbmabA A

a skgadni ki w for mkee Slamnomb i siziaa Gpuognooncalh i a
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Anano)d p od apnoe goa z wi e . Bahkviikh & b i kiee s guUN do bar wi e
wgos-w mogN byipowymingrmihonsek gadni kach w dowol |
a w odpowiednich sytuacjach ich nazwy prezentujes i i st osuj Nc nazewni ct

i

(ang. Colour Index). Wy k a z skgmdbek -bw umi eszczony tyl

opakowaniu zewnitrznym, jednakUe jeUeli opak
kosmetyku moUna =zamieScil np. na ulotce, me
produktu, a bezpoSrednio na opakoiwknimanal eU

ksi M@ys.8).Je Uekdsinetykj est zbyz maygddh uibbnnych wzgl ad-
moUna zajmeg8chbkgyalleuyy nway nw dodaikawych eldmentach,

dopuszcza siwyvk@aoudarsikegadmdkpoaSredni ej odl eggo
pojemnika, w kt-rym produkty te sN wystawione do s

U'(.( | és

<, (2
Urzad Ochrony Konkurencii | Konsumensdw ANp1LO

Jakie
funkcja ::t:sl:rA numer partii lnFordyn.acJ e
je . najau
P andyealq
wykaz sktgdnikow N szczegolne Si Q na
nazwa i adres o = Srodki .
osoby odpowiedzialnej e ostroznosci o P a ko waniu
3 Kosmetyki ’
pRaducsnts s, kosmetykow?
. =~ ilos¢
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. I nformacje obligatoryjne zamieszczane na op
tr . d@goKiK-Yr zNdnf or macj-Akbobgal-@®B8akowani e klosraelH,p.ld). w

Z
—

odesgani e do zagNc zokresgp otwarifi spakonardaj i datami ni mal nej trwagoSci
(symbolr fika ks)i NUce (symbol PAO) (symbol klepsydry)

Rys. 5. Symbole stosowane na opakowaniu |l ub poj emn

Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009

tr.- dfwzpdrzNdzenie Parl amentu FER28/20p%408ki ego i Rady (WE) nr

Kosmetyki nal eUlyejz nakm iveanfi comnyantij ami podanymi w
paCGEst wa, do obrotu kt-rego zostagdg wprowadzony
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wy kazu skgadni k- w, kt -ry powinien byl podaw
nazewnictwem skgdgadni k- w klotermatohaly Momenglature of( | NCI
Cosmetic Ingredients) a winhnc nazwy skgadni k-w chemiczr
a nhazwy substancij.i pochodzenia roSlinnego po
Opr -cz wy maganych prawem oznacze@® obowi Nz
umi eszczajN dodat kowe informacj e 0 charakt €
informacyjnym. S Nto informacje fakultatywne, lyah zamieszczenie na opakowaniu
nie jest obowi Ny &N ee nproduceatahi jego(pglityki Ich celem jest
wykreowanie okreSlonego wyobimTgOU&oni ai eksp\r 0 dukc
uregulowane prawnie, np. co do postaci, formyi war unk-w jakie nal eUy s
znakowal w ten sepdonsa kikrggikie ontbnmkcie fakullatywne mu s z N
by prawdzivei ni e mogN wprowadz al( Klo@njouwrmskiahiakv@ 0vt 0b § |
i Borowy, 2014a). MogN one dotyczyl oppepoawamia,oSjicak r - w
Jednym z pramych wegulujN c y adbbrowolne znakowanie , r-wnieU
opakowaé&kt kngmktyk:-w nat Ustawad zndnia M maja 2009 tr.
o towarach paczkowanych (2009), k totyezam. i n. oznaczani a&towar -
Znak ten z a mmaedsvwolmyanaopakowahiu towaru p § yegonlub s tegd
przeznaczonegod o s p r z e agoParcja, ckyli i- Ir m&inalna wynosi od 5 g lub
5mido10kglub10lwg Nc zneizeowst aga odmi erzona w obecnoSc
mo Utey Zmodyfikowana bez uszkodzenia opakowania, a podczas procesu pakowania
zast osowaynst eory gwe wn At r z rpacgkowaregottoward. ymbol tenS ¢ |
musi miel wysokoSli wynoszNcN co najmniej 3 n
oznaczenia i | oZSchir omd minrealjneesjt. st osowani e podol

symboluZed (rgkreb6)a wma8gyNtezjnivky misewyi on e j

Rys.6.Wz - r z/Aeéaku
t r - dstawa z dnia 7 maja 2009 roku o towarach paczkowanych, 2009).

Ponadto na opakowamiagdawh akogmét yplowe zechni e
oznaczenia pozwal ajNce na identyfikacjnin wykor
oraz wskazup&cenoUl i woSi wielokrotnego wuUycia o

przydat noSi .&makowanie tp jedt praedmintem Ustawy z dnia 13 czerwca
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2013 r. o gospodarce opakowaniami i odpadami opakowaniowymi (2013), a jego wzory

(rys. 7) przedstawione sN w RozporzNdzeniu Minis
rw sprawie wzor - w 02z n §R1d)w Symbote teopowinny W § (E

umi eszczone na opakowaniu | ub naWprzypapgkduj Nc e j S i

ni ewielkich wymiar-w opakowani igh ndao pdsENzzmo nseijii 2

ulotce,pod war unrkiiemst dreo wi t o t r lnfdrmazj&te powimny r ecy k1 i ng
byl przedstawi dmezwyspezylt ewiny, wyra¥tny i trwadg
opakowania.

PP

1>

Lo
>

-

PP

N\
C

rodzaj materiagumodliktworSdgovi el okpotypegbnoSi opakowani a
opakowani e zost ago uwlykcoinaa noep ak owani a dorecyklingu
(polipropylen)

Rys.7.Wzory oznakowania opakowa®&E

tr. dgrooeczporzNdzenie Ministra $rodowiska z 3 wrzeSnia 2014
opak o, eM4E

Il nnym znaki em rozky deaStl nrag SNc yonp apk o wjeshtizaw.d op irtelcay k | i
M©° b i (rgs.a8). Jest to dobrowolna deklaracja np. producental ub dystrybutor a, k
nepodl ega procesowi certyfikacj.i przez niezaleUO
Srodowi styppbwacd do kt-rej wymaganiRN-ENKOeSlI one sNK
14021:2016-06. Przy oznaczeniutymni e wol no zami esws&aaluj Nofyohmaci]
Ue zostagdgo ono rmirezyalnealireN piarzsstaymoucgzinaczeni e ni e

wprowadzal konsumenta w bgNdchinforpacje Poaatto o wal ni erg
powinno byl ono sprawdzalne, a podstawN jego zam
byl wynikizauzpsmkmanN odpowi ednich i doKayadnych m
pomop Nt |l i MoWimasvan papridez umieszczeniewewn Nt rz pAtl i wart
procentowej, wy r azi I zawart oSi wsapakowariua(Polski Kamitee g o

Normalizacyjny, 2016).
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Y N

65%

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

Rys.8.Znak ApfAtla M°biusad
t r - d$gymczak i Ankiel-Homa, 2007).

Innym powszechnie zamieszczanym znakiem n a opakowani ach pr o
kosmetycznych, w tym takUe Zelony Ruakt yyk. 9)wlesh at ur a l
to znak zarejestr owan yw Rolsqezeavalgnieh a0 upy @gatnw a&c h .
znakuprzyznaj e Rekopol Organi za©Opac@®d8yskanalpal
opakowaniu produktu kosmetycznego o z n a ¢ zmoducditews par § fi nansowo I
systemu zaj muj Nc e grazodzyskiwvaniemyd&d p adji 'w mopakowani c
a ponadto dokonuje onr ecy k!l i ngu i odzys karciutoytosowneo d pad - w
przepisy prawa oraz zbiera i przetwarzao dpowi eda8N odpad-w opakowa
(REKOPOL Organizacja Od,sydg9.ku OpakowaE& S. A.

®

Rys. 9. Znak Zielony Punkt
tr - dEBKOPOL Organizacja Odgzhydgku Opakowa@E& S. A.

Na opakowaniach kosmetyk-w natwuralnych za
fakultatywne dotyczNce zawartoSci, czyli same
one f or mn certyfikat-w przyznawanych przez ;
okreSlonych pga€z ale mgoN byl to takUe infor
producent a&zw. oSWi 4adczenia o produkci e, kt -re,
obligatoryjni ewynagania dawastpwe B oz p o r zUNkbmisi UE) nr
655/2013 z dnia 10 lipca 2013 r. ustan awi yj WEp - | ne kryteria wuza

oSwiadcze® stosowanych w @diB)i esi eniu do kosme
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Rozpor zNajzesiti ezgodne z i nnymi przepi sami hory

kwestidi etycznej komuni kacj i m. i n. produkt . -w ko:
opakowaniach dekl araciji mar keti ngowych, tj . z D
handl owych (UCpPD) , kt -ra ma na celu ochronn I

gospodarczych oraz z DyrektywN dotyczNcN rekl am)
por -wnawczelt (rMCADYJu Uy ochronie przedsinbiorc:-w |
handl owN weklpgmy¢ R@eipor z Nd z e(WE) er 6852018, 2018). Do

okreSlonych wnal iBReymaoga®dzeni e Komisji (UE) nr

- zgodnoSi z proSevpiadamieni a o produkcie muszN
z obowi Nzuj Ncymi przepisami prawmi ePpaoadto pr
informacij i, Ue produkt kosmetyczny zostag aut
organ UE, poniewalU wszystkie produkty wprowad:
te wymagania. Nie moUna r-wnieU deklarowal dai
ona jedynie zgodnoSci z mini mal ny mw dokugnentacha ni a mi z a
prawnych;

- prawdzi woSi udziel ofSywihadc néoramacj i produkci e
prezentacja produktu nie mogN byi oparte na f
dotyczNce =zawartoSci danego sk gva dsnkigkaad zmwes z N
produkt u. OSwi adczenia o wgaSciwoSciach dan
wskazywal , Ue produkt koG owy ma takie same
Ponadt o, oSwiadczenia marketingowe nie mogN w
SN obiektywnyimamist wikyhaeUe danaodampiii ni a jest |

- dowody i st osowane oSwiadczenia dotyczNce produk
odpowi edni mi [ weryfikowal ny mi dowodami, n

zastosowanej do uzasadnienia tych oSwiadczed

eksperckN. JeUeli jako dowidbwmydladg zpsatdpawa me t |
byl odpowiednio dobrane, dotyczyl produktu i
zgodne z odpowiednio zaprojektowanymi i przeprowadzonymi metodami oraz
uwzglAndnial kwestie etyczne. Zakres dowod-w
zgodnyzrodzaj em oSwiadczeni a. Szeroki zakres dow
szczeg-Ilnie waUny w przypadku oSwi adc ze &, w
produkt u moUe zagraUOal bezpiecze@®stwu. OSwi
wgaSciwoSci skdadni ka na goparte adpowiddoimime t y k , mu
dowodami , np. wy kazuj Ncy mi obecnoSi skgadni |
Nat omi ast wyra¥nie przesadzone twierdzeni a, k
rozumied os § o iknti-er,e przybieraj N f oracharaktérzzer bol i | u
abstrakc y | ny m, zwykle nie wymagaj N uzasadnieni a
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- zgodnoSi ze s t a nie onS wi aakdtcyzceznniyam pr odukt owe
podkreSl al aspekt -w produkt u, kt -re nie sN
dost Apnymi dowodami . Ponadto stosowane o0Swi
produktowi wyj Ntkowydh pwfaodmiewopScoid ukjteU ma j
wgaSciwoSci. Gdy dziaganie produktu jest u:z
warunk-w, takich jak np. stosowanie go z i
zaznagczyl

- uczci wooSiwi adczenia o produkcie muszN byl
oczernial konkurent - w l ub skgadni k- w Z g
oSwiadczeni a ni e mogN prowadzil do pomyl

konkurencyjnym;

- Swi adome podej mioowSawiiaed cdzeecnyizaj ipowi nny jasno
sin odnoszN, byl Zzrozumiage dla przecinntn
podjncie Swiadomej decyzji. Producent pOWIi

potencjalnych u Uy t nkiemiav prizekazuw Podadlto gradwucenci
przekazuj Nc oSwiadczé#dzpanmiokvi nkil uwzgweé dnijir
spogeczne wSr.-d konsument -w na danym rynku.
wy Ue j omynmganienal eUN do tzw. o gstawiamycle h  wy m:
oSwiadczeniom zamp @lsawaminygenh nlkosmet yk-w natur e
tematykn niniejszej pracy wymagania szczeg:-go

oSwiadcze® zaprezentowano w kolejnym podrozdz

1.3. OSwi adczeni a 0 wpyrsa diykutj aNcche na opakov
kosmetyk-w natural nych

Poprzez oSwiadczenia o produktach rozumie
tekstu, nazw, znak-w towarowycsgeuONriaaf wr ino wa

konsumenta o wdgaSciwoSciSN hone cpeocchsatcahw opw yond uskpt

rozr - -Uniania kosiohdtuynk-cw ii, d&&ktgyaadaN iprzdgdathea Jani a.
Zzrozumi age [ wi ar y g ckdnsuenentommn § wi audmontd | wodej mowa
decyzji [ dokonywani e wy boru produkt - w od
i oczekiwaniom. SguUON do informowania na etapie et

rekl amowani a kKResmporykNavzeni e Komi sj RO13;( UE) n

RozporzNdzenie Parlamentu EuropeZ00®ki ego i Rad

PowyUsze dokumenty ni e podaj N definicji
i  wiarygodnoSci oSwiadcze® o produktach. Z
nNini ejszej pracy p o s tyaChesjymiemione p ozj diiet¥i iapaicio w a | w
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o definicji zawartNw S gowni ku JfizykaPWRpH. d.lb)i egoz ydt noSI

zdefiniowano, jakost opi e w jakim informacja, | ej zakres
wpgywal na decyzjn osoby odbieraj Nce,j komuni kat
wgasnych.Zp&ktod 2ébza definicjn zrozumiagdgoSci przy|j
Lisi-ee8Ni erz (2014), zgodnie z Ist opNe&fEr oz y mika gno
wygl Nd fizyczny ionfwponazhNdk odweacnyiduu,j esp-j noSci [
komuni katu zgodni e z intencj N n@a.daway ompirazsetz 0
wi arygodnoSi zdefiniowano przy wuwzglndnieniu de

Polskiego PWN (PWN, b. d.c),jakost opw e ki m i nf or macj a, spos-b |

i/lub jej Fr-dJjo uznawane sN za godne zaufania w

komunikat.
ZgodnezRozpor zNdzeni em Komi £018) opakoEanie inego 6 55/ 20 1 3
integralne el ementy, obok rekl amy, mo g N byl ]

o produkcie,k t -crzefst o zachhfcaj N konsumkosnetykw,aghlo zakupu
wskazali m.in. Naturativ (2018) i Chandon (2020) wielu z nich podejmuje na ich
podstawie decyzje zakupowe. Deklaracje te s N wi nc doskonadgym nar ztv
mar keti ngowym i mogN zwifdnkszyl konkurencyjnoSi
tendencjfin do umieszczania nlat -owp akomwan i wicihk snoevjy clt
oSwi adc ze @ in(, 242 érki€-Homa i in., 2014). Naj cziiSci ej dotyczN
korzySkt-re moUna uzyskal dzifnki,opitosjoWanmnaletdan
produktu,j ego wg a S csikwjaSimii ki akt ywne o (Malmowskpodzi ewane
2014; Callaghan, 2019).

RozporzNdzenie Komi g9013) nle prEcyzuje jakie 6eklardci2 0 1 3

mogN byl Zamieszczane m.in. na opakowaniach ko
og-Il ne, wczeSniej Zaprezent owane wytyczne. Po
przekazywania informacj.i konsumentom nal eUy pr z\
uwzgl adnil spgeocyfykku,daseczeg-lnie aspekty spoc¢
[ Kul turowe. Ma t o na celu zwinkszeni e pozi
konkurencyjnoSci przemysgu kosmetycznego.

W literaturze przedmiotu i st ni ej N r-Une typologie oSwiadc
zami eszczanych na opakbava np mindfowleo ;1.2015ynk - w.

opakowani ach kosmetyk-w moUna wyr - -Unil oSwiadcze
- naukowe, kt -re prezentuj N wyniKki przeprowadzo
podaj N dane dotyczNce téstmwamudeynatopgioanied k t u , np.

Aawiera 95% aloesud ,hipoAlergicznyd
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0 skutecznoSci, kt -re dotyczN subiektywne
sensorycznego, bez popar cp @z dsatdnwimd sdko-wrord ac
i el asitycznN

o poparciu, kt-re dotyczN rekomendacji i ak
|l ekarzy, kosmet oelcoegr-tw,&, inrugaki zaakaeptowany

przez dermatol og- w, 0,COBMMOS tOrganie ceityfikpnariyo Un e
przez Ecocert Greenlifeg

o Srodowisku, kt-re koncentrujN sifn na cech
np 95%As kjadni k-w pochoddAegaiga natural nego

o wyUszoSci, kt-re skupiajN sin na podkreSI
np.orodukt nie zawiera barwnik-w, olejk:-w i
powodowal podra@nienia i alergie

emocjonal ne, kt -re obej muj N przesadzone,
nierozumi ane dosgownie przez winkszoSi k ol

wymagaj N one uzas$admpioeyitygwnyeh Audzia, kt - r:

Z kolei Callaghan (2019) podzieliga oSwiadec
osmetyk-w na trzy grupy:

co produkt m-wi, Ue robi,

co produkt faktycznie robi,

dlaczego produkt to robi.

Natomiast organizacja Cosmetics Europe ( 201 9) oprwytyameu|j Nc
otyczNce uzasadniania oSwiadcze@® dotyczNcych

grup oSwiadczeE:

oSwiadczenia o dziaganiu produktu, czyli 08
np. nawil Uani e, redukcja zmarszczek, wy bi el
oSwiadczenia o skgdgadnikach, kt-re dotyczN
wgaSci woSci i sposopuoOfchskgadaigkhnwa,pocho

naturalnegod ,zawikra ekstrakt z mangoq

oSwiadczenia o wraUeniach sensorycznych zwi
produktunpde Ai katna, pieni Nca sifi formuga
oSwiadczenia okooadomeatkewhr e dotyczN subi
postrzegani a atrybut - w sensorycznych i u
atrakcypmada®éin, badanych potwierdzi o istot

i blizn po 8 tygodniach stosowania produktug
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- oSwiadczeni a pwi Nwa awc zzee wskazaniem na ef ek

produktu l ub por -wnaniem kosmetnypkpo Ado podobi
tygodni ach stosowania gk-ra jest bardziej jnd
- oSwiadczeni a Sodbnowi Nke wes i i do wgaSci woSci

wpgdgywaj Ncych m@gnSrdo dawiieka, ini kropl asti k- w
- oSwiadczenia zwi Nzane zumoyllriawkgmsamestobey | em Uy ci
wyb-r produktu zgodny z wyznawanpatukt przez ni
we g a @spkodikt koszernyq
- oSwi adawyerdiba zymi one, kt-re nie powinny byl ro
maj N charakter metaf or yazpmye hi Ukil pe rpr @leind z2rsyi ,e
Swi eUOo skos.zonN gNka=n
Natomiast brytyjskie stowarzyszenie Cosmetics Toiletries & Perfumers
Association (CTPA) przyewspagpyli adydietisipge @ k 6 s tmi N
Standards Authority (ASA)wy r - (bniifido gr up E€BRAj2818)c z e CE
- o skuteczintoSrce wgaSgicwdiSci uUytkowych produktu
i czasu trwania tego dziadgani a
- o skgadni wa&khzuk N neonkrdiregps @ §ladni ka | ub kombin
skgadni k- w dziogpgaruijeN liwkth rol i
- sensoryczne/ es toednyocszzn\g o s it sdheofcznych jakie
podczas stosowania produktu mo Ue odczuwalit koonmnszumedmaSci woSc
estetycznych produktu;
- gNczornket -re stanowi N kombinacjn powyUszych oSw
- por - wnawc e, -kvinuj & dany produkt i dostarczane
ze starszN wersj N idrgmlogmetykemodukt u | ub
Na opakowaniach kosmetykpwthatuwakpygthi emopowy
typy oSwi aldackz ewls k a z a § aa ofaavanku kosr@etyk aturalnego
wyst APu¢ ekikao Swi adktz e Ee r m&jomhy: k r -eti k iz wih @z,
rozbudowane komunikaty lub w postaci graficzno-tekstowej. SN zar - wno i,nf or macj e
k t - rzanidszczenie jest p 0 my s praducenta, jak i certyfikaty przyznawane przez
zewnntrzne jednostki
Naj wi ®Sevj a dmazahdfakter naukowy i dotyczy min. opi su dzi agani a
konkretnychi skghdazjakgaw tndeRjcoa § a n i Wi oqzekiwahyetk t

rezultat- - w, test - w i bada® der mataazgegad cznych,
wgaSciwoSci, rmrpy pmHppRrabo &Koz, 2. WayEhaniejscu warto
wspomni el Oe 2z wuwagi nawoSwyist tguwjsNee pmizg praal i

wprowadzania konsumeinn.. wwwz dkNasdet yocTvwicaydcchz e E
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hi poalergicznaSpropbadphtEat w Podggpa Rdbocrasik i ch UE
OSwi a d opraco@ag @Dokument techniczny d ot y c @ Swi a d@ pas&ach
kosmetycznych,z a wi e rraz$z&tzone wytyczne, biidNce wygNcznie zbia
praktyk, Kkt -re obowi Nzuj NMgodnié z tym dokumenem @eRlata@ja r .
wskazuj Nca na hipoalergiczmo®Bé Ipyioda&kmiue kDsmaHn
zo0s bmgiworzony w spos-b zmiiegjos zaajeNcgye nnea osebga Sci wo
odpowiedzial na za produkt posi ada poparci e
naukowychi wi arygodnych dowod:-w, Kkt relnformacianny by
tani e moUeowalge Ue produkt gwarantuje cagkowity
alergicznej . JeUel i i stnieje ryzyko, Ue kon
oSwiadczenia, nal eUy zap e@ubiWorkingGfoupomCiaims, e wy | a
2017).

Il nnN grupN oSwizaneszzm nhtitompaekowani ach kos
naturalnych s Nhformacied ot yc z Nc e ,8lroo kd wir sylkcah  z adklaracga si i
0: procentowe] zawartoSci skgadni tralvego,nat ur al
wega@Es kiwehgeltwmlr i a@s ki ch wJga ez potoi&dzenmqizez pr od u k

zewnfitrznN) , edmdsatrlail noSci konkbied heggroades kvg & d
produktu lub braku w nim mikroplastiku czy nietestowani u go na z(Moziler znt ac
2022). W przypadku dekl aracij.i o] procentowe | Zzaw
organicznych, pochodzeni a natural nego l ub p

producenci waod®jSN, t@e zostaga wyznk©i6428a w o0p:
Norma ta, a w zasadzie normy ISO 16128-1:2016 i ISO 16128-2 : 201 7 zostag
opracowane na polecenie Ko mi s j i Europejskiej. ZawierajN
Kt -rej producenci mogN merytorycznie poprzel
produktu kosmetyczneg&ga ®oidhtarfliggo, dosyénicanéga |
pochodzenia naturalnego i pochodzenia organicznego, al e ni e zawierajN
kosmetyku naturalnego. Ni e okr eS| aj N oisubstandj sabrgnionychocc e s - w
oznacza, Ue zastosowanie dowolnego surowca SY
jedynie obni Ueniem procentowej wartoSci okreS
nie uwzglndniajN metod ot r zymyhwmawy, a as thmkwoe: w
wymagaj N dgugotrwagego procesu certyfikacij.i [
te maj N charakter mi ndzynarodowy [ stosowane
(International Organization for Standardization, 2016; International Organization for
Standardization, 2017).

Rzadzi e] Zami eszczane na opakowani ach k

oSwi adczeni aagdmpaktczWceenbBoryczNyomhme ggJ-wnie o
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sk:-rzzaepachu | aki pozostawia produkt czy wskazani
produktu celem uzyskania | epszy(Kozik,22® kt -w i wr aC

W mniejszym stopni ualkleyst Wwpjowansien oSwiadcz
przyznawanych przez zewnfitrzne | ednooSrtokdek np. a
dermatologiczny czy danN jednostkhn certyfikujNgN potwie
organicznoSi | ub wKozik, #82R)oNSal  oppraokdouvkatnui ach kos met y
naturalnych moUna spotkal ctakie jegnbsikikjek:tByDH,pr zy z nawa
Cosmebio, ECOCERT, ICEA, NaTrue i Soil Association, ktoopreacowadgy wgasne
wytyczne, zgodne z prawem europejskim,d |l a kosmetyk-w naturalnych i
(tabela 1). 1 ch stosowanie jest dobrowolne i wiNUe s
nakgad-w finansowych Naj pzm%eisejceddtyffdxMcpne pr
zawartoSci skgadni k-w naturalnych l ub organicz
proce s u produkcyjnego w spos- b zr -wnowaUony,
biodegradowalnych lub przydatnych do recyklingu oraz przekazywania konsumentom
informacjinatematnat ur al noSci produktu. Wi AkszoSlI jednos
substancji zakazanych i zwy kl e sN to surowce pochodzenia zw
modyfikowane genetycznie, syntetyczne barwniki lub zapachy oraz surowce
ropopochodne. Ponadto wiele jednostekwymi eni a t akUe zakazane procesy
W zaleUnoSci od wytycznyathy dmomglN byigami zaznaware
markom | ub poszczegNilekymr er peudhbobemki maj N odr il
i znaki graficzne dl a kosmetyk-w naturalnych
Dodatkowo od 2002 r. i stni ej N wsp-dine kvwysmetzynk-w natur al
i organicznych opracowane przez BIDH, ECOCERT, Cosmebio, ICEA i Soil Association,
znane jako Standardy COSMOS, kt -re w 2007 r. z
kosmetyk naturalny oraz organiczny. J e d n a kdJseo wsatn @ne getiynie w celu
uzupedgnioegnoi adanej organizacij.i certyfikuj Ncej z
konsument - symiablo(COSMOIORGANIC | COSMOS NATURAL | Cosmetic
product & ingredient certification, b. d.).

Naj mni ej liczne grupy stanowi N oSwiadczenia
doSwi adcze@ <charakter ypsotuktko r &z yo Pwizedmaecziemmi @ b
danych grup skgadnik-w (Kozi k, 2022) . W przypac
szczeg- gowez awyatrytcez ncokumenci e opracowanym przez
ds. OSwiadcze@® kt-re wiekaverad N, i el en aol Sewld ya dzcaznei nei saz c
j e (®ub-Working Group on Claims, 2017):

- odnosi sin ono do skgadni k-w powszechni e z

kosmetycznych;
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produkt zawiera dany skgdgadnik przynal eUny

producent deklarpyje brak zawartoSci

skgadni k moUe byl wuwalniany z produktu
nie moUna potwierdzil braku danego skgadni k
skgadni k zwykle nie jest uUywany w danym rc

brak danego skgadnika gwarantuje wdaSci wo¢€
zagwarantowane;

dany produkt zawiera multifunkcjonal ne sKk:¢
kt -rej, zgodnie z dektaracj N, produkt nie s
skgadni k przedstawi any j est W spos- b neg

bezpiecze@Est wa

Dopuszcza sifh stosqieaawierad ,o SgwdyadmagKE Ry | one

w podjfAciu Swiadomej decyzji przez konkretnN

Mie zawiera skgadni k-woOppebbdpenydartweedkacwg
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Tabelal. Wy magani a

stawiane pr zez kigsmatykimattir&riei argamidzryef i kuj Nc e
Certyfikat COSMOS
Symbol
STURAL  NATURAL  NATURAL  Nooms  Narom | GosMos  COSMOS — COSMOS  coswos — coswos
Przedmiot c anarkapod warunkiem, Ue .
certyfikacji spedgnia wymagani PO SZc zeKgsmétyki
Skgadni ki woda, substancje mineralne, agro-s k § a d n
przetworzone metodami fizycznymi (min. 95%)
lub chemicznymi, kt-rg
gg-wnie oleje roSlinne, woda substancje mineralne, agro-s k § a d 1 tzw. zielonej chemii
ziogowe, hydrolaty czy przetworzone metodami fizycznymi lub pochodzenia syntetyc
lub substancje zapachowe,pochodz Nce | chemicznymi, kt-re sp konserwanty identyczne z naturalnymi), min.
ekologicznych lub certyfikowanych dzikich zielonej chemii, do 20%subst ancji pochodzNcyc
zbior-w; jeUeli to kon pochodzenia syntety(upraw ekologicznych ( wy
dopuszcza sin niewiel konserwanty identyczne z naturalnymi) spguki wane, produkty 7
konserwuj Ncych identycg i produkty wytworzone
l ub substancji pochodz
min. 10% wszystki anhlm 9Dk
organiczna)
Proces d o p u s z cmmetodydidyazne, enzymatyczne prowadzonyoddzi el ni e, aby zapobiec zanieczyszczen
produkcyjny i mikrobiologiczne (z pewnymi wy j aini) k wymaga stosowania Sydgtemu Kontrol
Etykietowanie

w przypadku utrwal ani a

. . nal ely odestavidawartoSi skgadnik-w org
j aki konserwant zo
Opakowanie przydatne do recyklingu lub biodegradowalne, przydatne do recyklingu lub biodegradowalne, z  mi ni mal nej il oSci mat

z minimalnej il oSci mat

przy maksymalizacji iloSci materiag-w po

Niedozwolone

syntetyczne barwniki i zapachy; surowce
ropopochodne; surowce p o ¢ h o @ a Mhartwych
zwierzNt lub kt-rych
uszczerbek na ich zdrowiu; testowanies ur o wd
i gotowego kosmetyku

promieniowaniej oni @ uj Nc

surowcepoc hoeaedcmartwych zwierzNt |
zdrowiu; testowanies ur owc - w i gotowego ko;spal@Waylik;JPV@,@S,z
surowc - wozyski wanych od martwych zwierzNt | ub

surowce modyfikowane genetycznie; n a n 0 may; gromiemicgjvaniej oni z uj Nc ¢

ub kt-rych p




6€

cd. tabeli 1.

Certyfikat COSMEBIO ECOCERT
Symbol
NATURAL ORGANIC
COSMETIC COSMETIC
Przedmiot 0's z ¢ zeskgsmetyki 0's z ¢ zekgsmetyki
certyfikacji P o P oS
Skgadni ki mi n. 95% spodhedzenia k - w . o . .
min. 95% skgadni k- w pod naturalnegoomi n. 50% skgadni m:nirrwl 550/985k°/gasdkngiakd.nwl kskvébpﬁon
min. 95% skgadni k- w r to skgadni ki pocho oéhoodzzugr koloaicznveh. min. 109
wszystkich skgadni k- - w ekologicznych, mi n. 5% wszys vl?/sz stkicmhueesg”ayd’nilk-v(\)/
ekologicznych t o sk ®adrhiolkizupraw y Kologi 9 h
ekologicznych z upraw ekologicznyc
Proces newpgywaj Ncy negatywni e prowadzonyw spos-b odpowiedzialny
produkcyjny
Etykietowanie il oSI

dokgadna
naturalnego i organicznego

skgadn

dok gaddims& gadni k-w pochodzenia natu

1

Opakowanie

przydatne do recyklingu lub biodegradowalne

przydatne do recyklingu lub biodegradowalne,ni ez aweek @ & q}llni k-w pozy
martwych zwierzNt

Niedozwolone

s k § aigathodzenia petrochemicznego;

sztucznet § u &,dlejeg syntetyczne barwniki,
zapachy oraz konserwanty ( dopuszcz
stosowanie niewielKkiae
syntetycznych, Kkt - -re
odpowi edni k-w w psuswca c
modyfikowane genetycznie; surowce p 0 ¢ h o @ :
od martwych zwierzNt |
powoduje uszczerbek na ich zdrowiu; testowanie
surowc-w i gotowego kos

promieniowaniej oni zuj Nce

s k § aigairockemiczne ( wy j Nt ek stanowi N pewne grupy
z naturalnymi); sztucznet § u &;symtetyczne barwniki i zapachy; emulgatory PEG; surowce
modyfikowane genetycznie; surowcep o c ho@daedcmar t wych zwi er z Nt
powoduje uszczerbek na ich zdrowiu; testowanies ur owc - w i got owego
z wi er zpraméesidwaniej oni zuj Nce




cd. tabeli 1.
Certyfikat NATRUE Soil Association
Symbol
SO¢,
b I
e —
@) O
N <
o C
RGAN
Przedmiot poszczeg-lne kosmetyki naturalne ( .
certyfikacii mar ki kwal iofrdyrkania zake)i i d o poszczeg-lne kosmetyki
Skgadni ki woda, substancje naturalne (dla K B
okreSl| omraocene mt owa zawartosSl), su powyUej 95% skgadni k-w organiczi
naturalnego (dla kaUdego r odzaksu w niewielkim stopniu surowce (do
procentowa zawdpP0ag|lj,;, wezgsdtkie s dopuszczona niewielka iloSl su
zatwierdzone |l ub certyfikowane prz|nieorganicznych, jeUeli nie majN
konserwant -w naturalnych | ub ident
Proces . -
produkcyjny zapewniaj Ncy nbreploUNidamagcjhi subst a prowadzony w spos-b bezpieczny
Etykietowanie ’ i wskazanie skgadni k-w pochodzNcy
j asne, ni ewprowadzaj Nce w bgNd an wprzypadku stosowania substancji mineralnych podanie ich procentowej
zawartosSci
Opakowanie wi el okrotnego uUytku (wygNczajNc
il oSci materiag-w opakowaniowych, przydatne do recyklingu | ub biod
odnawi al nych u becyhliagl;opakowania 5 gazem pod Z minimal nej il oSci materi afd
ci Snieniem mogN z awdOegillubAr p owi ¢
Niedozwolone agresywne chemikalia; substancje
surowce modyfi kowane genetyczni e; parabeny; ftalany; syntetyczne barwniki i zapachy; surowce
kosmetyku na zwierzntach; opakowan modyfi kowane genetycznie; surowc
chlorowce uprawy kt-rych stosowano herbi
promi eni owanie jonizuj N




cd. tabeli 1.

Certyfikat Soil Association ICEA
Symbol
sS0¢y \FIC,
e Ix 43' >
g — (& O
@) O
N Z m i
(@A Q&
Yarger Qe
TU® /0 cO
Przedmiot .
certyfikacji poszczeg-l ne kosmety poszczeg-lne kosmetyki
Skgadni 70%-95% skgadni k-w organi c| substancje chemiczne pochodzenia cellrtyf[kowevlne ek0|b0?'
przetworzone w niewielkim si{ naturalnego lub uzyskane zgodnie |hdzw_|erz|ncel,b SLIJ( sta
tyl ko niekt:-re meto z zagoUeniami tzw, pochodzenia naturalnego Iub uzyskane .
dopuszczonani ewi el ka il 0S8l subst i dobrane na pods Zg.Odg'E z zagoUenlda;nlr
nieorganicznych, jeUeli nie zr -wnowaUonego roz z;-wrc:o;vgggnggop?ozswz
odpowiednika i walor-w zdrow .
i walor-w zdrowo
Proces prowadzony w spos-b bezp prowadzony w odseparowaniu od proces:
produkcyjny i Srodowi ska niecertyfikowanych
Etykietowanie przejrzyste i dokgdgadne in
w nazewnictwie | NCI skgadni
ekologicznych; w przypadku stosowania substancji -
mi neralnych podanie ich pro
il oSi skgadnik-w orga
Opakowanie przydatne do recyklingu lub biodegradowalne,
Z surowc-w wt-rnych, Z min -
opakowaniowych
Niedozwolone agresywne chemikalia; substancje ropopochodne;
nanoczNsteczki; parabeny; f
i zapachy; surowce modyfikowane genetycznie; surowce surowce modyfi kowane genetycznie; p
pochodzNce z organizm-w, do
herbicydy lub sztuczne nawo

tr-dgo: opracowani e (GerjfiecsNateral Ceasmepios: BBIH,dbwdi; ECEA, 2019; COSMEBIO, 2011; Cosmos, 2020; ECOCERT, 2012; NATRUE, 2022; Soil
N Association, 2019).
H



JednakiUmg powyUszych wsp-lnych wymaga@E i wyty
dla wszystkich prodaktakwU&osmeoryzamygpcAhes amor egul
Charter & Guiding Principles for Responsible Advertisingdopracowanej przez Cosmetics
Europe, czy standard-w opracowanych przez r-Une
uzupegnienie obowi Nz®RjfXKewokdnpkzepictnweczmy. Pol ski
Przemysgu Ko § thrak precyzyinej glefinicji kosmetyku naturalnego oraz
szczeg-gowych uregul owa® w prawodawst wi e, ewen
nieprzestrzeganie kryteri-w dotyczNcych uzasadni
praktykom ze strony priald utceenndte-nwe.j O bdsoe rmeaud veUyswa n i
Aosmetyk naturalnydi okreSl ania tym terminem produkt - -w, k
zawieraj N skgadni ki pSoekidrski,d291d;rt iyan gn a&tl u ri ®)Pl eaga a( 2
as §Jowaturaltyd j est | edny ny szt fnpaujcNeciyScchi epir zwy mi ot ni k - w
produkt -w kosmetycznych dla kobiet i czinsto uU
(Gajewska, 2020). Ponadt o producenci k 0 s mezamyidnniew czfAst o
sf or mu § oaw@l@yo , Argakicznyd , ekoldgicznyd , wed a &s ki ¢ o powoduj e
dezorientacj i wSgHsud ink2®ivs 7 kokinopakowania naturalnych

produkt  -w kosmetycznych dostnipnychznakowane ur opej s ki

w odpowiednis pos - b i nie dostapegmay Nh kiomSammagjoiwni e
w zakresie rodzaju natur al nyc h(Klaschka,s201®)n c j i obec
Badacze ws kazywagdrigdul@e nci dopuszczaj N sii naduUOyl

opakowani ach naukanyd S Icaaryaniaznyd kt - re sguUN wygNcznie
marketingowym, a ni e faktycznemu opi s ¢keriopackaBrus,ci wo Sc i p
2010; P - § t ,@2018; Kixandru, 2017; Pawlik i in., 2017; Soil Association, 2017; The

Derm Review, 2021). Czfist N pr azka nyikeNs zjcezsatn i e niepdpartycmu § o wa &

dowodami, w kt -rych pominifito informacje pozwal aj Nce
Rzadzi e]j spotyka sinfn , oSawdwiderzejnNae ndg-jlamere t wi
uni emoUl i wi aj Nce jednoznacznN ocenkit-ireh spNopr aw
zmySlone i nie odpowiadaj N rzeczywistoSci (Kozik

MnogooSSwi adchbe@®@k precyzydramwght wpma§a€ w branU
nieprawi dgjowoSci skutkujN dezorientacj N wSr.-d k.
a t a &atysfakcji z informacji przekazywanych przez opakowania jednostkowe

kosmetyk-w naturalnych
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ROzZDzI AG 2. SATYSFAKCJA REANZACUMENNKEW Z
| NFORMACYJNEJ OPAKOWAGS6 PRODUKTCEW KOSMETYC:

21. Pojnci e satysfakcji ot a

Ter msatysfakcjad poc hodzi ego saya satisfadlies kt - re oznacza
zaspokojenie,z ad 0 ST uc zzyms temfer zonesatsi wy§gtwrczaj Nco o
facerei c z y (Stofna, 2012).Nat omi ast Wi el ki s §o wndfikiujej fzyk a

satysfakcjijakosSt an psychiczny, jakiego doznaje o0sobz:
j ej zal edagynhegioms@mowa | e(®AN, kz d)dZokele Rae(R0133

twierdzi, Ue ggattydfiklacjja,torAyjemnobi otak sp
Alczucie powstage w wyniikup rzaigankasgds jine(B0R1d pot r z
opi swugtNy s fjakd doPniadczenie emocjonalne lub poznawcze, kt - rego ocer
wyni ka z tego, co zostago otrzymanePow shtmolunk

definicji podaj N2®1Dblai wy k a z uMeN chstamtve rezaltatt y s f a k ¢
r-Umiiciydzy tym czegotpymzeke wa ndSyrdninmamip®3 dircad .a
satysfakcja, opr - owplenia, skt @waspokojenie potrzeby czy ukontentowanie,

natomiast antonimami: niezadowolenie, rozczarowanie lub frustracja (Nowicki i Sikora,

2010).

Problematyka satysfakcji podejmowana jestwp ubl i kacjach z r - Unyc
(Ismailiin., 2021),awi el u badaczy podkr eS|l a | ecpspizyjat er dy s ¢
mnogoSci def i n@Biespkii t\Wa-§Vo -dp20]18fKowabk i Klimecka-Tatar,

2018; Ismail i in., 2021), kt - re mogN byl rozszerzane i modyf
dziedziny i sfery Uycia, kt-rej dotyczN. Z uw
s igng - wna satysfakcji klienta.

We wsp-gczesnej rzeczywi st oSpe Jinsit ok e jr od al
Jest czynnikiem war unk uj Nc yiae paewagN konkurencyjnej i dgugotrwag
sukces przedsidhhi eg®t sacazoinwsit oj eden 2z nadrznindny
Ponadto jest mi er ni ki em efektywnoSci dziaga® mar ke
przedsi fbiarrsalweo satysfakcji jesystmomaoh pjoalko $
oraz stosowanych w nich madnmachdSOtseriiooon,dPM ndzi ac
czy Six Sigma. Satysfakcja jest takUe jednN z determ

Usatysfakcjonowani kliencis N cenny m z as o bisiarygodnygnadtaiinayahc j i

kKl iedr-wgem informacji o pr,zedoijnebsi torssztcwzieeg -il 1
wdobieszybkiej i gatwej komuni kacjpio,§ercm.n 0zSac i poowdyr
Zadowolony klientb i d dio&k onywa§ ecahksips svyioahblhdiznine | oj al ny

danego pr zed ®anadtoine rbsitdveg et wy m cel em dla dzi ag
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konkurencyj nego .Pmanieadjs powibny oi Sptowdae | mdwabh gani a

zmi erzaj Nce do zrozumieni a apoctzriizsetbo ktla keChet ap riz e kerh

jego oczekiwania (Nowicki i Sikora, 2010; Go §-Nbhdr zej ak i B aviidari &Es k a , 20
2017;GNsi or, 2019)
Z uwagi m. i n. tematykap @awy 9$ a& c pd wieki llai stanowi- w

przedmiot prac z zakresu nauk 0 zar zNdzandaki w$ damal$ pdser

(2003) satysfakcja kI ient auczume lub addrthev odniasiehindea ni e
produktu |l ub usgugi, kt -re nastinpu$wedignip i ch otr
(2000) i Sobotkiewicz (2020) definiujNt o poj Aci e jako pozytywne | ub ne
klienta. ZkoleiKot | er i Keller (2016) t wicruwahiepizez Ue sat ysf
niego zadowolenia lub frustracji. Natomiast w normie PN-EN ISO 9000:2015 (Polski

Komitet Normalizacyjny, 2015)f u n k ¢ j o n u gzagowplenie Kienfaie, Akt - re def i ni u
sin jpekocepcjn klienta dotyczNcN stopnia, w | a
spegmiJarke ws k a wrorj i BkoBréno(2012) zadowolenie ma miejsce wtedy,

gdy produkt | ub usgduga s p efiustraciajmilmigscezweeklyi wani a Kk i
gdy oczekiwania te nie zostanN spegnione.

Nal eUOy zwr - cidelemenyp 6j awi d w Nterpretazjach terminu

Asatysfakcja klientad Pierwszym z nich sN potr zelg i oczeki
definici ws kazuj e na idhstpetgmN edcpuwaniws at ysf akcj i . We d g u
Kotlera i in. ( 200 2) satysfakcja |est odczuciem nabywc
skorzystaniu z oferty odpowiadaj Ncej jego oczek
Konarzewska-Gubaga (2006) wskazuj Nc, UOe jest to star

wyni kaj Ncy z p oganyehn ecrekiveanyghaech dazego produktu. Lotko
(2003) za$S dafkicyjifiujke i attyas j ako stan umysgu, w Kkt

oczekiwania zostagy spegnione | ub przekroczone,
opinia konsument a, co do s tzo jegoi potrzekagio d no Sc i t
i oczekiwanHiani .i TAalketkeander (2003) wuwaUaj N, Ue p:

stopnia spegdnienia wymagaE PdodobaendefiaiciepprozdeaZz Npr o d u k t
Khristanto i in. (2012) oraz Albaity i Melhem (2017).

Drugi m waapektesnm n a ckzti-swtsyk a zbuajdNacze definiuj Nc po
satysfakcji kIl ient Midgr@GlT)iA resjz usduobw i eekzazy{Men0623Di ).
satysfakcja |est subiektywnym odczuciem Kkl ient e
osobowych. R- wni e U Dr apjJaEséha in. (201B)latay Dam i Dam (2021)

u wa Ua jseifakcja jest subiektywnNo ¢ e Klighta. Natomiast Hill i Alexander (2003)

podkr eS| aatysfakcja Uest odczuciem charakterystycznym dla jednostki

i molUe odpowi adal obi ekeygwyemetoo Poit Noveki d z aj N
i Sikora (2010).
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JednakUe w definiowaniu satysnfaa NcjewniwgB8t np
miejscew rozwaUaniach na temat istoty satysfakcji
i w zaleUnoSci od przyjntwygodrkijbehieiri-Wmep addiz:
W literaturze przedmiotu powszechniewy r - @ it a kbmcepeje satysfakcji (Nowicki
i Sikora, 2010; Ni e U u r ianw20k1i Midor, 2017: GNsi 9:r , 2019
- transakec¥jakcBrauje kr - t kot r wagoSi doSwi adcze@E

produktem czy a edatuyssifuagkidcgnyl darejdtransakdji i jej o

rezul,t aw - Katocenieg omi nuj N el ement go Sevnoacdjcareanli rae

maj N niewiel;kie znaczenie
- skumul owanllkcentuje skumulowane doSwiadcze
podczas korzystania z danego pr oad uskattuy scfzayk c

okreSla jako ddgugot.rwadgy stan zadowol eni a

Z kolei, jak wskazuje Mazurek-Gopaci EBska (2005) , uwzgl adni e
doSwi adcze® konsument -w moUna wyr-Unil dwa po
- holistyczne, wedgdgug kt - -rego satysfakcja st

nastfipstwem;konsumpecj i

- analityczne, wedgug kt-rego satysfakcja jes
konsumpciji oraz uUytkowania produktu.
W podej Sciu analitycznym wyr - -Unia sifn 3 rodze

kryteria (Mazurek-Gopaci EBska, 2003; Tarczydgo, 2011):

- zakresui w tym przypadckegiawysft &kécjan cziSci owN,
konkretnego el ementu l ub wymiaru produktu
globalnN, czyli sumin satysfakcji cznSciowyoc

- czasu badaniai kt - r e g o :sdeottyyscfzakk ¢ j a bi eUNwaS,wivaydrcizkedd

zdobytych podczas korzystania z usgugi czy
or az satysfakcj a skumul owana stanowi Nca
doSwiadcze® w danym czasie i mi ej scu;

- odniesienia do konkurencjiiw kt - rym rozr - Owyamyl| saandf aka
nieodnoszNcN sin do konkurencji, w kt-rej a
oraz satysfakcjn wzglndnN, w kKt - -rej por - wn

konkurencyjnych.
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satysfakcja
cznScilowa
|
satysfakcja
globalna

Ne——
G |

zakres

satysfakcja,
kryteria bieUNga
podzi g czas badania P—
satysfakciji satysfakcja

skumulowana
| ————
|
satysfkacja
niezal eUna
| ————
|
satysfakcja
wzgl ndna

odniesienie do
konkurenciji

Rys. 10. Podziag i rodzaje satysfakcji w podej Sciu
tr-dgo: opracowani e wJasGoe aca (sokdas, t &2wWile3 )(.Maz ur ek

Ponadt o interpréfatje p o j i satysfakcl@opr zy czy ni gpystasai i d o
wielumodeli, kbopisuj N mechani zmy zpowstawahiaddtyséakciv pr oces i €
kienta. SGuUN one zr oz umisatpsfakcji upkbents, t aowbajnaiSani aj Nc z wi N

mi ndzmi enny mi do kit - cyghninkil ewpgywaj Nce na sat
satysfakcja orazr ezul t aty satysfaWrcjbhel(,BD2Gh&) ¢z Wyai-dj
opi sywanych w |literaturze modeli nal eUON:

- model emocjonalny,

- model sprawiedliwoSci wymiany,
- model oczeki wanej niezgodnoSci
- model Kano,

- model PROSAT.
Wedgug z ag o Usn@Ejonaimedoe datysfakcja jest stanem pozytywnej

reakcji e mo c jwyrsd Ifirpaljj ,.e kto-drcyz as o tue kogsunpdiiut k- w u Uy
produktu. W pr zypadku negatywnej] reakcji emocjonal nej
niezadowoleniei r ozpatruje sifn go w kategoriiimporaUki

wi fksze neamoricjeini eeym wifiksze oddziagywanie na pr
np. i m wi ncej pozytywnych emocj i tym winksze pra
zakupu, a im wincej negatywnych emocj i tym wi nlk
innego produktu przez konsumenta. Ponadto w modelutympodkr ejstmn@ni c a

pomi fndzysjeN skplfiieenntwi Wicej pozytywnych emocji tym w
ich ujawniania, np. poprzez rekomendowanie produktu innym, z kolei w przypadku

niezadowol eni a pujpe otdarkd ain onvjyas tdio j eg@almhy skr et neg

46



i Maziarczyk, 2010; Nowicki i-Asdkoejagak 2i01Bag d Gii
2015).

Zgodnie z kolejnym modelem b a z u nNectgoriis pr awi ed !l i wo@mi , tzw
sprawi edl i wo Ssatysfakajay mai miejsce wtedy, gdy stosunek k os zt - w
(pieni Ndze, ¢z azsy,d kowsyescizgiedkn)o &io U lc iz wyk@dystania
produktuwo ¢ z e k i wa n yonigionysh-pkzgz klienta na otrzymanie produktu lub
zwi Nzhaznyr eal i zacj N us §uRydwijneisetn shpyria wd nullp 6 wywn
korzystniejszy (tzw. pozyt ywna ni es doawiredloireg8i )koszt - - w
sprzedawcy. W model u tym por - -wnuje sin relacje kosz
sprzedawcy i na podstawie ich poziomu okreSla si:t
satysfakciiPonadt o poorp-iwnani ekoszt-w i zysk-w na ten
usguagnst o wyst npdyoma naaywcam dBalgn i Maziarczyk, 2010;
Nowicki i Sikora, 2010; Giemza, 2011; GNs i o r , 2019) .

Z kolei w modelu oczekiwanej n i e z g o qrysol$)csatysfakcjajestokr e S| an a
jako emocjonalna reakcja, jakawy st ng@dy ed o Swi mawlichzarueédyt kowani en
produktu lub realizacjN usguWiprpzayr&dikrc zag ot
doSwiadcze® z oczeki-wandiednci wysabhpgsfakcji, | e
mniejsze nasilenie. Zkolei, g dy d o Swi jestigoraze m i ogzekiwania, poj awia si
niezadowolenie. Oc z e ki wani a konsumedwieucmyqN,imkm dde Ue |
rodzaju produktu, jego ceny, jakoSci czy cech nabywcy. Twor
por - wnamwac zreodst awobeekitargich rzeczywisty produ
doSwi adcSzteamidaa.r dy te mogN byl takUe ksztagto
producental ub cech produkt - -w konkur encyj nBatorm, bndN
i Maziarczyk, 2010; Nowicki i Sikora, 2 0 1 0 ; Gi emz a, 29).1 1 ; GNsi or , 2

doSwi ad

‘ odczucie ‘ skutki
Eoistrezezgzneol postrzeg?na & ‘ satysfakc;ji / satysfakcji /
war to niezadowolenia‘ niezadowolenia

Ty

PR A
postrzegana reakcja
niezgodn na otrzy

wi adomo:

| —
Rys.11. Model oczekiwanej niezgodnoSci
tr-dgo: opwjacsmweamiae podstawie (Giemza, 2011).
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Natomiast Kano w swoim modelu (rys. 12) wy r -

i Maziarczyk, 2010; Sikora, 2011):

Oni 3 rodzaje satysf.

d

- koniecznN, kt-ra dotyczy zaskloikeorjtea,i ak tp-ordes t saNv
niego jednoznaczne i oczywiste. Je Ueplriodukt posi ada wgaSci woSci
potrzeby klienta, to kIl i,enmnatndminasmtesgacdddeliich w)
ich brak to klient jest niezadowolony;

- j e dnowy mizglirzaspokbjenie negocjowanych potrzeb konsumenta. Klient
jestzadowolony,j e Uel i produkt ,s peadmoined atset poetlrezleib yna mi
niezaspokojenietopoj awi a sin uczuxcie niezadowol eni a

- ponad o c zpeokliewngaanj spokojeniadodatkowych potrzeb klienta, czyli
takich o kt-rych posi adani u klient ni e wie [ k 1
wy o b r a.Ue Wdtadukt s p e Jterdotezeby u klienta p o j a w isatysfakcjal
lub ekscytacja, natomiast ichni es pe inieengieener uj e Uadnych nega

odczul .

satysfakcja klienta
A

potrzeby dodatkowe

»

funkcjonalno$¢ produktu

V4
y

Rys. 12. Model Kano

tr-dgo: opracowanie wgasne na

| nne, wi el owymi ar owe

W modelu tym satysfakcja rozumiana jest jako odczucie klienta. Wp gy wa j N

oczekiwania klienta, kt - re zal eUN
jego doSwiadcze G,

doSwi adczeE

i nnych kil
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potrzeby podstawowe

podstawie (Balon i Maziarczylk

ujncie sat yryst Bkcji pr zec
na ni e

od:

ient - w,

doSwi adcze@E& uwap. tekigknbl pradukiy,c h



orazrzeczywi sta waratpa&ie zd sgptrarecdzaomc 1, Iduwb kptr- o dey
zaliczyl moVYmaatzw.sa&tysfakcj.i

- technjaekoBi produkt u,

- jakoSIi opinii,

- postrzeganie ceny,

- jakoSi osobistej relacji,

- jakoSi serwisu.

W model u tym lponike ez aajSdmadivatEklienta przez oferenta,

co wpgynie pozytywni elendelpopiremndsad tiyps foa ksd jwio. r
oczekiwaE& kmarsaane ng aftwpma wayzehoa do swej of er
kt -re nie bidN zauwa UBRaboei Maziarceyk 20600 Mis el thema ws Kk i
iin., 2010).

satysfakcja

wartoSi dast

przez oferenta J komunikacja oczekiwanijla klient- - w

Rys. 13. Model PROSAT
tr-dgo: opr acmpastawie (Baldh aManiazczyk, 2010).

Opi sane wyUsiN medalyenifr zd elyj fnd,anayosjédaak c j i
podkreSwiljtd&raturze pr zteadknibn koncepdjeu n klcejdmnrakjUne
z uwagi na zgoUonoSi tego zjawiska nie powinnc
do poznania procesu ksztagtowania silyko satysf
pogNczeni epkowmalepcpa pefmechagizma ks mit ajit e wani a
uczucia satysfakcji lub jego braku. Pr awi dgowo opr acowanmnenmod el S
umoUl i wiidemtkyUezkaoj k-w wpgywaj Ncych na saty
okreSl eni e s kcastanowi pcaktycampagpgkivraodelowania satysfakcji.

22. Czynni ki wpgywaj Nce na satysfakcjn ko
w tym opakowa®&® prodoknhywhkosame sposoby ks
satysfakcji

Poziom satysfakcji klienta zal eUOy od Wi €

postrzegani e produktset agdtwnjakdech ocfeknwakiateals
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zar-wno obiektywne, Nijeakkt -ir es wbineikcchy weegNczni e pt
uczuciu niezadowolenia i ich wystNpienie stanowi dla klien
powoduje uczucia satysfakciji. Z kolei ich brak skutkuje niezadowoleniem klienta. Inne

natomiastk s z t apgziom gatysfakcjiis N czynni k ami p oMazuelo d st awowy

Gopaci Es kNeo,wi k0 3 ;i Si kora, W0 ;| ,.Bi2edslork) i Wyr - d
W literaturze przedmiotu istnieje wiele kIlas
uczucie zadowoleniai o b ej mu | Njegy aspekty. Cdyweni ki te zal eUne sN

wszystkim od produktu, al eodsaknégo nabywcy. Z tego wzglfAadu n

okreSlenie uel ewmesdllavy olg- u w prkotkh-erket agty dw

jednakowy poziom satysfakcjNajwsBar diz iwesjzdywasdakli ctyh neé

dzieli czynniki na 3 grupy (Matzler i Saurwein, 2002; Balon i Maziarczyk, 2010; Biesok

[ Wy-Wr- -db €d17) i opi era sin na podobnych zagoUeni ac

Atrybutami tymi sN

- czynniki podstawowe, czyli mi ni malne wymagani a, kt - -re
spegnial i pkkadult k|l i eewniukva Udl| @taegdch i ch ni e
wyst Npienienai powpWwywai e si i uesijednymta satysf a
zjegokoni ecznych?Zkoeiri crhk -bw ak jest zauwaUalny dl ¢
i powoduje niezadowolenie. St anowi pir ogewéepg ®ciia na rynek

- czynniki wykonania, czyliat r ybut yj elde | ir e s NI srpewand oM ed o

uczuci a satysfakcji. Nat omi ast i ch br ak po
konsume nt.- wSN t o artykugowane przez klient - -w
i wymagania;

- czynniki wzbudzenia, czyli elementy, kt -rych wystNpienie powodu

uczucia satysfakcji, jednak ich brak nies k ut kuj e ni ezadowol eni em kI i
nieoczekiwane atrybuty, zaskakuj Nce klienta i
Innyc z A utwae gl ndonoidazniyag deter minant satysfakcj.i (

wystfipowanie 4 czynnik-w, do kt-rych nal eUN:

- rzeczywiste cechy produktu,

- indywidualne cechy klienta i jego wymagania wobec produktu,

- polityka komuni kacyjna przedsi fibiorstwa

- wczeSniejsze doSwiadczenia klienta.

Na stosunek nabywcy do danego produktu wpgdgywaj N

jak i i ndywi dual ne cechy i wymagania klienta. I
trudniej jest go usatysfakcjonowal [ poziom zad:
[ cechy konsumenta oraz cechy produktu maj N, ob
oraz sposobu komunikacji firmy z klientem i | ej
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wyUszy poziom zaufani a, tym wyUsza satysfakc]
komuni kacyjna oraz doSwiadczenia klienta ksz
danego produktu. Ostatecznie elementy te prze
(Mazurek-Gopaci Eska, 200 3; Czerw, 2008; Nowi cki i

( 2\

rzeczywiste cechy (

produktu

\ 4

postrzeganie produktu
przez klienta

\ 4

~
indywidualne cechy

klienta i jego .
wymagania dolyc~™ e
produktu g =
J——" zaufanie klienta do Ll
N firmy i marki satysfakcja klienta
komunikacja g\ -

i wizerunek firmy

A 4

.| oczekiwania klienta

dotychczasowe
doSwiadczeni a

=~

Jienta

- J

Rys.14. Czynni ki ksztagtuj Nce satysfakcjn klient
tr-dgjo: -GCMpaair@&gkka, 2003).

Innym z podziagdg-w czynnik-w wpgywaj Ncygh na |
uwzgl fidniaj Ncy pOowy [8st zem zagreporewanyi przn Bigsoka
Wy-Wr- -db e | (2011) , kt - -ry opisuje 3 grupy atryt

- czynni ki z wi Nz a:nreeczywiste pceohyd préduikes,mpostrzeganie
produktu przez klienta, j ak o S p ceoad pradaki,, war t o Si produkt
funkcjonalnoSi produktu

- czynni ki d o t :yimdywiticalme dedhy Wienta araz jego wymagania,
wczeSnidckqgSwieadc z e n ioezekivkahid kliantaa potrzeby Kklienta,
zaufanie klienta,ocena wart oSci produktu
- czynni ki z wi Nz a n politykaekomumikacyjeadienw icjéjl wizerunek,
dbagoSi onalliiNerytwa,ni e r elodsjjiuga dkzliiaegnatna na
promocyjne, wizerunek sprzedawcy.
Drugi podziag zapr oponowsrn-yb eplr z(e2x0niBGe)dls ak a el
czynni ki wpgywaj Nce na satysfakcjn klienta na
- atrybuty zwi Nzane z p r o dzaspokogene wytma.gafEar k a

przewyUs zeni erierdacja peokilicemta G, klienta;
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atrybuty zwi Nzane z planowarées zakupu, z proknocia,u tj

wi zerunek sprzedawcy, odpowj Hdbmyfikowan®z i om o0bs ¢
i okreSlenie dggaudlskiywapE oces decyzyjny, ori ent
klienta;

atrybuty zwi Nzanekupuj dNdegpogyiywnd ij emocje,

d o Swi a d cafirenacja eproduktu oraz sprzedajNc e g o, percepcj a j ak
i wartoScilopadawiBi u,w odni esi edysonansdo spr zeda]j
zakupie.

W przypadku kdergyfikewagyii-wpracach badawczych czynnikami

dotyczNcymi klienta i wpgybwayNcymi na poziom sat

52

zmi enne demogr af i(Hazinre 2016n Nduyen i Honjoikd, 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), zaw-d (Lee i An, 2
oraz klasa spogeczna (Kim i Lee, 2007)

oczekiwania konsinm@&Enmt -w ( Yoon

ich zachowania nabywcze,z aangaUowani e i zainteregsowanie (
zaufanie do marki (Syarifah i Ali, 2020; Mahliza i in., 2022);

osobista identyfikacja i zwiNzek emocjonalny
iin., 2021);

doSwiadczenia klient-w (Kim i Lee, iiR,007; Susa
2021).

Nat omi ast czynni kami Dy igi¥edawszystkim: z produkt em
jego cechy, kt-re r-Uni N sifi od orromuzgaaj U Cphroad d u k
i Lee, 2020), barwa, zapach (Choi i Lee, 2020; Park, 2020), wybielanie (Han i in.

2016);

wy daj (HanS in., 2016; Kim i Lee, 2016; Yoon i in., 2017);

dziagani e k oisnm2016y¥oaen iif.,RR@ln; ChoiilLee, 2020);

s kut ec £mo ek, 2q20);

og-lnie pojnta Jamalk m52009;pPhandi Dd 2a16; 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);

efektywnoSi ekonoBO@;zna (Kim i Lee,

marka (Oh, 2020).



W przypadku atrybut-w zwiyByanych ze sprzeds
- dziagani a pPham imbm,c2021; MWebowp 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 takUe misja i wartoSci (Susanto i Handays
Ponadto czynnikami wpgywaj Ncymi na dygysf akc]
- reklama (Han i in., 2016),
- kanag dystrybucji ;Phamidn,@016), Hwang, 2011
- obsuga, takUe onKinnLee, 2016; Bhamji Dg, 20k60 I8nh i Of,

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

- asortyment produkt -w w, sklepie (Kim i Oh, 2
- cechy centrum handl owego i wygoda obsgugi
i Kim, 2008),
- gat woSi uUyt k owakimidees2007;Kpni Ohp2018), n e  (
- oszczhndnoSIi wyni kaj Nca z dokonywania zakup
2018),

- a t a kformacje pr zekazywane przez sprzedawch I

w newsletterach (Park i Kim, 2008).

Dodatkowo r - wnoeldkowani e [ jego desighn maj N w
konsument -w z uUytkowanych Kkos nlanayikn, 2009( Topoy a
Pham i Do, 2016; Choi i Lee, 2020; Oh, 2020; Park, 2020). J ak ws k a z uijinN Bi es o
(2016) w pr zypadku opakowa @ kosm8t ygk-upy malnya nivik

wpgywaj Ncych na poziom satysfakcji konsument -
- mar keti ngowe: kol orystyka, ksztagt, estetyk
- uOyt kowe: , maiteelrkica%l opakowani owy, ergonomic

zamknijncie

- pozosjtakeSi, infoematypmhadhopdis,i adani a.
Dodatkowo Biesok i in. (2016) udowodni | i, UOe nieznaczne p
atrybut-w opakowania jak: wielkoSi/pojemnoSi
i zamykani a, jakoSIi wykonani a oraz mabd or mac
negatywnie wpgywal na satysfakcjn konsument -
producent -w niezwgdgocznej poprawy. W mniejszyn
el ement -w jak ekologicznoSli opakowa® oraz mat
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autorzy r-wnieU wskazywali na wpgyw jakoSci [
i Huang, 20009) , a takUe zamieszczonych na opako\
2011; Haniin., 2016 ; Oh, 2020) , w tym r-Unego rodzaju ¢
Choi i Lee, 2020).

Odpowi edni e zarzNdzani e [ ksztagtowani e wy U
p 0 z wanaatjznywaniez a d owa |l apjoNccieogou s at ysf akcj i konsumen
wzglAdu nal eUy ci Ngltey crho ne lteonmeonstd-lovpwp &y w adowol er
z produktu. Do tego celu pr zyprddaktame SN maei er ze
opracowywane na podstawie opini k onsument -w uwzgl fAdniaj Nc znac:z
czynni ka i poziom satysfakcj.i zZ niego. Na tej p C
ki erunek swoich dziaga® i dobrai w tym celu od
czynnik-w o duUej istotrmoSdNi ndal sakgysdakentoa,uj Nic
nal ey podej mowal dziagania zmierzaj Nce do ich d
Nat omi ast w przypadku, gdy czynniki te nie sN seé
powi ni en dNUyl do i ch nmiee zsw &oactzengeije pnoap realyy .z ast o

czynni k-w o mage(elwia GnNo Socnie satysfakcjonuj Nce nal

poni ewaU mogN one stanowil czynni k pozwal aj Ncy
natomiast jeUeli nie sN awalysfakdabsnegmNMecemaoni & ds
tak, aby w przypadku zmiany preferencji klient- -w
dzi agPaonniaadt o i stotnym jest, aby oferent por - -wnyw

dla konsumenta oraz st opi entEorkaengyjsytha W ¢ymi Z nich
przypadku naleUOy skupil sii na takich czynnikac
i stosowal rd-oUnpeo misak au¥ n i kkieinta, spa €SI gahga Rustprier

Satisfaction Index) (Mazurek-Gopaci EBska, 2003) .

W ksztagt owa nsatysfakgyi oi zsitoomuny m | est uwzglnandni ani
komponent - w. Wf pryypadhawczej klienta naleUy pr:
na temat produktu, poni ewalU | epi ej poi nf cinigjszywvawmiyNZxdk ent o

z f ii szybdiej podejmie decyzje o zakupie. Informowanie i edukowanie konsumenta

o ofercie przedsinbiorstwa i podej mowanych prze
podejmowanie racjonalnych decyzj, a t akUe zmi anin zachowa@® konsum
przekazywani a twalefdaezyy srka Nadlignta, co pozwoli na lepsze
dostosowanie oferty dMazwekGe g a wia Es k\a tyny a0 &)

nal ey wykorzystywal nowoc zes np. pdpaezmgmnek omuni kac]
za poSrednictwem mobi | nyscpho guerczzNdogSealls, 20igpczh me di - w
a tapkrlbewadzi I bazy odaapomiarich satysfakejn t - w

Uwz g | i dsfaryeemdcjenalnej klientaj est r - wni eU niezwykle ist

na poziom jego satysfakcji Z t ego wzgl ndu przedsifAbiorstwo w
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dziagania pod&jHES&SHlinMdbdegewest wa Unvewarunkach silnej

konkurencji. El ement ami sy s(Mauek-GbpaskiEs&Nej, 2003)

- zmniejszanie ryzyldyrmalyy wazy ,agpkty@Ereklamacii k r e s u
i zwrnmptr-owszerzona i przedguUona gwarancj a,

- podnoszenie wartoSci produktu zwi Nzane z of
serwisowych lub szkoleniowych;

- zawieranie um-w z kI ient amidogpdnyztydlawlerzag!| ndni e
jaknp.zr - Uni cowane f or my kdnopsténtman uprzejroaoppdajiurgeaSc i |,

- dodawani e ni ematerial nych el emempg .- wd ziwd Nan
zwi Nzane z podwyUszeniem samooceny Kklienta.
Re a s u msatysfakcja jest niezwykle istotnym elementem z punktu widzenia

rentowmoSedsi fibilotr stywawpgywa na zachowania kc¢

| oj al noSi w 0 b Panadtop jesi donak zagadnieniem wieloczynnikowym

i zmiennym, poni ewalU jcNyksizkiagrt-uJmMeedlisaN r- Unych pr
konsument - w i czasu w.Z atké gno sWz glofzdpuat tr ¢ watnyek a
oraz element-w na ni N wpgywaj Ncych jest ni ez

w badaniach naukowych.

23. St an badaEE w zakresi e Zznaczeni a op

naturalnych wraz z zamieszczanymi na nich informacjami i ich wp § v na

poziom satysfakcji konsument - w

Kosmet yki naturalne naleUON do grupy produkt
aby moggy stal sin przedmi otem sprzedaUOy, w
Opakowania traktowane sN jako integralny ele
realizuje postawione mu funkcj e. lch podstawowN rol N jest

zabezpieczen, ej ak guredstdndddaoy rozdziale 1 (por. s. 23 i dalej),

opakowani e opr -cz funkcij i ochronnej, real i zu
noSnikiem informacji, w tym oSwiadcze® o pro
wi zerunek marKki . Z tego wzglndu wielu produc
opakowa®& wkpmooekbeji rynkowej, a takUe post
t worzeni a uni kal nej pozycij.i [ zdobywani a pr
Skowr oE&ska i De wi c ikim,,2012 @urvéaningsihe g 2009 Ma to

mi ej sceav tha kklioddyne t vyataralmychn
W przypadku kosmetyk-w naturalnych niewi el e
konsument -w wobec opakowa@ i ich el ement - - w,

a takUe satysfR&mimo naibglweawWt kowoSci probl ema
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opakowa® w komuni kacij. z konsumentem podej mowa

W poszczeg-lnych pracach temat yk aZagadnienjae st podej
dot yc zphkowaniao stanowiN j edyni e fragment prac dotyczNc
konsument - w i i ch uwar unkowa &, kt -re obecni e S
podejmowanych z zakresu tematykik o s met yk-w naturalnych. JednakUe
t emat w |iteraturze pr zstabunkowd niewigleoinformiagi.d awna byg(g
Nasilenie zainteresowanbsantpotemabykMkabser wujke
autor zy b aohaa @Ezwykje eigtatna, poniewalU zrozumienie kon
kosmetyk-w natural nych i ich zachowa@E jest koni

strategii marketingowych, a tym samym do popr awy zadowol enia kons

szczeg-lnie w dobie dynamicznego rozwoju rynku
konkurenciji.

Analiza bada® prezentowanych w |literaturze pr:
zakupowych konsument - w [ wpgywaj Ncych na ni clt

N

identyfi kowani e nast ipujdoctyycchz: Nocbysczhar - w badawczy
- wpgyowakowa® kosmetyk-w naturalnych i Zami es z
na zachowania zakupowe konsument - w
- wpgyowakowa® kosmetyk-w naturalnych i Zami es z
na poziom satysfakcji konsument - w.
Przeprowadzone dotychczas badania przedstawiono w tabeli 2. Ni ekt - r e
z anali zowanych publ i kadikd r -zUbnsytcahg y z apkrrzeysp-iws alm @ d ¢
poni ewalU stanowi gy one badania kompleksowe i wie
kwestie dotyczNce kosmetyk-w naturalnych.
Nawi Nz uj Ncsatgstakcjinsatloet)y j N pojsédrNMgal depa&omi nan

zachowa@® konsument - w. Konsument podczas proce
zaspokojenia swoich potrzeb i oczekiwa®E& oraz dok
maksymali zowanie satysfakcj.i (Sadowska, 2014) . C
kosmet ycznego na konsumenta oraz jego decyzje zak

w dziaganiach marketingowych przedsifnbiorstw by
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-W- j ci k (2016) , Laska (2016n.,20Bgbian (201
Preinl (2018), Diaczek i Gardula (2019), Frydrych (2019), Sureshiin. ( 202 0) , kt -rzy
wskazywal i, Ue opakowanie i jego el ementy wpgyuv

produktu przez konsument-w oraz na podej mowane p
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Tabela 2. Badania w

zakresie

znaczeni a

z Zami eszczanymi na ni ch iunnh poziom catyesiakcji
konsument - w

Obszar badawczy Zakres bad Autorzy badaCE
Wpgdgyw opakowjqInformacje zamieszczane | The Benchmarking Company (2008),

kosmetyk-w n
i zamieszczanych na nich
informacji na zachowania

zakupowe kon

na opakowaniach
kosmetyk-w n
Tr -

j ako dgo
o produkci e
umo Ul i wi aj Nc
identyfikacij

naturalnego

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), Drtg
Korink (2013), Mintel (2013), Pervin i in.
(2014), Rybowska (2014), Joshi i Rahman

(2015), Pudaruth i in. (2015), Randiwela
i Mi hirani (2015), tvy
(2016) , Liobikiena

Wiwatanapusit (2017), Lin i in. (2018), Ma i in.
(2018), Naturativ (2018), Fowler i in. (2019),
Kahr aman i
( 2 0i In9 (RQ19), Ralskiq
K b)s
Accenture i in. (2020), Borges i Paananen
(2020), Firek i Dziadkowiec (2020), Nguyen
(2020), Bellomo (2021), Bernard i Parker
(2021), Kozik (2021),
(2021), Mobile Institute (2021), Natrue (2021),
Sadigiin.( 2021) , ii8.a3021) Balvé
i in. (2021), Sharma iin. (2021) , d
(2021)

Kazan-o7] |l
i H¢bner
Nzek

Zwi Przemysgu

i Jankauskiena
iin. (2022)

Wpgyw opakow
kosmetyk-w n
na intencje, postawy

i zachowania zakupowe

konsument - w

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),
Yél dér é mBaquhil1(20}16), 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 bad Autorzy badaCE
Lestari (2020), Moningka i in. (2020), Qalati

i in. (2020), Quoquab i in. (2020), Wagas i in.

(2020) , Abdul moaz i
Polanco i in. (2021), Bellomo (2021), Ha i in.
(2021), Moslehpouriin. (2021) , iB.a
(2021), Shimul i in. (2021), Singhal i Malik
(2021)
Wpgyw satysf {Rawat i Gar ga (iR @2015))
intencje i zachowania tyngi el i Platta (201

zakupowe Kk onjJainiiin. (2019), Kapoor i in. (2019), Nguyen
w odniesieniu do i in. (2019), Jaini i in. (2020), Quoquab i in.
kosmetyk:- w nj(2020), Indra(2021)

Wpgyw opak ow{ Potrzebyioczekiwania Rawat (2012), Rawat i Garga (2012), Holland

kosmetyk:-w n{konsument - w | & Barrett (za: Nearly 100% of consumers call
i zamieszczanych nanich |opak owa & k os | foran end to beauty ingredient jargon, b. d.),

informacji na poziom naturalnych platforma Influenster
satysfakcji i zamieszczanych na nich | CosmeticsDesign-Eur o p e, 2020
informaciji (2021)
Czynni ki wpgy ShiniJung (2021)
zadowolenie

konsument - w
z opakowa@E K|
naturalnych

i zamieszczanych na nich

informaciji

tr-dgo: opracowanie wgasne.

W przypadku opakowa @& k ob mmiesgckanyeh na aithur al ny c h
i nformacij.i przedmi otem bada® r-wnieU byg m.in.
konsument  -w. W wypsz@dmnizle mgtna prace z =zakresu:

zami eszczanych na opakowani ach kosmetyk-w natu

oprodukcie i narzndzia umoUliwiajNcego identyfi
kosmetyk-w naturalnych na intencje, postawy i z
oraz wpgywu satysfakcji nweikorsuecwmanidsienrmac howani a

do kosmetyk-w naturalnych.

W literaturze przedmiotupodkr eSl a sin rolin opakowa@E i z ami
informacjij ako nar zndzi a idenyfkik)i dandgaprodukte,g oa Fa k 0§ a
informacjionim. W model ach opisujNcych zachowania konsun
Bettmana podhkoleie Il & $infi or macj i i joej wpgywu na p

zakupu. Jest to jeden z pierwszych etap-w proces
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uSwi adomi eniu sobie istnienia potrzeby dNUOy d
wykorzystuj Nc do,wtymgpakowanidlne Fr - dga

Jednym z obszernych zagadni e@® tematycznych
przedmi otu | est zagadnienie dotyczNce infor ma
wystfpuj Ncych na opakowani ach kosmet yk- -w, k t
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 Soj kin ( 2Biylewska, (20Bx Bomrezwiks k a ( 2 0
iSmal e] (2020), Wibowo i el Juhara (2021) or a:
rezultaty wskazadgy, Ue opakowanie stanowi dl a
o produkcie. El ement ten bygdg oceniany osobno,
opakowania, co Swiadczy o istotnoSci tego za
informacyjnej jakN pegni opakowani e.

Jak podaje Bellomo (2021) opakowanie produktu kosmetycznego, w tym

naturalnego, pegni szereg r-OUnych funkcij i,
zanieczyszczeni ami i war unkami zewnntrznymi,
swoim wygl Ndem wpgdywaginanazwrr-ocdewnkite iuwumoUl i w
z konsumentem. Ta k Ue  Sitini m2i0 2 2) wskazywal i na i stotn|

kosmetyk-w ekologicznych w dziaganiach marke:
Kapogianni (2011) i Wiwatanapusit (2017) u d o wo d mie$zizane a epakowaniu
oznakowanie to istotny el ement wpgywaj Ncy na
kosmetyku naturalnego.

Jak dowi od &ervellbbraidna(@d1lB, Cervellon i Carey (2011), Lin i in.
(2018), Naturativ (2018), Accenture i in. (2020) i Mobile Institute (2021)t o wgaSni e

opakowani e [ zamieszczone na nim informacje
dostrzeUenie i i dentyf i k ®odptkowokkamgearti (2&l1)w nat ur
Liegeois i Rivera (2011), Wiwatanapusit (2017) i Bellomo (2021) wskazali, Oe

opakowanie produktu kosmetycznego swoim wygl N
produkt, a Csorba i Boglea (2011) or az Bor g
konsumenci definiujNc kosmetyk naturalny czis

opakowanie, podkre S| aj Ndct,aglbe ono sifn nieoddNcznym atr

ZkoleiLiniin.(2018) wskazali, Ue konsumenci wuwaUaj
[ sprzedawane sN w spos-b etyczny i posi adaj
natomiast Cervelloniin.( 2011) oraz Cervellon i Carey (20:
postrzegaj N te produkty jako produkowane w ¢
w opakowanie podatne do recyklingu i nNi e gene
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na opakowanie pochodzNce z recyklingu wskazali r
prowadzonym przez Mintel (2013).
W literaturze przedmiotu oceniano r - wniperlzydat noSi |, Zrozumi a

i wi ar y giofatmaojiS (W pracach podejmowano kwestie m.in. oceny

Zainteresowania znakowaniem i jego wpgywu ha zac
W tym przypadku wyodrinbnii moUna badania dotyczN
uwaghn zwracaj N konsumenci. Wiele z nistch to oS\

potwierdzeniem trend-w wykazanych przez badac

spoUywczych, gdzie stwierdzono, Uesowarfler - d konsu

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; An ki el -Grzybovilskaz 2020). (xk kwakazali badacze, konsumenci

najcznSciej poszukuj N i korzystajN z informacj.i

- dziagania i wdgaSciwoSci kosmetyku (tyngiel i
Zwi Nzek Przemysgdu Kmsmetycznego, 2019

- skgadiiwkt wm obecnoSci | ub braku konkretnych sk
zawartoSci skgadni k-w naturalnych |l ub organic
skgadni k-w (NaturatiPrzemg8guPKbshebywz Ne g &,
Accentureiin.,2 02 0 ; S m.} 2021 SalNe iin., 2021);

- certyfikat - -w i etykiet e k oiling g i2c0z1ndy; c hL i (okbhi okhi,e n
[ Bernatonieni a, 2017, Natur at i vin,2019;1 8 ; Kant o
Borges i Paananen, 2020);

- miejsca produkcji (Naturativ, 2018);

- przekazywania przez przedsinbiorstwo datk-w
szeroko pojnt NiingRoal).ogi N (Sal ve
Natomiast Cervelloniin.( 2011) oraz Cervellon i Carey (201

podstawie skgadu produktu konsumentki rozpoznaj N

(2021) stwierdziga, Ue wedgutgchkooduwkte nw - wr mla jo@s

wartoSciowych informacji, c 0 Bndamia firmyj Bhe wSr - d ni
Benchmarking Company (2008) udowodnig,y Ue wi nkszoSi kobi et nab
kosmetyki naturalne uwaUnie czyta etykiety prze
(2018) wskazaga, UOe konsumenci nabywaj Ncy kosmet
winkszN |iczbin informacji nt UOvosedyl arreika.puNatcer
Pudaruth i in. (2015) i Nguyen (2020) podkr eS|l i | i , Ue certyfikaty i
mogN byl przydatne producentom, aby wyr-UOnil pr
pozwol il konsumentom wybral kosmetyk poUNdany pr
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Z kol ei zrozumi agoSi informacji anali zowane
(2015) . Autorzy wskazali, Oe winkszoSi kon:s
komuni kat - w i znak-w zamieszczanych na opakow
powoduje wSemoUmioSth mi dentyfi kowania potencj a
czy Srodowi ska. Podobneéein. Wiod 88K |, kzyskayl ist Ma
przyczynN niskiej zrozumi agoSci j est naj cznSc
termin-w chemi asnyckazi KRat(oamdi21) wskazadga, Oe
[ identyfikuj N og-lne znaczeni e certyfikat:-
i potrafi N wskazal, Ue dotyczN one kosmetyk:- -w
nie potrafi N podal bardziej szbdizekgN gomwezmgwmizadc
znaczenia certyfikat-w wSr-d konsument - -w kosm
Cervellon i in. (2011), Cervellon i Carey (2011), Rawat i Garga (2012), Lin i in. (2018),

Borges i Paananen (2020¥kioemd Gr02p) enBtir dynr
konsumenci ni e maj N wiedzy w temaci e certy
a wymagani a, kt-re muszN spegnil certyfikowa
Ponadowp §yw na niskN zrozumiagoSi certyfikat- -w
r-UnorodnoSi i wipd dkrsgfrbpdroasNatrel (2021 Dodatkowo

na zrozumiagoSi wpgywaj N m.in. ni s ki poziom
kosmetyk-w naturalnych i ich certyf izbaierji wSr

zakupowych wedgug takicmhm(da@darzyDjhgambDi imi Pe b
Wiwatanapusit (2017), Kapoor i in. (2019), Firek i Dziadkowiec (2020), Bernard i Parker
(2021) oraz agencji Mobile Institute (2021).

Przedmi otem bada® wielu autor-w byga takUe
Z tego zakresu realizowali m.in. Rawat (2012), Rawat i Garga (2012), Joshi i Rahman
(2015), Liniin. (2018) oraz Kahraman i Kazan-o0ojlu (20
pozwoli gy na sformugowanie wniosk:- w, Ue wink
nastawiona wobec oSwiadcze® zamieszczanych n
uwaUa ich za wiar Caey 2014). orazZRybowskd (R0d4) w $woich
badaniach r-wnieU wskazali, Ue niekt-rzy naby
szczeg-lnie ci ni eposi adaj Ncyiny20®)dudowodmlia t en t
Ue twierdzenia o nat upostzegaméjako nidfasns. latbmjakt- w s N
M2& ki @ (2021) w swoich badaniach stwierdzi ga,
przyjazny Srodowi sku, wolny od okrucieEstwa

symbole graficzne Kkojarzone s Nigmenwashinguk ons ume

amar ka Naturativ (2018) wskazaga, Ue kobiety
producenta o naturalnoSci produkt u, jednakUe
Z kolei w badaniach Accenture i in. (2020) st wi er dzon o, Umencwierzy r z e C i
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w takie deklarmajsegpwbeazncieah awdryfikacji. Nat omi

Feng (2016) i M2 kia (2021) wudowodnili, Ue konsum
z etykietami [ certyfi kat ami zewnitrznych organ
a zamieszczenie dodatkowych informacij.i na temat
postrzeganie produktu i c hin.i(2014)a JoshpitlRahmah k o | e i Ce
(2015) or az Bernard [ Par ker (2021) wskazali,

zamieszczanym na opakowani ach naturalnych kosmetyk: :w
uwaUaj N mmoduclkent e mBUpi i bez spegniania jakichl
Ponadto brak zaufania do deklaracji producenckich i postrzeganie oznakowania jako
nNi ejasnego uzn Rewan(3012) Joghi i Rahman £2015), Lin i in. (2018),
Sadig i in. (2021), Sharmaiin.( 2021), Gni epiend i Jankauskienda (
za jednN z istotnych barier zakupowych.

Drugi m zidentyfi kowanym zawpggyem opakawa @&y m
kosmetyk-w naturalnych i zamizadavanmaaakygpeM na ni ch
konsument - w, wintengjen czylipdwbecelementit motywacyjne i postawy,
czylii i ndywi dual ne oWieleg o dotyehczds pmzeprowadzanich w
bada® skupiago sin na i dezathgwhriakkersymencked d zi aguj N
czynni k- w i,jedngmize rknti-nrayncth b y @agadaignie tolo macpenia .
opakowaniaw produktach kosmetycznych bygdo przedmiote
jak Annis (2011), Huda i Sultan (2013), Rybowska (2014), Majumdar (2015), Yé |l d ér é m
(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),Av i -| ®s
Polanco i in. (2021) oraz Ha i in. (2021).

Na znaczNcN roln napagowampiy womaz i ntencje i
zakupowe konsument -w w 0 d nkiosmnstycaych, uw tgho produkt
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),
Sajiind2021) udowodnili, Ue opakowanzynek st anowi |
wpgywaj Ncy na decyzje zakupowe konsument-w odnoS
Na brak wpgywnaopakbwwanaa zakupowe konsument - w
i Lu (2020).

Jak udowodnili Kim i Seock (2009) oraz Singhal i Malik (2021) rola i znaczenie
opakowani a kosmetyku natural nego pdticzas zczeg- | ni

pr zeg!l Nrdea konsamentap r o d u k tsklepowych p - § k. @addbne wnioski
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zaprezentowali Moslehpour i in. (2021), kt  -rzy ponaddpakowaneheatz al i |,

naj skuteczniejszym narzindzi em, j aki decydey sponuj
zakupowe k ons ume Ztkolev Shimul i in. (2021) podkreSIlili zn
nowat or skich form konstrukcyjnych podpzask owa E

dokonywania zakup- - w.

Ponadto badacze ziwgtactany wmwihyw omakowaE& nad
recyklingu na zachowania konsumentKimiSeock r ynku
(2009) wskazali, UOe w przypadku dw-chrepodobn)
r-Uni N sin opmklbwany ecmhit ni logmetyk wekolbgcznyne j Kk up i
opakowaniu. Z kolei Amber i Fogarassy (2019) ws kaz al i , Oe niekt-rzy
s k gioznanp g wy Uk z N zackesmétyk w opakowaniu wykonanym z naturalnego
mat er i &igek | Dziadkowiec (2020) udowodni gy, U ekolagipzaek o wa ni a
bi odegradowal ne | ub wyt wos Mrgumentempsrne bwouwNwy m
do zakupu kosmetyk-w :nrag unal rcyc hd zda =sdb yni ektna
produlNiB- wpgdyw owptackzoowch@® gr ani czonej iloSci mat e
z materiagdg-w pochodribiodegmdowalnychraecy bk Uagwpakows
wielokrotnego uUytku na intencje i Zzachowani a
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

wpgyw satysfakciji na intencje i zachowania za
kosmet yk:- - w nlakistwierdzlli Altahbda i Ors (2019), Nguyen i in. (2019) oraz
Il ndra (2021) poziom satysfakcj.i oddziaguj e n.
Z kolei Jaini i in. (2019), Kapoor i in. (2019), Jaini i in. (2020) oraz Quoquab i in. (2020)
udowodnili, Ue satysfakcja odczuwana po zakup

el ementem wpgywaj Ncym na zachowania konsument

i Garga (2012) wskazuj Nce, Ue zdecydowana wif
zkosmet yk-w naturalnych i <chci agatbiy. (2818)mpiad j e po
tyngiel i Platta (2015) zaprezentowagy podobn

Drugi m zidentyfi kowanym obszarem badawcz
kosmetyk-w natural nych i Zzamieszczanych na n
konsumefi -rwvamach tego obszaru badawczego wyr
dot yczMater:zeb [ oczekiwa®E& konsument - w wobec
naturalnych i zamieszczanych na nich informacji oraz c zynni k-w wpgdywaj Nc
zadowolenek onsument -w z opakowa® kosmetyk:-w natur
nich informacji. Badani a dot ycz Nc eobszare gematyazregor ke ¥ @

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 dotyczN gg-wnie
kosmet yk- -w konwencjonal nych. Szczaepsd awey WYy ni
Zzaprezent owane w poprzednim roz@a.i aalb52 dotyczN
idalej), j edwarktlUe p o dkdovweobnigiyl wp@e w opakowesignua i jego
a takUOe pr zekazywainfgrnecabji ng rszad zy s fna kec j konsument

z kosmetyk: - w.

Spegnienie potrzeb i oczekiwa®E& konsument - w, C
i stotnN roln w odczuwaniu satysfakcji przez n é
kosmetyk -w MmRatwarnal2¥YdR) oraz Rawat i Garga (20172
pogowa respondent - w chciagaby, aby kosmetyki

certyfikatem przyznawanym przez mi fdzynar odowN
etykieta stanowi aby diygo#ooScmenfNawominagt wwadJ
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 wi ks z o S| konsument -w oczekuj e 0
kosmet yk: - wlicshy ikfsamreimacj i i ich przejrzystoSci, (o
i uUytych skgadnik-w, a takUe chce, aby firmy p
opakowani ach. R-wnieUO M2kia (2021) w swoich bad
oczekujN od producent-w stosowania jasnego i Zro
W przypadku czynnik-w wpgywajzNchkasimenay kpwzi or
naturalnych badacze st wi er dpn bd zmienbyeh densografidziyych

konsument -w (Rekha i Gokil a, 2016 ; Kavitha i Fat
i Kumar , 2019; David i Pavithra, 2020) . Ponadt
czynni kami wpgywaj Ncy mi na poziom satysfakcj.i
naturalnych sN: atrybuty produktu, takie jak: ]

konser want - wirgnjBeain2813; Vijay i Kumar, 2019), tzw. zielony marketing

mix (Chairunnisa i in., 2019) , a takUe dostarczane przez ma
i utylitarne (Apaolaza-l b § fieim., 2011). W pr zypadku kopakdawkEw
naturalnych zi dentyfi kowano tylko jednN prach odnos

i wskazuj NcN, Ue w tym przypadku el emennNami wpgy
estetyka i praktycznoBddnaknhlen analdira,j N20Dk)ace
potrzeb i oczekiwa® konsumeaki ev imoia ac vy wmii lois k w g

na satysfakcjn konsument -w z opakowa@® kosmetyk- -w

nich informacii.
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24, Propozycj a bada@a®&r eS| erilayr wpgywu poszc
czynni k-w na poziom satysfakcj.i konsument -

zamieszczanych na opakowaniach jednost kowy

Na podstawie przeprowadzonej analizy I|litera
opakowania produkt-w kosmetycznych pegni N wa

decyzji zakupowych kosmetyk-w naturalnych. Po
ni ch infor malNj enawpsityowpai e E satysfakcj.i konsu
natural nych, co Swiadczy o] powi Nzani u Zzagad
opakowa®& oraz satysfakciji konsument - w. Jedno
badawczych podkreSlano, Ue snN ep rwesyzdyasttnkei,e ao Sp
wszystkim zrozumiage i wiarygodne. Anali zowan:é
tematycznych, a kwestie dotyczNce opakowa@E or

i ich wpdgywu na satysfakcjn konasrudeinej- wz gooylgoyn

prac i nie traktowagy tych zagadnie®& W spos -
zidentyfikowanej i stotnoSci informacyjnoSci
konsument - w dotychczas br ak j est prac i den

satysfakcjn konsument - -w z o0pakwzakestE regalizacgd u kt - w
funkcij i informacyjnej produkt - w, w szczeg-Iln
opakowani ach kosmetyk-w naturalnych.
ZuwagipowyUsze istotnym jest podjncie badaCE
ksztagtuj Ncych poziom satysfakcj.i konsument
0 produktach zamieszczanych nW bpwiaKoplkvaniza cthy
oracowano p | an b ad gdnienkutmorOyl i wi I okreSlenie wpgywu
czynni k- w na poziom satysfakcij.i konsument -\
zamieszczanych na opakowaniach | edrrgssi5)k owyc h
oraz procedupdzwadawbBeN na realizacijpitezcel - w

badawczych (tabela 3).
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Pl an bada® empirycznych w celu oceny czynnik
Z oSwiadcze® o produktach zamieszczanych na o

Etap 1
Badanie opinii konsument -w na temat o
i zamieszczanych na nich informacji

_’1.1.Analiza preferencj.i konsument - w
kosmetyk:-w natural nych i i ch el e

|,/ 12.0cena i sitmftamroadj i wystipuj Ncych
kosmetyk:-w naturalnych

) Etap 2
Ocena oSwiadcze® o produktach zamieszcz
naturalnych wystnpuj Ncych w of e

21.0cena zgodnoSc iproduSash zanieszztchma
> opakowaniach kosmetyk-w naturaln
22.Anal i za percepcji wzrokowe]j oSwi
> konsument - w
23.Analiza el ement-w opalpaowy®awmpyy
L 5 zr ozumivaigaorSy g codSnwd Sidcze & o produk
konsument - w
y
Etap 3
Ocena satysfakciji konsument-w z oSwiadec
kosmetyk-w naturalnych

31.0kreSlenie oczeki wa® konsument -

g o produktach zamieszczanych na d
naturalnych

32Analiza poziomu zadowol enia kons

=Y o produktach zamieszczanych na dg
naturalnych

33.0pracowani e model u oc ey owepgnyvau
> i wiaryo&bawnaf8cize® o produktach 7z
opakowani ach kosmetyk:-w na pozi d

y

Etap 4
Opracowanie zalece® w kierunku doskonal
0O produktach zamieszczanych na opakow

41.0cena poziomu wiedzy dystrybutor
L > oczeki waE kons umeonStwiva dw zzeadk rzeasmi €
opakowani ach kosmetyk:-w naturaln

_>4.2.Analiza studi -w przypadku z punk
z zakresu stosowania oSwiadcze@&E

y v

Wnioskowanie na temat czynnik-w kszta

z oSwiadcze® o produktach zamieszczanyc

naturalnych

Rys.15. Pl an bada® empirycznych w celu oceny czynni
satysfakcij.i z oSwi adczeE& o produktach Zzami esz

kosmetyk-w natural nych

tr-dgo: opracowani e wgasne.
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Tabela3. Zakres bada® oraz zastosowanych metod
Met od ba Nar zndz
Etap Zakres badi iy dar):ych badawcze
cc Analiza okreSlenie w badania kwestionariusz
g o preferenciji opakowaEE i i kwestionariuszowe wywiadu
3; konsumen el ement -w po metody statystyki test i
o dotyczNc zakupu kosme opisowe;j niezal el
c TG opakowa @ naturalnych metody c2
°_ kosmetyk whnioskowania test Manna-
- naturalnych i ich statystycznego Whitneya
= |element - _ test Kurskala-
__‘Gg Ocena R okreSlenie w Wallisa
c“5 |istotnoS| wybranychgrup test post-hoc
— z £ | informacji . informagciji Dunna
.5 wystnipuj ocena przyda test Fishera
x '€ | na . wybranych grup
o > opakowaniach informacji
_ kosmetyk| ocena zrozum
c g naturalnych wybranych grup
® 4, informaciji
T o ocena wiaryg
g x wybranych grup
informaciji
c =2 Ocena R weryfikacja ocena ekspercka karta oceny
oo zgodnosSc oznakowania metoda program
>— oSwi adcz kosmetyk:-w n eyetracking komputerowy
EU o produktach w zakresie o badania Tobii Studio
N z zamieszczanych o produktach kwestionariuszowe kwestionariusz
o o na . na spegnieni metody statystyki ankiety
N opakowaniach prawnych opisowej test
n o kosmetyk metody niezal e(
o ge\‘l\t,‘;:ﬁ‘g‘gacrl:ﬂ wnioskowania c2
g _ orawnymi statystycznego
© o - - =
N o Analiza analiza oSwi
o percepcji o produktach
< wzrokowej zamieszczanych na
o= oSwiadcz opakowaniach wybranej
@ o produktach grupy kosmet
=< przez naturalnych
X O -
S = konsumen metody eyetrackingu
T o okreSlenie
oz zainteresowania
- oSwiadczeni a
Q> o produktach
= zamieszczanych na
O .
opakowaniach
T k 0 s me t akiralmych
o > | Analiza wskazanie na jakie
N 2 el ement - obszary i elementy
© opakowa@® opakowania konsumenci
2 wpdgywaj N zwracaj N naj
_ naprzydat uwaghn
= zrozumi a| ocenaprzydaitno
w i wiaryg zrozumiagoSc
o oSwiadcz i wiarygodno
0 produktach oSwiadczeE j
: przez wystiApuj N na
° konsumen| grupie kosme
o naturalnych
@) okreSlenia e
opakowaE i z

wpgywaj Ncych

67



cd. tabeli 3.

Etap Zakres bad .Met.ody b a Narzidz
i analizy danych badawcze
na przyJdatno
zrozumi agoSi
i wiarygodno
oSwi adczeE
OkreSlen identyfikacja potrzeb metoda program
Y oczekiwa konsument - w eyetracking komputerowy
o konsumen| oSwiadcze@ o badania Tobii Studio
z wopec_ zamieszczanych na kwestionariuszowe kwestionariusz
S 2 oSwiadcz opakowaniach metody statystyki ankiety
© - | OPproduktach kosmetyk-w ni{ opisowej test Manna-
- zamieszczanych metody Whitneya
5) S | ne ‘ ch whioskowania test Kurskala-
o E Cklpa owaniac . statystycznego Wallisa
5 0sS Imeht y metoda CSI test post-hoc
- naturalnyc metody Dunna
. z wielowymiarowej test Fishera
. x| Analiza poziomu okredleni e w| @analizy Wwsp-gczy
N zadowolenia czynnik-w wp p odrl- wnawc deEer[nlnaCJl R?
c i konsumen| napoziom satysfakcji lrir;l?ovt\ale_regresu bg é\l dd
£ |Z oSwiad| ocenazadowolenia ) sta;nmar _iowy
S c o produktach z czynnik-w estymacy
»— | zamieszczanych | wpgywaj Ncych test t-Studenta
c ®© na satysfakcji test F Fishera-
o - | opakowaniach okreS| samue p Snedecora
~«> |kosmetykl satysfakecj.i
; naturalnych w 0 p ar c i u 0
— c | Opracowanie badania przy
o modelu oceny zaproponowanego
X~ wpgywu modelu oceny poziomu
o przyda,tn satysfakcji
- zrozumial z oSwiadczeGE
"; i wiaryg o produktach
- oSwiadcz ocena poziomu
© 0 produktach satysfakcj.i
n zamieszczanych z oSwiadczeE
na 0 zaproponowany model
© opakowaniach
ch kosmetyk
o poziom
o satysfakcji
konsumen
2 ;_,: Ocena poziomu okreSlenie ¥ wywiady kwestionariusz
£ & | wiedzy pozyskiwania informaciji indywidualne wywiadu
oS |[dystrybu o konsumentach case study
a2z |i produc| ocenapoziomu wiedzy na
g é_% natemat temat potrzeb
_Nogoczeklwa konsument - w
« &€gkonsumen| zwiNzanych
N.— 5 2 wzakresie z oSwiadczen
m'gggoswi adcz| oproduktach
e § A zamieszczanych analiza wpgy
cxggha . el ement -w op
.- 2 » Opakowaniach i znakowania na
i;gokosmetyk przydatnoSi
o £ <~ naturainych zrozumi agoSi
c:so§ i wiarygodno
- x 3 oSwiadczeE& o
o 9 por - wnani e |j
c = konsument - w
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cd. tabeli 3.
Met ody ba Narzndz
Etap Zakres bad i analizy danych badawcze
analiza koni
opracowywania procedur
Il ub z gplojektoeydh
dotyczNcych
0 produktach
Analiza zbadanie opinii
przypadku podmi ot -w ot
z punktu rynkowego na temat
widzenia oSwiadcze®& o
dobrych praktyk stosowanych przez
z zakresu producent - w
stosowania i dystrybuto

oSwi adcz
o produktach

identyfikacja dobrych
praktyk z zakresu
stosowanych

i produktach

stworzenie rekomendaciji
dla dystrybu
i producent -
kosmetyk-w n
odnoSnie kom
marketingowej za
pomocN oSwi a
0 produktach

i opakowania

opraeowani e wgasn
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Il 1. CZN$SL EMPI RYCZNA

ROZDZI AG 3. OPNALIZAKONSUMENTEW NA TEMAT Ol

KOSMETYKCW NATURALNYCH I ZAMI ESZCZANYC
INFORMACJI
31. Cel [ zakres badacEE

Celem bada® byga analiza opinidi konsument -

naturalnych i zamieszczanych na nich informacji, w tym analiza preferencji

konsument -w dotyczNcych opakowa@® kosmetyk-w r

ocena istotnoStcipujnNoyatacypa opyaskowani ach kos me
Zakres bada® umoUl i wiajNcych osiNgnincie

dotyczyg:

- okreSlenia waUnoSci opakowa® i ich el ement
naturalnych;

- okr e SwaUm agbranych grup informacii;

- oceny przydatnoSci wybranych grup informacj

- oceny zrozumi agoSci wybranych grup infor mac

- oceny wiarygodno Sioformagiy br anych grup
32 Charakterystyka podmiotu bada@&E

Badania zostadgy przeprowadzone wSr-d 621 r ¢

bygo konsument ami kosmetyk-w naturalnych. w
odpowi edzi cel owo dobranej pr-by 500 ankieto
naturalne rozumiane jako prod u kt vy , kt -re sN wytworzone z s

i pochodzenia naturalnego, przetworzonych w jak najmniejszym stopniu i pozyskanych
bez szkody dla Srodowiska i organizm-w Uywyc

bi orNcych udziag w babkhhi u przedstawi ono w t
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Tabela 4. Charakterystyka r espondent - w bi owNadaru opinidzi a§
konsument -w na temat opakowa® kosmetyk-w natur al

nich informaciji

Popul acja kol Populacja ni el
) z kosmetyklz kosmetyk:-w n
Kryterium naturalnych (n=500) (n=121)
n % n %
kobieta 361 72,2 64 52,9
pgel milOczyzn 139 27,8 57 47,1
ni e chc_n 0 ( 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 26 215
wiek 35-44 |ata 89 17,8 23 19,0
45-54 lata 110 22,0 29 24,0
55 lat i 125 25,0 39 32,2
ni epegdgne p¢ 0 0,0 0 0,0
podstawowe 9 1,8 2 1,6
gimnazjalne 8 1,6 1 0,8
wyksztag iﬁ‘:&‘:ﬁ 54 10,8 23 19,0
Sredni e 164 32,8 48 39,7
policealne 53 10,6 7 5,8
wy Us ze 212 42.4 40 33,1
ucze@ stu 24 4.8 0 0,0
pracuj Nc 358 71,6 68 56,2
sytuacja bezrobotny 15 3.0 10 8.3
zawodowa
emeryt/rencista 71 14,2 36 29,7
zaj muj Ncy ¢ 32 6,4 7 5,8
wi e$8 94 18,8 38 31,4
mlas_to do 20 tys. 55 11,0 14 11,6
mi e s z k a Ec
mi asto pow
tys. do 50 tys. 76 15,2 15 12,4
o mi es z k a CEc
miejsce mi asto pow
zamieszkania tys. do 100 tys. 68 13,6 11 9,1
mi e s z k a Ec
mi asto pow
tys. do 500 tys. 121 24,2 26 215
mi es z k a Ec
miasto pow  gg 17,2 17 14,0
tys. mies{
bardzo z 9 1,8 5 4,1
zga 56 11,2 32 26,5
ocena dochodu przeci it 261 52,2 57 47,1
w skali 1
dobra 134 26,8 24 19,8
bardzo dobra 40 8,0 3 2,5
tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wgasnych.
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Na podstawie zestawienia zaprezentowanego w tabeli 4 moUna st wi erdzi |
winkszoSli respondent-w nabywaj Ncych kosmetyki
Uwzgl fidniaj Nc podzi aajna cgnupryesylNoenkdoewng i w

st a n cosobydvwwieku 25-34 lata (27,6%). Nieco mniej, bo 25% stanowili respondenci

maj Ncy 55 | at [ wi ncej . Kol ej ny mi gr upami Wi
konsumenci w wieku 45-54 lat (22%), 35-44 lat (17,6%) oraz 24 lat i mniej (7,6%).

WSr-d badanych nabywaj Ncych kosmetyki nat
z wyksztagceniem wyUszym (42, 4%), Srednim (

(10,8%), policealnym (10,6%), podstawowym (1,8%) oraz gimnazjalnym (1,6%).
Bi or Nc pod uwagn status zawodowy respond

najliczniejszN grupfi stanowi gy osoby pracuj N
naturalnych korzystal:@ emeryci [ renci Sci, k
Zdecydowanie mniej licznymi gr upami bygy osoby zaj muj Nce

uczniowie i studenci (4,8%) oraz bezrobotni (3%).

Badanie prowadzone bygo zar-wno wSr-d konsu
zamieszkuj Ncych obszary wiejskie (18,8%), |jak
osoby z miast liczNcych powyUe|] 100 tys. do 5¢C
|l i czpwowyHlej 500 tys. mieszka@® -w, 15, 2% osoby
do 50 tys. mi eszka@Ec - w, 13,6% osoby z miast
mieszka® -w oraz 11% osoby z miast do 20 tys.

Respondent -w poproszono takUe o ocenfi swo
mi esi Nca. Naj wi nkszakaraypsat ajnNkdyecho wankacshmet yk
(52,2%) wskazaga na przecifintnN ocenfi swojego
zaspokoil winkszoSi ich potrzeb. Nastfipnie 2¢
doch-d jako dobry, umoUliwiajNcy =zaspokojeni
mniej o08%p 6déni go swoj N sytuacjn finansowN j

pozwal a zaspokoi | potrgebyk dedymeodd% t @a who wet owanych o«
swoj N sytuacjn ekonomicznN jako bardzo dobr M
wszystkie swoje miesinczne potrzeby i dodat k.
respondent -w wskazago, Ue ich sytuacjpia finan

pozwal a na zaspokojenie bieUNcych potrzeb.

Z kol ei o0sobami ni enabywaj Ncy mi kosmetyk:-w
(52, 9%) oraz miAUczy¥ni (47,1%) . NajcznSciej
(32, 2%) , a-54-t akKewide5 (24 %) . Osoby mgodsze w

dekl arowagy koematbyhkawi i as5t3dlatkowie sganowili 21,5% tej
grupy, z kolei 35-44-latkowie 19%, a osoby w wieku 24 lata i mniej 3,3%.
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Uwzgl fidniaj Nc wyksztagceni e respondent - w 0s
kosmetyk-w naturalnych byl:i ankietowani zZ wykszt
(33,1%), zasadniczym zawodowym (19%), policealnym (5,8%), podstawowym (1,6%),
gimnazjalnym (0,8%).

W przypadku mi ej sca Zzamieszkani a wyr - Onil

nienabywaj Nce kosméobgbhbw mamueaskkugNce: wieS (31

powyUe|j 100 tys. do 500 tys. mieszka@® -w (21,
mieszka® -w (14%) 0 miastdopbaytlgs. 2mi eszka@Ec: - w (
20 tys. mieszka® - -w (11,6%) oraz miasto powyUej
(9,1%).

Bi orNc pod uwagn status dochodowy w skal:i mi e
z kosmetyk-w naturalnych byl: respondenci oceni
przecintnN (47,1%) , zdN (26,5%), dobrN (19, 8%),
(2,5%).

PowyUsze wyniki znajduj N odzwierciedlenie w

badani ach konsument - w k o \ietut lyallaczwy amal uz aj Ny c h .
zachowania zakupowe na rynku kosmetyk-w natur al
wskazywadga, Ue osobami nabywaj Ncy mi kosmetyki n ¢
whnioski przedstawili m.in. Randiwela i Mihirani (2015) oraz Borges i Paananen (2020),
aJaeiin. (2005),Dr L gan i Petrescu (2013), EnifepienBzi adk
i Jankauskiend (202al), ddddasNowow wskazde wszyst ki
GNczny przedziad wiekowy kons whlatnZtkeldimafkaki podal i
Naturativ (2018) w swoddn wmymnir chn &b ywsdkamia gaN Ken s
w wieku 34-4 4 l at , jednakUe ni ewi el e mni ej sze zaint
mjodsze.ChaitmafiUre ( 2018) udowodni gy, Ue osoby mgods
tego typu produkty. Natomiast Na d i m i Jani (2021) badaj Nc mill e
winkszoSIi z nich korzysta z kosmetyk-w naturalny
Il nnN uwzglndnianN zmiennN bygo wylkesint agceni e
(2005), Dr tgan Rybdwska (2014),RandiyeladOMin®gni,(2015),t yngi el
i Platta (2015) oraz Fi r e k [ Dzi adkowi ec (2020) kosmetyki
i regularniej stosowane przez osbDdlatkowodai adaj Nce
in(2005) stwierdzili, Ue gospodynie domowe Kkupuj
to kobiety wykonuj Nce zawbdrdy2®1&8) opwet wiTakd=zi ICih az
mindzy wyksztagceniem konsument-w a czAastotl i w
natomiast Gni epi ené& i Jankauskiena (2021) wuzyskagy r

oddziagywania mindzy tymi zmi enny mi
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Ponadto oceniano wpgyw dochod-w konsument - w

rynku kosmetyk-w naturalnych. W taeijin.(RO@®,st i i be
Drtgan [ Pet rteysncgui e{ 2 0il 3 P Claattatajai in( 2018)5 Firek

i Dziadkowiec (2020) wudowodni gy, Ue osoby z w
te produkty. Dodat kowo Drktgan i Petrescu (201:
konsumenci , tym sN bardziej skgonni do kupowa
tych posiad aj Ncy canz ner z§jodowi sku opakowani e, a Re
udowodni | i, Ue im winkszy miesifnczny doch-d
kosmetyki naturaine. Z koleiGni epi en& i Jankauskiend (2021)

dochod-w nie ma wpdgywu na zachowania zakupowe
Mi ej sce zamieszkania r-wnieUwbkhargkeerystyzey nni ki e
nabywc-w kosmetyk-w natur alRyybcohws kNaej pdROtladwWyi e

wskazal, Ue sN to gg-wni e Firk ieDziadkoavi@rc(2020)ni ast ,
w swych badaniach zwr - -ci gy uwagh, Ue obecnie
zar-wno mieszka@®y dulUych miast, jak i wsi.

33. Metody i narzndzia badawcze

Przeprowadzone badania miagytadprakealki zo6w&
roku. Wykorzystano metodn bada@® ankietowych CAYV
elektroniczny kwesti onarzi ubsw- cahn Peerest&z nishk g ad aj N

zawieraga 10 pyt acCG, z czedpytanik HippFovappj Aoy emn

wytypowani e os- b korzystaj Ncych z kosmetyk:-
odpowi edzi na poazosthgeéopplyannaalpaniass26l zeg:- §go
zwi Nzanymi tegoetapal| b a.é a (EN

W cziSci merytorycznej wykorzystane,j] do r
wykorzystano pytania zamkninte, tj. ze z g-r1Yy
bygy pytanGapaMagEekak 2016) :
- alternatywne, czylii umoUl i wi aj Nce respond:¢

wykluczajNcych sifi odpowiedzi

- dysjunkt ywne, czyli pozwal aj Nce responden
z podanych wariant- -w odpowiedzi

- koniunktywne, czyl.i takie na kt-re respond
z podanych wariant- -w odpowiedzi;

- p-gotwarte, czyl i pytania umoUl i wi aj Nce r

wariantu odpowiedzi | ub dopisanie wgasnego;
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pytania-s k a |l e, pozwal aj Nce na poznanie stopnia I
respondent -w wobec badanego zjawiska.

Nat omi ast dirkigpasyddi&filjalcaga sin z 6 pytaCE Kkt -
zamkni AtN i dotyczygy:

- pgci,

- wieku,

- wyksztagceni a,

- sytuacji zawodowej,

- miejsca zamieszkania,

- oceny sytuacij.i dochodowej w skald. mi esi Nca.
Kafeteria do pyta®& metryczkowych zostaga stwor
statystyczne Gg-wnego Urzndu Statystycznego.

Uzyskane w badaniu dane poddano szczeg-gow

wykorzystuj Nc metody analizy zmiennych iloSciowy
wni oskowania statystycznego oraz statystyki opi ¢
(tj. wyraNpnpchepiowadzono wyliczaj Nc (Zimny, 20
- Sredni N arytmetycznN, kt -ra opisuje przeci

w zbiorowoSci ;

- odchyl enie standardowe, kt-re informuje, o0 1ile¢e
badane|] cechy od jej Sredni ej arytmetycznej |j
- medi ani, kt -ra dziel.@i uporzNdkowanN zbiorowo!
pojgowa jednostek zbiorowoSci ma wartoSci ni e
mediany.
Analizin zmiennych jakoSciowych (tj. ni ewyraUonyc
liczbfin i procent wystNpieE® kaUdej =z wartoSci
Por -wnanie wartoSci zmi ennych jakoSciowych w
testu chi-k wadr at (z korektN Yatesa dla tabel 2x2) lu
gdzie w tabelach pojawiagy sifn niskie IlicznoSc
zmiennychchl wSdiwowyhw grupach, tj. pgel,- wykonano
Whitneya. Por-wnanie wartoSci zmiennych iloSciouw
w przypadku: wieku, wyksztagcenia, @®syttagiacj i zawo

materialnej, wykonano za pomocN t e sWallisa. KPo ugkkyeil istotnych

statystyczni e r-Onic wihéco testema onna awn a@dlui z n post
zidentyfikowania r-UniNcych sifin istotnie statyst
i stotnoSci 0,05, a wiomé¢ UwgzYsObi envarpoBeciowmno |

o istotnych zaleUnoSciach.
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Tylko 9 respondent-w oceni go swowNzwiyNalke |
z czym dogNczono ich do oR-Vonioecl® nd arj Ncpyarhd § Mt -
wyksztagceni e podst awowe, Da{Ncyzloknoo 8 clyi ndnoa z
z wyksztagceni edn kalwowidowymko 15 respondent - w
i dogNczono ich do zajmujNcych sifn domem, two

AnalwykKionano w programie R, wersja 4.3.0.
zagNczni k ptacyr(Zzom s. 29p islalej) ]

34. Anali za preferencj.i zakupowych kons
opakowa®& kosmetyk-w natural nych i i ch el er

W pierwszym etapie bada® zapytano responde
czynni k-w podczas nabywania kosmetyk-w natur:
czynni kami zostagy te, kt -re zostagy zidentyf
literatury Wwiakbsmaj Npgywanpa decyzje zakupowe K
satysfakcji (por.s. 52idalej).By Jy to cechy zwi Nzane z produkt e
funkcja, skutecznoSi [ dziaganopakacwariye ,sekitsomr ¢ ¢
integralny element kosmetyku. Dodat kowo uwzgl nadniono opininn |
or az rekl amn, kt -re zgodni e z wczeSniejszym

satysfakcjn konsument-w oraz podejmowane pr z¢

kt-rego obecnoSi w przypadkjest istotng rdla twielk - w  n a't
konsument - w [ pomaga im rozpoznal kosmetyk
moUl i woSi wskazania dla kaUdego czynnika na
wartoSci liazbdwewi ataga | egiocawarmiokScr ii e vgadn ye,

czynni k magozwadnk, SBedrizy nwa W n jnayddikypardz®

walUny. Szczeg:-gowe wyniki zaprezentowano w ta
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Tabela 5. WaUnoSI czynni k-w podczas nabywania kosmetyk-w naturalnych
p
Czynnik §r ed| SD Mediand s . o . miejsce sytuacja
pgel wiek wyksztagdq sytuacjazawodowa . . .
zamieszkania materialna
<0,001 *
cena 3,99 | 091 | 40 0,693 0,771 0,520 0,467 0,252 (przecintn
zgalb. zga
b. dobra, dobra)
<0,001 * 0,050 *
skgad 433 | 0,77 | 4,0 | (kobiety > 0,278 (Sredni e, 0,321 0,749 0,327
mi Uc zy zawodowe i
0,007 *
opakowanie 2,78 | 1,05 | 3,0 0,245 0,581 (zawodowe | 0,617 0,360 0,627
policealne
0,005 * 0,020 * 0,026 *
marka 3,27 | 1,05 30 |(mrAiUcz|@4554 | ata, 55 0,366 (emeryt/renci 0,816 0,776
kobiety) 25-34 lata, 24 lata i mniej) ni epracuj Ncy >
0,031 *
zastosowanie 4,28 | 0,71 4,0 0,789 (55 | at 54 lata>n 0,677 0,369 0,782 0,617
25-34 lata)
0,004 * 0,047 *
Si K ”dt Zei Cazv” 461 | 0,65 | 50 | (kobiety > 0,235 (zawodowe | 0,843 0,587 0,155
9 mni Uc zy wyUgze
- 0,005 *
reklama i} 549 1110] 20 0,831 0,453 (zawodowe i 0,102 0,207 0,270
promocyjne Sredni e ’
°p'?'a znajomych | 556 | 905 | 3,0 0,735 0,415 0,542 0,858 0,895 0,335
ub rodziny
0,026 *
certyfikat 359 |1,02| 40 0214 |(55 | at 54 l&as 0,195 0,168 0,099 0,966
25-34 lata)
0,050 * 0,014 *
cechy fggj&i’cz”e 3,53 | 0,95| 4,0 0218 |(55 | at i54laa>i| (zawodowe | 0,750 0,644 0,274
P 25-34 lata) Sr edmiyels>z ¢

SD i odchylenie standardowe, pi pr awdopodobi e Es tWhithey lubetesttKrudkaaaWalisa + analiza post-hoc testem Dunna)

* r -
tr-dgo:

Uni csatystyczrieoi<®,Gb)
opracowani e

wgwgdasennpahpodst awi e

bada@&E

w

opi



Hi erarchin waUnoSci czynnik-w istotnych P

naturalnych w opinii respondent -w zaprezentowa
bardzo 4,61
4,33 4,28
3,99
3,59 3,53

2,78
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Rys.16. Hi erarchia waUnoSci czynnik-wosmebyhywh p

naturalnych w opinii respondent - w

tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wgasnych.
AnalizujNc wuzyskane wartoSci Srednich aryt

czynnik-w stwierdzono, Ue bardzo waUne |l ub w

zwi Nzane z produktem takie | ak: skutecznoSi

zastosowanie (4,28).

Przeprowadzona analizawposzivplj gasoare$Stydczn

zal eOnoSi pomindzy waUnoSci N skuteczatkii i dz
zmi ennymi jak pgei (p=0, 0Rapddstawiewryeprovadzanich e ni e (|
analiz stwiezymreminko, tdmr byg istotnie walUniejsz
wyksztagcenia skutecznoSi i dziaganie kosmety

walUniepszez osoby z wyksztagceniem wyUszym
z wyksztagceniem zawodowym i ni Uszym.

Rezultaty te koresponduj N z wczeSniej prowa
skutecznoSci i dziagania kosmetykiPattafi2015ur al ny c
tak i Przyby o wsFkekiDgi@dRowi&c)(2020a t ak Ue

W przypadku skgadu kosmetyku naturalnego st
przez respondent-w jest r-wnieU zaleUn®).od pgc
Analiza dowiodga, Ue czynnik tenW praygpdki st ot ni
wyksztagceni a sktgvaide rbdyzgo nios t olten isez waylkns 2t aF e ndil ¢
Srednim i wyUszym ni U dla osibntUwykmztagdcenie
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Potwierdza to wyniKki prac taki ®hdarahuitnor - w | ak

(2015), Feng (2016), P1 omar i t i [ Logothetou (2016), tak i P
(2018), Srivastava i Mathur (2018), Kant or [ H ¢ Kap®or i in( (2009, Fiyek

i Dziadkowiec (2020), Huang i Lu (2020), Sa j i innl, {2021), Gni e pii eh@nkauski ena

(2021), kt-rzy r-wnieUO zidentyfikowali skgad jako ¢

kosmetyk-w natural nych.

Pod wzglndem zastosowania przeprowadzona anal
stwierdzeni e i stotnej statystycznipe003l.al eUnoSc
Zastosowanie bygo istotnie -BAttibai5jasistaszydd a o0s - b\
ni U dla os--B4law wi eku 25

Nastninpna w kolejnoSci pod wzglfAidem waUnoSci
zal eUnoSci pomi ndzy cechami charakteryzuj Ncymi
stwierdzono istotnN statystycznie zaleUnoSi w p
Przeprowadzone testy pozwol i §y stwierdzil, Ue cena byga
W przecintnej sytuaciji material nej niU dla os-b
byga istotnie waUniejsza dla os-b w zgej l ub &
pozostapggothenesw. Wynika to zapewne z faktu, UOe
zaspokoil tylko podstawowe potrzeby |l ub nie pozw

zwracaj N wifdnkszN uwagin dacheni poizWadsaolkwsplotorn yc
potrzeby i mogN dodatkowo zaoszczifdzil

Otrzymane wyniki znajdujN potwierdzenie w inn
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),
Li obi Bieemationi eni a ( 201 &do(201)aLkniin. (201B)zFurtagod o ws K i
(2020),Keranen (2020), kt-rzy dowmiagdIlsit,otlhed eqesrzay cjhe sct

zakupowych dla konsument -w kosmetyk-w natural nnyc

W dal szej kolejnoSci znalazgy sin: certyfikat
(3,27), a takUe opinia znajomych i rodziny (3, 26

Jak wynika z analizy niniejszego badania ocer
od jednej Zzmi ennej , kt -rN jest wiek (p=0,026).
stwierdzono Ue certyfikat bygd i-54 oltanti eorweazlnd leg sa
w wieku 55 lat i starsz¥¢lath ni U dla os-b w wieku

Na wpgyw certyfikatu i etykiety ekologicznej |
wskazywali takUeoBKhbhe(20id2Be Kan®rti o Hicobmied (20ND)),,
Kapooriin.(2019) oraz Borges i Paananen (2020) wudowa
wielu konsument-w i pegni N waUnN roln podczas na
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Z przeprowadzone]j analizy statystycznej wy
zal eOnoSi poiemAidpyx=0wdd8@&) i wyksztagceniem (p
a ocenN waUnoSci ckakh dewisodyx zmryzehpr owadzone t
istotnie waUniejsz®4dlat osr &z wdlwa eksi- 45w wi eku
dla os-b w3duw Wkypr2padku wyksztagcenia grupar
sensoryczne produktu bygy i stotnie waUni ej
z wyksztagceniem wyUGszwykskeytiayycesnoem Srednim

i niUszym.

Wpgyw atrakcyjnoSci sensorycznej, tij. zapacl
Zakupowe konsument - -w udowodni i takUe tak i P
(2020).

Jako kolejne interpretacij.i poddano dane dot
respondent - w. Przeprowadzona analiza pozwal a

statycznie zaleUnoSIi pomifndzy0)pgecsiyN u@ei N, z0asno,
(p=0,026) a ocenN waUnoSci marki. Czynnik ten
Uwzgl fidniaj Nc wybyfghagseoniai mamhaej walUna dl a
dl a pozostagych respondemara By va pirgtyptamdiker wa

os-b w ®S4ekluatd oraz 55 lat i starszy@hlatni U dl a
Na pozytywny wpgyw mar ki, jej wi zerunku, po
podej mowane decyzje zalkhop @0U2),twskya zed!| ii tPakalet a
Feng (2016),P1 omar i t i [ Logothetou (2016), tak i Pr z\
(2018), Sabahat i Emadul (2019), Borges i Paananen (2020) oraz Naik i Shah (2020).
W przypadku rekomendacj i znaj omych i rodzi n
statystycznie zaleUnoSci pomi Adhwr alktme rcyzzyun nNi ck

badanN popul acj .

Na wpgyw tego czynnika na decyzje zakupowe I
i in. (2005), Huda i Sultan (2013), Rybowska (2014), Salo (2014), Pudaruth i in. (2015),
Plomariti i Logothetou (2016), Kant or i H ¢otan Naik | Shah (2020))

Opakowanie zostago ocenione jako umiarkowan

nabywania kosmetyk-w naturalnych przez respond

stwierdzil, Ue wysthpuje statystycznie istotn
czynnika a wyksztagceni em responde®@palwowamiC®, 0ObDYyJo IS
waUniejsze dla os-b z wyksztagceniem policealn

z wyksztagceniem wyUszym.
Rezultaty te pot wiKenr(2009) $al (2044%)Borges i Phaaahen E
(2020) oraz Sajinlil iin.( 2021) , kt -rzy r-wnieU wskazali na

opakowania. Warto jednak podkreSii, e t o wgaSnie na opakowaniu
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informacje o skgadzie produkt u, zastosowani u, {

konsument- waUnymi czynni kami podczas podej mowani a d
Naj mniej waUnym spoSr-d wymienionych czynnik-
pozwol i ga na zidentyfi kowani e i stotnej statys

a wyksztagceni emp=0008.poddknts-twi erdzono czynni k
waUniejszy dl a os- b z wyksztagceni em zawodow
z wyksztagceniem Srednim i wyUszym.

Na wpgyw atrakcyjnej rekl amy i Khohz(202 a E pr o mo

Huda i Sultan (2013), Pl omar i t i [ Logot hetou (20Chd&taraj t ak i F
i in. (2018), Lin i in. (2018), Srivastava i Mathur (2018) oraz Ka nt or i H¢ebner (20
JednakUe, jak udowodni gy Firek i Dziadkowi ec (

czynni kiem zachficaj Ncym do nabycia kosmetyku nat
regul arnie z takich produkt -w, co moUe byl przyec
podczas niniejszego badani a, w kt-rym udziad mhradbywapsoby
regularnie kosmetyki naturalne. Z kolei Ry bows ka (2014) wskazaga, Ue
kosmetyk-w natur alfNyrék omaelhndiaecjjsez eznsaj omych ni U

reklamy, co udowodni go takUe to badanie.

Warto jednak wspomniel, iU Srednia ocena ka0
wskazuj e, aby bygy one ni ewaUne podczas podejr
potwierdza wyniki wczeSniejszych, wyUej przytocz

Nastinpni e, chcNc uszczeg-gowil jakie elementy

waUne podczas nabywania kosmet yée aighwaodnrooSscziono r
na jednostronnej skali, gdzie: 1T czynni k niiewgbnyk fagaoezywmikOny, 3
Sredni o iwaldmyn,i k4 iwcazGmnyn,i k5 bardzo waUny. El ementy

w oparciu o dane uzyskane w ramactkosmediyvkwwl ite

naturalnych (por. s. 55 i dalej). By gy t o: kol orystyka opakowani a,
elementy graficzne, materi ag opakowani owy (rodzaj,
opakowania (ksztagt) oraz funkcjonalnoSi opakowa

zaprezentowano w tabeli 6.
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Tabela 6. WaUnoSi el ement -w opakowania podczas

naturalnych w opinii respondent - w
p
b))
© ©
- , e = | 85| g5 | sk
Czynnik Sredi SD |Mediana > x : g2 ﬂﬁ =
o s 29 Q9 29
X > = E= > ©
> EY E| o€
= N
kolorystyka 250 |105| 30 |o0167| 0695 | 0095 | 0565 | 0,740 | 0,518
opakowania
- _ 0,010 *
informacje (55 1l at
tekstowe 3,63 | 1,01 4,0 0167 |' ;2 24 iatas | 0103 | 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
materi| 557 |106| 30 |0134 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
. o 0,049 *
unkcj on (24 lata i mniej,
opakowania 3,72 | 0,96 4,0 0,600 [ 0 s | 0478 | 0,285 | 0,467 | 0,478
25-34 lata)

SD i odchylenie standardowe, pi pr awdopodobi e Es tWhitneya lubetestt Krudkalaz\adisa +

analiza post-hoc testem Dunna)

* r . 0Oni csatystycznieod<®,G5)

tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wgasnych.

~ A

Hi erarchin walUnoSci el ement - w opakowani
zaprezentowano narys. 17.

bardzo
waUn
3,72 3.63
3,27
Srednio
2,84 2.72
2,50
mago w I
ni ewa
funkcj oniafdrmmaceS| mat er i afrma elementy kolorystyka
opakowania tekstowe opakowaniowy konstrukcyjna  graficzne opakowania
Rys. 17. Hi erarchia waUnoSci el ement-w opakowa
kosmetyk-w naturalnych w opini. respondent - w
tr-dgo: opracowani e wgasne na podstawie bada® wgasnych.
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Przeprowadzona analiza danych pozwoliga stwie

kt -re uzyskagy najumykltsjzohh adrneodSii N nspN ot wi er ani e,

or az Zzamieszczone na nich informacje tekstowe
wzgl ndem waUnoSci el ement -w opakowania znal azg
(rodzaj, jakoSi) (3, 27nma Klodrgthreu keclyg meant (yk s zttja.¢
el ementy graficzne (2,72) [ kol orystka opakowan
waUne.

Potwierdza to wyniki uzyskane przez Biesokiin.( 2016 ) , kt -rzy stwierdzi
uOyt kowe opakowani a, w tym jego funkcjonal no!
konsument - w, a tym samym sN istotnymi dla nich

danego kosmetyku, a t ak (Cerveloy inin. K011),uCeryelidhane pr zez
i Carey (2011), Liniin. (2018), Accentureiin.( 2020) oraz Mobile I nstitut e

wskazali, UOe zamieszczone na opakowaniu infor mac
dostrzeUeni @ikiosimee¢ ytky wi k a¢ juleondiHwangh(20117Hak o | e i
in.(2016) i Oh (2020) podkreSlali wpgyw zamieszcz

na poziom satysfakcmdr klkaonMaitmernd t- iwy, @2018) udow
konsumenci nabywaj Ncy kosmet yki naN uir az o @ ZWr a

informacjini U osoby niekupuj Nce tych produkt-w regul a

z uzyskanymi rezultatami. Tak Ma|l i nowska (2016) wskazywaga, L
kosmetyku | est i stotnym noSni MWipeypadkurtdkiohr ma c j i dl
el ement -w opakowania jak materiag opakowani owy
wpgyw na poziom satysfakcij.i konsument -w jest mni
i stotnoSci tego elementu podczas nabpuuyni a kos me
2008; Jamal i in., 2009; Biesok i in., 2016; Pham i Do, 2016; Choi i Lee, 2020; Oh, 2020;

Park, 2020). R-wni eTéstMeBod &orisamengi lo apakowaniach

kosmet-ywknwki bada® Test MeTo,d.d)d Wvirod@&y neU&Kowynglt §
opakowania kosmetyku jestistotnydla2 0 % konsument - w

Rezultaty jakie uzyskaneWhineya testunkursksdla-t est u Ma
Wal lisa i testu Dunna wskazujN na wysthpowani e
w przypadku oceny waUnoSci funkcjonalnoSci opa
a wieku respondent-w (p=0,049) . Czynni k ten byg
do24lati45-54 |1 at ni U dl a34ms-b w wieku 25

I nnym el ement em opakowani a, kt -rego ocena

respondent -w sN zamieszczane na Testidruskalaft or macj e t
Wallisa i test Dunna wykazadgy, Ue bygspdone istot
|l at oraz 55 | at i star8&latch ni U dla os-b w wieku
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W przypadku pozostagych el e mepakowaniowegna k owa n i
formy konstrukcyjnej, element- wgraficznych i kolorystyki opakowania, nie stwierdzono
Uadnych i stotnie statystycznych zal eUnoSci

respondent - w.

35. Ocena i stotnoSci i nformacj i wystninpuj |

kosmetyk-w naturalnych

Ocenfi istotnoSci informacij.i wystniapuj Ncych
naturalnych rozwaOm dpbsizoad egcdmych informacj.i
na opakowaniach kosmetyk-w naturalnych przez
wni oskowano o istotnoSci takUe oSwiadcze@® o p
1. znaki obligatoryjne okreSlone przepi sami pr

Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009 z dnia 30 listopada 2009 r. (2009) oraz

UstawN o produktach kosmetyc(2008) takejak: 4 paFdz
- dane producenta,

- skgad produkt u,
- funkcja produktu,

- termin przydatnoSci produktu do uUyci a,

- masa |l ub objntoSi produkt u,

- szczeg-lne Srqgdki ostroUnoSci

- numer partii;

2. oSwiadcozemricmdukt ach, czyli znaki fakultaty\
skgadu i dziagania kosmetyk: - w, kt -re podzi
przedstawionN przez Cosmetics Europe (2019)

- oSwiadczenia o dziaganiu produkt u,

- oSwiadczenia o skgadnikach,

- oSwiadczenia o wraUeniach sensorycznych,

- oSwiadczenia o odczuciach konsument - w,

- oSwiadczenia por - -wnawcze,

- oSwiadczenia Srodowi skowe,

- oSwiadczenia zwi Nzane ,2z wybranym stylem Uyc

- oSwiadczenia wyolbrzymione.

Opr-cz powyUszych analiza znakowania zamieszc

naturalnych dostninpnych w obrocie handl owym or
przez portale i czasopiWinmead obmmoascl o (e, $t.rddkti yec zj naek
Chemia i Biznes (Chemia iBiznes-Br anUowy por tlad.), kosmetgozncpt n y
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(www.kosmetyczni.pl, b. d.), ilenatury.pl (b.d.) p o z w ona izideatyfikowanie innych,

czfisto wysthnpuj Ncych na opakowaniach kosmetyk:-w

- i nformacj a, Ue produkt byg testowany der mat ol
- i nformacj a, Ue produkt jest hipoalergiczny,
- i nformacj a, Ue produkt posiada pH przyjazne d

- informacja, Ue produkt jest przyjazny dla mik

- oSwi adczenia potwierdzone przez niezaleUne j e
(w przypadku zrozumi agoSci certyfikaty).

GNcznie w kwestionariuszu zapytano o 13 grup oS\

celem lepszego zrozumienia pytania, o b o k nazw grup ovangiichdcze @ poc

przykgady;

3. pozostage i nfor nmkiejpke f akul tatywne

- marka,

- adres strony internetowej produktu lub producenta,

- nagrody i wyr-Unienia przyznane produktowi,

kt -rych wysthipowanie zidentyfikowano r-wnieU pod

kosmetyk-w naturalnych dostPliommybadh w oazfoesnt aiwé oman

konsumentom moUliwoSIi udzielenia wgasnej odpowi

war i ianetjakie?o .

Ankietowani mieli moUliwoSi wskazania dla kaU:
W tym celu poproszono ich o posguUenie sin jednc
poszczeg-lne wartoSci |l iczbowe odpowi adagy okr e
stopi alEnodci wyst Apowani a danej i nformacij.i na

naturalnego, tj. 17 zdecydowanie niew a U ni2d raczej niew a U n3a ani niew a U naai
waUné& i raczef waUna i zdecydowanie wa Un @trzymane wyniki b a d a E

zaprezentowano w tabeli 7.
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Tabela7. WaUnoS| informacji wystninpuj Ncych na opakowaniach kosmetyk: w
p
Informacja $§ r e d| SD |Mediana| ) . N sytuacja . i _ sytuacja
pgel wiek wyksztagce miejsce zamieszkania ;
zawodowa materialna
0,010 *
marka 4,05 (0,92 4,0 0,223 0,351 (wyUsze, Sredn 0,997 0,106 0,916
zawodowe i
<0,001 *
(55latiwi nc e44jatas |
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* 3 0,046 *
internetowej produktu| 3,39 |1,04| 40 | o8gs |(55 Iat i-34datan 0,100 0,428 0,322 (przeci
lub producenta 45-54 lata > 35-44 lata, 24 dobra, b. dobra)
lata i mniej, 25-34 lata) ’
0,024 * <0,001 *
skgad prdq 462 |065 50 |(kobiety> 0,747 (wyUsze, Sredn 0,280 0,974 0,058
miUc z zawodowe i
&\ 0,005 *
85;"’5 :‘é’ 2] 439 [076] 50 | (kobiety > 0,390 0,067 0,817 0,973 0,708
minUc z
i nformacj a
byg testq( 435 |082| 50 0,440 0,312 0,484 0,958 0,606 0,390
dermatologicznie
; ; 0,005 *
bnformacjal po8 |ngol 40 |(kobiety> 0,849 0,744 0,942 0,249 0,824
jest hipoalergiczny mi Oc z
informacj a 0,014 *
jest przyjazny dla 3,98 |0,94| 4,0 (kobiety > 0,165 0,221 0,478 0,120 0,416
mikrobiomu mn Uc z
informacj a
posiada pH przyjazne| 4,27 |0,77| 4,0 0,122 0,360 0,124 0,398 0,902 0,681
dl a sk-:
0,026 *
funkcja produktu 451 |0,71] 5,0 0,343 0,083 (Srednie, poli 0,575 0,570 0,775
zawodowe i

nat u



cd. tabeli 7.

jednostki badawcze

lubcertyfi

wi n c e44)ata, 3554 lata
> 24 lata i mniej)

>

uczeE s

prac|

p
Informacja § r e d| SD Mediana| - i N sytuacja . i i sytuacja
pgel wiek wyksztagce miejsce zamieszkania .
zawodowa materialna
oSwiadcz| 419 lggs| 40 | 0339 0,339 . 0,002 * | 0544 0,227 0,069
o dziagani (Srednie, poli
oSwiadcz (24 lata i 0,(_)2_2*2534| 0,004 * (m. 100-500 e k., m. 20-50
‘ ata i mniej > 25-34 lata; ! . . m. - S. mieszk., m. 20-
por - wna w( 367 11,021 40 0,988 55 | atJ i -Mlaté,c(za\g?gg\évieel >n:N 0,910 tys. mtiyeszk. > wi 0,363
25-34 lata) tys. mieszk.)
oSwi adcz 0,031 *
o wraUen]| 365 (0,98 4,0 0,950 0,374 (zawodowe i ni 0,694 0,685 0,256
sensorycznych wy Usze)
. 0,015 *
oSwi adcz <0,001 * (m. 20-50 tys. mieszk. > m. 50-100
0 odczuciach 3,27 |1,15| 3,0 0,085 0,617 (policealne, z 0,782 tys. mieszk., m. 100-500 tys. mieszk., 0,219
konsumen/ Sredmiyeds>z e) m. powyUej 500
wieS > m. powyUej
oSwiadcz| 0,041 *
zwi Nzane z| 3,79 [1,00] 4,0 (kobiety > 0,850 0,895 0,217 0,091 0,586
stylem U mi Oc z
&\ 0,006 *
grsg"’('j g\;‘\',ic ; | 392 [094] 40 | 0098 |(@s554 lata, 55 0,314 0,092 0,243 0,675
35-44 lata, 25-34 lata)
termin prz _ 0,002~ _
produktu 458 (0,74 5,0 0,790 0,080 (wyUsze, po I_ i c 0,787 0,741 0,572
zawodowe i
masa lub a5 lgg1| 40 | 0287 0,756 0,125 0,737 0,339 0,808
produktu
| 0,001 * 0,013 *
szczeg- n 45-54 lata > 25-34 lata; emeryt/rencistal
ostroUno 422 1083 4,0 0,465 5(5 Il at i35-44 fatg, ¢ 0,555 ( > yp rac.| 0,837 0.358
25-34 lata) ni eprac
. 0,001 *
Srfyfn;ng Srgdukt'owi 3,34 |1,03| 30 | 0823 |(@544lata, 55 | at i 0,583 0,916 0,846 0,827
25-34 lata)
oSwiadczer 0,006 * 0,043 *
przez nie 409 |1,02| 40 0,986 (24 lata i mniej, 55 lat i 0,209 (emeryt/rencistal 0,057 0,601




68

cd. tabeli 7.

p
Informacja $§ r e d| SD |Mediana| ) . N sytuacja . i _ sytuacja
pgel wiek wyksztagce miejsce zamieszkania ;
zawodowa materialna
-~ <0,001 * 0,041 *
0 38’;’2' n?ioor']: Z1 275 [129] 3,0 | 0,609 0,701 (zawodowe Sir edil 0,609 (M. 2050t y's. mieszk 0,092
wy y policeal ne > powyUej 500
0,001 * 0,034 *
(45-54 lata > 24 lata i mniej, (zgalb
numer partii 3,57 (1,11 4,0 0,484 25-34 lata; 0,593 0,736 0,981 przeci
55 | at i-44viatarrc dobra > b.
25-34 |ata) dobra)

*

tr.

r- UOni csatystycznieod<®,Gb)

dopa:acowani e

wgasne

na

podstawi e

bada® wgasnych.

SD i odchylenie standardowe, pi pr awdopodobi e Es tWhitheyg lubetesttKrudkaaaWalisa + analiza post-hoc testem Dunna)




Hi erarchin waUnoSci wszystkich ocenianych i

opakowaniach kosmetyk-w naturalnych zaprezent owa

skgad p i 4,62

termin przydat noSc iGN /55

funkcja produkiu I 4,51

oSwiadczeni a JNNISIKIGIaMINKIECIH—— 4,39
(ntormacia, Oc P ool oSelnal el o

dermatologicznie 435

masa | ub obj i S 4,30

informacja, Ue pr od (KINNESINNGIENINENNGNNG 2,28y
formacia, O produkipeelislededubeimbeinololnd 2

a sk-ry 45—}3
szczeg- | ne Sr o dEEEIEENGSEENEEE /22
oSwiadczeni a o dzZiNaganNinuEEpiGCIEKIN TN 4,18
oSwiadczeni a potwierdWUﬂ)s
jednost ki badawcze 1| u ’
marka 4,05

nrormacas Oe prod il SRt ol 5 68|

mikrobiomu

oSwi adczeni a SilcidoNANSIKIGNEIN 3,92
%i\év:zdczenla ZW|NzanW§,%
dane producenta NN 3,72

oSwi adczeni a plOFENEINEWCIZIENN 3,67
oSwiadczeni a o wr aUe MiNacihmsSieiISIoNyIcIzin 2,65h
numer partii NG 357

in
dl

adres strony internetowej produktu lub 339
producenta ’
nagrody i wyr-Unienia przyznane pro83atkt owi

oSwiadczeni a o odc z uclNacIhENKIGINISIUNME 827 W
oSwi adczeni a whyloHEGEZyNRINGINZx75

© c c = Z
= ) — CU__ ~ B3
o ._ o z o
kel [} (&)
> < N T ®© °
0 ©
3 © k= >
2 « S ~ o
= [0}
©
N
A informacje obligatoryjne A oSwiadczenia ¢ informacje fakultatywne
Rys. 18. Hi erarchia waUnoSci wy bwyasntyfcphu j d€Ncy g h i mfaor
opakowaniach kosmetyk-w naturalnych w opini. res
tr-dgo: opracowani e wgasne na podstawie bada® wgasnych.
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AnalizujNc uzyskane wyniki moUna zauwaOyli,
i nformacij.i osi Ngnngo ociemfiio rproancyjUee jwadln ea dwli ai ck o
Ponad pogown 2z nich, tj . 6 informacij.i stanowi
oSwiadczeniami o produktach.

Naj waUniejszN informacj N zamieszczanN na
naturalnych jest dla konsument - -w skgad produk
analizin statyst y-dVhimdyaitkriskdlaawail | Masran ar azhocanal i zn

testem Dunna stwierdzono , Ue wystfnpuje statyspogmizindzy i st
ocenNi stotnoSci tej infmicmacpktaryakij Mcymmi badg
jak pgei (p=0,024) oraz wyksztagcenie (p<O0,
zamieszczona na jego opakowaniu by g a i stotni ejWzpazypadku a kobi
wyksztagcenia informacjai sot odkgdadzmrei epgr owdaulknt au
z wyksztagceniem zawodowym i niUszym ni U dl a

Wyni ki analizy stazyseéeyeclznaijamiN dda@Bnwol ni
Grochowi cz ( §-Bryleavikiej (20U®)p dPolskiego Zwi MzRr zemys Ju
Kosmetycznego (2019b), Accentureiin. (202000r az Naturati v (2018), Kkt
Oe winkszoSI konsument - wz acnziyetsaz c lz io N n s k Joapdanki
zar -wno przed jak i po zakupie produktu kosme

DrugN w kolejnoSci, waUnN informacj N byg te
(4,58). W tym przypadku stwierdzono statystyec
i stotnoSci tej informacji a wykerzmia cgerni yedn tr rec
produktu do uUycia bygdg istotnie mniej waUny

i niUszym ni U dla pozostagych respondent - w.

Uzyskane wyni ki znaj duj Malpion awekidegjeni € 0 W6)
udowodni ga, Ue konsumenci dermokosmetyk-w cz
trwagoSci zamieszachtoywnd®Nh n@ar @ ¢ @kt wa.n i

Trzeci N pod wzglndem waUnoSci byga informac
co r-wnieU potwierdza wyni ki uzyskane w poprz

wpgdgywaj Ncy na podej mowane decyzje zakupowe i
opakowaniu konsu me n c i mogN dokonal jego oceny i wy b c

odpowi adaj Ncego pod wzglidem zastosowania st a\

podstawie przeprowadzonych analiz statystyczn
zal eUOnoSi pomi i de yinformasjit ® twykSzitMgceni em respo
(p=0,026) . Dla os-b z wyksztagceniem zawodowy
i stotna, ni U dla os-b kt-re posiadagy inne wy
PowyUsze informacj e bygy i nformacj ami

obowi Nzkovemm kgtnakskag Sredni N amasa bolwydejntc
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produktu (4,30) w przypadku ktej ni e stwierdzono Uadnej i stotn
zal eUmma8®ij. znaslzazey - $ine Sr odki, dooesprodusedta o Sci (4, 2
(3,72) i numer partii (3,57).

Anal i mzyskaNecdlas zczeg- 1 nych Sr o wykiki stwiesdgana o Uno Sc i

i stotnie statystycznN zaleUnoSi p @mwiekiethzy ocenN
(p=0,001) [ sytuacj N zawodowN (p=0,013) anki e
informacja ta byga istotni&dwd @Gni enjiwziekul cal @ so H- b
2534 | at oraz bygda istotnie waUniejsza dla os-b
w wieku 25-34 lat i w wieku 35-4 4 | at . W przypadku sytuacj.i zZaw
nasthipuj NcN zzcazleegUnion&l : Srsodki ostroUnoSci bygy i
emeryt-w i rencist-w niU dla os-b pracuj Ncych i

Nat omi ast waUnoSi danych producenta byga zal
(p<0,001). Il nformacja ta byga istotnie waUniejs:

os-b w wiekluatd5ni U dl a3dsl-dt . w More&dt 25dane produ
waUni eljs zes -db w5 4avilektu mi50 dla os-b minnitjszych, t]

Z kolei w przypadku najmniej istotnej informaciji obligatoryjnej, czyli numeru partii,

zauwaUono, Ue wystfipuje statystygegoriise oitsntocStcny z w
a zmi enny mi niezal eUny mi j ak wi ek (p=0,001) i
Z otrzymanych danych wyni ka, Ue numer parti.i by
4554 | at ni U dla os-b w wiBdkuatdo 24 pbawdio wbwje
waUniejszy dla 44 baw wiekuw3®ieku 55 | at i st
w wieku 25-34 lat. Natomiast w przypadku z mi ennej symiacjhl maieyiaina
stwierdzono, Ue informacja ta byga istotnie mn
oceniali swojN sytuacfJidjakpobastdagydbbr&sponden
Kl asyfikujNc oSwiadczenia o produktach ocenn |
o skgadnikach (4,39), informacja, Ue produkt b\
informacja, Ue produkt jest hipoalergiczny (4,2
przyjazne dl a sk-ry (4,27), oSwiadczenia o dziaganiu

pot wierdzone przez niezaleb®neyfekdaopBtki (BabBawcze
W przypadku oSwiadcze® o skgadni kach zaobser

ocenN ich waUnoSci a pgci N respondent-w (p=0, 005

waUniejsze cznSciej przez kobiety niU przez mnUc
Il nterpretuj Nc dane dotyczNce informaciji,

dermatologicznie nie stwierdzono iBaorntigoSczal eUn

informacji a zmiennymi charakteryzuj Ncymi badanN
Z kolei anal i zuj Nc dane dotyczNce informacji, Oe
zauwaUono, Ue wystfpuje istotna statystycznie za
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tego oSwiipgczeneapondent -w (p=0,005) . I nf or ma
dla kobiet.

Natomiasto c e na wanibmadi,ciUe produkt posiada pH pr
nemi aga zwi Nz kzaniermyctycatdanrNa kzteech lyadanyichN ¢ y

Jak wynika z danych empirycznych w przypadgk

zaobserwowanpomaliedl@yoSiyksztagceniem responden

i stotnoSci t ej informaciji. OSwi adczenia te
z wyksztagceniem Srednim i policealnym ni 0O dl
Jako kolejne interpretacj.i p o d doadwoi addacrzee @& o

potwierdzonych przez niezal eUnePriepradvadzena ki bad

analiza pozwoliga wywnioskowal, Ue wysthpuje
wiekiem (p=0,006) i sytuacj N aawoedonMNwdpPrdS Oi4:
informacji. OSwi adby@gyi astetnie mniej wdldtpne (dldal ao s -
wszystkich pozostagych grup wiekowych, a takdU
i rewchst-dla pracuj Ncych, uczni-w i student -

Nastninpne w kolejnoSci bygy: informacja, UOe
(3,98), oSwiadczenia Srodowi skowe (3,92), oSw
Oyci a (3,79), oSwiadczeni a por - wnawcze (3,

sensorycznych (3,65, oSwi adczenia o odczuciach konsumen
W przypadku informacji, Ue produkt jest prz
analiza pozwoliga na stwierdzenie zwiNzku mif

zmiennN niezaleUnN jdkNobympa jmgdia by3gad, Whd)n. e

KolejnN informacjN bygy oSwiadczenia Srod
stwierdzono zal eUnoSi Npa wiékierd badanychc (p=0,008).t ot no S«
Zaobserwowano, Ue informacja ta byga istotnie

4554 |l at oraz w wieku 55 | at i34lattivawiekw3g-64h ni U d
lat.

Analiza testami Manna-Whitneya, Kruskala-Wa | | i sa or az Dunna pozwc
stwierdzenie istotnie statystycznej =zaleUnoSc
zwi Nzanych z wybranym stylem Uycia a pgci N
zZ uzyskanymi wynikami to kobi ety wocpeorri-angiya ntiu
do mnUczyzn.

W przypadku oSwiadcze® por-wnawczych zauwa
ich istotnoSci a wiekiem (p=0,022), wyksztagc
(p=0,032) ankietowanych. OSwiadczenia te bygdy
24 | at orsi-b ovl avBé kb a5 a ponadto bygdy istotn
w wieku 55 | at i st ar s-34latilvwieku E5-44lht.aV pagpadku w  wi e k
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wyksztagcenia zaobserwowano, Ue informacja ta b
z wyksztagceniem wyUszym ni UZdlkao| poz potda gwzegh firdee
mi ej sca zamieszkania analiza wykazaga, Ue oSwia

waUniejsze dla responden3-tws zlibehp0HD0 Itiysi Necych

mieszka® -w ni U dla os-b ze wsi i z miast | iczNc

OceniajNc zaleUnoSi pomi ndzy ocenN istotnoS
sensorycznych a zmiennymi niezal eUny mi stwierdzc
jednej zmi ennej jakN byjo wyksztadcenie (p=0,03
ankietowanych deklar uj Ncych wyksztagcenie Srednie, zawodc

z wyksztagceniem wyUszym.

W przypadku oSwiadcze® o odczuciach konsument
pozwoli gy na zauwaUenie zaleUnoSci w odniesieni
a wyksztagceni a (p<0,001) [ mi ej sca zami eszk:
Zidentyfi k8wandeczBaeia o odczuciach konsument - -w b
dl a os- b z wyksztagceniem wyUszym ni U dl a po

w przypadku mi ej sca zamieszkani a stwierdzono,

konsument -w bygy i stotnie wailcnziNecjyserhe t 3d8 iafi coys - b
mieszka@® -w ni U dla o400 2 ymi®&Ed ,t \ylwoidNcy clhulb 0pon
500 tysifncy mieszkaE&c: - w, a ponadto bygy istotni
os-b z miast liczNcych powyUej 500 tysincy miesz

Jako naj mni ej waUne oceniono oSwiadczenia wyc

charakter hi perboliczny i met aforyczny or az ni
konsument - w. Analiza statystyczna pozwol i ga na
i stotNhepBcinformacji a wyksztagceniem (p<O0,001) i
respondent - w. OSwi adczenia wyolbrzymione bygJdy

z wyksztagceniem wyUszym ni U dla pozostagdych re

waUniejsze dl a osi-cbz Neceybsedhs it2y0s i Acmi mseskka@® -w ni l

z miast |iczNcych powyUej 500 tysincy mieszkaCEc-

W przypadku pozostagych informacij. fakul taty
mar ka produktu (4, 05). NastfiApnie w hierarchid.i i
produktu I ub producenta (3,39) oraz nagrody i wy

Jak wyni ka z przeprowadzonej analizy statys
pomi fodczeyn N i st ot noSci mar ki produktu a wyksztagc
Analiza testem Kruskala-Wallisa i analiza posthoc t est em Dunna pozwolidy
Ue marka byga istotnie mniej waUna dla os-b z w

ni U dl agywolz orsesapondent - w.
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Z kol ei ocena istotnoSci adresu strony int

zaleUna od wieku (p<0,001) i sytuacij.i materi a
tabyga istotnie waUniejsza dla os-b w wieku 55
34 lat, a ponadto byga istotnb4e watlnhes dad ad
w wieku do 24 lat, w wieku 25-34 lat i w wieku 35-4 4 | at . Pod wzgl ndem
materi al nej Zaobserwowano, Ue adres strony in
istotniewa Uni ej szy dla badanych w przeciiftne,j] syt

w dobrej lub bardzo dobrej sytuacji materialne;.

AnalizujNc oceny istotnoSci informacji o n
produktowi, zauwaUono wystiapuj NcN pe®iofdzy ni
zaleUOnoSi. I nformacja ta byga i stddfandrae waUni
w wieku 55 lat i starsz¥4lath ni O dla os-b w wie

Zaprezentowana anali za dany opakopaniesteadwaa na st
i stotne narzndzie dostarczania informacji kon
waUnym el ementem znakowania produkt - w, co d

niniejszych bada® Ponadto przeprowadirpgone bad:
celu niniejszej pracy, tij. pAOodeka aicht dtl mo &oins

or az cziiSci owN pozytywnN weryfikacjn drugi ej

i stotnymi dl aSwioadomemp aed wkt ach sN oSwiadcze
produkt u, oSwiadczeni a o] skgadni kach or az
niezal eUne jednost ki badawcze i certyfikuj Nc
i stotnymi dla konsument-w oSwiadczeniamb dzpa
produkt u, oSwiadczenia o skgadni kach oraz inf
OSwi adczenia potwierdzone przez niezaleUne | e
ocenione jako waUne.

W nastnpnej kol ejnoSci przeprowadzono oce

[ wi ar y gwybrangcl agiup informacji zamieszczanych na opakowaniach

kosmet yk- -w natural nych. Respondent - w popros
wymi eni onej listy informacji tych, kt-re sN d
i tych, kt-re sNianf®zumaica e bylpoprecinimpytania.ma | ak
W tym przypadku r-wnieU pozostawiono responde
odpowiedzi. Ponadto ankietowani zostali zapoznani z definicjami przy

zrozumi agoSci zaprezentawvanyrgi o tordpigec i(por. s. 32).

Pod wzglndem przydatnoSci zakres wskaza®@ wy
w przedziale 45,4%-9 6 , 6 %. Opr-cz wymienionych w kwesti:
jedna osoba postanowi Ja wskazal prinneyjak@e2ony znak

co stanowi go 0, 2% ws k azapr€EentoBancwtabeli8.gowe wyni Ki
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Tabela 8.

PrzydatnoSi

i nformacij.i

Zzamieszczanych

naturalnych w opinii respondent - w
p
p[®))
© , © ,
. — — [ c © c
Przydat f HCZP2 | ge t X N 53 32 o
ws k aZ o 3] " S o a N @ =
o ] 29 Qo 29
X > 2 == >
> K g =
= N
marka 457 | 914 | 0872 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
internetowe] 331 |662| 0913 | <0,001* | 0031* | 0459 | 0066 | 0,252
produktu lub
producenta
skgad pr| 483 |966| 0010* | 0,084 0,144 0,964 | 0273 | 0,126
oSwiadczl 47 |ggal| 0202 0,371 0,348 0,070 | 0,188 | 0,094
0 skgadr
i nfor magd
produkt) .59 |918]| 0026% | 0376 0,240 | 0641 | 0201 | 0,750
testowany
dermatologicznie
i nformagd
produkt jest 451 | 90,2 | 0,334 0,329 0,131 0,348 | 0,242 | 0,277
hipoalergiczny
i nfor magd
produkt jest 389 | 77,8 | 0,038* | 0,074 0,111 0,663 | 0477 | 0,620
przyjazny dla
mikrobiomu
i nformagd
produkt posiada |, | g9 g | 0273 0,085 0,019* | 0965 | 0,168 | 0,825
pH przyjazne dla
sk-ry
funkcja produktu | 476 | 95,2 | 0,187 0,159 0,019* | 0,126 | 0,101 | 0,001 *
oSwi adc
o dziag 421 |842| 0689 0,078 0,002+ | 0474 | 0561 | 0,155
E)roduktu
oSwiadca 5,5 |gg6| 0208 | 0042* | <0,001* | 0680 | 0422 | 0275
por - wnay
oSwi adcj
o wraUed 352 |[704| 0767 | 0015* | 0001* | 0360 | 0972 | 0,408
sen:sorycznych
oSwi adc 2
0 odczuciach 299 |598| 0,121 0,159 0,041* | 05325 | 0,016* | 0,086
konsumenr
oSwi adc 1z
zWi Nzarn a9 | 765 0004% | 0194 0,668 0,285 | 0,794 | 0,782
z wybranym stylem
Uyec i a
oswiadca 455 |goo| 0356 | 0041* | 0001* | 0123 | 0299 | 0,620
Srodowi §
termin
przydat| 469 |938]| 0,108 0,086 0,265 | 0,041* | 0,637 | 0,345
produktu
masa | ub | 456 |912]| 0025 0,817 0,242 0,761 | 0,058 | 0,617
produktu
szczeg- 1 418 lgoe| 1,000 | 0006* | 0223 | 0194 | 0418 | 0,019+

ostroUn
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cd. tabeli 8.

p
o)
© © 2 ©
i — - © S ©
Przydatrl"CZbal % a e x N 55 S8 o5
ws k a Z o) [ » g'g %y, g-g
N T | 5§ | EE | @E
> N I S
= N
nagrody
twy r - Uni\ 597 |594| 0675 | 0011* | 058L | 0680 | 0461 | 0,799
przyznane
produktowi
oSwi adc z
potw. przez
niezale 56 |700| 0926 | 0002% | 0079 | 0817 | 0922 | 0625
jednostki
badawcze lub
certyfi
oSwi adc z
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 - - - - - -
influen
apdsetki nie sumujN sifn do 100, gdyU bygo to pytanie
pitestchik wadrat | ub dokgadny test Fishera
* r-Unica istotna statystycznie (p<0,05)
tr-dgo: opracowani ebwda€negasnypohdstawie

Hi erapchydat noSci

naturalnych zaprezentowano na rys. 19.

i nformacij.i

Wi €

wystiApuj Ncych
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skgad p riCE 96,6
funkcja produktu NG 05,2
termin przydat no Sc iSRRG 03,8
e o macia: Ue pr oyl bl ateln oAl 1.5

dermatologicznie
marka 91,4

masa | ub obj i ISR 12
informacja, Ue pr od Kkiimmnesimmminpioramennglinesz 90
(nformacja, Oe produkt yRosiiedAmbiiefuinoindalcoof '
sk-ry 89,§
szczeg- | ne Sr o (SNSRI 50,6
oSwiadczeni a JINSKgadRNKaCHI. 89,4
oSwiadczeni a o dziNaganimupiroIdIUIKENUEN 84,2
oSwi adczeni a SicEICWINSIKIGAENIIN 80,0
ntormacia. Oe prodih el ablnddall V77,6 | @
mikrobiomu 77,§1
oSwiadczenia zwi Nzane zIuybrmamysmimsimyiimesms Us;2c i a
dane producenta INIIEEEGEGGNGNNN—— 724
oSwiadczenia potwierd i I7§63ne
jednost ki badawcze Ium '
oSwiadczenia o wr aUe niNacIhINSIEMISIGIFNYIGIZIR 0;4h
numer partii NG 69,6
oSwi adczeni a ploEVAANCIZIENIIIN 68,6
adres strony internetowej produktu lub producenta 66,2

oSwiadczenia o odc z ulclNacihmEKIoIISINmE 59,8 w

nagrody i wyr-0Onienia przyznane pr &@aukt owi
oSwi adczeni a whioHEENFEZEETING 6,4
inne: rekomendacjoe influencer . - w
0 20 40 60 80 100

% wskazaCE

A informacje obligatoryjne A oSwiadczenia ¢ informacje fakultatywne

Rys.19. PrzydatnoSi wybranych grup informacji wystrt
kosmetyk-w naturalnych w opinii respondent - w
tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wgasnych.

Naj bardziej korywmdmtN- iltayga informacja oblig
skgadu produktu (96, 6% wa d\raa tp odrsd za wd leskhafaee st eug @ hti e
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ustal ono, UOe wysthnpuje =zaleUnoSi pomi ndzy p
respondent -w (p=0,010) .

NastninpnN w kolejnoSci pod wzglndem przydat
jakN jest f u n(96,2%).a Przegprowadzorie t testy statystyczne poz wol i gy
zauwaUyl wystnpujNcN zaleUnoSi mindzy ocenN
zastosowania produktu a wyksztagceniem (p=0, 0
(p=0,001). Osoby z wyksztadceniem Srednim na
przydat nN. Ni eco mni e]j ws kaza@E zaobser wowa
z wyksztagceni em pol i ceajl Moen. MNalsea jimpn$ ei wby
z wyksztagceniem wyUszym. Najrzadzi ej odpow
z wykszt a@wemioavpmm i Uwz dldsfizdynmi.aj Nc sytuacj i mat

wykazaga, Ue przydatnoSi tej informacji |est
sytuacji material nej, nieco wyUsza w grupie
W grupie os-b w zgej [ bardzo zgej sytuaciji
przydat na dl a os-b W przeciihtnej sytuacj.i
dekl arowal i respondenci w przecifntnej sytuac]|

Trzeci N informacj N obligatoryjnN najcziSci
przydatnoSci produktu do uUOyci a (93, 8%) .

przeprowadzonywddrati e $i sWwecklhi wystipuje statysty

mindzy przydatnoSci Ny ttueajc jiNn fzoarwmadcojwiN r esponde

Osobami, kt-re najczinSciej uwaUagy zastosowan]
emeryci i renci Sci, kt -rzy w 100% wskazal.
zaobserwowano wSordzpuaznoj Nwychstudent - w. Naj

padaga wSr-d niepracuj Ncych.

PowyUsze potwierdza uzyskane wczeSniej wyni
tych informacjidlak onsument -8 idapjor . s

Il nnN informacj N obligatoryjnN, kt-ra otrzy
l ub objAtoSi produktu (91,2%) . W przypadku te
wykazaga wystfipowani a zal eUnoSci pomi ndzy j

char akt er y zaunj NN cpyonpi u | baacdj 1 .

NastfipnN, pod wzglindem wskaza® przydatnoSc
szczeg-lne Srodki ostroUnoSci (89, 6%) . Z ance
wystnpuj e statystyczni e istotny zwi Nz ek pom
informacji a wiekiem (p=0, 0 0 6) i sytuacj N materialnN (p
I nformacja o szczeg-Ilnych Srodkach losto®»UmnoSc
w wieku 45-54 | at . Zbli Uony wynik zaobserwowano w
powyUe|j 55 | at . Nast dprkiue mad @afjazeorgpaadkinedi wi
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kt-ra zostaga oceniona |jako naj mni-84lat.przydat na

W przypadku sytuacji materialnej respondent-w mo
przydatna przede wswzpgtzleicmiw®rejd oosazb zgJej l ub b
materialnej. Wraz z |lepszN ocenN zarobk-w przyda

Dane producenta bAdNce r-wnieU informacj N obl

przydatne przez 72,4% ankietowanych. Uzyskane w wyniku analizy statystycznej wyniki

pozwol i gy stwierdzil, Ue wystiapuj N istotnie

przydatng®8dhi proamcenta a wiekiem ankietowanych
byga najcznSciej wybier-adal ptaezNasobhpne wi eblbef

grupy responden#4w |wt wii e kpuowy e | 55 |l at. Jako z
przydatnN oceadjafyyo staiby nrifpa ddam:i wwieku24 atlau 2 5
imniejiw t ej grupie informacja ta byga przydatna ¢ty

Naj mni ej przydatnN informacj N, wSr-d inform
respondent -w byg numer parti.i (6Pa6Wwd Uonw przy
zal eUOnoSi pomi fndzy | ej przydatnoSci N a wiekie:
podstawie uzyskanych wynik-w stwierdzono, Ue inf
respondentom w wieku 45-54 | at , nastfipnie osobom w wieku p
w wieku 35-4 4 | at . Zdecydowanie rzadzi ej jako przydat
w wieku 24 | at i mn34daj. , a takUe w wieku 25

Jak wynika z powyUszego w przypadku infor mac
obser wowano gamefdppi przydatnoSci N tych infor
respondent - w. Jako przydatne oceniagy je cznSci
Nat omi ast dla os-b mgodszych informacje te bygy

Jednym z o Swi a@a zpr odukci e, kt -re otrzymagy ponad
i nformacj a, Ue produkt byJg testowany der mat ol
przeprowadzonego testu chi-k wa d r a't [ testu Fishera moUna st wi
statycznie istotne r-Unice pomifidzy wskazani ami

pgel (pEBfoOemacja ta cznSciej byga przydatna wSr

Drugim w kolejnoSci, naj bardzi ej przydatnym
i nformacj a, Ue produkt j est hi poalergitrczny (90
kwadrat i@ testem Fishera nie wskazagy na wystnpo
pomi ndzdyatpwrozSyci N tej informacji a cechami opisuj|

Kolejnym oSwiadczeniem o produkcie byga info
przyjazne sk-rze (89, 8%). W tym przypadku zaob
ocenN przydatnoSci a wyksztagceniem responden:i
przeprowadzonej analizy stwierdzono , UOe wSr-d os:-b z wyksztagceni

najcznSciej obserwowano skgonnoSi do postrzegan
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Nastfipnie upl aszowaydkys zstiaing coesnoibeym Srednim oraz z
W grupie z wyksztagceniem wyUszym tendencja t

Il nny mi oSwiadearmriemmriyami pod wzgl ihemr @ruyydsak i
powyUej 80% wskaza® bydgy oSwiadczenia o skgad
stwierdzono wysthinpowania Uadnych statystyczni
przydatnoSci tego oSwiadczenia a zmiennymi op

Kolejne pod wzglindem wskaza® bygdy oSwiadcze
Zmi ennN niezaleUnN, dla kt-rej wartoSi prawdo,
Ue wystinpuje istotne statystycznie zr-Unicowa
wyksztagcani e respondent -w (p=0,002). Il nf or mac|
osobom z wyksztagceniem policeaknwmpkskitagoengorn
zawodowym i niUszym oraz Srednim. Jako naj mni e
posi adayjkBazy ayceni e wyUsze.

R-wne 80% wskaza® wuzyskagy oSwiadczeni a

r-Unicuj Ncymi przydatnoSi tej i nformacij.i by
(p=0,001) badanych. Analiza statystyczna wyk
maleje wraz z wiekiem respondent - w. W przypadkunfvpkmatpgceéenai 4
naj mni ej przydat na dl a os- b z wyksztagceni e
z wyksztagceniem zawodowym i ni Uszym oraz pol
i nformacij.i zaobser wowano swSra-g& ean keine tSa veadmyi arh

Powy Ue|j 70% wskaza® uzyskaga informacj a,
mi krobiomu (77, 8%). Jak stwierdzono, wystinpo

pomi idzy przydatnoSci N tego oSwi(p=0,@838%).ni a a

I nformacja ta cznSciej bygdga przydatna wSr - -d k
Kol ej ny mi oSwi adczeni ami pod wzglndem pr;
zwi Nzane z wybranym stylem Uycia (76, 2%). W t°

zwi Nzek pomindzy opini N respondent-w na tema
ankietowanych (p=0,004). OSwi adczenia te bygy bardziej pr z
miUczyzn.

OSwi adczenia potwierdzone przez niezaleUne
r-wnieU otrzymagy powyUe pdni@kritt dovrsick statyaty®ngd 7 2, 0 %)

zal eUnoSi miaga miejsce w przypadku wieku ba
najcznSciej przydatna wSr-d os-b w wieku 24
wwieku 25-34lata. Pomi ndzy znale¥li sin respondenci w
w wieku 35-44 lata i 45-54 lata.

Nastnpnie w kolejnoSci znalazgy sifn oSwiad
(70, 4%) , w przypadku Kkt-rych zaobserwowano z
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a wi eki em (p=0, 015) i wyksztagceniem (p=0,00
przeprowadzonej analizy stwierdzono, Ue wSr-d os
obserwowano skgonnoSi do postrzegania tej i nfo
upl asowagy wi Wwi ekob55 | a44 il atiail.cePaloagjazby3by osob
45-54 lat. W grupie wiekowe] 25-3 4 |l ata tendencja Zkolibyga naj .
w przypadku wyksztagcenia przydatnoSi tego oSwi
wyksztagcenia. ygaf ornmnbajraztaj bpr wyldathagoesmibeom
zawodowym i niUszym, a najmniej wSr-d os-b z wyk

Kol ej ne pod wzgl ndem wskaza® bygy oSwi adcze

Zmi enny mi niezaleUnymi, dla kt-rych wartoSi pr
stwierdzeni e, Ue wysthpuje istotne statystyczni
i nformacij.i yaxRy) wi ewky k(spzt0a,gceni e (p<0,001) respo
byda najbardzlia&j oprkywwatwiakd 24 | ata i mni ej

zaobserwowano wSr-d os-b w wieku powyUej 55 1| at

respondent - w-44nvatani id®X4 13t a, dla kt-rych zaobserw
wyni ki . Najrzadzi ej informacja ta byga oceniana
25-34lata. Uwz gl Adni aj Nc, owdwki sazdtcazdecneinai epor - wnawcze bygy
przydatne wedgdgug respondent-w z wyksztagceniem
znal azgy sin osoby z wyksztagceniem policealnym
przydatnoSi zaobser wowano swS&ra gdc eanni kei ne twoywlasnzyycnh, z

Nieco poni Uej 60% wskaza® uzyskagy oSwiadczen
(59, 8%) . Na podstawie otrzymanych wynik-w stwie
i stotne zr - Unicowani e przydatnoSci oSwiadcze@E
zal eUnoSci od wyksztagceni a (p=0,041) [ mi

nkietowanych. Analiza danych pozwolidga stwierd

-

w
a
przydatna wedgug respondent-w z wyksztagceniem
gorzej océryi pyowsjiMdasgdce Iwiyckesazltnaej cie nSree proi e. Zdec
gorszy wynik uzyskano wSr-d os-b z wyksztagceni
zamieszkania zauwaUono, Ue informacja ta byga

ochodzANe ywdhi, nastnpnie wSr-d o50btysmiiayt pmPOsi

100 tysi-B@@, t y9®iO0ficy mieszkaEc- - w. MniejszN przy:

©

wSr - d ankietowanych mieszkaj Ncych w miastach do
mi eszkaC@c- - w.

Naj mniej wskaza® wSr-d oSwiadcze® o produktac

ocenianych informacji og-8dem uzyskaWwynikuSwi adczen
przeprowadzonej analizy nie stwierdzono Uadnych
pomi ndzy przydatnoSci N tej informacji a zmiennyn
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W przypadku oSwiadcze@® o produktach moUna =z
oceni ane pod wzgl Aidem przydatnoSci przez oS

Obserwowano znaczne r-Unice pomifidzy responde

z wyksztagceni ewmi aDUsmpyYyma RauwaUyi, Ue oSwi ad
bygy cziSciej przydatne dla kobiet, a takUe d
i wifncej. NajniUej ich przydatnoSi b3tkta oceni

WSr-d pozostagych informacij. fakultatywnyc

przydatnej przez 91, 4% r e s-gwadrad idastem Risherahiea al i z a

wykazaga na wystfiApowani e zal eUOnoSci pomifndz
a zmi ennymi charakteryzuj Ncymi respondent - w.
NastfipnN informacj N fakultatywnN pod wzglf

internetowej produktu lub producenta (66,2%). Jak stwierdzono na podstawie

przeprowadzonych test - w wystnipuj e statysty
przydatnoSci N tekieimfoOpmac@dl)a iwiwyksztagdcen
(p
dl a starszych respondent - w. Naj wy Us z N przy

0,031). Adres strony internetowej produktu

ankietowanychwwieku45-54 | ata, a niedoosnnhb eywswiNekwr55 |
oraz35-44 | at a. Jako zdecydowani e mniej przydatn
w wieku 24 lat i mniej oraz 25-34 lata.

Naj mni ej pr zy dcaniamy¢h i g @3 rmada j i fakultatywnyc

i wyr - -Unienia przyznane produa&kdolwér WG&®ad6b) zwiwW
pomi idzy jednN zmiennN jakN bwg pwizgkatreepfonh

informacij i . Jak zaobserwowano informalaja ta
konsument -w w Srednim .i Najwodesi Jyws kaizakbu u z
ankietowanych w wieku35-44 | ata, a nastnpnie w wieku 55 |

oceni gy jN osoby w p-b4zlstad Z koleil zéecydowamik najmyiej 4 5
przydatna informacjataby ga dl a anki et owanych w wieku 24 |
34 lata.

Rekomendacj e influencer -w wuzyskagy 0, 2% w
zaproponowag tn odpowied¥ byga kobieta w wi
wyksztagcenie wyUsze, pracuj Nca zawodowo, mi
tysifncy mieseka@&¢ Nwai swoj N sytuacjin materi aln

W przypadkuocenyzr ozumi agoSci postanowiono zapytal
czisto majN formid graficznN i sN trudne do
konsument - w, co dowiodgdy wczeSniejsze badani a
potwi erdzone przez niezaleUne jednostKki badaw

sin dpchingrup oSwi adc ze &, np. informacj i,
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dermatol ogicznie <czy i nformacij.i o odczuciach Kk
zostaga oceniona w niniejszym badaniu.
AnalizujNc zrozumiagoSi moUna zauwaUOyi, UOe z
znak-w znajdowagdg si-fi5w8wwr zWyni kil eo&6é&nY%zr ozumi ag
n

Zzamieszczanych a opakowaniach kosmet Yk-w natur a

Tabela9. Zrozumi agoS|l informacji zamieszczanych na
naturalnych w opini.i respondent - w
p

m © Z ©

. — — « o © c

Zrozumi a4 P2 | ga @ x N T3 S g ol

ws kaz o o * 8o @ N &2

o 2 29 Qo 29

~ > = = > @

> K 5 K=
= 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
internetowej
produktu lub
producenta
skgad pr 446 89,2 0,424 0,016 * | 0,104 0,015 * 0,227 0,450
oSwi adc
o skgadr
i nformagd
produkt
testowany
dermatologicznie
i nformagd
produkt jest 453 90,6 | 0,004 * 0,712 0,077 0,686 0,160 0,451
hipoalergiczny
i nformagd
produkt jest
przyjazny dla
mikrobiomu
i nformagd
produkt posiada
pH przyjazne dla
sk-ry
funkcja produktu 462 92,4 0,269 0,373 0,916 0,032 * 0,243 0,215
oSwi adc
o dziag 432 86,4 0,181 0,651 0,405 0,322 0,737 0,303
produktu
oSwi adc z
por - wnay
oSwi adc
o wrabUer 389 77,8 0,175 0,199 0,210 0,818 0,379 0,162
sensorycznych
oSwi adc z
0 odczuciach 354 70,8 0,194 0,699 0,036 * | 0,461 0,020 * | 0,047 *
konsumen
oSwi adc z
zwi Nz ar
z wybranym stylem
Oyci a
oSwi adc z
Srodowi s

398 79,6 0,436 0,127 0,126 0,392 0,404 0,812

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

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
fle)]
© © (_6 ©
; — - « = ©
Zrozumi a| HoZha | 4. e X~ N 58 g o
ws k az o 3] " S © @ N S =
» 3 EE » S
> N © E
= N
nagrody
bowyr - Un 356 | 712| o586 | 0320 | 0372 | 0,728 | 0210 | 0577
przyznane
produktowi
certyfikaty 396 79,2 0,378 0,241 0,856 0,308 0,375 0,730

oSwiadcz

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

numer partii 348 69,6 0,958 0,006 * 0,563 0,500 0,749 0,195
agdsetki nie sumujN sifi do 100, gdyU bygo to pytanie wie
pitestchik wadrat | ub dokgadny test Fishera
* r-Unica istotna statystycznie (p<0,05)

tr. dopa;acowani e wgasne na podstawie bada® wgasnych.

Hi erarchin zrozumi agoSci wybranych grup

opakowaniach kosmetyk-w natur &l nych zaprezent

105



termin przydat no Sc iSRG o5 8

marka 93,0
funkcja produktu  INEEG 02,4

AR~
masa | ub obj i S 01,0
szczeg- | ne $r o SIS 00,6
Lnformacia, Oe produkt oSl buindofobuedelle® o0b!
informacja, Ue pr od (KieEsSHmiNpGIaNNerNgiNes: 906
skgad p i 59,2
oSwi adczeni a JINSIKGadMNKEEH. 88,4
dane producenta [INEEEGGGEEE— 57,4
oSwiadczenia o dZilagaminupcidurkitum 86,4
oSwi adczeni a SiodONSIKIGNENIN 80,6
oSwiadczenia zwi Nzane zIymbrmanysmmsinysimenmml yos6i a
adres strony internetowej produktu lub producenta 79,6

certyfikaty IE—— 79,2

niormacia. e pr otttk eiatatolaetall Y70 § |
oSwiadczeni a o wr alU e fliNaCHINSIEIISIGIICIZIRNIC 17,8
oSwiadczenia ploFEEEVAECIZIENIINN 75,6
nagrody i wyr-Unienia przyznane pr oduZXlf2owi
oSwiadczeni a o odc z vichNacIRNIKIGIISIIIMENIN- 70,8
numer partii [ INEGNNNENGNGNEE 606
oSwi adczeni a whiiolNbGFEZyAmiNoIEs 56,8

0 20 40 60 80 100
% wskazaCE

A informacje obligatoryjne A oSwiadczenia ¢ informacje fakultatywne

Rys. 20. Hi erarchia zrozumi agoSci wybranych grup ir

opakowaniach kosmetyk-w naturalnych w opini. res

tr-dgo: opracowani e wgasne na podstawie bada® wgasnych.
SpoSr-d informacij.i obligatoryjnych najbardzie

przydatnoSci produktu do wuUycia (95, 8%). Wy ni |

zal eUOnoSi oceny =zrozumiagoSci t ej informacij.i )
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I nformacja ta byga zrozumiaga dla wszystkich
mniejszN zrozumi agdgoSi zauwadlataomz56&ti - ¢ oowsy-Uke jw
Najni Usze, zbliUone do siebie wawwieuS25B4 uzyske
lata i 45-54 lata.

Nastfiipnie z tej grupy znak-w wincej ni O ¢
informacja o funkcji produktu (9 2, 4 %) . Na podstawie wynik-w m
wystihipuje statystycznie istotna zaleUOUnoSi mi
a sytuacjN zawodowN respondent-w (p=0,032).
naj winksza wSr - d emeryt . - w i renci st - w. Ni ec
w przypadku respondent-w niepracuj Ncych [ pr
i student-w informacja tarbydmiadgacydowanie n

I nformacja o masi e l ub obj At oSci produkt u
ostroUnoSci (90,6%) r-wnieUO otrzymagdgy powyUe|j

zaobserwowano Uadnych istotnych statystycznie

Nieco mniej zrozumiagN informacj N Wtj i gator
sytuacji statysyyd 7impawwpawiakulueudidanych (p=0,016)
oraz ich sytuacji zawodowej (p=0,015). Jak zal
z wiekiem badanych. W przypadku sytuaciji Z
zal eUOnoSi, tj. informacja taemggwnit nwé bairdtz:i e,
a najmniej wSr-d uczni-w i student - w.

Kol ej nN informacj N obligatoryjnN pod W Z
ankietowanych bygy dane producenta (87, 4% . W
p pozwal aj N stwierdzil, Oe wystipowagy stat
postrzegani em winfarmacija rdigjsoethczamieszieapia ankietowanych
(p=0,019). Jak wustalono -506 bgsesbrcy miastkhiEcz
tn informacjn j ako naj bardzi ej zrozumi agN.
w miastach o 1500z @ bogdaSrciyd ol 000 tysi Acy mieszkal
Zdecydowanie niUsze wartoSci wskaza® obser wa

l iczNcych powyUej 500 tysincy mieszkaCEc-w, a
50-100 tysincy mieszkaCEc:  w.

Zdecydowani e gor zej pod wzglniAdem zrozumi ag
kt -ry byd zrozumiagy dl a 6 9zdényfkbvarmaay elnoWi ty
pomifidzy jednN zmiennN niezaleUnN jakN byg
Zrozumi agoSi tej infor aketgwanyahal aga wraz z wi e

W przypadku informacji obligat owywjtmypowanaUr
zal eUOnoSi pomifdndzy ocenN ich zrozumi agoSci i

bygy najbardzi ej zrozumiadge wSr-d os-b w wiek
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Nat omi ast najbardziej zrozumiagN wSr-d oSwi ad
Ueprodukt byg testowany dermatol ogicznie (91, 6 %)
stwierdzono Uadnych zwiNzk-w pomifidzy zrozumi ag
charakteryzuj Ncymi badanN popul acj n

Nieco niUszN lexeegqmfi wsksakam w przypadku i nf

produkt jest hipoalergiczny (90, 6%) oraz infor ma
sk-ry6%90,Z przeprowadzonych testwwstsitpawasd yczn
zwi Nzek mi ndzy pgci N respondent - w a ocenN
o hipoalergicznoSci (p=0,004) i fizjologicznym
naj bardziej zrozumiage wSr-d kobiet.

Nastnpne w kolejnoSci bygy oSwiadczenia o ski{gse
r-wnieU uzyskane wartoSci prawdopodobi eEst wa [
zal eUnoSci mindzy zrozumiagoSci N tej informacj.i

byga czrSamiajgazrdd a kobi et .
PowyUej 80% wskaza® uzyskagdgy takUe oSwiadczeni
kt - rych ocena zrozumiagoSci nie byga zaleUna od
Kol ejne bygy oSwiadczenia Srodowi skowe (80, 6Y
kt - rych wartoSci prawdopodobi e@®stwa pozwoli gy n:
statystycznie zr-Unicowanie oceny zrozumi agoSci

(p=0,031) or az wyksztagceni.dn{pethadpda) t hadangyac hn aj

Zrozumi aga dl a kobi et . Pod wzgl Aidem wieku zao
Srodowi skowe bygdy najbardziej zrozumi adge wSr -d
W przypadku pozdenagwchzroesmoagosi t ej i nf or ma
z wiekiem. Rozpatruj Nc wyksztagcenie ankietowan)
bydy najbardziej zrozumiage dla os-b z wyksztagc
zrozumi agoSi zaobserwowano wSr-d ankietowanych

i niUszym oraz wyUszym

Poni Uej 80% wskaza@® otrzymagy oSwiadczenia zwi
(79,6%). W tej sytuacji statystyczna zaleUnoSi m
(p<0,001). OSwiadczenia te bygy najcznSciej ocen

Ni ewiele niUszN Iiczbn wskaza® otrzymady cert
oSwiadcze® przeprowadzona analiza statystyczna
zwi Nzk-w pomifndzy zmiennymi niezaleUnymi a zrozu

Natomi ast analizujNc pod wzglndem czfistoSci
jakim byga informacj a, Ue produkt jest przyjazn
wystinpowanie zaleUnoSci pomindzy pgci N ankietowa
(p=0,002).CznSci ej oSwiadczenie to bygo oceniane |jako
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Nastfipne w kolejnoSci bygdgy oSwiadczenia o
Wyni ki bada®@ wgasnych nie potwierdzigy zal eUn:

zmiennych charakteryzuj Ncych badanN popul acj n

Dal e znal azgy sin oSwiadczeni a por - wnawc
wiarygodne przez 75,6% respondent - -w. Wykorzys
zidentyfikowaniez wi Nzku mi idzy ocenN zrozumiagoSci tyc

i sytuacj N materialnN (p=0,091) respondent - w.

zdecydowani e zrozumial sze wedgug kobiet. Poi
oceniagy je osoby w bardzo dobr ej sytuacji ma
bardzoz § e | i dobrej

Kolejne by gy oSwiadczenia o odczuciach konsum

niezal eUnymi, dla kt-rych wartoSci prawdopodo
wysthipuje istotne statystycznie zr-Unicowanie
wy kszt agceni miejs¢epzamieszkadh® [p=0,020) oraz sytuacja materialna

(p=0,047) badanych. Naj |l epiej zrozumi agoSi
zZz wyksztagceniem zawodowym i ni Uszym, ni eco
i Srednim. NajgorzijackioeumwvagioSt wylkBodt agcen
wzgl hdem miejsca zamieszkania informacja ta
zamieszkuj Ncych wsi e or az mi asta od 20 do 5
zrozumi agoSi obserwowano kolejno wSr-d mieszk
100-500 tysiidexyk afkc - w, mi ast Zzami-&880Kkitwaniyrchy
mi eszka® -w oraz miast zamieszkiwanych przez
Zdecydowanie gorzej zrozumiagoSli tych oSwiadec:
do 20 tysincyWmiresykadlBcu wsyt uacj i materi al nej

zaobserwowano wSr-d badanych w bardzo dobrej
I

czbnhn wskaza® zaobserwowano w przypadku os-b

e ] sytuacj i ma treorziuaminaegjo.S1 Nasjtrwii(esrzd\e ono  wSr -

O N
O «Q

eniaj Ncych swojN sytuacjin materialnN jako d
NajmniejszN liczbn wskaza® takUe wSr-d wsz
oSwiadczenia wyolbrzymione (56,8%) . Jak zaob
zal eUnoSi pomifidzy postrzeganiem zrozumiago

charakteryzujadhycly.mi ankieto

Anali za uzyskanych wyni k- w pazwaluani aao St
oSwiadcze® o produktach jest w wifnkszoSci prz
i to kobiety oceniajN je jako bardziej Zrozum

PozostagN informacj N fakultatywnN, Kkt-ra u
mar ka (93%) . W tym przypadku przeprowadzona
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stwierdzenie zaleUnoSci pomi ndzy zrozumiagoSci N

respondent -w (p=0, 038). I nformacja ta byga najb
irencist - w, nastninpnie wSr-d pracuj Ncych i nNi epr ¢
zauwaUono w przypadku uczni-w i student . w.
Nastnipne pod wzglfidem zrozumi agoSci bygy: adr
l ub producenta (79, 6 %) oraz nagrody i wyr - Uni e
Uzyskane w obu przypadkach wartoSci poziomu pr
stwierdzil fpbwagyeswgsystycznie istotne zaleUno!
zrozumi agoSci tych informacij.i a zmi enny mi char ak
Z koleipod wzglfidem wiarygodnoSci zakres wskazad

znaj dowadg sin w -9 ,z6eW.zi Wi ei K44, 8eny wi arygodno
zami eszczanych na opakowaniach kosmet Mk:-w natur a

Tabela 10. Wi ar y g oinforraa8ji zamieszczanych na opakowaniach
kosmetyk:-w naturalnych w opinii respondent - w
p
07
© . o
; . - © S © &
Wi arygod Liczba | © X N 53 %-s‘u G‘.C_E
ws k a Z o) ] * g S o™ c T
o = 29 9 29
x > 2 g = >
> LY g L=
= N
marka 468 | 936 | 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
Internetowe 393 | 786| 0913 | 0,806 0,162 | 0459 | 0489 | 0,832
produktu lub
producenta
skgad pr| 457 |914| 0,106 0,563 0,619 0,583 0,751 0,070

oSwi adc z
oskgadni
i nfor magd
produkt
testowany
dermatologicznie
i nformagdg
produkt jest 440 88,0 | 0,016 * 0,635 0,319 0,233 0,117 0,707
hipoalergiczny
i nfor magd
produkt jest
przyjazny dla
mikrobiomu
i nfor mag
produkt posiada
pH przyjazne dla
sk-ry
funkcja produktu 452 90,4 | 0,465 0,035 * 0,201 0,147 0,238 0,020 *
oSwi adc z
o dzi ag| 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.

Wi €

p

p
© © g ©
i — - © S ©
Wi ar od Liczba % 2 @ X N 'G% Sg 'Gc%s
y9 ws k az o [} T o 0N © =
a E o 22| =8 28
¥ >z | EE | 28
> N < IS
= N
oswiadca .45 | 595 | 0208 | 0256 | 0022* | 0680 | 0409 | 0774
por - wna\y
oSwi adcj
o wraUe 319 63,8 0,767 0,099 <0,001* | 0,360 0,076 0,552
sensorycznych
oSwi adc z
0 odczuciach 271 54,2 0,121 0,568 <0,001* | 0,325 | 0,017 * 0,307
konsumern
oSwi adcj
zWi Nzan a5 | 724 | 0,004* | 0219 | 0515 | 0285 | 0161 | 0447
z wybranym stylem
Uyci a
termin
przydat 467 93,4 0,181 0,178 0,646 0,522 0,896 0,122
produkt u
masa 1 ubi 45 | 904 | 0775 | 0723 | 0973 | 0937 | 0056 | 0403
produktu
szczed- !l 445 | go6 | 1,000 | 0562 | 0132 | 0064 | 0213 | 0,408
ostro0n
nagrody
bowyr Ul 406 | 812 | 0675 | 0095 | 0149 | 0680 | 0480 | 0832
przyznane
produktowi
oSwi adc 3
potw. przez
niezale 4s | 936 | 0142 | 0309 | 0880 | 0308 | 0559 | 0,323
jednostki
badawcze lub
certy fi
oSwiadcz 54 | 448 | 1,000 | 0101 | 0111 | 0691 | 0205 | 0,767
wyolbrzymione
numer partii 335 67,0 0,729 0,011~ 0,662 0,473 0,560 0,062
apdsetki nie sumujN sifn do 100, gdyU bygo to pytanie
pitestchik wadrat | ub dokgadny test Fishera
* r-Unica istotna statystycznie (p<0,05)
tr-dgo: opracowani e wgasne na podstawie bada® wgasnych.
Hi erarchin wszystkich badanych informacj.i
przez respondent -w zaprezentowano na rys.
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oSwiadczeni a potwierdw936
jednost ki badawcze | u ’
marka 93,6

termin przydat no Sc iSOG 03,4

funkcja produktu . 00,4
szczeg- | ne Sro (SNSRI 0,6
Lprormacia, Oc produkt oot it dusbubufidluiufalf oo °

sk-ry

informacja, Ue pr od (IKINNesSHRiNNpIcIaNNeNuguNcs; 880
dane producenta  [INEEG——EEE— 57,8
iormacia. e bl oudidobmdiladumtet otttk o 65,5

dermatologicznie

oSwiadczeni a JEISIKIGIaGIRNINKIACIRNN 84,4

nagrody i wyr - -Unienia przyznane produkt o8t
oSwiadczenia o dZilaganinipEoiduKinam 79,8
78,6

adres strony internetowej produktu lub producenta
oSwi adczeni a SEIGEICNINSIKIGIVENIIIN 76,0
niormacia. e pr o et eintataluietal V75 |
oSwiadczenia zwi Nzane zIupbranysmmsitaymmenms 794 i a
numer partii [ INEG 67,0
oSwiadczenia o wr a0 e iNaCIhINSIEIRISIGNNICEz 63/8c h
oSwiadczeni a ploREEVIEWCIZIENINN 59,6
oSwiadczenia o odcz ulclNacihKIONISImesSn,2 - W

oSwi adczeni a wiioNNEFEZIIMINGINZe,8

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

A informacje obligatoryjne A oSwiadczenia ¢ informacje fakultatywne

Rys. 21. Hi erarchia wiarygodno$oir maghi amwysch nguippNcyc

opakowani ach kosmetyk-w naturalnych w opinii res
tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wgasnych.

W przypadku wiarygodnoSci informacj N obligat
wskaza® byg termin przydatnoSci produktu do ulUy
wSr-d informacj.i obligatoryjnych bygy: skgad (9
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(90, 4%) . Na podstawie przeprowadzone]j analizy

i stotnych zwi Nzk-w pomindzy ocenN wiarygodnc

charakteryzuj Nclymi badanN grup

Il nformacj N obligatoryjnN, kt-ra uzyskaga poc
produktu (90,4%). Zmiennymini ez al eUny mi , dla kt-rych warto
pozwoliga na stwierdzenie, Ue wysthipuje isto
wi arygodnoSci t ej i nformacij.i bydgy wiek (p=0,
badanych. I nf or mazcijeaj twvai abryyggaondnnaaj edaluad 5056s -Ibat i
Gor zej oceniagy |j N o sblatyd5-5¢4 latvirag R4u mrikepldt. dgkan o : 35
najmniej wi ar ygodnN postrzegali [N ankietowani na
pomifidzy 25 a 34 lata. Rozpatruj Nc sytuacjn m
zastosowanie produktu bygo najbardzi e]j Wi ar y(

sytuacjn matperialiamianfNagkowi e wSr-d os-b w bardz

materialnej. NiUsze, zwliplaypadhut @a®&kii ettpwak:
[ bardzo zgej oraz dobrej sytuacij.i material ne
Poni Uej 90% wskaza® uzyskagy szcidage | ne Sr

producenta (87,8%). W tych przypadkach ni e Zzaobser wowano Oadnyc
statystyczni e zwi Nzk - w mi ndzy wi arygodnoSc
charakteryzuj Ncymi respondent - w.

Naj mniej wiarygodnN informacj N obligatoryjr
parti.i (67, 0%) . Jak stwierdzono na-kwadratst awi e
i Fishera wystnpuje statystycznie istotny zwi
a wi ekiem respondent - w (p=0,011) . Numer by
respondent wwUszych przedzi aghdajhwy s 2 No wyicahr y g
zaobserwowano wSr - d ank5idetloawaany cah nw ewioe kmn i4e5 s

w wieku 55 | at-4ilatawakRcerdecpndodd&ni e mniej wiar
informacjn ankietowani w34wataeku 24 | at i mni e]j
Anali zuj Nc wiarygodnoSi oSwiadcze® o produk

wskaza® otrzymadgy oSwiadczenia potwierdzone p

i certyfikujNce (93,6%). Byga to jedna z dw-
najbardziej wiarygodnN spoSr-d wszystkich oc
przypadku nie zaobserwowano Uadnych istotnyct
postrzeganiemwiar y godnoSci t ej informacji a zmiennymi

Kol gjnmaN bar dzi ej wi arygodnN w gr ypmiyggaoSwi
i nformacj a, Oe produkt j est hi poalwgmikigmn czny (
uwzgl Adni aj We powynlajne stwierdzone ni eprawi d
zamieszczani a bifaldrgiczhgdz enaa opakowani ach i w
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k os met y k - wi4)(Jpkozidentyfikowano na podstawie przeprowadzonej analizy
wystfipuje istotny statystycznie zwiNzek pomindz
i nformacij.i a pgci N respondent-w (p=0,016). | nf o

kobiet niU dla mnUczyzn.

Exaequoupl asowaga sin informacj a, Ue produkt po
(88, 0%). W tym przypadku nie zaobserwowano Uadny
pomi fidzy zmiennymi niezaleUnymi a wiarygodnoSci KN

Nastnipna w kolejnoSci byga informacja, Ue pro

(86,8%). Z przedstawionych wtabelil0d anych wyni ka, Ue wysthipowag z
wyksztagceniem respondent-w (p=0,028) a ocenN w
byda najbardziej wi awkgadmdcdhaemsSbedni m. Nast
z wyksztagceni ém nzdwaedawyor az policeal nym. Naj m
z wyksztagcenie wyUszym.

Powy Ue|j 80% wskaza® otrzymagy teU oSwiadcze
W wyni ku wykonanej analizy stwierdzono, Ue w 3 p
o niezaleUnoSci zmiennych, tj. pgel (p=0,032),
zawodowa (p=0,012). W opinii k oby gwrdzie Swi adczen
wiarygodne. W przypadkuz mi ennej j akN bggal wyakswykhgregpgae Ue
wi arygodnoSci bt yegraa ji myf bsr 2B c jwi S egmenci e os- b po

wyksztagceni e polsizcae aw nsee,g mmeineccioe nonsi-ebj z wykszt ag

nastfipnie w segmencie o0s-b z wyksztagceniem za

wiarygodnoSi tej informacji wskazywal. anki et owa
Ponadto informacja ta byfa oaj bamd=zipejacwj dlcygbd
zbli Uone do siebie, wartoSci wiarygodnoSci =zaob
oraz emeryt - -w i renci st - w.i Zstkwdeent -ww pwazrytpoaSdckiu t
najniUsze i r-Unigy sifn zdecydowanie od pozostag

Nieco poni Uej 80% wskaza@® otrzymagdgy oSwiadczer
W tym przypadku zaobserwowano zaleUnoSIi pomind
oSwiadcze® a wyksztagceni &inarggpdno&ht mal aga0 wo @

wzrostem wyksztagceni a.

Dal ej znalazgy sifin oSwiadczenia Srodowi skow
wi arygodne przez 76% respondent - w. Jak zaobseryv
pomi fidzy postrzeganiem wiarygodnoSci tej i nfor ma
(p=0,027). Najlepiej wiarygod no Si t ej informacjwiykozttajadgyi eons
Srednim, nieco gorzej z wyksztagdceniem policealn
dl a ankietowanych posiadaj Ncych wyksztagceni e

zdecydowanie mniej wiarygodna.
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Niecogorzejzost ajga oceniona wiarygodnoSi infor ma
dla mikrobi omu, kt - ra uzyskaga 75% wskaza@& W
P pozwal aj N stwierdzil, Oe wystnpujN staty
postrzeganiem Wi amygodacec$ciiatwyks At g Ppc=edn i0BB ) ( 1
ankietowanych. Jak wustalono, to kobiety wykaz
t ej informacji jako wiarygodnej. W przypadku
ta byJja majymowideja zadivay kosszztbagceni em wyUszym. Zd:
wi arygodnoSi t ej informacij.i oceniagy kol ejn
policealnym oraz zawodowym i niUszym.

PowyUej 70% wskaza® uzyskagy takUe oSwiadcz

Oycia (74, 4%) . Wykorzystane testy statystycz
mi fdzy ocenN wiarygodnoSci tych oSwiadcze@& a
zaobserwowano,i nf or macj e t e bbardzej wadgdngw®dv@aung ekobi et .

Zdecydowani e mni e] ws kaza®E uzyskadgy oS\
sensorycznych (63,8%). W tym przypadku st at ystyczna zal eUnoSi r
wodniesieniu do awmikesrnajjcjeak MO,MDMT @ OB wh alpzeni
t e bygy naj czfnSciej oceniane j ako wi arygod:i
zawodowym i ni Uszym. Ni eco gor zej postrzegadg)
Zz wyksztagceniem policeal nym i Srednim. Z kol

wyUszym oceniagy wi ar y g oddwamieSgorzefwe j p oirn-fwonramaicuyj id
pozostagych respondent - w.

Nastfipne w kolejnoSci znalazgy sifn oSwiadec
59, 6% wskaza® ZmiennN niezaleUnN, dla kt-rej
na stwierdzeni e, Ue wysthipuje istotne statyst
tej informac j i bygo wyksztagcenl ef dorandaacnjyac ht a pbYg & 2 ¢
wi arygodna dla os-b z wyksztagceniem policeal
w przypadku ankietowanych z wy kszt agceniem zawodowym i ni
oceniagy INwypksbyagceniem Sredni m, zaS zdec
z wyksztagceniem wyUszym.

Ni eco ponad pogowa respondent - w uznaga Z
o odczuciach konsument- -w (54,2%). W tym przyp
postrzeganiem wiarygodnoSci t ej grupy oSwi a

i miejscem zamieszkania (p=0,017) respondent -\

naj bardzi e]j wi arygodne dla ankietowanych pos
i ni Usze. Mni ejszN wiarygodnozSi wyokbsszetrasocweani o
policeal nym, a nastnpnie SrelniwmkaZdeEcwudywkrm
wSr - d os- b z wyksztagceniem wyUszym. Anal i z
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zamieszkania respondent -w naj wifhcej wskaza®& zao
pochodzzNec ywshi or az miBatt yisiicizcdNyc yntihe s220k a Ec - w. Nas't
mieszka@® -w miast o | i50Dbite sminadPDloa GEtsii WedlyQ 0

wi arygodnoSi oceni agy osoby mi eszkaj Nce w mi
mi eszka®@c- w, a naj gor zej badani Oyj Ncy w mi as
mi eszka@&c- w.

Naj mniej wiarygodnN informacjN bygdy oSwiadcze
zostagy wskazane jako godne zaufania przez mni e]j
najmniejszN |iczbin wskaza® spoSr-d wszystkich
przypadku nie stwier dzono wystfipowania Uadnych istotnych
pomi ndzy postrzeganiem wiarygodnoSci t ej i nf or me
badanN popul acjn

Jak wynika z powyUszego oSwiadczenia o produkt

bardzi ej wi arygodne dla kobiet. Ponadto zaobse
zal eUOnoSi pomi ndzy ocenN wi aa y gwydknsozScai§ c & ryicdm
respondent -w. W tym przypadku wyr - - Uni al/i sifn res
wy Us ze, wSr-d kt-rych winkszoSi oSwiadcze® mi
W por-wnaniu z innymi respondent ami

W przypadku pozostagych informacij.i fakultatyyv

uzyskaga marka (93,6%) , kt-ra byga kolejnN z dw-

wzgl Aidem wiarygodnoSci . Jak wyni ka z10, danych z
przeprowadzona anali za statystyczna ni e ws kaza
pomi ndzy ocenN wi arygodnoSci i nformaciji o] ma t

n
niezal eUny mi

Nastfipne w kolejnoSci bygy: adres strony int
(78, 6%) oraz nagrody i wyr-Unienia przyznane pr
i nformacij.i ni e stwierdzono Uadnych i stotnych S

wi arygodamBenNymi charakteryzuj Ncymi. osoby biorNK

Zaprezentowane dane i i swierdzanmeal iUzy i md owanaajj N
zami eszczane na opakowani ach kosmetyk-w natura
wiarygodne. Sp o S 23 gdup informacji17uzyskago powyUe]j 70% wskazac
9stanowi Jy oSwiadczenia o produkcie.

Na podstawie przeprowadzone] analizy wynik:w
przyij NI, UOe hipoteza 3 brzmiNca ANajbardziej
oSwiadczeniami o produktach sN oSwiadczenia potw

badawcze i c esrttaygfai kzuweNcyefdi kzoowana pozytywni e.
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PowyUsze wyni ki daj N podstawy do st wier
opakowani ach kosmet yk- -w natural nych i nfor ma
i fakultatywne, w tym oSwi adczesiN ai sot optrnoedzu bpzrazoyhdaadten e |
i wiarygodne d 1 a k o n s.ulmezngt!-iwd nyi (ag jN ¢ w ywmhkrygeniai h@narehia
znak-w ksztagtowagdga sifn w spos-b zbliUOUony. I n
dotyczNce skgadu i wgaSciwoSci produktu, a t ak

ocenianymi pod kaUdym kryteri ume,bykdy roeSwdilaad cp

pojowy konsument-w nie sN przydatne, wiarygod
Pot wierdza to wynychkm.in. praezl Kkh@h (20%2), Pdrvenn in.
(2014) , tyngi el [ Platta (2015) , Liobikiena
Kantor i H¢e¢bner (2019) Kapoor i i n. (2019) ,
(2019b) Borges i Paananen (2020), Sajcordd i | [ [
przydatnoSci informacij.i zamieszczanych na op:
zar -wno tych obligatoryjnych jak i fakultaty

JednakUe otzruzytmarye w e akresie zrozumiagoSci i
wy ni k- w hm RaavéE (2012), Rawat i Garga (2012), Joshi i Rahman (2015),
Randiwela i Mihirani (2015)or az Kahr aman i Kkatz-arnz-yo | w suk a( z2yOwia9l)
wi nkszoSi konsument -w nie rozumie komunikat - -w
kosmetyk-w natural nych i ni e mapoddkre@®thnaau
badani ach w winkszoSci sN to osoby, kt -re n
produkt - w. Z kol ei w badamiinireg aslzieg o wamycry nwe |
osobyu Uy waj Nkepuj Nce kosmetwy kiic matobryalmme¢ Nce wi i
na temat t e g o itzgmpeazczanych dauidh topakowaniach informaciji, co
moggo wpgynNi na uzyskane wyniki.

Jak wskazuj N w s wo.iSzyjewsk iSaywski @@1R) wynikib a d a E
dekl aratywnych czhisto r-U0Uni N sidA toedgowvywz gl fvd

W niniejszej pracy postanowiono dokonal takdU
i wiarygodnoSci oSwiadcze® wystfipuj Ncych na
w sprzedalUy, co stanowi o badanie praktyczne
pracy.
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ROZDZI AG 4. OCENA OSWI ADCZEG6 O PRODUKTACH
NA OPAKOWANI ACH KOSMETYKCW NATURALNYCH WY
W OFERCIE HANDLOWEJ

41. Cel i zakres bada@E

Celem przeprowadzonych bada@® bygy:

- ocena zgodnoSci o Swi zamhieszceafiychona ppakowhnidch a c h
kosmetyk-w naturalnych z wymogami prawnymi ;

- analiza percepcji wzrokowej oSwiadcze® o pr

- anali za el ement -w ophakopwa@®r wpdawwap8yc zrc

i wiarygfdnadtze® o produktach przez konsun
Zakres bada® umoUl i wiajNcych osiNgnincie

dotyczyg:

- weryfikacij.i poprawnoSci oznakowani a k os me
oSwiadcze® o produktach ze wragdyeghdu na spegr

- analizy oSwiadcze® o produktach =zamieszcza
grupy kosmetyk-w naturalnych przy uUyciu me

- okreSl eni a z aiSviadeaniansi ® waduktaah zamieszczanych na
opakowaniach kosmetyk-w natural nych;

- wskazani a na | akie obszary [ el ementy op
naj wiNihva g i ;

- oceny przydatnoSci, zrozumi ajaBice wywtapyph
wybranej grupie kosmetyk-w naturalnych;

- okreSlenia element-w opakowa® i znakowani
przydatnoSi, zrozumo8gyoslicie® arygodnoSi
42. Charakterystyka podmiotu i przedmiotu ¢

Dob-r podmidan@E&Ean charakter cel owy. Oceny o

0O wymagania pr aw2023 rodubokos-dhipd n e k8 p e g rakresu
opakowalnictwa i d w - czhzakresu kosmetologii. Reprezentowali oni pr acowni k- w
naukowych, pr zedsi nbi or st wa z sektor a kosmetyczne

kontrolujNce znakowanie kosmetyk: - w.

Z kol ei w badaniach eyetrackingowych udzi
r - wni e tharakteracgowy. Zuwagi, Waj wi nksze r-Unice pomindz
ocenN przydatnoSci, zrozumi ago Se iproduktachwi ar y g ¢
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obserwowano w przypadku pgci [ wyksztagcenia re

badane] grupy powinna uczestniczyl w badaniu tal
kobi et [ 30 miUczyzn or az po 20 os-b z wy ks z
policealnymawadadwkide i ni Uszym. CharakterystykH

bi orNcych udziag w badaniu przedstawiono w tabel

Tabela 11. Charakterystykar espondanbawani u met odN eyetracki ncg

) Badana populacja (n=60)
Kryterium
n %
kobieta 30 50,0
pgel -
mnUczyzna 30 50,0
24 lata i mniej 19 31,7
25-34 lata 13 21,7
wiek 35-44 |ata 7 11,6
45-54 |ata 8 13,3
55 | at i 13 21,7
zawodowe i 20 33,3
wyksztag Srednie i p 20 33,3
wyUsze 20 33,3
ucze@ st ud 15 25,0
pracuj Ncy 33 55,0
ZZ&SZS@ a bezrobotny 5 8,3
emeryt/rencista 4 6,7
zaj muj Memems 3 5,0
wi e$ 0 0,0
A
miejsce | d:c% 355(% Ot ypso.zyr{ 8 13,3
zamieszkania do alsO 00 tpyos .y ) 17 28,4
™ amsi teos zpk Oavgcu- 25 L7
bardzo zg 1 1,7
zg§a 5 8,3
V(\)lcer;algoz;:f;o?u | przeciifntn 25 41,7
dobra 18 30,0
bardzo dobra 11 18,3
tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wgasnych.

Mat eri ag b a dvaybvanygw oparausotuzyskane w poprzednim etapie
wyni ki bada® wskazuj Nce, Ue konsumenci najczinSci

pielfingnacj.i [ h i2)gpiazwnoparc b abgcae trerndyarynkowea 1
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abela 12. zAistoSi zakupu r - -0OUnyec rodzaj - w 0s me
Tabela 12 C t oS|I kup Unych d ] k t
CziistoSi zakupu
przynajmniej | przynajmniej Lo .
Rodzaj kosmetyku raz w : razna3d p:grwjrngzbel rrazz \?v Sloﬁul nigdy
mi esi N miesi N
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 | 559 50 906) | 182 (36,4%) | 44 (8,8%) | 18 (3.6%) | 5 (1,0%)
i pielfAagnacj.i
\‘,’v% Qdukty do P 54500 | 211(422%) | 37(74%) | 15(3.0%) | 12(24%)
Rv;r;’yd ukty do P 160(320%) | 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%
dukty kol
antyperspiranty
- desodoranty 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%)

tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wdgasnych.

Jak wskazuje Holland & Barrett (Nearly 100% of consumers call for an end to
beauty ingredient jargon, b. d.) produkty z kategorii higieny osobistej stanowid y

naj wiynklg i ag

domarca2020,a na wartoSi tej kategori.i wpgywa
UOeli do higieny intymnej oraz Uel pod pryszn
rozwi nNJ sin takUOe t r ein dzyli tspadek zaidteres@mvardant r y z mi

kosmetykami kolorowymi narzeczwzrostus pr zeda Uy

kosmetycznych w 2020 roku, b. d.), d o
VA

pi el nehPaMRy j By naj waUni ej szych
kt-

uwagigireayt a ,ntyennlég| e rdzoe zhniaczone

produkty.

do

oceny

stanowi gy

produkty

niewielkich manufaktur.

sprzedalUy

wybrano

produkty

mar ek

rych

W 21,3%0nSkrésie adekyvietnia 2019 n k u

kosmet yk: -w

trend-w

zaliczaj N

uni wer s al

gl obal nych,

ne

Do oceny wybrano opakowania jednostkowe
w sklepach na t er e nzizamieskKczomynod maa nich deklaracjami
sugerowagdgy, Ue sN naturalne m. i n .natyangdi,ada gy
A% skdgadni k-w pochoddzoerXdzash Gd dimiak nwg o aitbu riaclhn
odpowi edni ki w jnzyku angiel ski m, a takUOe
jako takie produkty. Ponadto przy wyborze
zamieszczone na opakemwaa, atcak odwy aly gy

j aki mi

rodzi

oSwiadczeni a 0

0S
j N topékawardun gi el s k

Wi nkszoSi
i angiel skim
a 1

opakowa @&
(n=6), z

oSwi

posi adaga

czego 5 miago winhcej

mi ago wincej adcze®& w
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znajdowadgy sifn wygNcznie oSwilawddNerzind ew wj § Ziyzk/ Kk L
angielskim.

JeUel i mar ka posiadaga W SWwWOj ej of ercie kil ke
zapachem, W spos-b |l osowyOwghiananaad - wpakpwaddu
kt - rych szata graficzna wskazywaga na przeznacz
a takUe produkty uniwersalne. Do oceny wybrano

do obrotu gospodarczego przez producent - -w Kkrajov

kosmetyczne (n=3). Niekt -re z przedsinbiorstw,
oceny,specj al i zuj N sifn w produkcji naturalnych produ
[ hi gieny ciaga (n=4), a niekt-regorgppi adaj N w

kosmetyki, w tym konwencjonalne (n=4).

Wybrany do oceny materiag badawczy charaktery.
opakowaZle wzglindu na formin konstrukcyjnN opakowa
podzielil na wystnpuj Nce w but eil koacdhnioe dw ikes 2wt a&k{sc
elipsy (n=3), a takUe w tubie (n=1)bydma butel ka
etykietach naklejonych na opakowania. Z kol ei n e
nadrukowane na opakowani u. Etykiety charakt er
pogyskiem ( na=d3a)g,y |jwaykk oi Ecpzoesnii e satynowe | ub matow
naj bardziej r-Unigy sifin pod wzglidem pojemnoSci
(n=1), 400 ml (n=2), 500 ml (n=1). CechN wsp-In
mat eri agem opakowaryimo vdyom i zces tporsoodwaknc j i bygy twor
Szczeg- gowN charakterystykn opakowa@ naturalnych
w tabeli 13.
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Tabelal3.Prezent acj a

mat eri agu

badawczego

Nazwa handlowa

Producent

Yope Yunnan

Yope Sp. z o.0.
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N :::"'ﬂnie Niezwykte
I merYOPE.ME
e

Poj emn Forma Mat er i Barwamat er i Wymiary Barwa Janzyk oSwi
opakowania | konstrukcyjna ; . (wysokosSl Rodz aj Barwa tekstu y
. opakowaniowy | opakowaniowego AT t §ga o produktach
[ml] opakowania szerokosSl|
400 butelka rPET br Nzowal 210/60 bi ag ?:(;\g:)(l)irt](ee czarna, srebrna polski, angielski




144"

cd. tabeli 13.

Nazwa handlowa

Producent

Nature Box Softening

Schwarzkopf & Henkel

& gogels/
znic / Dusigeel/ Duso gelis
Gelza P’m"i'/m n o
1/ Tons o8 AV z

Shaveer gel / Zel pod prys
Sprehovaci gél / Tusfirdd /
Duschel / Gel Douche / Douchege!

| SASTOSCI/ INGREDIENTE/
il

ey
10 0| 99F
b

IGREDIENTE /

Poj emn Forma . . Wymiary . AL
opakowania | konstrukcyjna Materi ) Barwamat er i (wy s ok méks. Barwa Rodz aj Barwa tekstu Jnzyk oSwi
. opakowaniowy | opakowaniowego N tda o produktach
[ml] opakowania szerokosSl|
385 butelka PET zielona 195/ 80 zielona t_)anmo_ne zielona, polski, angielski
jednolite czarna,




1A

cd. tabeli 13.

Nazwa handlowa

Producent

Hagi Wakacje na Bali

Hagi Sp. z 0.0.

Poj emn Forma Mat er i Barwamat er i Wymiary Barwa Janzyk oSwi
opakowania | konstrukcyjna ; ; (wy s ok méks. Rodz aj Barwa tekstu
[ml] opakowania opakowaniowy | opakowaniowego szerokodi tda o produktach
S ~ barwione . L
300 butelka HDPE bi aga 192 /50 r-Uoy jednolite czarna polski, angielski




cd. tabeli 13.

Nazwa handlowa Producent
Ziaja Mi_ N Heabaciana ZigjaLt d. Zakgad Produkcji Lek-w sp
Poj emn Forma . . Wymiary o A
opakowania | konstrukcyjna Materi) Barwamat er i (wy s o K mé&ks. Barwa Rodz aj Barwa tekstu Jnzyk oSwi
. opakowaniowy | opakowaniowego N tda o produktach
[ml] opakowania szerokoSl|
transparentne
500 butelka PET brak 210/ 65 prak, jednqllte, czarna, polski
zielona barwione
jednolite




LT

cd. tabeli 13.

Nazwa handlowa

Producent

4organic Mr Wild

4MYORGA-NIC Sp. z 0.0. Sp.k.

Poj emn Forma Mat er i Barwamat er i Wymiary Barwa Janzyk oSwi
opaIE%vl\aama kggztkrgvbg)rlljiga opakowaniowy | opakowaniowego (sviyesr oolde:Sékf tda Rodzaj Barwa tekstu o produktach
tworzywo zielona zielona, barwione
250 tuba sztuczne z ~ ' 200/75 br Nzo o . biaga, polski, angielski
. beUowa ~ niejednolite
recyklingu beUow




cd. tabeli 13.

Nazwa handlowa
Palmolive Naturals Olive & Milk

Producent

Colgate-Palmolive

PALMOLIVE

Poj emn Forma . . Wymiary L A
- . Mat er i | Barwamat er i : Barwa Jnzgkwi adc
opakowania | konstruk ; . .
P [ml] opak(;lwg)r,ljiga opakowaniowy | opakowaniowego (S\A;yesr Ooklku(‘)égi tda Rodzaj Barwa tekstu o produktach
250 butelka HDPE bi aga 170/75 z?ellonzg ?:(;\g(')?i':ee zielona, angielski




6¢T

cd. tabeli 13.

Nazwa handlowa

Producent

BarwaCos met i cs

Hi poal ergiczny

t el

BarwaSp - gka z 0. 0.

Poj emn Forma . . Wymiary . A

. . Mat er i Barwamat er i : Barwa JAizyk oSwi
opaIErc:]vl\iama kg;zggvbgﬁ]iga opakowaniowy | opakowaniowego (SV\;yeSr ooldku:)zﬂési. tda Rodzaj Barwa tekstu o produktach
. o . polski, angielski,

400 butelka PET brak 220/73 bbr INaz go p:c?rl\llé)cl)i?s br Nzowa, hi szpaGGEs

J rumu @Es k|




0€T

cd. tabeli 13.
Nazwa handlowa Producent
Skin Super Good by Organic Shop Organic Guarana & Basil Seeds Eurobio Lab O]
Poj emn Forma . . Wymiary o A
opakowania | konstrukcyjna o al\lfoa:/v;n?o:/vl oBZrIZ\é)?Nr:na}otw: ro' (wysoko SAI' /] B?r\évz Rodz aj Barwa tekstu J r(;zr)(;dkukt:d?w'
[ml] opakowania P y P 9 szerokoSlI P
zitt)erlglr(l:a transparentne czarna angielski, polski, .
250 butelka PET brak 175/50 S - . ) ’ francuski
biag niejednolite zielona, hiszpaEs
czarna p
tr-dgo: opwfgacsawani e
Dot ycylyko obszaru zadkr bkadlwiyh @gjge; umi eszczone na niebarwi whymcmanerziaavaetoShkowakiowaynima .
Barwione jedm&lituemi eszczone na jednolitym barwnym niiepmrakiSwiuenc @sEcymne | @a

ni eprzeSwiecaj Ncym
transparent nieizmiad&iji edmoleisze zone

na

bezbarwnym material e

opakowani owy m,

przez

kt-

r

e

7 haewiedme
t | ei,z ntarka n supnai reesnztcnzeo njee dnnao [bietzebar winy mrmatze rkitalree ovg alkad wg reidonwoyl i t N

bar w

Wi

da



43. Metody i narzndzia badawcze

Ocenie zgodnoSci oSwiadcze® z wymogami P
oSwiadczeni a t e k st -grafiezne oumiaszczorne enla sopakowaniach

jednostkowych wy U ewymienionych pr odukt -w przedstawi one w

iangielskimz uwagi rpa ofdaukcte,ncle ni e maj N obowi Nzku za
marketingowychw j nzyku kraju do obrotu Kkt -rego kos
a angiel ski j est jednym z | epiej znanych w

OSwi adczeni a, kt -re mi agy podobny prlabe k az,

niedosgowni e p trakt@vand yaka dwieo deldaracie. J e Ue | i i nfor ma
prezentowana na jednym fragmenci e@aGpalbowarlide
zdanie traktowano |jakoAn@d dolzme poSwipadwaamzioa.o

oetykiety koskmetrwk-hw opakowania dostarczono e
wczeSniej kartn oceny zmadWkNclxna niniejgsze)] pkaty (zoba st ano
s. 302).

Do oceny zgodnoSci oSwiadcze® o produktach
kosmetyk-w natural mgcoadwkikozagsopaoowanN pr ze
(Ankiel-Homa i in., 2014; Malinowska, 2020) pol egaj NcN na oceni e
dekl arowanych wgaSciwoSci kosmetyku (aw. i ch ¢
International Nomenclature of Cosmetic Ingredients). Analizowano czy zamieszczone na
opakowaniu oSwiadczenia o produkcie dotyczNce
znaj duj N potwyikea zdizee ns.l®y andyrj itk .ow Ue podany skga
pr awi d @owskazuje dutorka metody, badania te bez przeprowadzania analizy
| aboratoryjnej majN chabaktemawsmdfSoej dokgny!
kosmetyk-w nieesNtwpsbarnteowym prawdopodobi e
wi arygodnoSci zami eszczanyc h(Malimowskag 20R0p. wa ni ac h

OSwi adczenia przyporzNdkowano do grup zgod

przez Cosmetics Europe (2019), kt-ra wyr - -uUni i
oSwiadczenia o skgadni kach, oSwiadczenia o wr
o odczuciach konsument - w, oSwi adczenia por-wnawcze, oSw

oSwi adczenia zwi Nzane z wybranym stylem Uyci
Tak jak w poprzednim etapie badania do | isty

produkt bydg testowaniynfdermadijoin,oglezmpiredukt j

informacjn, Ue produkt posiada PpH przyjazne
przyjazny dla mikrobi omu, oSwiadczeni a pot wi
badawcze | ub certyfikuj Neest fiktujmMNe naora@amgakow
kosmetyk-w naturalnych. Z wuwagi na czfistN pra
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w jednym zdaniu post anowi ono dodal grupi LoSwihadoaueni a
oSwiadcze@® i przyporzNdkowanych do nich konkretr
badanych opakowaniachhrwyglmamry csht aBddodi s. pogdd Nc zni k

i dalej).

Oceny zgodnoSci obwkadaze Euwzgl idni aj Nc 5 z (
wymi eni onych w Rorzigi UEy i d655201B8 (2013), tj . zgodnoSi
z przepisami, prawdzi woSi udzielanych infor mac]
uczciwoSi, Swiadome podej mowanie decyzji. Pozos
moUna bygw omgaerndilu o podany na opakowaniu skgad
maj N obowi Nzku okazywal dowod-w konsumentom ¢

opakowaniach produkt - wap oA nzamioNzkiufi Aantrolap or t e m

Inspekcji Handloweji oz nakowani e i 0 b(UOKIK, k @ b)m&/ykazéma mi
skontrol owanyc hUOKiK sbhme.t a) kopracowghymi pr z e z l nspekcjn
Handl,kwNra moUe uzyskal od podmiot-w odpowiedz

produktu do obrotu stosowne dokumenty Zawi er a]
zamieszczanych na opakowaniach informacji. Anal i za wy Uej wymienionych
ni e wskazaga na wysthipowani e ni eprawi dgowoSci

W przypadku oSwiadcze@®@ ippwhhozyad omyeemy okstyt e

Arawdzi woSi udzi &I, angayhU ichdlolraracqgjie te czhisto
met aforyczny i nie powinny byl dosdownie rozumi a

Ponadto,od o zbadania zal eUnoSci mifdndzy rodzajem o°¢
na opakowani ach kosmet yk: -w natural nych a obe

wprowadzaj Ncwgkomwz ypgtNadno zmodyfi kowanN met odykn

Fowl er , Rei senwitz i Carlson (2015), wuwzglindni aj

przez Carlsona (1993), kt-ra dotyczy podziadgu

wprowadzania konsume ronaa aw t B phgtNec@yri- &no &wi adcze &

- niejasne, kt-re zawieuaj 8modl il wieajtNcieerjdedmo a
ocenfi ich popjeseewekodSci, np. A

- pomijaj Nce, w kt-rych pomi ni ito i nformacij e
prawi dgo wadeStavany denmatologidznied bez wskazania np. pr -
oSrodka badawczego;

- fagszywe, kt -re sN zmySlone | n zawierao d powi ada
ekstraktzmangoo, gdy tego ekstraktu nie ma w skgadzi

- mi eszane, kt-rych nie da sinin jednoznacznie p
kategorii, poniewaU zawierajN r-Une elementy

Na potrzeby badania dodSwobajdeszeniza dkhtepgbowdl ne.

132



Uzasadnienie przyznanych kategori.i [ ocen
naukowN, a takUe poalskich i eusopejskiclz lyag taayeh na temat
s k § a d nkosknetyeznych jak: cosmileeurope.eu (COSMILE Europe i Informacje
o skgadni kach kosmet ykb. d.), kosmopediacorgNQangi an cp rea w diak i
o kosmetykach i INCI | Kosmopedia.org, b. d), lupakosmetyczna.pl(Por t al 0O usgug:.
kosmetycznych oraz o kosmetylkdxht: riehzawkigarda,
wi arygodne i zweryfi kowane oraz poparte naukoc
pochodzenia i zastosowania surowc-w kosmetycz

W nast nempieybra d az@alizowanym w 2023 roku, wy k or zyst ano met
eyetrackingu, kt-ra w I|literaturze ©przedmiotu opisy
jakoSciowa, jAkaliiziyl oiSlcd Sonviaowej dokgmiujke wsi 0
liczbowych, a analizy j a k 0 Sc i podstajvie wyaik- w prezent owanych za
wizualizacji (Cholewa-W- j ci k, 2016; Stoli EsWHyci Antleg eine e

pozwoli go na sprawdzenie czy dekl aracje konsu
bada€yli bada@ k wieszawyclo rbaird Ncy ¢ h badani amj dekl
odpowi adaj N ich faktycznym zachowaniom, a jak

t a charakteryzuje sin wysokim obi ekt ywi zmen
podSwi adomych zachowRidl elg@an sruanenbswer wacj i ruec
pomocN odpowi edn iieogu@arogmafu {aNgl eyetracker) , ykwykrywa
pogoUenie Frenic osoby.WitoyrnNcceejl uu dwzyikaodr zw skt aud a
podczer wone, kt -re jest emi towane przez okul e
t wor zNc tzw. odbicia Purkiniego, dzinki cCzemu
patrzy badana osoba GarbiitekiBd&ws kBlitkaR0 U5 ;Es k a
i Brzezi s ka, 2021) .

Standardowe badanie met oedlyNet r acki ngu opiera sifi na atl
2015; Garczarek-B Nk, ZWl @a i-Wali glad @ Mar€ckal2®17; Sielicka-

R-Uy@®ska i Brzezi GEGska, 2021):

- fiksacjii czylistanu, w kt -rym gagka omelzatywmia¢ daf &g sij
podczas Kkt -rej wystiApug¢ &l grej z anri ejwe tl ko vea ndir
wzrokowego. Zwykle trwa on kr - t ko, -0k $eKundy. 0 ,Slzacuj e si n,

w ci Ngu 1 sekundy wystfAapuj N Srednio 3 fik
stanowi okogo 90% cagkowitego czasu jaki ba
bod¥ca wzrokowego

- sakkadiczyl i gwagtownych ruch-w gagek ocznych
i skupienie wzroku nainnymbod¥cu wzor kowym, kt-re najcz
0,06 sekundy.
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Do oceny o Saw ipradiiktazhe @@mieszczanych na opakowaniach

kosmetyk-w natwuralnych wystfipuj Ncych w ofercie
ws k a ¥ n i(QarczargkaBkN k , 2 016)

czas do pierwszej fiksacji T cz as od rozpoczficia wySwietl an
momentu, gdy uczestnik badania po raz pierwszy skupi wzrok na obszarach

zainteresowania, czyli do momentu odnalezienia danego obszaru przez badanego;

czas trwania pierwszej fiksacji T czas trwania pierwszej fiksacji na obszarach

zainteresowania,

liczba fiksacji 7 liczba fiksacji uczestnika badania na obszarach zainteresowania,

kt-ra im jest winksza tym Swiadczy o wyUszym
obszarem;

czas trwania fiksacjii czas, wkt - rym gagka oczna jest skupion

danym obszarze zainteresowania. Ws k a¥ni k ten moUna iihterpretoyv
pozytywnie, gdy badany skupia wzrok na danym obs z ar z e, pomi ewaU si
podoba | ub negatywnie, gdy badany skupia wzro

nie rozumie co znaczy lub przedstawia prezentowany bodziec wzrokowy;

- liczba os- b, kt-re dany obsizcazry lziailnitcezrbeas oavsa nli
u kt-rych stwierdzono co najmniej 1 fiksacjn |

- stosunek liczby badanych, kt-rzy zauwaUOyli dar
badanych;

- liczba os:- b, kt-re dany obsZarzydai dtierzdsao vwoasnib
u kt-rych stwierdzono co najmniej 2 fiksacje |
Uwzgl fidniaj Nc temat gobpszasamiy zaimerenowamnia $ange | pracy

AOIT areasofinterest)y , czyl i fragment ami bod¥ca wzrokowego

zai

nteresowania bygy oSwiadczenia o produkci e.

analizy i lepszej interpretacji danych.

Uzyskane w badaniu dane zaprezentowanoponadt o z d WiNemkoMs k a,

2015; Garczarek-B N k sielitké&-R - Uy Es k a i Brzezi s ka, 2021)

- map cieplnychi kt - re przedstawiaj N wyniki koncentrac]
elementach opakowania, czyli fiksacje badanej grupy i pozwal aj N okreSliil n
el ementy opakowania badani zwr acali uwagn, a
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danych za pomocN map ciepl nyicchzewywipayNzy st uj e
uUOykturej oznacza sin elementy skupiajNce wzr
przy Wy oiey oznacza sin elementy skupiajNce
oraz zpekepntklyaiey oznacza sin elementy skupi e

stopniu. Elementy nieoznaczone UadnN barwN sN



- map fiksacji (Sci eUek )patkntzeri aobrazuj N kolejnoSi
poszczeg-lnych el ement-w opakowania i czas
W prezentacj.i danych wykorzystujeruchyi i | i ni

sakkadowe wykonywane podczas przenoszenia wzroku z jednego punktu

skupienia na drugi oraz ko.gal,mkwi ifls zpa z2rde
koga, tym dguUszWuoneas skppgiezreing owane wewnl
kol ejnoSi patrzeni a. $ci eUOki skanowani a

el ement -w, Kkt r ebadahyeh. acaj N uwagh
W trakcie badania zachowano z b | ie Gvaronki podczas wszystkich sesji
badawczych, tj . zapewniono takie samo natinUen
jasnoSi ekranu. Ponadto, aby zapewnil stabilnl
tradycyjnego. Badanie prowadzono przyu Uy c i u
- komputerapr zenoSnego (HWR z&£KkNt Gl&7 , kit ;amdiz 19201 ¢ z 0o S|
x 1080 Full HD) , na ekranie kt - rego wySwietlane
opakowa E
- urzNdzeni ®0Tolkii-r¥2Sledzi go ruchy gagek oc:
- oprogramowania Tobii Studio 3.4.8,w kt - rym zaprojektowano cag¢

Stanowi sko do bada& z2Z2prezentowano na rys.

oprogramowanie
Tobii Studio 3.4.8

urzNdzelni e
Tobii X2-30

komputer

przenoSiny

Rys. 22. Komputer z urzN8zeniem Tobi.i X2
tr-dgo: opracowanie wgasne.

Badanie rozpoczynago sifn od wprowadzenia, W
o celu i zakr esioes obbaad anda d zNoarsutjiiNocnai ebadani e zapc
z obsgugNiprntograamyszyga im przRBal ejajyozxzgasz ybn

w{ a Setapbadanias k agaj Ncz 3 cznSci
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- oceny zainteresowania oSwiadczeniami o produktach i wskazania na jakie obszary
i elementy opakowania konsumenci z wr a crag jNw iNfiukwsazgafiaz jakie
oSwiadczenia sN przez nich zapami itywane;

- ocenypr zyda,zmo 3 aimiia o aiy 0 Savn a SakiewyFEs t fimauj N
wybranej grupie k 0 s me t naturalnych;

- okr eSleé¢ mima notp-avk o W an@kowania wp § y wa j régagywnte na
przydaznosil mivaigaorSig odmi Sidcze E
N a k o Ecu Zzamieszczono pytani a metryczkowe,

w przypadku badania kwestionariuszowego realizowanego na potrzeby poprzednich

etap-w dryida Ey comey gy

- pgci,

- wieku,

- wyksztagceni a,

- sytuacji zawodowej,

- miejsca zamieszkania,

- oceny sytwuacji dochodowej w skal:@ mi esi Nca.
Uzyskane w badaniu dane poddano sAzncazleigz-ngowej

zmi ennych przeprowadzono wyliczaj Nc gtupczbn [ p
oSwi adRare-®Gynanie wartoSci zmiennych w g+tupach wy!
kwadr at (z korektN Yatesa dla tabel 2Xx2) l ub d
w tabelach pojawiagy sifi niskie |licznoSci oczeki

Z uwagi na niskie |l iczebnoSci ni ekt -rych s e
potrzeby analizy statystycznej, wykonano ich ku
wieku: do 34 latorazod 35latwz wy Udwi e grupy dla sytuacji zawodo
ni epracuj Ncy, dwi e grupy dla miejsca zamieszkal
mieszka@® -w oraz miasta powyUe|j 100 tysincy mie

sytuacij.i mat e r ina|eg fjobra ibarzedobrai t na i
A n a | wykohnano w programie R, wersja 4.3.0. Scenariusz badania stanowi

z a § N &admniniejszej pracy (zob. s. 328 i dalej).

44, Ocena zgodnoSci oSwiadcze® o produktach

opakowaniach kosmetyk-w naturalnych z wymoga

ObecnoSi aberracji w przypadku znakowania kos:
m.in. Konopacka-Br ud (2010) , Si eki i@m (2Qdd4), Klasehkal(20)6), P - gt or ak
Lixandru (2017), Pawlik I in. (2017), Soil Association (2017), Kozik (2021, 2022), Tantry
eta. (2021) , The Derm Revi,ewOq 2Wi2@l)e rkatnkd alduy dNfc  p
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kosmetycznych dostiApnych nwa nmriyenkgua Sjcd smy z=mako
dostarcza pedgnych inf dr maagjoi wkagnd spdmeypdraztveid Scd g
zrozumi agoSci i wiarygodn opStmiowianbwi aeprz e bz ipir
badani e eksperckie dotyczNce oceny zgodnoS
zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk -w nat

W oparciu o przeprowadzonN analizi oSwiadec:
na opakowani ach kosmetyk: -w nat ub ad Swicahdc zé @e r
o produktach i 49 po polsku i 67 po angielskui zczego17si i powt drchapdecnoS
stwierdzono na opakowaniach wszystkich badar

gd-wnie opisu skgadnik-w aktywnych, =zawartoSc
przeznaczeni a dl a wegan [ wegetarian or az
oSwi adocyzea®E kr -t ka i zwisizia, Nieawioebagdzkiej kaoz

opisy dziagania skgadni k-w zawartych w produk

Na opakowani ach wyst ipowaogsyt atcad U i kSwe acdzenzeg n
potrzeby tejpracyr ozumi ano jako znaki skgadaj Nce sin z
tekstowych i obrazkowych. Pr zy k dgady z i oth eonQ wyifai dkcoonea®y W  pos

graficzno-tekstowej zaprezentowano na rys. 23. AnalizujNc opakowani a
po prysznic stwierdzonowy st i p ol@awnmieo |l i , keertyfikayy przyznawadey
przez niezaleUne jednost ki (n=5) 14), wwimashe 02z

oSwiadczenia zwi Nzane z wybranym stylem Uyci ¢
(n=5), informacj e, Ue produkt byg testowany d

Srodowi skowe (n=1).

Rys. 23. OSwi adczeni a w postaci i konicznej Wy
opakowaniach naturalnych Uel i pod prysznic
tr-dgo: opracowanie wgasne.

Ponadto zidentyfikowano 130 Swi adcze & mi eszanych, kt -re s
2 lub 3 rodzaj-w oSwiadcze@® tj.: o dziagani
(n=2), o] wraUeni ach sensorycznych i wyol br
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[ Srodowi skowystk gédamrillkach [ wyoo bskgamdonkabh (n

[ zwi Nzanych z wybranym stylem Uycia (n=2), o dz
(n=1), zwi Nzanych z wybranym stylem Uyci a, o dz
o skgadni kach, wyolbrzymionych i informacji, UOe
(n=1) . Z kol ei oSwiadczenia potwierdzone przez

certyfikujNce we wszystkich przypadkach dotyczyd
styem OUyci a.

Analiza etykiet k o s met y k- w nddstriad myach w obroci e han
pozwoliga na stwierdzeni e, Ue na opakowaniach pi
producenc.i nie zamieszczaj N oSwiadcze@® por - wna

o odczuci ach ikboynis umoelhe -di at ego, Ue gg-wnN funkc]

j est zapewnienie odpowiedni e] hi gieny <ciaga, C
produktuipr zez co producenci rzadko poddaj N to oceni
grupi e konsument - w. 6rastoSUnywnstipopwa oSwi s

przedstawiono w tabeli 14.

Tabela 14. CzistoSI wyst ipowa nhadanychSopakawhoiack E n a

kosmetyk-w naturalnych

. A Po Po Powt ar z g
0,
Rodzaj osSwiadcze n % polsku | angielsku sin
oSwiadczenia o sk| 48 | 414 14 34 9
informacja, Ue prod
dermatologicznie 6 52 2 4 1
informacja, Ue produ| 4 34 2 2 1
|nforma(_:Ja_, Ue produ 1 0.9 1 0 0
mikrobiomu
informacj a, Ue produk 1 0.9 1 0 0
dla sk-ry
oSwiadczenia o dzi{d 12 10,3 8 4 2
oSwi adczenia por-| 0 0,0 0 0 0
oSwiadczenia o wraUel| 6 5,2 5 1 0
oSwi adczenia o odczu 0 0,0 0 0 0
OSWladcze~n|a_ zZzwi Nz ang 11 95 3 8 1
Uyci a
oSwi adczenia Srod| 2 1,7 1 1 0
oSwiadczenia potwierd
jednost ki badawcze 7 6.0 1 6 1
oSwi adczenia wyol 5 4,3 4 1 0
mieszane 13 11,2 7 6 2
suma | 116 100 49 67 17
tr-dgo: opracopwpandis¢ awjasbadad&E wjgasnych.
Przeprowadzona analiza pozwoliga na stwierdze

oSwi adcze E o zapiesecrhnykht na ogakowaniach badanych k o s met y k - w
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natural nych, j aki mi bygy Uel e 0),pnado wskazujg zni c,
sp-jnoSi pomindzy zamieszczanymi dekl aracj ami

AnalizujNc zidentyfi kowane&5 mddvi.@\bzystkeeni a st
ni eprawi dgowoSci dotycapyawdspwdhi emida ioet nyehi
G- -wnie wysthnpowady one wBQadmiRawdmdic ze E
ni eprawi dgowoSci zaobser woiwafnor maal le We pmpzy|
testowany dermatologicznie (n=6)i o Swi adcz e & miMajzmmiyecjhs z(N =l4i)c.
nieprawi chawa&tierydewh gy ascjé takie jak: info
posiada pH przyjainbwi adazekiayInEDddwi skowe

Naj wi ncej nieprawi dgowych oSwiadcze@ stano\
Zaliczono do nich przedeskw§agsi kamh oSwisal)kze
zwi Nzane z procentowym udziagem skgadni k-w na
ni e informowal i W oparciu o jakN metodol ogi
skgadni k-w, np. zgddnOpr zcnorendlcéjcaké8npomoj &f
oSwiadczenia, wskazuj Nce, Ue prodpkwtymawi er a

przypadku r-wnieU skgadni ki te nie posiadagy

stwierdzenie poprawnoSci tej deklaraaj NcyNast
bygy informacj e, UOe produkt byg testowany d
powi nny byl poparte badani ami [ dowodami, al
i nformacij.i na opakowani ach. Do t ej grupy nal e

a dokgadni e oSwiadczeni a brndNce podgNczeni em:
i oSwiadczenia o stylu Uycia (n=2), oSwiadcze

oSwiadczeni aiodwidadagamia o skgJadni kach (n=1)

poparte dowodami n a potwierdzeni e m. i n. procent owe |
naturalnych, organicznoSci wybranego skgadni
Ponadto | ako ocgnomi 7 @s tNa @y oSwiadczenia Srodo
i i nformacj a, Ue produkt zawiera pH przyjazne

Zdecydowanie mniej deklaracji, bo tylko jednoo Swi adczeni e ,posckdgdni k
sklasyfikowane jako niejasne. Byga to informacja nieprecyzy
W interpretacji i ocenie jej poprawnoSci

Ponadto stwierdzono, Ue wSr -d analizowanych oSwiadcz
i nformacja mieszana (n=1), kt - jednpznaczhieedo mo Un a
kt -rej kzo!l wioswy Us zy ch grup, poni ewalU zawieradg
oSwiadczenia fadgszywego oraz pomijaj Ncego.
o skgadni k adhy s tCzmeswen i a przedsiadiand yw tabeli 15,

a dokJadne wyni kZa JMNanddeisikeszejpraay (zob. s. 308 i dalej).
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Tabelal5.Cz i Stiwy st ipowani a naduUyi w zaleUnoSci od r¢

w zakresie krraywdezriiworSIA udzi eldanych informacj.i
Rodzaj oSwi adc z{ Niejasne Pomij a Fags zy| Mieszane
oSwi adczenia o sk 1 10 0 1

informacja, tesowapy o d 0 6 0 0
dermatologicznie
informacja, Ue prodd 0 0 0 0
|nformagja}, Ue prod 0 0 0 0
mikrobiomu
informacja, Ue pro 0 1 0 0
przyjazne dl a g
oSwiadczenia o dzi 0 0 0 0
oSwiadczenia o wraUe 0 0 0 0
oSW|adcze~n|a. zwi Nzan 0 0 0 0
Uyci a
oSwiadczenia Srod 0 2 0 0
oSwiadczenia pot wi
niezal eUne jednost 0 0 0 0
certyfikujNce
o Swi a d avyotbryimimne 0 0 0 0
mieszane 0 4 0 0
suma 1 23 0 1
tr-dgo: opracowanie wgasne.na podstawie bada® wgasnych

Jak wspomnianoepowwlUdjowoSci te dotyczygy |jedr
by gmr aAvd zi wo S1i udzice. nWc ke saiprafrywr macg i anal i zin s k¢

wybranych kosmetyk-w nie mo Un a bygo stwierdzil

poprawnoSci wyUej wymienionych oSwiadcze G De k|
dowodami, jednakUe takich informacji nie zami e
Zznaczy, Ue informacaeptzepmMNovwadsaryaveanal i za nie |

podstawN do negatywnej oceny tych produkt - -w i

informaciji. Z uwagi na brak popartej dowodami, negatywnej oceny badanych

oSwi adadecgd@ano si i uUyi wszystkich ocenianych opa
podczas analizy percepcji wzrokowej oSwiadczeE& o
45. Anali za percepcj i wzr okowe|j oSwiadcze@E

konsument - w

Badani e rozpoczinto od analizy [ okreSleni a

0 produktach zamieszczanymi n a opakowani ach wybranej grupy
naturainych. W cel u zidentyfi kowania czy oSwiadczenia c
konsument - w pr ztestpswobadneha patrzenia badanych. Na ekranie

wy Swi ekolkjrorzalj ici a oceni an yac ho soopbayk obwiao®E Nce wudzi ag
poproszono o0 zapoznanie sifn z opakpodcaasi ami , t ak
podejmowania decyzji zakupowych. KaUde zdj wwyiSevi ety ane 120 sekunc
w przypadku opakomwtaadd oi elndlei sy bygdy to najcznSc
(prz-d i tyg), a w przypadku opakowa@® o dnie okt
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i dwa boki opakowania). Nast ipnie w celu okreSlenia jakie

zapami fnfpywameszono konsument-w o spontanicznN

Anal i za wyni k-w oBwkazdagani ale owzpuddak Nac |
zainteresowanie badanych. Deklaracje te uzy s ka0 do@l6 f i ksacj i . Mo U
zauwaUOyl, Ue znmouezoieesdiziii #9i §enW przypadku wyni k- w

oSwi adc ze E odopgkupadial kvagabmdanych zaobserwowano r - U czasy

do pierwszej fiksacjii 0d 0,98 do 15,00 sekund.Nat o mi ast Sr e dpieiwszejz as t r v

fiksacji kszt agtOpldod46ssekindyw ip rbzyegd zniialsezy od Sr e

trwania wszystkich fiksac j i , kt -ry wyni-sg od 0,10 do 0,57
Jako pierwsze analizie poddano oSwihamdczeni

opakowani u Uapé. & otmpmarkyéh danych wynika, Ue reddi czas do

pier wszej fiksacji wyni-sg od 0,98 do 11,91
zami eszczanych w g-rnych czinSciach etykiety.
w przedziale od 1,17 do 9,16 fiksacji. $ r e d n i czas trwantaajpdewad ze
sinprwedziale 0,17 do 0,39 s i bygd mniejszy ni
kt -ry wynosi g od 0, 17 cékéadjizaobBserdobvans w prajpadkk s z N

oSwi adc ze E: Zzamieszczanych Z przodu zdyakowan
i wyr - Unionych, np. wielkoSci N czy styl em

zainteresowanie wzbudza@yngoB8Wiskdazerkitarw pbyIHy
przez znaczNco mniWgjns kXN lain@azbhizyopebcepcij.i wWzr

oproduktachn a o p a k o w anarki Yiopelpezédstawiono w tabeli 16.

Tabela 16. Wy ni ki anali zy percepcj i produktachk owe | C
zamieszczonych na opakowaniu U e Imarki Yope
N — © — ; @ D o " © 2
oL N2 P N L RS n _ ©°
= = ozD | o~ 0 45| 0=z~
._% O% .BI__ OZ ) ®© sx-c:é' (U’)o
N C.—gf) ._.g £0| _=| 803 |37 ©5§5| o=
OSwiadczenieg o= | = |og| c8|le s5|B_ g2l ©
o8 - N vE|l 52| Now S9238| No©
hg wg - o= | ©c N 8(;,((0:% UCTJ
\mqh_) LE 7)) o — @ 500(_5& - ©
a w o %) - N -
Naturalny reg 35, | 034 | 508|040 | 60 100,0 60
o pod prysznic
X - -
g_g 97% skgadni
& '3| pochodzenianaturanego | 5 g5 | 539 | 600|046 | 60 100,0 60
o lub o niskim stopniu ' ' ' ’ '
przetworzenia
% Ekstrakty z herbaty
S przyjemnie p 0,98 0,31 | 9,16 | 0,35 60 100,0 57
z i wzmacni aj
()] - | A
2 Vival Dia wegetarian 139 | 0,22 |3,00]023| 60 100,0 30
i wegan
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cd. tabeli 16.

OSwi adczeni e

cz
]

Sredni
pierwszej fiksacji [s

cza
pierwszej fiksacji [s]

Sredni

Sredni a
fiksacji

cz
fiksacji [s]

Sredni

czbaAos-
oSvyi a
zauwaUyg

i
dane

Stosunek

da

oSwi adcze

e
zauwaUOygy

- r

k t

a

badanych [%]

czba os
oSwi a

eksplorow

Li
dane

trzeci widok

tel pod prys:
pachnie orze
i pobudzaj Nc¢
| i Scie herbat
uczta dla zmy

1,31

0,25

5,50

0,31

86,7

Dodali Smy do
w polifenole, sole
mineralne oraz witaminy

ekstrakt =z |
herbaty o wge
wzmacni aj N
i regeneruj
Wzmacnia on naczynia
kr wi ornsySeme
obronny sk-
wspiera dodatkowo
ekstrakt z czarnej herbaty
r-wnieU bog
flawonoidy i polifenole

ry

2,45

0,17

5,00

0,43

60

100,0

60

Naturalne g
skgadni ki my j
oczyszczaj N
przesuszaj N i
podraUni el

10,31

0,24

2,95

0,29

55

91,7

42

Po kNpieli |
pachnNca i

11,02

0,20

1,33

0,21

18

30,0 5

Yunnan natural
regenerating shower gel

11,91

0,28

1,23

0,32

13

217 3

97% natural and minimally
processed ingredients

10,03

0,19

2,00

0,18

20

33,3 5

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 7

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 7

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 3

Sred

6,41

0,25

3,47

0,29

40,15

66,9

29,92
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Nast ipni e oceniano percepcjn wzr okowN oSwi
opakowaniu Uel u matymkprzypadiaut mimoepreZRmowania badanym
trzech widok-w opakowani a, analizy dokonano n
poni ewaU na drugim widoku opakowania znal azg)

opakowania oSwiadczeni a noo pSroeddunkic icez.a sJ alko sptiveire

wy niods2®9 do 11,09 s i byg kr-tszy dla informacij.i Za
opakowani a,ongbdazridez ibeyjgywyr - Oni one i bygdo ich mr
trwania pierwszej fi ksacji ksztagtowag sifn w
Sredni czas trwania wszystkich fi ksazZkplgi, kt -r
l'iczba fiksacji wyniosga od 1,00 do 5,91.

opakowani a, gdzi e oSwiadczenia bygy nadr ukov
kontraScie. Bygdgy to przede wszystkim oSwiadcz

przy i wUyaazwamgmicznychi j nzyka angiel skiego char akt
kaUOdy skgadni k. OSwiadczenia te bygy teU zau
liczbn os-b, ni0UO oSwiadczenia znajduj Nce sin

zaprezentowano w tabeli 17.

Tabela 17. Wy ni ki anali zy percepcj i produktachk owe | C
zamieszczonych na opakowaniu U e Imarki Nature Box
\"2J U7 [ L= ;
N — © — —_ ] @ O o ©
ol | L N N L R n._©
TS| oo | © o °©3D | 27 95 © ==
-5 S |- @ 0| 27T | @°
. c X i co _i=| o 3 ; mzj>\ © o —
OSwi adczenig o= | 25 |og| 28| =5|% —g&|a ©
0@ | o8 | oF| | Now | 5932F | N0 ?
Lg mg = oE| O N 8(;)‘(’7:5 O X
\U)E hB ') o —© moom ._(Uq"
3| wa ) - © N - o
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
> 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) T 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 i Foams
X and cleanses
S Sodium Chloride T
3 Optimizes product 6,10 0,30 | 1,30 | 0,31 26 43,3 8
S appearance
© Glycerin i Balances 766 | 046 |220|057 | 13 21,7 5
moisture level
Olea Europea (Olive) Fruit | g 51 | 657 | 164|031 | 29 483 10
Oil i Providing care
Capryly/Capryl Glucoside T | g 5 | o5 | 175 [ 025 | 21 35,0 10
Foams and cleanses
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cd. tabeli 17.

N — © — —_ < co | — o @ - © =
o ‘2‘ N ‘2‘ N [N — O N > w _ ©
S oo | ® o oz ° o> o=z =
_ @®© (] — o W © X ¢, O >£ o ©
] (2] = — o
N cx — cgl _=| ®o = O, OB 5 >| ®o—
OSwiadczenig o= | 25 || 28| e 5| . -g&|a =
o9 - 8 oE| o 2| No @ 5.3z | No?
- g ) g - o = O c N 0 x‘m s 2 o ¢ X
NS = ‘n o — @ o o © — © ©]
Qo " Qo " a5 - N a5
o o 1%
Parfum (Fragrance) | 974 | 025 |1,25| 027 | 10 16,7 3
Beautifies the smell
Citric Acid i Otpimizes pH 4.95 018 | 1,67 | 0,46 8 133 5
Value
Limonene, Linalool T
X Beautifies the smell 11,09 0.29 1,00 | 0,29 8 133 0
Re] Sodium Benzoate 1
3 Extends the durability 12,011 0,29 | 114 10,28 18 30,0 3
D
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
Sred| 6,80 0,31 | 2,30 0,32 | 29,78 49,6 18,67
tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wgasnych.

W przypadku opakow#ai pulJepa maB8Ri s oSwiadec

o produktach =zwracagy wuwagn badanych. Naj dguUs:
pierwszej fiksacjdiotwygnygsdSwBabldzesniia zamieszcz
cznSci opakowani a. Sredni czas trwania pierwsze
Z kol ei Sredni czas tr wa wlatego apskowasid kyi ¢ hd & u (ksszayc j i
[ mieSci g sin w przedziale 0,11 do 0,45 s. W pr
Ue osi Ngninga ona wartoSci widellkpolScyijdmdlaba ©a0. Na j
oSwiadcze® o produktach maj Ncych formin rozbudo
pol skim. Z kolei oSwiadczNoeadiu(sizyrkiu adanied mik
zauwaUane przez zdecydowanie mniejsznNabdiiczbn os-

18.
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produktactk o we j

Tabela 18. Wy ni ki analizy percepcij.i
zamieszczonych na opakowaniu U e Imarki Hagi
N — © — —_ < R ) - © () @ =
ol | L N w_>|—oNg w._©°
:L__)‘ o :(:J‘ © (8] o BID © o)) o ; =
- ® T | - _ w o | XD £ o ©
%] ) = i o
A c X _=x CQ| _=| o3| ®_O5>| o=
OSwiadczenig o= | 25 |og| 28|l e s|e.-—gg|a ©
o8 - N oE| 2| Now 5.%2% | N0 ®
hg q_)ug" — o - O o N wx(mj-o O X
N7, :q_) o 5 ‘n - ] o o © — @® o
S w s ) - ; N - o
N X Natural body wash 2,22 0,30 | 2,17 | 0,31 60 100,0 31
%’g Refreshing 3,69 0,24 | 193 | 0,25 60 100,0 40
2 > Orze¥wiaj N 553 0,10 | 2,23 | 0,11 60 100,0 46
. Ingredients of natural origin | 2,89 0,32 | 2,30 | 0,38 55 91,7 41
?é Vegan friendly 2,93 0,32 | 2,98 | 0,41 50 83,3 39
©
Dermatologically tested 2,96 0,41 | 2,10 | 0,45 55 91,7 40
First come the smell i
exotic, sweet, and citrusy.
It takes you right onto a 0,80 032 | 2,74 0,34 42 65,0 23
paradise island
Then natural essential oils
of grapefruit, sage,
cedarwood, and
lemongrass with a hint of 2,87 0,28 | 2,25 | 0,36 39 70,0 18
sweet vanilla leave a
gentle, refreshing scent on
your skin
Delicate cleaning agents
will cleanse your body,
while the additionof a | 327 | 959 | 142|028 | 31 51,7 10
prebiotic, inulin, will help to
restore and strengthen the
skin's protective barrier
To enhance your skin care
further, we added organic
orange flower water that 5,00 0,19 | 1,57 | 0,23 18 30,0 8
S tones and cleanses the
2 skin
‘5 | Plant extracts of cucumber,
2 o
N hibiscus, and bamboo | g 14 | 026 | 1,14 | 027 | 18 30,0 3
= leave your skin moisturized
and velvety smooth
Our ingredients are natural 6,73 0,20 | 1,50 | 0,23 26 43,3 10
Nasze SUTOW g5 | 026 | 135|024 | 31 51,7 8
naturalne
Najpierw jest zapach.
Egzotyczny, | 486 | 018 | 446|020 | 52 86,7 47
cytrusowy. Z
wprost na ra
Naturalne olejki eteryczne
z grapefruita
botrawy cytry gss | 021 |514|023| 55 91,7 50
sgodkiej wani
na Twojej sk
zapach odSwi
Deli katne skdg
oczyszczN Tw
a dodany prebiotyk inulina, 9,08 0,26 | 5,90 | 0,21 55 91,7 55

odbuduje i wz

obronnN sk
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cd. tabeli 18.

=
N — © — —_ © @ D - @ ©
ol | L2 N O =] —o N w_©°
iy og | © o © 3D ° o> ©c =
- @ @© —_ 0 nc | X9° £ w ©
%] ) = i o
A cx | _x | €0 _=| ®0o3| 9 _CS5>| ®o—
OSwiadczenig o= | 25 || 28| e =s|c.-g&8|a =
o g - 8 ‘Dé s@| Now 3‘_‘333 No?
:_g wg — o - O N m¥<UJ:Q ch
\U):q_) h’qh_) %] o - © o O(6 __(UGJ
a w ‘o N7 © 5 N 1o
RoSlinne ek
o X z og-rka, h
¢5 i bambusa z| 13,04 | 0,24 | 352 | 0,21 55 91,7 42
=3 o aksamitne odczucie
nawil Ueni
Sr ed| 537 0,26 | 2,79 | 0,27 45,22 75,4 31,17
tr-dgo: opracowanie wasne na podstawie bada® wjgasnych.
Anal i zuj Nc par aapasyuzygkane dla oopkaokwoew a nraeki Zidja | u
stwierdzono, Ue Srednia liiowzlpaziyplas&kaj ioSwyaideg@

zamieszczonego poSrodku tiyw up rozpyapkaodwkaun i @Swlioca d& z @

zamieszczonego na dole frontu opakowania. NatomiastSr edni czas do pi er wsze,
przyj Ng wartoSci o0dS8Be8hidozal3, 96waniad pbpokewsze]
sii w przedziale 0,17 do 0,31 s i bygdg zbliUony
fiksacji przyjmuj Ncego Mwoagrgtoo Scoi boydl 0s, plo8w oddoo wla, n3e9
wszyst ki e oSwiadczenia miagy formid zwifzgych, kr -t
w osobnych linijkach i badani juU za pierwszymr
OSwiadczeniami, kt-re zabygJadpdwviatlkgszailai cama es
na froncie opakowaniai gdzi e bygo ich mago, oraz oSwiadcze
zamieszczone na g-rze kaUdego bloku informacij.i

bloku niUej bygy zdecy &awa e igevhihimiakzy perzepgi wa Ual ne.
oSwi adcze@ukot a@ho zami eszczanych na Ze@akowaniu

zamieszczono w tabeli 19.

Tabela 19. Wy ni ki anali zy percepcj i produktack owe | oSw
zamieszczanych na opakowaniu U e Imarki Ziaja
© %) — [72) ~="0O A = he} =~=0
N — S — | — © . go | —g @ < >
o | & N o_ > —o N w._©
= = | © ozD © 5| o=z~
'_§ o§ = UZ o © chjzé » ©
. c X — X €9 _z| 03| @ _G5F| ©o—
OSwiadczenieg o= | c= |0l =8| = S . -g2|e 2
S - N oE| o 2| No® 5328 | No?
Lg q_)g — o = O c N U’x‘m:,% UCx
w e 5 %) o - @© o OCGQ __GCD
3| wa w - o b N - o
> Vegan 6,33 | 0,31 | 3,17 | 0,39 60 100,0 53
£3 5 5 -
g3 95% skgadni 70, | 057 | 335|026 | 60 100,0 44
pochodzenia naturalnego
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cd. tabeli 19.

N — i © co | - c @ N
oL 'gﬂ- N w._>|—oN w;°
= = © o =zD © =) o =
Rkl R I I IV B
a c2 | “8 | o =l w0z | ©o_ws55 © 3=
OSwiadczenie o | % |og3| 28le 5| . -g>|=2;2
ol | oR | *°F| g Now 3_.33% Ng 2
-2 08 | = oE| OenN| 0D IF | o g
N L= “n - —© o o © Qo _c o
2 N 2 N A +— - -g
o " o 2] 0 N
Ochrona mi kr o| 991 0,18 | 1,50 | 0,19 52 86,7 38
PachnNcy Uel
schgodzony S| 3,32 0,24 | 3,22 0,21 55 91,7 a7
mi Aty herba
Formuga opa
skgadni kach
o 7,27 0,22 | 3,02 | 0,22 50 83,3 37
naturalnego 4
sk-ry i Sro
Del i katne skgl 628 0,21 | 1,68 | 0,23 34 56,7 13
Gatwy do sl gg7 | 027 200027 | 34 56,7 21
o mni ejsze zulU
3 Gagodny dl a|l 7,79 | 0,21 | 1,13 | 0,22 16 26,7
; Produkt weg|l 960 0,19 | 1,10 | 0,19 21 35,0 2
2 | Myje i zapewn
© deo higier 6,35 0,22 | 2,67 | 0,22 42 70,0 29
Dba o sk-rh 1503|020 [167]022]| 31 51,7 13
mycia
Daje wyj Nt Kol 507 021 | 162|024 34 56,7 16
witalnoSc
Pozostawia n
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
Sr ed| 815 0,22 | 2,20 | 0,23 36,07 60,1 22,93

tr . dpa:acowani e wgasne na podstawie bada®& wdgasnych.

Dla oSwiadcze@® o produbpakbwaamiuedetnompachki

Sredni czas do pierwszej fiksacji mieScig si
wartoSci moggy byl spowodowianeai @ijuddn olriocdznbyNn
opakowania, co rozpraszago uwagh badanych. N a
fiksacj.i wyni-sg od 0,23 do 0,40 s i byg zbli
fiksacj i, kt -ry znajdowag si B8Br evd mpiraz eldize ahbae fo
wyni osda Ba&448.d nTor macj ami , kt -re zwr-ci gy |
badanych bygy informacje zamieszczone na frol
opakowania bygy to informacje w jhAnzyku pol ski

pogrubionN czcionkN. wbeii2ki zaprezentowano
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Tabela 20. Wy ni ki analizy percepcj i produktack o we |
zamieszczonych na opakowaniu U e Imarki 4organic
U7 U7 — L= ;
N — ©— | — © - @D o -
ol | 2 N O o TN w._°
= = | © oz | 9”0 45| oz =
R c X - €9 _=| o3| g S o5 © o —
OSwiadczenieg o= | 25 || 28| 2 = S ~-g>| o 2
CDGN') 'OGN) G.)é 'OQ N o ®© g'Q;;(U No?
- g 02| - o¥E| ©eN 8‘;,((03% o
w = 5 W - - ® moom-o - g @
ey w o %) - o N -
5 , :
98% skgadnil 545 | 997 | 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 853 | 0,30 | 1,73 | 0,24 60 70,0 26
% 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 UOel
Mr Wild 2,88 | 023 |1,86| 0,28 21 35,0 13
Jestem Mr Wild i kosmetyk
wyj Nt kowy. DI
kt-rzy sN pr1 710 | 029 |3,02] 0,35 50 83,3 36
autentyczni Wi
niczego nie
t el Mr Wi |l d
wymaganiom jakie stawia
Twoja sk-ral 769 | 025 |2724] 0,25 47 78,3 37
czysta, zadba
% | Kosmetyk jes| g5 | 027 |113]027| 39 65,0 5
=) a zarazem skuteczny
2 Mr Wild niggd
S poddaj e, mo0| 1152 | 027 |208] 0,29 34 56,7 21
©° pol egal kaud
Znajdziesz w
nuty zapachol 40| go5 | 267|027 | 47 78,3 29
spowoduj N, U ¢
wsobie dzil
WegaGEs ki UOel
Mr Wil d zost g
W 98% ze sk§ 6,27 | 0,29 | 3,71 0,34 52 86,7 42
pochodzenia naturalnego
Natural shower gel
contains 98% ingredients 6,88 0,24 | 2,29 | 0,26 34 56,7 26
of natural origin
Sred| 749 | 0,28 |264| 0,29 | 46,79 75,8 32,21
tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wdgasnych.
Nat omi ast na podstawi e wyni k-w analizy
o produktach zamieszczanyc HPalmoive otpwik@mwdno no ,Uel e
Sredni czas do pierwszej fiksacij.i wyni-sg od
opakowania zauwaUono, Ue Sredni <czas trwani a
o produktach osi NgnNg wartoSci od 0,19 do 0, 6
czasu trwania wszystkich fiksacji, kt-ry wyni
byi forma oiSwigydcrze EoSwi adczeni a krp-otsktiael i
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i koni.ZzaWNagi na niewiel kN Iiczbn oSwiadcze@& w

przez ponad 80% r espon dzameszczconowDlekZl.adne wyni ki

Tabela 21. Wy ni ki analizy percepcj i produktachk owe | C
zamieszczonych na opakowaniu U e Imarki Palmolive
U7 U7 - L= ;
N — © — — < - @O @ ]
ol | L= N o> | o NS w._©
= = © ozD | o*r o, o=+
._% U% _— UZ ) © sx":’:g <(/)O
A Cg ._g cQo| _=| ®mo 3 _T: Sy >| ® 0 —
OSwi adczenie| o= | 25 | o3| 2Sle 5|0 —g&8| =2 <=
o N - 8 vE 52| No® SC23T [ No©
2 02| = | oF|0cenNn| g Psaloc
\wdh.) LE %] = — 500('5 -—(ﬁm
a w o %) - N - o
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
-“5’_ 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
Sred| 7,34 0,39 | 2,43 | 0,37 50,14 85,9 29,71
tr-dgo: opracowani ebwda€negasnypohdstawie

W dalszej kolejnoSci oeé&einmkiBawadWrtym opak o
przypadku stwierdzono, Ue Sredni czasl8o0 pier.\
do 15,00 s. Zdecydowanie mniejsze czasy do pierwszej fiksacji obserwowano wSr - d

Swiadcze® zamieszczanych na froncie opakowan

0
bardziej zwinzgN formin ni U oSwiadczenia zami e

Sredni czas trwania pierwszefgs fikoDadgjizbwy dion
Sredniego taawszyswhknch fiksacji, kt 03 kszt a
s. JednakUe moUna zaobserwowal, Ue w przypad]|
Sredni czas trwania pierwszej fiksacj.i byg d
fiksacji. Qdowsiotondhh oztaolweatbho w przypadku i nfor ma
opakowani a, z kt-rych windnkszoSl znalazga si
zaprezentowana za pomocN magej czcionki [ w
nadrukowane z przodWalbnyey prtzeelz zwaiuvks z N | i c:

W przypadku tego opakowania wystNpigy dwa oSw
zauwaUone przez respondent - w. Bygy to inforn
angi el ski m, Zzamieszczone w dol nej czhiSci opa
jAizykach. oDbdgykowe nadrukowane czciZkaiek N o ni

naj wifnksza liczba fiksacji by gaSwioadaonfemnimacyyp
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j est hi poal ergiczny Zamieszczona Za p.omocN maj

Szczeg-gowe wyni kwtalela2p.r ezent owano

Tabela 22. Wy ni ki analizy percepcj i produktack o we | oSw
zamieszczonych na opakowaniu U e Imarki Barwa
u7r U7 — 1= ;
N — © — —_ ] - @D o ©
= - T I S R 3~
= = o 3 270 55| oz~
R °8 | - UZ »w| B¥o TS w» ©
. Cg ._g cgl _=| ©o 2 i TS5 | ©o—
OSwiadczenieg o= | c5 |og| c8le 5|2 -g2x|le =
S - N vE 52| Now S°3238 | No©
- g o g ~ o¥E| @ N 8;)«/):% o
\U)GL.) LGL.) ) = - %OOGQ -—(Um
a w ‘o %) - o N -
Hipoalergicz ;45 | 534 [g73]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 587 | 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
a 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
Hi poal ergicz
prysznic, to produkt
opracowany z| 3,32 0,24 | 4,10 | 0,27 50 83,3 34
codziennych potrzebach
sk-ry delikat
Stworzony na
pot asowego, k
skutecznie oczyszcza, ale | 546 | (2o | 316|029 | 57 95,0 52
przede wszystkim nie
narusza naturalnej bariery
ochronnej
zawarte w Uel 751 | 033 |287[034| 39 65,0 34
nie podralni
. Produktposiada 836 | 021 |230|027| 26 43,3 21
wgasSci woSci I
Wy j Nt kowa i
g |lormuga dosko go5 | 026 |300|031| 47 78,3 31
k=] pozostawiaj Nc
% i przyjemne w dotyku
S Nie zawiera sztucznych
o barwni k-w ani| 7,62 0,22 | 2,50 | 0,29 39 65,0 29
pochodzenia 7
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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cd. tabeli 22.

=
N — S — | — < oo | — o @ ©
ol | L N w_>|—oNg w._©°
= = © ozD O | 0= -
5| T8 -2 "B o5 |2e3TE| w0
R c x _ cQ N © o = CDLGID% T o—
OSwiadczenieg o= | c= |og| c8|le s|c.-g>|a ©
08| o8 | vE| sl Now | 3,328 | N ?
SR TR ST S| oen| vialg e
2 -5 \n = — @ o Omn - g @
S w s ) - 5 N - o
Product does not contain
artificial colourants or 10,77 0,10 | 1,00 | 0,10 8 13,3 0
o animal-derived origins
8 Produkt =zost a
3 na grupil e g - |oo00| - 0 0,0 0
=) Atopowym Zapaleniem
= Sk-ry
Product was tested on a
group of people with atopic - - 0,00 - 0 0,0 0
dermatitis
Sred| 7,37 0,24 | 251|025 | 3547 59,1 25,89
tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wdgasnych.
Ostatnim ocenianym opakowa miarki ©rganiyg §hop. opak ow
Z danych zaprezentowanych wtabeli23wy ni ka, Ue Sredni czas do p

oSwiadczeniach zamieszczonych na tym opakowani

Sredni czas jej trwania 582asliazlhy gsimi eww npr zne dlz
Sredniego czasu trwania wszystkich fiksacji,
S . Nat omi ast Srednia I|liczba fiksacji wyniosf§
zauwaUygo naj wifnce,j os-b bygdgy oiSikdniezde; zeni a
0O winkszych rozmiarach i kontrastuj Nce z tgJem
Tabela 23. Wy ni ki anali zy percepcj i produktachk owe | C
zamieszczonych na opakowaniu U e Imarki Organic Shop
] %) %) =T > = 5 =5
N — © — :L__,. < . @ o —mﬂ) ('53
o L N2 o N W > —o NS, n . _ ©°
= = o =zD O | ©2 =
._§ U§ f:‘ OZ o © xm'c:i. ‘U')O
. cx | _X g —=| ®0 3 ® ®5F| ®o—
OSwi adczeni § o+ c = N cg | e s S . -g>| e o
o X - & = sl | Now® 5,238 | No?
“g w£ © oFE | oenN| OxPD ST 0
\ma ’—E () o - © o OfUD -—('GCD
S | wa ; w - o ; N - o
o Natural shower gel 2,39 0,19 6,09 0,23 57 95,0 57
% . .
g | Organicguarana&basil | g1 | 554 | 384 | 025 | 57 95,0 47
s seeds
>
N 98% natural origin of total | 10,59 0,22 2,25 0,23 8 13,3 5
3
k5, Toning 7,34 0,15 1,89 0,21 29 48,3 13
o
Vegan 389 | 028 | 455 | 0,32 60 100,0 42
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cd. tabeli 23.

U7 U7 1= ;
N — © — —_ © @ D - @ ©
oL N N w_>|—oN, n . _ ©
= = | ® ozD oo | oz -
._§ o§ —_ OZ o» © A‘cp"JZ-cl v ©
. c X — X €9l _=| 803 | ®_O5F5| ©o—
OSwiadczenieg o= | c5 |og| c8|e s5|c.-g2>|le =
o8 | sl | oE o8| Now | 3.328| No?
:_g wg — o - O N U’x‘m:,% ch
w = L= %] o - © o o © fe) — (]
2 ~9 . S - a5
o " o 2] n N
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 i a unique
.'g component that contains
= minerals and antioxidants,
cEn vitamins A, B, K i 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 1 natural
skin care, based onthe | g4 | 555 | 584 (022 | 50 83,3 37
most beneficial ingredients
from all around the world
Naturalny, t¢
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
Sr ed| 5,50 0,23 | 4,00 | 0,24 48,50 80,83 38,75
tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wdgasnych.
W przypadku Zzapamifntania uzyskane wyniKki ws |
zapami itywanych oSwiadcze@ o pr50dNajpardziejh przez |

Zapamintywane byg
oSwiadczenia z
zawartoSci skg
oSwiadczenia o
sgowa, hasgowe;
oSwiadczeni a
certyfikuj Nce:;
oSwiadczenia of

aktywnych.

Wyniki zaprezentowano w tabeli 24.
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Tabela 24. Czfist ozSdpami it ymwaneé a respomfwinadwzeE

wystfhpujnMcycamdanych opakowaniach kosmetyk-w na

Rodzajo Swi adczenia| Li czba ws % 2
oSwiadczenia o sk 45 75,0
|nformaCJa},_Ue prod 30 50,0
dermatologicznie
informacja, Ue produ 30 50,0
|nforma<_:Ja}, Ue produ 10 16,7
mikrobiomu
informacj a, Ue produk 10 167
dla sk-ry
oSwiadczenia o dzi { 55 91,7
oSwiadczenia o wraUe 20 33,3
oSW|adcze~n|a. zwi Nz an g 60 100,0
Uyci a
oSwiadczenia Srod 15 25,0
oSwiadczenia potwierd
jednost ki badawcze 50 833
oSwiadczenia wyol 5 8,3
mieszane 25 41,7
agdsetki nie sumujN sifi do 100, gdyU bygo to pytanie wie
tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wdgasnych.
Podsumowuj Nc analizin percepcij.i wzr okowe|j C
stwierdzil, Ue wzbudzajN one zainteresowanie
w zaleUnoSci od wygl Ndu oSwiadczenia. Stwier

zauwaUalne na frontach opakowa G, na kt-rych o

i znak-w og- gem. Ponadto wifnkszN uwagi zwraca
wyr - Unnane |l e cagego opakowani a, np. kontr ac
wyr - UniajNce sifd roemcaoakki.| WbpteWYpatkleddduUs

tekstowych obser wowano r-UOUnice pomi nidzy czasem tr
a czasem trwania wszystkich fiksacji i t en dr ugi byg winkszy. Z K

oSwiadcze@® zwi nz gy c lwpdstadikopizrejobstea wioavraynoh Ue ¢

te bygy do siebie zbliUone. MoUe oznaczal to
przyswajane i bardziej zrioawmitagjeUppodzrzihksenypi
skanowania wzrokiem opakowania. Ponadt o oSwi adc z e dzigja t e

zapami itywane przdakkwynirmkantz- wpowyUszego wyc¢
i zamieszczanych na nich informacji wpgywa na
przez konsument - w.

Na podstawie powy Us z e g o celmzdtinraniejszej wacg r d z i |
brzmi Ncy: Pe@épcjisvBokevejio &wi a dopwduklachzuwz gl idni eni en
zwracania uwagi, zainteresowania i z a p a mi firt oathni jaonho Swi a dpzz E

konsument - anealizowvang. t a §

153



46. Anali za el ement - w opakowa® wpgdywaj Ncych
zrozumi aigwSharygodo8®i adc zepgdukbach wSr - d

konsument - w

W celu okreSlenia elememakowav@Ersadtwyr avi ryuahl néé¢
prysznic, kt-re wzbudzajN najwiinksze zainteresow

map cieplnychor az Sci e UeAby zapewnii me i d poS- wnania na jakic

obszarach opakowani a i z jakim natolioklmapi em skupi
cieplnych i map fiksacji, pr ezent owano wi dok opakowania | aki w
badania. Zamieszczcone w pr acy mapy fiksacji bygy mapami

J
kt - rego ScieUki patrzenia bygy naj bladareégoi ej zbl i U
opakowani a. ZdecyeowanrzwizNizddwangai tnaak ini skN czyteln
fiksacipr ezent uj Ncych jé0OnoeszeSnidenwy wi ki

W przypadku opakowania U e Imarki Yope z przeprowadzonejanal i zy map ci epgd:
wyni ka, Ue podczas testu swobodnejsdk upatarlzersiwa jb a
wzrok na informacjach tekstowycheoagej getaykicetyk
Z uwagi na rozmiar i wy soki kontrast. W przypad!]|
zwr acali naj winkszN uwagnin na informacje wyr . Un
czcionki i innym stylem czcionki oraz na o Swi adczeni a w p®artoac.i i koni
zauwaUOUyl, Ue w miejscu zamiletszrcy ey 8 okeamidain yp rwy
kNtem istotnoSciaobser npavanmnowo®8céciski e zainteresowar
co moUe byl spowodowane magym rozmiarem czcion
w innyykujazi O jnhazyk pol ski . N a kol ejnym boku
Zainteresowanie zaobserwowano W miejscu zamieszc

kKt - rymi bydgy oSwi adc MJevmigas dapaogoht aawm acady t ak

i informacje char akteryawiujiKkese Nsicizci onkN. Obszarem pom
konsument -w byg fragment etykiety, na Kkt -rym 2z
angielskim. Z kol e z otrzymanych Sadspprdenki najpiervr zeni a wy

skanowaliwzr oki em opakowan,cap ootdwige rrdyz al owydmigkui bada & R
Ferreiroiin. (2021),Ue konsagmkeNdaj N opakowaniaa nadtgpmy edo ¢
wracali do fragment - -w, kt-re wzbudzigy ich zaint
innych, np. nadrukowanychwi i k s z N czywpostani kadicznej, a pomi jali te kt
nie bygy dla nidmfiomtmarce¢ ®ujwNdgeil,zyrkp. angi el ski m,
zaprezent owane w Wnzpykwppdks kidmw: ch pierwszych
opakowania moUnawysuWNpi0§i ef &kcrasy skupiehia Inas m i

wybranych el ementach bygy winksze, nilow przypad

moggo byl spowodowane s pos oNakomieppiesvszgnmboluc j i i nfor
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opakowania informacje te bygy. Zkderwdpzypadku wyr - Un

kol ejnego boku opakowania informacje bygy bar
komuni kat kr -cej skupial.i sii na jego poszcz:¢
Z jednej cziSci i Wyhila te przedsjawiono rea ryk. @4, rgs. 25 Nrys.

26.

o chirwha, hebato
TURALNY REGENERUJACY
~——2E1L POD PRYSZNIC

v

Rys. 24. Mapa ciepga i mapa fiksacj. zarejestrow

patrzenia na opak oropewikaenfrobtadji z widokienk dpakowania
T pierwszy widok

tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wgasnych.
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Rys. 25. Mapa ciepga i mapa fiksacij. zarejestrowane
patrzenia na opak oropewikenfrodtadji z widokienk dpakowania
I drugi widok

tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wgasnych.
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Rys. 26. Ma p a

0 p a k ovepe wikenfrdntadji a widokienk dpakowania

na

a

patrzeni
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na

wgasne

opracowani e



Jako kolejne analizie poddano mapy ciepga wyg

mar ki Nature Box. Eksploracja aktywnoSci wzr okov
wykazaga, Ue w przypadku frontu opakowania badan
skupiali na infor macj ach tekstowych, takich jak marka,

i 0 dziagani u, procentowa zawartoSi skgadni k- w

i certyfikatach zamieszczonych na dole opakowa
grafika przedst awiwva Nigieentygtajitykiety,fin ao | kch -nie y

wystinpowady Uadne informacje i symbol e. Na drug
uwaghn badanyjedynaz wf ocmaja zamieszczAed wopdnzyku
prysznicd,0 Swi adczeni a w poetzenit oiwkanrei vz Wejl nej cznSci
[ g-rna cznSi listy skgadnik-w wraz z opisem ic|
moUe wzbudzi ga mniejsze zainteresowanie z uwagi
czcionkn, ni ewi el ki konacyjastw ij Npygé&awamige el sko m.
zdjituc opakowania badani zwr acali naj wi nkszN uwa
pomocN piktogram-w i symbol i, a takUe na kod
przedstawiajNca gagNzki oliwnN oraz informacij e
opakowaniai pr awdopodobni eedpandgoci Urapoznali sin z
prezent owani a p o p rNatemasti we graypadkudgnalizy imap fiksacji

moUna stwierdzil, Oe badani rozpoczynal. obser
przechodzNc nastinpni e Jednakovpizypaku opakowaBiategoet y ki et y .
produktu ich wzrok od razu skupiag sin.na dguUej
Tykkodo ni ekt -rych fragm@mti ew tymadk ozvaawniiear aj Ncych i
tekst owe napi sane ,madapszNpozcziapmkMani u sin Z ¢
informacjami, wracali po kilka razy. Mapy ciepga dla tefoi eddkakowani

patrzenia zaprezentowano narys. 27, rys. 28 irys. 29.
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6GT

Rys. 27.

Ma p a

ciepga

map a

$° | CERTIFIED
NATURAL

COSMETIC

fi ksacj is woabroed neesgtor opvaatnrez epnoidac zraas d EeaskBoxani e

w konfrontacji z widokiem opakowania i pierwszy widok

tr-dgo:

opracowani e

wgasneh na

podstawie bada® wgasnyc
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Rys. 28.

w konfrontacji z widokiem opakowania i drugi widok

tr

dgo:

Mapa <ciepga i map a

opracowani e

Shower gel / 2 g
Sorchova

wgasne

na

re

podstawi e

Of

/ ] : um&o‘ﬁ“’”‘“w‘ﬂ‘
RS Shower gel / el pod prysanic  DUSSEE, e e 68
Sprehovaci gél / Tusfi o 15, Spchovaci gé / Tusfirdd/ Gel 22 ark e
ool 1 Gel Douche | IERegRTTTER { Duschgel / Gel Douche/ Douchegel /o ;|

ASTO.JCI / INGREDIENTE /

fi ksacji zarejestrowane

bada@® wdasnych.

podczas

Neatuset Box s wobod
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Rys.29. Mapa <ciepga i map a

eja / Sprchovy gel/ ; / 30 ge ja / Sprchovy gel /
de dus / fyw-ren/ / de dug / fyu-ren/

fiksacij.i Zzarejestrowane

w konfrontacji z widokiem opakowania i trzeci widok

tr

dgo:

0 prrjacsmvea miae podst awi e

bada® wdgasnych.

podczasmarkieNatura Box wo b od n



Nastfipnie analizie poddano pé&etmarRicdagi wzr ok owl

gdzie na przedni ej cznSci opakowania naj wi fAcej
tekstowychi z ar - wno tych przedstawi onydWtypdrugimol!l sku, | a
przypadku i nformacj e bygy wyr - Unione pogrubi on
przedstawionych grafikach. Mo g §gene wzbudzi | Zainteresowani e,

w przeciwie@EGst wie do poprzedniego opakowani a,

a ponadto na tej cznSci opakowania wysthipowagdo m
Z czym po zapozwsany st ksiimi zb axd am i przenosil:i swN
graficzne. Na kolejnym fragmencie etykiety naj wi ifksze sumaryczne natn0
badanych wystipowagdo ntelkstementlchnagj ddji Neypoh si
cznSci opakowania oraziisgateemgatpnpaehtyekhstpowedlst
za pomocN pogruWipneypadkionkzeci ego widoku opak

uwagi skupi gy informacje tekstowe w jnzyku p ol
o produktach oraz innymi informacjami fakultatywnymi. Nast npni e analizuj Nc S
patrzenia zauwaUono, Ue badani r-wnieOU patrzyl:i
g-rnej cziSci etykiety, a nastipnie Kkilkukrotn
W przypadku pierwszego i drugiego widoku opakow
pendul um, tj . znacznN cznSi uwag.i na froncie
pogrubionN czcionkN i w mbstaai ikaniczheg Mppyeads tegpyiaone

i mapy fiksacji dla opakowania marki Hagi zaprezentowano na rys. 30, rys. 31irys. 32.
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Rys. 30. Mapa ci e piksacji zarejesarpneane podczas testu swobodnego
patrzenia na opak oHag wkoafrodtadi m wido&ienkdpakowania

T pierwszy widok
tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wgasnych.
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Rys. 31. Mapa ciepga i mapa fiksacj.i zarejestrowane
patrzenia na o prekkiodag w komfrodtac|i m widokiem opakowania

T drugi widok

tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wgasnych.
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Rys. 32. Mapa ciepga i mapa fiksacj.i zarejestrow
patrzenia na o prekkiodag w komfrodtadji m widokiem opakowania

T trzeci widok
tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wgasnych.
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Badaj Nc percepcjn widrdhakiwiappawaW@anoa Ue na
froncie opakowania najwincej uwag.i wzbudzi gy f
zamieszczone informacje tekstowe oraz grafika, I
i nformacij.i tekstowych naj wi nksze nat ndeni e uwa
komunikatach zamieszczonych na dole opakowania. Pr zyczyn taki ej sytuac]
doszuki wal sin m.in. W ni, e wioe |pkoiwcohd orwoazgnoi, a rUsec hi ncf z
te bygy mni ej c xyteelwyanaig aigoh wlrak&kanietespwaniava g i
odnotowano w przypadku el ement -w etykiety, na Kk
grafiki ani informacje.Z t ygu opakowania najwifnksze zainteres
praktycznie wszystkie informacje tekstowe. Komuni katy te bydgdgy kr-tkie
organizacja przejrzysta. Najmniejsze zainteresowanie obserwowano wobec informaciji
zamieszczconychna dol e opakowania, kt-re bygy wmadrukowa
kreskowego. An a | i & @i igdddrkenia zauwa Uo,noUe na front opakowani a
od g-ry do dogu, zapoznaj Nc sin po kol ei z kaU
w przypadku t ysijvierdzonp,a klbevama can i naj pierw skanowal
nastfipnie wracaj Nc i zapoznaj Nc sifn z poszczeg- |

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

Rys. 33. Mapa ciepga i mapa fiksacj.i zarejestrow
patrzeni a na o prakicZiaiaw kanfrodtadji @ widokiem opakowania

I pierwszy widok
tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wgasnych.
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Rys. 34. Mapa ciepga i mapa fi ksacj.i Zzarejestrowane
patrzenia na opak Zimjaw konfrodtadji u widokienk apakowania

T drugi widok

tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wdgasnych.
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W przypadku opakowania U e Imarki 4organic zaobserwowano rozproszenie

uwag.i respondent - w 2z aadrugie stronie apakowathia. @gwodem a k |

moggo byl niejednolite tgo opakowani a i do S
Zainteresowanie obszar ami na froncie opakowarl
uwaga badanych by g®Swiludmgizemd acrha w postaci
zamieszczonych na dole opakowani a. Wpgdgyw na
a takUe niski kontrast pomiobavi v d 4 e@e wt apmi s
ikoniczne, a tdem opakowania. Ponadto zainteresowa
i szczeg- -tei w jnzyku pol ski m. Z tygu opakowa

zaobserwowano na symbolach zamieszc®©pnych w c

tego uwagn badanych zwr - ci gyi przede owsaysdkonj &2 t ek st

zami eszczone pogrubionN i winfnkszN czcionkN, a
z tgem opdkéawaeia.z analizy map fiksacj.i Wy ni
badani skanowal i wzrokiem el ementy etykiety o

niekt-rych PodbbniMacpjriawbsgowo®ano 2z tyigu opa
jednakUe w tym przypadku badani wracal i do
napisanych w oddzielnej linijce lub pogrubionych. Efekt pendulum obserwowano

W szczeg-lnoSci wSr-d informacij.i kontrastuj

zaprezentowano narys. 35 rys. 36.
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Rys. 35. Mapa ciepga i mapa fiksacj.i zarejestrowane
patrzeni a na opakowani e Uel u mar ki 40rganic W
opakowaniai pierwszy widok

tr-dgo: opracowani e wgasne na podstawie bada® wdgasnych.
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Rys. 36. Mapa ciepga i mapa fiksacij.i zarejestrow
patrzeni a na opakowani e Uleohfrontacjiaz Widokiefnor gani c
opakowania i drugi widok

tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wgasnych.
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OceniajNc front mak RdnoiwvenajapwiOek uze skupienie 1

zaobserwowano na informacjach tekstowych. Ponadto zainteresowanie badanych

zwr - ¢iakdle grafika przedstawiajNca gagNzkid ol i wt
opakowania. Dodatkowo na pr zedni ej cznSci opakowania znaj
i nformacji, co zawmcagieou waagkiUen alagpiradiyikaddku tyl nej cz

opakowani a naj wi nksze zainteresowaekdtoowe wzbudzi g
umi eszczone poSrodke teykmeegzcmnasenwndol nej czn
oraz marka, kt-ra bygai zlkomterszstzowmad ah az gt-gaem oQp
Najmniejsze zainteresowanie obserwowano w przypadku innych informacji tekstowych.

Powodem ni ewi el ki e]j uwagi badanych mogagy byl
zagnszczenie | iter oraz nieodpowiednia organiza
nie bygiyomwgri- Unygy zamieszczone w kil ku jhAizykach

patrzeni a z aunav@mZddrzie @pakowamia uwaga badanych w pierwszej

kol ejbp&ai zawr acnmrkdi [Kritzez]j | ogwy rbyind agdNbe Bi n.
Nastnpnie respondenci patrzyl. na inne cznSci
i powyUej 1l ogo. Efekt pendulum obserwowano w prz

kt -meago postal Wkpnzypgadku tygu opakowani a b a

opakowanie z g-ry do dogu. Il ch zainteresowani e
mar c e, n a sotSiwd reidec zreani ac h w upnoi setsazceci z oi nkyocnhi cwz nSerjo d k o
i dol nej czfiSci opakowani a. Mapy ciepga oraz n

zaprezentowano narys. 37 i rys. 38.
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€LT

Rys. 37.

Map a

ciepga

ma p a

fiksacji

w konfrontacji z widokiem opakowania i pierwszy widok

tr-dgo:

opracowani e

wgasne na

zarejestrowane

podstawie bada® wdgasnych.

podczas

tPalmdlive

swobo



IZA!

Rys. 38. Mapa ciep@ga i map a

w konfrontacji z widokiem opakowania i drugi widok

tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie

fiksacji

zarejestrowane

bada® wgasnych.

podczas

tPalmdlive

swobo



W dal szej kol ejnoSci oceni e BarwadEksploracjao p a k o w:

aktywnoSci wzrokowej badanych udowodni ga, Ue
liczbn fiksacji oBavi eajdezterd wa nwo gdrEmzdzonyckk oni ¢ z n
w dol nej cziSci opakowania oraz informacij.i t e
i kontrastowN czcionkN. Ponadto w mniejszym st
na grafice zamieszczonej w g-rnejwce8Bchnypa

iwyr -Uniaga sin kolorystycznie na tle cagego

zainteresowanie wzbud zi §y i nformacje tekstowe zamieszc:
bygy i nformacj ami w j nzyku pol ski m. Opr -cz
obserwowano w przypadku informacj. Zami eszcz
Z kol ei z map fiksacji wyni ka, Ue w przypadk
poczNtku skanowali cagN etykieti od g-ry do
wzbudzaj Ncych najwinksze zainteresowani e. N a

wszystkie informacjei opr - cz komuni kmeégozwewmjBzgykmoangiels

powyUe|j byg zaprezentowany w jhAzykul ip®dis&k.i m
Natomiast z tygu bygy to ggdg-wnie informacje z
i nformacij ami Zami eszczonymi w jazyku pol ski m.
nie wracali bygy informacje zami es zkcGeo nneapw | i :

fiksacjidlao p a k o wa ni a BHred przedstamiomoina rys. 39 i rys. 40.

175



Rys. 39. Mapa ciepga i mapa fiksacj.i Zzarejestrowane
patrzenia na o pnarki®anaawi kenfrlngeakjiz widokiem opakowania
T pierwszy widok

tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wgasnych.

176



Rys. 40. Mapa ciepga i mapa fiksacj.i zarejestrow
patrzenia na opak @anaawkenfroneacjiz widakiek bpakowania
T drugi widok

tr-dgo: opracowanie wgasne na podstawie bada® wgasnych.
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