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WSTŇP 

Wsp·ğczeŜnie kosmetyki traktowane sŃ jako artykuğy pierwszej potrzeby, 

a przemysğ kosmetyczny jest dynamicznie rozwijajŃcŃ siň branŨŃ, w kt·rej jednym 

z wiodŃcych trend·w sŃ produkty naturalne, na co wpğyw miağa m.in. pandemia COVID-

19 oraz wzrost zainteresowania rozwiŃzaniami przyjaznymi Ŝrodowisku i zdrowiu. 

Kosmetyki naturalne naleŨŃ do grupy produkt·w, kt·re w wiňkszoŜci przypadk·w, 

aby mogğy staĺ siň przedmiotem sprzedaŨy, wymagajŃ zastosowania opakowaŒ. 

Opakowania traktowane sŃ jako integralny element produktu kosmetycznego, kt·ry 

realizuje postawione mu funkcje. Ich podstawowŃ rolŃ jest ochrona produktu 

i zabezpieczenie jego jakoŜci. JednakŨe opakowanie opr·cz funkcji ochronnej, realizuje 

m.in. funkcjň informacyjnŃ, bňdŃc noŜnikiem informacji. Ponadto kreuje odpowiedni 

wizerunek marki. Z tego wzglňdu wielu producent·w zauwaŨa rosnŃce znaczenie 

opakowaŒ w procesie komunikacji rynkowej, a takŨe postrzega je jako narzňdzie do 

tworzenia unikalnej pozycji i moŨliwoŜci zdobywania przewagi konkurencyjnej. 

Ma to miejsce takŨe w przypadku kosmetyk·w naturalnych, na opakowaniach 

kt·rych, opr·cz obowiŃzkowych oznaczeŒ, producenci chňtnie dodatkowo umieszczajŃ 

r·Ũnego rodzaju oŜwiadczenia o produktach opisujŃce np. skğad, funkcje i zalety 

produkt·w. OŜwiadczenia te czňsto majŃ zachňcaĺ do zakupu danego produktu 

kosmetycznego, a wŜr·d konsument·w roŜnie zainteresowanie tymi informacjami. 

JednakŨe brak precyzyjnej definicji kosmetyku naturalnego oraz szczeg·ğowych 

uregulowaŒ w prawodawstwie dotyczŃcych uzasadniania oŜwiadczeŒ sprzyja 

nieuczciwym praktykom ze strony producent·w przez co obserwuje siň takŨe 

nieprawidğowoŜci w zakresie znakowania kosmetyk·w naturalnych. Wiele naturalnych 

produkt·w kosmetycznych dostňpnych na rynku jest znakowanych w niewğaŜciwy 

spos·b, a takŨe nie dostarcza peğnych informacji konsumentom, kt·rzy ponadto nie majŃ 

zaufania do deklaracji producenckich i wiňkszoŜĺ z nich nie rozumie wszystkich 

komunikat·w oraz znak·w zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych. 

Pomimo wielowŃtkowoŜci problematyki roli i znaczenia opakowaŒ w komunikacji 

z konsumentem podejmowanej w literaturze przedmiotu, w poszczeg·lnych pracach 

tematyka ta byğa podejmowania selektywnie. Na podstawie przeprowadzonej analizy 

literatury przedmiotu moŨna stwierdziĺ, Ũe opakowania produkt·w kosmetycznych peğniŃ 

waŨnŃ rolň podczas podejmowania decyzji zakupowych przez konsument·w. Ponadto 

opakowania i zamieszczane na nich informacje wpğywajŃ na stopieŒ satysfakcji 

konsument·w z kosmetyk·w naturalnych, co Ŝwiadczy o powiŃzaniu zagadnieŒ 

dotyczŃcych informacyjnoŜci opakowaŒ oraz satysfakcji konsument·w. JednoczeŜnie 
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w analizowanych pracach badawczych podkreŜlano, Ũe nie wszystkie oŜwiadczenia sŃ 

przydatne, a przede wszystkim zrozumiağe i wiarygodne. Analizowane prace czňsto 

dotyczyğy wielu zakres·w tematycznych, a kwestie zwiŃzane z opakowaniami oraz 

zamieszczanymi na nich informacjami i ich wpğywem na satysfakcjň konsument·w byğy 

jedynie fragmentem prac i nie traktowağy tych zagadnieŒ w spos·b wyczerpujŃcy 

i holistyczny. Pomimo zidentyfikowanej istotnoŜci informacyjnoŜci opakowaŒ i jej wpğywu 

na satysfakcjň konsument·w dotychczas brak jest prac dotyczŃcych oceny czynnik·w 

ksztağtujŃcych satysfakcjň konsument·w z opakowaŒ produkt·w kosmetycznych 

w zakresie realizacji funkcji informacyjnej, w szczeg·lnoŜci oŜwiadczeŒ zamieszczanych 

na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych, czego pr·bň podjňto w niniejszej pracy. 

Za gğ·wny cel badawczy przyjňto okreŜlenie wpğywu poszczeg·lnych czynnik·w 

na poziom satysfakcji konsument·w z oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczanych na 

opakowaniach jednostkowych kosmetyk·w naturalnych. Z kolei celami szczeg·ğowymi 

byğo: 

1. OkreŜlenie poziomu zadowolenia i oczekiwaŒ konsument·w co do oŜwiadczeŒ 

o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych. 

2. Ocena istotnoŜci oŜwiadczeŒ o produktach dla konsument·w. 

3. OkreŜlenie percepcji wzrokowej oŜwiadczeŒ o produktach z uwzglňdnieniem 

zwracania uwagi, zainteresowania i zapamiňtania r·Ũnych form oŜwiadczeŒ przez 

konsument·w. 

4. Zaproponowanie rekomendacji pozwalajŃcych na doskonalenie przekazu 

informacji przez oŜwiadczenia o produktach i pozytywnie wpğywajŃcych na 

satysfakcjň konsument·w. 

W niniejszej pracy przyjňto hipotezň, Ũe oŜwiadczenia o produktach zamieszczane 

na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych speğniajŃ wymagania prawa i informacje, 

kt·re przekazujŃ sŃ przydatne, zrozumiağe i wiarygodne dla konsument·w. Cele 

badawcze zostağy osiŃgniňte, a hipoteza gğ·wna udowodniona poprzez weryfikacjň 

nastňpujŃcych hipotez szczeg·ğowych: 

1. O poziomie satysfakcji konsument·w z oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczanych 

na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych decyduje w r·wnym stopniu ich 

przydatnoŜĺ, zrozumiağoŜĺ i wiarygodnoŜĺ. 

2. Najbardziej istotnymi dla konsument·w oŜwiadczeniami o produktach sŃ 

oŜwiadczenia o dziağaniu produktu, oŜwiadczenia o skğadnikach oraz 

oŜwiadczenia potwierdzone przez niezaleŨne jednostki badawcze i certyfikujŃce. 

3. Najbardziej wiarygodnymi dla konsument·w oŜwiadczeniami o produktach sŃ 

oŜwiadczenia potwierdzone przez niezaleŨne jednostki badawcze i certyfikujŃce. 
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4. Elementami wyglŃdu zewnňtrznego opakowaŒ kosmetyk·w naturalnych, 

utrudniajŃcymi zrozumienie oŜwiadczeŒ o produktach sŃ niezrozumiağe sğowa 

i zawiğe sformuğowania oraz niejednolite tğo treŜci. 

5. OŜwiadczenia o produktach w postaci ikonicznej sŃ bardziej przydatne niŨ 

w postaci tekstowej przy podejmowaniu Ŝwiadomych decyzji przez konsument·w. 

Niniejsza praca ma charakter teoretyczno-empiryczny i skğada siň z szeŜciu 

rozdziağ·w, z czego dwa stanowiŃ czňŜĺ teoretycznŃ, a cztery czňŜĺ badawczŃ. 

W pierwszym rozdziale pt. ĂRola opakowaŒ kosmetyk·w naturalnych 

i zamieszczanych na nich informacji w procesie komunikacji z konsumentemò opisano 

rolň opakowania jednostkowego w procesie komunikacji rynkowej. Rozpoczňto od 

om·wienia czym jest komunikacja, nastňpnie scharakteryzowano jej istotň i elementy 

w marketingu. W dalszej czňŜci tego rozdziağu przedstawiono opakowanie jako 

instrument koncepcji marketingu-mix, a takŨe opisano za pomocŃ jakich cech 

opakowania producenci mogŃ wpğywaĺ na postrzeganie produktu przez konsument·w. 

Jako kolejne przestawiono wymagania stawiane zar·wno informacjom obligatoryjnym, 

jak i wybranym informacjom fakultatywnym, w tym takŨe oŜwiadczeniom o produktach 

zamieszczanym na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych. Na koŒcu rozdziağu 

poruszono zagadnienia zwiŃzane z oŜwiadczeniami o produktach wystňpujŃcymi na 

opakowaniach kosmetyk·w naturalnych, przedstawiajŃc ich definicjň oraz typologie 

wystňpujŃce w literaturze przedmiotu, a takŨe charakteryzujŃc oŜwiadczenia 

przyznawane przez zewnňtrzne jednostki. 

Rozdziağ drugi pt. ĂSatysfakcja konsument·w z realizacji funkcji informacyjnej 

opakowaŒ produkt·w kosmetycznychò zostağ poŜwiňcony om·wieniu tematyki zwiŃzanej 

z satysfakcjŃ. Zaprezentowano w nim jej pojňcie i istotň skupiajŃc siň w szczeg·lnoŜci 

na satysfakcji klienta. Ponadto przedstawiono wybrane modele opisujŃce mechanizmy 

zachodzŃce w procesie powstawania satysfakcji. Nastňpnie scharakteryzowano czynniki 

wpğywajŃce na satysfakcjň konsument·w z wyrob·w, w tym opakowaŒ produkt·w 

kosmetycznych oraz sposoby ksztağtowania satysfakcji. Dokonano takŨe analizy 

literatury przedmiotu i przedstawiono propozycjň badaŒ w celu okreŜlenia wpğywu 

poszczeg·lnych czynnik·w na poziom satysfakcji konsument·w z oŜwiadczeŒ 

o produktach zamieszczanych na opakowaniach jednostkowych kosmetyk·w 

naturalnych. 

Rozdziağ trzeci pt. ĂAnaliza opinii konsument·w na temat opakowaŒ kosmetyk·w 

naturalnych i zamieszczanych na nich informacjiò rozpoczyna czňŜĺ empirycznŃ. 

Zawarto w nim opis celu i zakresu badaŒ oraz charakterystykň podmiotu badaŒ, kt·rymi 

byğy osoby nabywajŃce kosmetyki naturalne. Ponadto zaprezentowano wykorzystane 

metody tj. badania kwestionariuszowe, metody statystyki opisowej i metody 
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wnioskowania statystycznego, a takŨe zastosowane narzňdzia badawcze. OkreŜlono 

istotnoŜĺ opakowaŒ i ich element·w podczas zakupu kosmetyk·w naturalnych oraz 

oceniono istotnoŜĺ informacji wystňpujŃcych na opakowaniach kosmetyk·w 

naturalnych, w tym ich waŨnoŜĺ, przydatnoŜĺ, zrozumiağoŜĺ i wiarygodnoŜĺ. 

W rozdziale czwartym pt. ĂOcena oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczanych na 

opakowaniach kosmetyk·w naturalnych wystňpujŃcych w ofercie handlowejò 

zaprezentowano cel i zakres badaŒ, szczeg·ğowŃ charakterystykň materiağu 

badawczego jakim byğy opakowania naturalnych Ũeli pod prysznic ï w formie opisowej 

oraz fotograficznej, charakterystykň podmiotu badaŒ, kt·rym byli eksperci zajmujŃcy siň 

tematykŃ znakowania produkt·w oraz konsumenci, a takŨe opisano zastosowane 

metody, tj. ocenň eksperckŃ, metodň eyetracking, badania kwestionariuszowe, metody 

statystyki opisowej oraz metody wnioskowania statystycznego i wykorzystane narzňdzia 

badawcze. W dalszej czňŜci zaprezentowano wyniki oceny zgodnoŜci oŜwiadczeŒ 

o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych 

z RozporzŃdzeniem Komisji (UE) nr 655/2013. Nastňpnie przedstawiono wyniki badania 

eyetrackingowego, na podstawie kt·rego okreŜlono zainteresowanie konsument·w 

oŜwiadczeniami o produktach. Ponadto przeprowadzono ocenň przydatnoŜci, 

zrozumiağoŜci i wiarygodnoŜci oŜwiadczeŒ jakie wystňpujŃ na badanej grupie 

kosmetyk·w naturalnych oraz okreŜlono jakie elementy opakowaŒ i znakowania 

negatywnie wpğywajŃ na przydatnoŜĺ, zrozumiağoŜĺ i wiarygodnoŜĺ oŜwiadczeŒ. 

Kolejny rozdziağ, czyli piŃty, pt. ĂOcena satysfakcji konsument·w z oŜwiadczeŒ 

zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w naturalnychò rozpoczňto od 

przedstawienia celu i zakresu badaŒ oraz charakterystyki przedmiotu i podmiotu badaŒ, 

kt·rym byğy osoby nabywajŃce i korzystajŃce z kosmetyk·w naturalnych. Ponadto 

zaprezentowano zastosowane metody, czyli m.in. metodň eyetracking, badania 

kwestionariuszowe, metodň CSI oraz metody wielowymiarowej analizy por·wnawczej 

i wykorzystane narzňdzia badawcze. W ramach tego etapu badaŒ dokonano identyfikacji 

potrzeb i oczekiwaŒ konsument·w w zakresie oŜwiadczeŒ o produktach 

zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych, okreŜlono waŨnoŜĺ 

i zadowolenie z czynnik·w, tj. przydatnoŜci, zrozumiağoŜci i wiarygodnoŜci, 

wpğywajŃcych na poziom satysfakcji oraz przeprowadzono ocenň poziomu satysfakcji 

konsument·w za pomocŃ wskaŦnika CSI. Rozdziağ ten zakoŒczono przedstawieniem 

opracowanego modelu oceny wpğywu przydatnoŜci, zrozumiağoŜci i wiarygodnoŜci 

oŜwiadczeŒ 

o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w na poziom satysfakcji 

konsument·w. 



 13  

W sz·stym, ostatnim rozdziale pt. ĂZalecenia w kierunku doskonalenia komunikacji 

za pomocŃ oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w 

naturalnychò przedstawiono cel i zakres badaŒ, charakterystykň podmiotu badaŒ jakimi 

byli pracownicy firm produkujŃcych i dystrybuujŃcych kosmetyki naturalne oraz 

zastosowane metody badawcze jakimi byğy indywidualne wywiady i case study, a takŨe 

wykorzystane narzňdzia badawcze. Nastňpnie oceniono poziom wiedzy dystrybutor·w 

i producent·w na temat oczekiwaŒ konsument·w wobec oŜwiadczeŒ zamieszczanych 

na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych. W dalszej czňŜci rozdziağu dokonano 

prezentacji dobrych praktyk z zakresu stosowanych oŜwiadczeŒ o produktach. Na koŒcu 

przedstawiono rekomendacje dla dystrybutor·w i producent·w kosmetyk·w naturalnych 

odnoŜnie do komunikacji marketingowej za pomocŃ oŜwiadczeŒ o produktach 

i opakowania. 
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I. CZŇśĹ TEORETYCZNA 

ROZDZIAĞ 1. ROLA OPAKOWAő KOSMETYKčW NATURALNYCH  

I ZAMIESZCZANYCH NA NICH INFORMACJI W PROCESIE KOMUNIKACJI  

Z KONSUMENTEM 

1.1.  Rola opakowaŒ i ich element·w w procesie komunikacji 

marketingowej 

Termin Ăkomunikacjaò wywodzi siň od ğaciŒskich sğ·w: communicare, 

communicatio i communitas, kt·re oznaczajŃ wymianň, porozumiewanie siň, naradzanie 

siň, ğŃcznoŜĺ, przekazywanie informacji, a takŨe byĺ w relacji, zrzeszaĺ siň (Jawor, 2009; 

Smaza i Biernacka, 2010). Sğownik jňzyka polskiego PWN definiuje komunikacjň jako 

Ăprzekazywanie i odbieranie informacji w bezpoŜrednim kontakcie z drugŃ osobŃò oraz 

Ăprzepğyw informacji miňdzy urzŃdzeniami, np. telefonami lub komputeramiò (PWN, b.d. 

a), co wiŃŨe siň z rozwojem r·Ũnych sposob·w komunikacji na przestrzeni wiek·w ï 

poczŃwszy od komunikacji niewerbalnej obejmujŃcej tzw. mowň ciağa, poprzez symbole, 

sğowo m·wione i pisane, aŨ do komunikacji poŜredniej wykorzystujŃcej narzňdzia 

pozwalajŃce na przekazywanie informacji bez wzglňdu na odlegğoŜĺ miňdzy osobami 

uczestniczŃcymi w komunikacji. 

Wsp·ğczeŜnie, m.in. z uwagi na powyŨsze oraz zğoŨonoŜĺ, wieloaspektowoŜĺ 

i interdyscyplinarnoŜĺ komunikacji, w literaturze przedmiotu wystňpuje okoğo 200 

r·Ũnych definicji tego pojňcia oraz kilkadziesiŃt modeli komunikacji (Goban-Klas, 2013). 

Ponadto jak twierdzi Goban-Klas (2013) nie ma jednej, powszechnej nauki 

o komunikowaniu, lecz istnieje wiele odmiennych dziedzin i sposob·w jej uprawiania. 

JednakŨe, niezaleŨnie od rodzaju czy sposobu komunikacji, niezmienny pozostaje jej 

cel, czyli wymiana informacji. 

Tematyka niniejszej pracy stanowi przesğankň do podejŜcia fragmentarycznego, 

implementujŃcego pojňcie i koncepcjň komunikacji do problematyki marketingu. Jak 

wskazujŃ Pawğowska i in. (2010) komunikacja marketingowa ma Ŧr·dğo m. in. w teorii 

komunikacji interpersonalnej, gğoszŃcej, iŨ jest to proces, kt·ry ma miejsce pomiňdzy 

nadawcŃ a odbiorcŃ, i kt·ry opiera siň na interpretowaniu i zrozumieniu treŜci 

przekazywanego komunikatu. Skğada siň on z takich element·w jak: uczestnicy, 

przekaz, kanağ transmisji przekazu, sprzňŨenie zwrotne, szumy i kontekst (FrŃczek, 

2012). Schemat komunikacji marketingowej i wystňpujŃce w nim elementy 

zaprezentowano na rys. 1. 
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Rys. 1. Elementy procesu komunikacji marketingowej 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie (Wiktor, 2013). 

W komunikacji marketingowej mianem nadawcy okreŜla siň podmiot 

wprowadzajŃcy dany produkt do obrotu, kt·ry wyznacza cele i opracowuje koncepcjň 

komunikacji, a takŨe posiada Ŝrodki umoŨliwiajŃce zaspokojenie potrzeb konsumenta. 

OdbiorcŃ natomiast jest sam konsument, kt·ry dŃŨy do zaspokojenia swoich potrzeb 

(Czubağa, 2012; Kramer, 2013). Przekazem jest zaŜ komunikat, kt·ry moŨe byĺ 

zaprezentowany za pomocŃ element·w werbalnych i niewerbalnych i stanowi centralny 

element procesu komunikowania (Janeczek, 2013; Kramer, 2013). Przekazywany jest 

on odbiorcy za pomocŃ kanağ·w transmisji, czyli r·Ũnych sposob·w i Ŝrodk·w 

umoŨliwiajŃcych nadawcy dotarcie z komunikatem do odbiorcy, majŃcych charakter 

osobowy i nieosobowy. Przekazowi mogŃ towarzyszyĺ szumy, czyli czynniki zakğ·cajŃce 

proces komunikacji i wpğywajŃce na sprzňŨenie zwrotne rozumiane jako reakcjň odbiorcy 

na odebrany komunikat tzn. zauwaŨenie, zrozumienie oraz atrakcyjnoŜĺ przekazu. 

Ostatnim elementem jest kontekst, czyli okolicznoŜci i warunki w jakich dochodzi do 

komunikacji (Ankiel-Homa, 2012; Czubağa, 2012; Janeczek, 2013). 

Jak wskazuje Wiktor (2013) elementami, kt·re pozwalajŃ odr·Ũniĺ komunikacjň 

marketingowŃ od innych jej rodzaj·w sŃ: 
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- kierunek przekazu ï dopuszcza siň wystňpowanie jednokierunkowego przekazu, 

poniewaŨ w tym przypadku wynika on z selektywnego odbioru komunikatu, a nie 

z biernoŜci jego odbiorcy; 

- cele ï przede wszystkim dotyczŃ one stymulowania popytu, kreowania potrzeb, 

przekazywania informacji o nadawcy komunikatu i jego produktach; 

- wielopoziomowoŜĺ ï koniecznoŜĺ doboru odpowiedniej grupy docelowej, form 

dziağaŒ marketingowych, nakğad·w finansowych, a takŨe odpowiedniej alokacji 

tych skğadowych w czasie i przestrzeni; 

- skutecznoŜĺ ï wğaŜciwe i efektywne finansowo wykorzystywanie narzňdzi 

marketingowych; 

- zakres ï stosowane formy i narzňdzia, do kt·rych zalicza siň przede wszystkim 

instrumenty promocji bňdŃce integralnym elementem kompozycji marketingu-mix, 

w tym takŨe opakowanie. 

Zgodnie z UstawŃ z dnia 13 czerwca 2013 r. o gospodarce opakowaniami 

i odpadami opakowaniowymi (2013) mianem opakowania okreŜla siň Ăwyr·b, w tym 

wyr·b bezzwrotny, wykonany z jakiegokolwiek materiağu, przeznaczony do 

przechowywania, ochrony, przewozu, dostarczania lub prezentacji produkt·w, od 

surowc·w do towar·w przetworzonychò. Akt ten uwzglňdnia nie tylko funkcjň ochronnŃ 

i transportowŃ opakowania, ale takŨe podkreŜla jego rolň w kontekŜcie marketingowym. 

Wpğyw na wzrost znaczenia opakowaŒ w marketingu miağo m.in. powstanie 

nowoczesnych form sprzedaŨy, szczeg·lnie otwarcie pierwszego sklepu 

samoobsğugowego w 1916 r. w Stanach Zjednoczonych (Stewart, 2009). Przyjmuje siň, 

Ũe rozw·j nowoczesnych kanağ·w sprzedaŨy, a takŨe zwiňkszenie podaŨy produkt·w 

i wzrost ich dywersyfikacji wpğynňğy na rozw·j opakowania jako narzňdzia promocyjnego 

produktu oddziağujŃcego na klienta, a takŨe na postňp w zakresie materiağ·w, 

technologii, funkcjonalnoŜci oraz designu opakowaŒ. 

Opakowanie zwykğo nazywaĺ siň niemym sprzedawcŃ (Stewart, 1995), jednakŨe 

w literaturze przedmiotu moŨna coraz czňŜciej spotkaĺ okreŜlenia takie jak 

piňciosekundowa reklama produktu (Kotler i Keller, 2012), wizyt·wka produktu, 

ambasador marki, kreator wizerunku firmy, narzňdzie umoŨliwiajŃce komunikacjň 

producenta z konsumentem (Szymczak i Ankiel-Homa, 2007), czy teŨ partner, doradca 

klienta (Jerzyk, 2007). 

Oddziağuje ono szczeg·lnie podczas podejmowania decyzji zakupowych ï wtedy, 

gdy konsument przebywa w punkcie sprzedaŨy, posiada dostňp do wielu produkt·w, 

odczuwa potrzeby i zmierza do ich zaspokojenia. UwaŨa siň, Ũe opakowanie ksztağtuje 

wyobraŨenie o produkcie i jest kanağem przekazu informacji o nim oraz istotnym 

elementem systemu komunikacji marketingowej i integralnŃ czňŜciŃ procesu zakupu, 
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a jego rola i moŨliwoŜci wykorzystania w strategii marketingowej marki sŃ dosyĺ 

obszerne. Z tego wzglňdu niekt·re przedsiňbiorstwa traktujŃ opakowanie jako odrňbny 

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

W klasycznej koncepcji McCarthyôego, tzw. 4P, do kt·rych zalicza siň: produkt 

(ang. product), cenň (ang. price), dystrybucjň (ang. place) oraz promocjň (ang. 

promotion) nie wyr·Ũnia siň opakowania jako osobnego elementu. JednakŨe, 

niezaleŨnie od tego czy opakowanie postrzega siň jako skğadowŃ koncepcji marketing-

mix, czy jako instrument promocji, niewŃtpliwie stanowi ono ogniwo ğŃczŃce wszystkie 

pozostağe elementy 4P i trudno przyporzŃdkowaĺ je tylko do jednego z nich (Czubağa, 

2012). 

PodstawŃ oddziağywania marketingowego oraz koncepcji marketing-mix jest 

produkt. W przypadku tego elementu opakowanie peğni szereg istotnych r·l m.in. chroni 

zawartoŜĺ, zabezpiecza jej jakoŜĺ, dostarcza informacji o produkcie oraz wpğywa na 

wzrost jego uŨytecznoŜci. Ponadto w wielu przypadkach tworzy z zawartoŜciŃ tzw. 

produkt zintegrowany i stanowi warunek konieczny do wprowadzenia danego produktu 

do obrotu towarowego (Korzeniowski, 2012; Cholewa-W·jcik, 2018). Opakowanie, 

a dokğadniej wydatki poniesione na zapakowanie produktu, w tym na opracowanie 

projektu, zastosowane techniki pakowania i uŨyte materiağy, r·wnieŨ wpğywajŃ 

bezpoŜrednio na cenň produktu koŒcowego. Z kolei atrybuty takie jak konstrukcja 

opakowania i jego wymiary oddziağujŃ na dystrybucjň, wpğywajŃc na usprawnienie 

fizycznego przepğywu produktu w ğaŒcuchu magazynowo-transportowym, efektywne 

wykorzystanie przestrzeni magazynowej oraz uğatwienie jego ekspozycji w sklepie, a tym 

samym sprzedaŨy. Dodatkowo forma konstrukcyjna opakowania, zastosowane 

materiağy, a przede wszystkim szata graficzna, w tym elementy werbalne i niewerbalne, 

wpğywajŃ takŨe na promocjň produktu i pozwalajŃ na jego skuteczne wyr·Ũnienie na 

sklepowej p·ğce, tzw. efekt p·ğki (Biağecki, 2006; Szymczak i Ankiel-Homa, 2007; Ankiel-

Homa, 2012; Kowalska i in., 2016; Wawrzynkiewicz, 2018), szczeg·lnie w przypadku 

sprzedaŨy bliskich substytut·w na co wskazali m.in.: Kuvykaite i in. (2009), Agariya i in. 

(2012), Farooq i in. (2015), PrzewoŦna-SkowroŒska i Dewicka (2016), Annan (2018), 

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

Jednym z niewerbalnych element·w opakowania wyr·ŨniajŃcym dany produkt na 

tle konkurencyjnych oraz wpğywajŃcym na intencje i decyzje zakupowe konsument·w 

jest barwa, co udowodnili Underwood (2003), Aydin i ¥zer (2005), Roullet i Droulers 

(2005), Vila i Ampuero (2007), Arefi i Nekoie (2010), Becker i in. (2011), Schmahl (2011), 

Agariya i in. (2012), Deliya i Parmar (2012), Parise i Spence (2012), Rebollar i in. (2012), 

Kauppinen-Rªisªnen (2014), Beneke i in. (2015), Hussain i in. (2015), Javed i Javed 

(2015), Olawepo i Ibojo (2015), Zekiri i Hasani (2015), Ashaduzzaman i Mahbub (2016), 
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Benmansour (2016), Rundh (2016), Benachenhou i in. (2018), Waheed i in. (2018), 

Alhamdi (2020) oraz Nemergut i MokrĨ (2020). Na jej istotnŃ rolň w dziağaniach 

marketingowych przedsiňbiorstw moŨe wskazywaĺ takŨe fakt, Ũe niekt·re marki m.in. 

Milka, Nivea, Red Bull, Whiskas zdecydowağy siň na jej zastrzeŨenie i konsekwentnie 

stosujŃ jŃ na opakowaniach produkt·w, co przedstawiono na rys. 2. Jest ona widoczna 

juŨ z odlegğoŜci 10 metr·w (Emblem i Emblem, 2014) i jest jednym z lepiej 

zapamiňtywanych element·w (Kauppinen-Rªisªnen i Luomala, 2010). Szczeg·lnie 

oddziağuje na konsument·w o niskim poziomie zaangaŨowania lub bňdŃcych pod presjŃ 

czasu (Silayoi i Speece, 2004; Aghazadeh i in. 2011; Wulansari, 2019), pozwalajŃc na 

szybkie zidentyfikowanie danego produktu. Za jej pomocŃ producenci mogŃ podkreŜliĺ 

pewne atrybuty zapakowanego produktu lub ksztağtowaĺ okreŜlone wğaŜciwoŜci, czy teŨ 

oddziağywaĺ na postrzeganie wielkoŜci opakowania, np. wykorzystujŃc jasne barwy. 

Barwa moŨe byĺ takŨe toŨsama z zawartoŜciŃ opakowania i sugerowaĺ jaki produkt 

znajduje siň wewnŃtrz, np. opakowania ketchup·w zwykle majŃ barwň czerwonŃ, 

opakowania w·d barwň niebieskŃ, zielonŃ lub biağŃ, a produkty ekologiczne i naturalne, 

w tym kosmetyki, czňsto majŃ barwň zielonŃ (Biağecki, 2006; Jerzyk, 2006; Jakowski, 

2010; JasiŒska, 2010) lub jaki ma smak (Piqueras-Fiszman i in., 2011; Velasco i in., 

2014; Huang Huang i in., 2021), a takŨe do kogo skierowany jest produkt ï opakowania 

dla kobiet czňsto majŃ barwy jasne, r·Ũowe, zaŜ dla mňŨczyzn gğňbokie i ciemne, np. 

granatowŃ lub czarnŃ. Dob·r barwy, kt·ra jednoznacznie bňdzie kojarzyĺ siň z danŃ 

markŃ lub produktem nawet po usuniňciu oznaczeŒ, jest jednym z trudniejszych zadaŒ 

podczas projektowania opakowaŒ, co wynika z koniecznoŜci uwzglňdnienia wielu kwestii 

jak m.in. zdolnoŜci ludzkiego oka do rozr·Ũniania okoğo 10 tysiňcy odcieni barw (Rundh, 

2016), psychologii kolor·w oraz ich znaczenia i konotacji, a takŨe preferencji 

konsument·w, kt·re sŃ specyficzne dla danej kultury i kontekstu oraz zaleŨŃ od wielu 

cech spoğeczno-demograficzno-psychologicznych (Singh i Srivastava, 2011; Agariya 

i in., 2012; Kauppinen-Rªisªnen, 2014; Ploom i in., 2020). Ponadto opr·cz wyr·ŨniajŃcej 

wiodŃcej barwy producenci winni uwzglňdniĺ kontrast z innymi barwami oraz ich 

harmonijnoŜĺ, co takŨe wpğywa na postrzeganie atrakcyjnoŜci opakowania 

i intencjň zakupu (Deliya i Parmar, 2012; Bix i in., 2013; Ting Wei i in., 2014). 
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Barwa marki Przykğad opakowania 

 

 

 

 

  

 

 

 

Rys. 2. Przykğad marek identyfikujŃcych produkty za pomocŃ barwy 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie (Prawna ochrona znak·w towarowych - czyli co musisz wiedzieĺ, 
aby zabezpieczyĺ swojŃ markň, b. d.; Red Bull verleiht Fl¿gel - RedBull.com, b. d.; WHISKAS PL 
Zbilansowana karma dla kota, b. d.). 

Innym atrybutem opakowania uğatwiajŃcym identyfikacjň produktu jest ksztağt, na 

co wskazali Krider i in. (2001), Folkes i Matta (2004), Silayoi i Speece (2004), Raghubir 

i Greenleaf (2006), Arefi i Nekoie (2010), Aghazadeh i in. (2011), Deliya 

i Parmar (2012), PrzewoŦnik-SkowroŒska i Dewicka (2016), Benachenhou i in. (2018) 

oraz Wulansari (2019). Jest to element widoczny z odlegğoŜci 4 metr·w od sklepowej 

p·ğki (Emblem i Emblem, 2014) i stanowi skuteczne narzňdzie r·Ũnicowania produkt·w 

(Tiwasing i Sahachaisaeree, 2010; Banerjee, 2013). Z tego wzglňdu producenci 

poszukujŃ oryginalnych i nowatorskich form konstrukcyjnych, co pozwoli na wyr·Ũnienie 

produktu na p·ğce i skr·cenie czasu jego znajdowania oraz zaistnienie w ŜwiadomoŜci 

konsument·w. Przykğadem ksztağtu opakowania, kt·re jest dla konsument·w gwarancjŃ 

oryginalnoŜci produktu i jego symbolem, a dla producenta takŨe elementem kampanii 

reklamowych, wykorzystywanym w celu identyfikacji jest konturowa butelka Coca-Coli 

(rys. 3) zaprojektowana w 1915 roku przez Alexa Samuelsona i opatentowana przez 

producenta napoju (Romek i Tarnowski, 2007; DuPuis i Silva, 2008). Ponadto nowatorski 
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ksztağt opakowania, przywoğujŃcy na myŜl wysokŃ jakoŜĺ i prestiŨ sprawiajŃ, Ũe tak 

zapakowane produkty sŃ chňtniej i czňŜciej nabywane w celach prezentowych 

(Szymczak i Ankiel-Homa, 2007; Taranko, 2014). Oryginalny ksztağt stwarza takŨe 

moŨliwoŜci ponownego wykorzystania takiego opakowania do r·Ũnych i innych cel·w 

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

 
Rys. 3. Przykğady wykorzystania opakowania i jego ksztağtu w kampaniach 

reklamowych marki 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie (Coca-Cola Global, b. d.; Oficjalny serwis Coca-Cola, b. d.). 

JednakŨe opakowanie, opr·cz posiadania zwracajŃcej uwagň formy 

konstrukcyjnej, powinno byĺ zgodne z rodzajem produktu, jego charakterem 

i zastosowaniem (Clement, 2007), a nade wszystko powinno cechowaĺ siň stabilnoŜciŃ 

i funkcjonalnoŜciŃ. Obecnie m.in. ze wzglňdu na zmieniajŃcy siň tryb Ũycia konsumenci 

oczekujŃ wygodnych opakowaŒ (Smith i Taylor, 2004; Silayoi i Speece, 2007), kt·re 

bňdŃ uğatwiağy im dozowanie produktu, a takŨe bňdŃ m.in. ğatwe do otwarcia oraz 

manipulacji czy posiadağy moŨliwoŜĺ ponownego zamkniňcia (Deliva i Parmar, 2012; 

Chheda i in., 2019). Wygoda zwiŃzana z opakowaniem jest oceniania przez konsumenta 

juŨ w miejscu zakupu (Olsson i Gyºrei, 2002), a jej niespeğnienie/brak moŨe skutkowaĺ 

negatywnym postrzeganiem produktu (McDaniel i Baker, 1977) oraz powodowaĺ 

frustracjň. 

Z ksztağtem i funkcjonalnoŜciŃ powiŃzany jest takŨe rozmiar opakowania, czyli jego 

wymiary, kt·re r·wnieŨ mogŃ oddziağywaĺ na konsumenta, na co wskazali Underwood 

(2003), Silayoi i Speece (2004), Arefi i Nekoie (2010), Aghazadeh i in. (2011), 

Benyamina (2011), Benmansour (2016), Bahrainizad i Rajabi (2018), Chheda 

i in. (2019), Wulansari (2019) oraz Alhamdi (2020). Opakowania charakteryzujŃce siň 

tzw. zğotŃ proporcjŃ, czyli rozmiarem atrakcyjnym dla oka konsumenta zwiňkszajŃ 
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atrakcyjnoŜĺ produktu (Faiz i Salahshoor, 2010; Bahrainizad i Rajabi, 2018). Ponadto za 

pomocŃ rozmiaru opakowania producenci mogŃ sugerowaĺ iloŜĺ produktu 

w opakowaniu. Atrybut ten jest wykorzystywany podczas stosowania strategii upsizing 

lub downsizing i w celu zwiňkszenia zysk·w ze sprzedaŨy danego produktu (Rutkowski, 

2011; Nowogr·dzka i in., 2014). JednakŨe projektanci ustalajŃc wymiary opakowania 

powinni takŨe uwzglňdniĺ warunki korzystania z produktu i opakowania, a przede 

wszystkim docelowŃ grupň konsument·w. Z jednej strony osoby prowadzŃce niewielkie 

gospodarstwa domowe, pracujŃce lub prowadzŃce intensywny tryb Ũycia poszukujŃ 

produkt·w, a tym samym opakowaŒ o mniejszej masie lub objňtoŜci, co moŨe 

zmniejszaĺ prawdopodobieŒstwo marnowania przez nie ŨywnoŜci i umoŨliwiaĺ im 

wygodne zabranie i spoŨycie produktu na wynos, np. w pracy czy podr·Ũy (Jeznach, 

2007). Z drugiej strony osoby ŨyjŃce w gospodarstwach wieloosobowych poŨŃdajŃ 

produkty w wiňkszych opakowaniach, poniewaŨ ich nabycie jest powiŃzane 

z moŨliwoŜciŃ wiňkszej oszczňdnoŜci czasu przeznaczanego na zakupy oraz pieniňdzy 

(Silaloy i Speece, 2007; Szymczak i Ankiel-Homa, 2007). Z tego wzglňdu producenci 

coraz czňŜciej stosujŃ opakowania o r·Ũnych wymiarach chcŃc zapewniĺ speğnienie 

potrzeb r·Ũnorodnych klient·w, a tym samym stymulowaĺ sprzedaŨ produkt·w. Ponadto 

opakowanie powinno byĺ dostosowane do przeciňtnych wymiar·w miejsc, w kt·rych 

bňdzie przechowywane, np. lod·wka, szafka kuchenna, gdyŨ z powodu 

nieodpowiednich gabaryt·w opakowania konsumenci czňsto rezygnujŃ z nabycia 

danego produktu (Jakowski, 2008). 

IstotnŃ rolň podczas podejmowania decyzji zakupowych odgrywa takŨe materiağ, 

z kt·rego wykonane jest opakowanie, na co wskazali Holt i in. (2004), Rundh (2005), 

Smith i Taylor (2004), Mutsikiwa i Marumbwa (2013), Aday i Yener (2014), Farooq i in. 

(2015), Zekiri i Hasani (2015), Benmansour (2016), Benachenhou i in. (2018), 

Bahrainizad i Rajabi (2018) oraz Waheed i in. (2018). Odpowiednio dobrany materiağ 

opakowaniowy moŨe zabezpieczaĺ zawartoŜĺ przed uszkodzeniem, ale takŨe wpğywaĺ 

na postrzeganie przez konsument·w jej jakoŜci, np. gdy widzŃ oni materiağ 

opakowaniowy niskiej jakoŜci, zakğadajŃ, Ũe sam produkt r·wnieŨ taki bňdzie ï 

uszkodzony lub nieŜwieŨy. Odwrotna zaleŨnoŜĺ wystňpuje natomiast w przypadku 

materiağ·w charakteryzujŃcych siň wysokim poziomem jakoŜci (Underwood i in., 2001; 

Holt i in., 2004; Silayoi i Speece, 2004; Jakowski, 2012; Mutsikiwa i Marumbwa, 2013; 

Farooq i in., 2015; Zekiri i Hasani, 2015). Ponadto swoimi wğaŜciwoŜciami jak np. 

sztywnoŜĺ, gruboŜĺ, ğamliwoŜĺ materiağ moŨe wpğywaĺ na funkcjonalnoŜĺ opakowania 

(Draskovic, 2010). Dodatkowo obecnie coraz wiňksze znaczenie ma takŨe 

ekologicznoŜĺ danego materiağu opakowaniowego, poniewaŨ konsumenci poszukujŃ 

opakowaŒ przyjaznych Ŝrodowisku (Koening-Lewis i in., 2014). 
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Innym czynnikiem wpğywajŃcym na intencje i zachowania zakupowe sŃ elementy 

graficzne zamieszczane na opakowaniach. Jak wskazali Butkeviciene i in. (2008), 

Aghazadeh i in. (2011), Deliva i Parmar (2012), Akbari i in. (2014), Hussain i in. (2015), 

Cholewa-W·jcik (2016), Chheda i in. (2019), Wulansari (2019) oraz Alhamdi (2020) 

obrazy i zdjňcia zamieszczane na opakowaniach produkt·w wpğywajŃ na postrzeganie 

ich atrakcyjnoŜci i zwiňkszajŃ prawdopodobieŒstwo zakupu. DuŨe zainteresowanie 

budzŃ wizerunki twarzy zamieszczane na opakowaniach jednostkowych (Cholewa-

W·jcik i świda, 2015; Jerzyk i Wawrzynkiewicz, 2019) oraz zdjňcia produktu lub 

surowc·w (Underwood i in., 2001; Nemergut i MokrĨ, 2020; Escobedo del Bosque i in., 

2020). 

Opr·cz wyŨej wymienionych element·w, kt·re oddziağujŃ na konsumenta 

szczeg·lnie wtedy, gdy dokonuje on zakup·w pod presjŃ czasu i w spos·b 

nieangaŨujŃcy siň, istotny wpğyw na decyzje zakupowe konsument·w majŃ atrybuty 

informacyjne opakowania. Opakowanie jest narzňdziem komunikacji za pomocŃ, 

kt·rego producenci nie tylko oddziağujŃ emocjonalnie na konsumenta i zwracajŃ jego 

uwagň na produkt, ale teŨ przekazujŃ informacje (Kubiak i Borowy, 2014a; Kubiak 

i Borowy, 2014b; Fenko i in., 2016), kt·re m.in. umoŨliwiajŃ realizacjň podstawowych 

praw konsument·w oraz rzetelnych praktyk handlowych i z tego wzglňdu czňsto sŃ 

przedmiotem regulacji prawnych. Informacyjna rola opakowania nabiera szczeg·lnego 

znaczenia w sklepach samoobsğugowych, gdzie opakowanie przejmuje funkcje 

sprzedaŨowe (Emblem i Emblem, 2014). Zamieszczane na nim informacje mogŃ mieĺ 

formň symboli, kt·re, jeŨeli sŃ odpowiednio dobrane, skracajŃ czas trwania procesu 

komunikacji, likwidujŃ barierň jňzykowŃ i pozwalajŃ na zyskanie wiňkszej powierzchni na 

opakowaniu, co wpğywa na przejrzystoŜĺ informacji. InnŃ formŃ sŃ elementy werbalne, 

czyli napisy, kt·re znacznie czňŜciej pojawiajŃ siň na opakowaniu (DuPuis 

i Silva, 2008; Goban-Klas, 2013; Emblem i Emblem, 2014). 

ChcŃc utrzymaĺ zainteresowanie konsumenta produktem po wstňpnym 

zaciekawieniu jego barwŃ czy ksztağtem, warto, aby producenci zadbali o odpowiedniŃ 

architekturň informacji oraz ich rzetelnoŜĺ i zrozumiağoŜĺ, co wpğynie na ich ğatwiejsze 

odnalezienie, prawidğowŃ interpretacjň i poprawi skutecznoŜĺ komunikacji 

marketingowej poprzez opakowanie (Nowogr·dzka i in. 2014; Fenko i in., 2016). 

Na istotnŃ rolň informacji, szczeg·lnie wŜr·d klient·w o wyŨszym stopniu 

zaangaŨowania w proces zakupowy, wskazywali m.in. Deliva i Parmar (2012), Aday 

i Yener (2014), Vyasa i Bhuvanesh (2015), Bensamour (2016), Wyrwa i Barska (2017), 

Bahrainizad i Rajabi (2018), Benachenhou i in. (2018), Chheda i in. (2018), Mahdieh  

i Solimani (2018), Solja i in. (2018), Steinhauser i in. (2019), Wulansari (2019), Kim 

i in. (2020), Nemergut i MokrĨ (2020) i Zuschke (2020), podkreŜlajŃc duŨe znaczenie 
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takŨe informacji fakultatywnych oraz tych prezentowanych na przedniej stronie 

opakowania. Ponadto duŨe znaczenie ma takŨe graficzna prezentacja informacji, m.in. 

ich rozmieszczenie (Mutsikiwa i Marumbwa, 2013; Mach²n i in., 2019) oraz styl (Deliya 

i Parmar, 2012; Lockshin i Corsi, 2012; Nayyar, 2012; Akpoyomare i in., 2013; Mutsikiwa 

i Marumbwa, 2013; Ashaduzzaman i Mahbub, 2016) i rozmiar zastosowanej czcionki, 

a takŨe jakoŜĺ nadruku (Deliya i Parmar, 2012; Ashaduzzaman i Mahbub, 2016). 

1.2.  Wymagania stawiane informacjom zamieszczanym na opakowaniach 

kosmetyk·w naturalnych 

Opakowanie jest narzňdziem czňsto wykorzystywanym do informowania 

konsument·w o wğaŜciwoŜciach produktu kosmetycznego, w tym o jego naturalnym 

charakterze. Jest ono jednym z podstawowych Ŧr·değ informacji o produkcie, na kt·rym 

umieszcza siň obowiŃzkowe oznakowanie, czyli takie, bez kt·rego opakowany produkt 

kosmetyczny nie zostanie wprowadzony do obrotu. Jego obecnoŜĺ wynika z przepis·w 

prawnych, a poprawnoŜĺ podlega kontroli stosownych organ·w. W Polsce organem tym 

jest Inspekcja Handlowa, kt·ra opr·cz poprawnoŜci znakowania kosmetyk·w kontroluje 

takŨe kwestie zwiŃzane z ich obrotem i zafağszowaniami. 

Z uwagi na brak oficjalnej definicji kosmetyku naturalnego i niewyr·Ũnianie tej 

kategorii produkt·w w oficjalnych dokumentach, kosmetyki te podlegajŃ tym samym 

regulacjom prawnym, co kosmetyki konwencjonalne. W Polsce wymagania stawiane 

informacjom obligatoryjnym zamieszczanym na opakowaniach kosmetyk·w, w tym 

kosmetyk·w naturalnych, okreŜlone sŃ w dw·ch nadrzňdnych aktach prawnych, jakim 

sŃ RozporzŃdzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009 z dnia 30 

listopada 2009 r. (2009) oraz Ustawa o produktach kosmetycznych z 4 paŦdziernika 

2018 r. (2018). Akty te dotyczŃ takŨe bezpieczeŒstwa, skğadu, produkcji, obrotu, 

dokumentowania oraz nadzoru produkt·w kosmetycznych. 

Zgodnie z RozporzŃdzeniem Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009 

(2009) prezentacja kosmetyku, w tym jego opakowanie i oznakowanie, powinny 

umoŨliwiaĺ konsumentom odr·Ũnienie produktu kosmetycznego od produktu 

spoŨywczego, tym samym niwelujŃc zagroŨenie dla zdrowia lub bezpieczeŒstwa 

konsument·w. Opakowanie produktu wprowadzonego do obrotu gospodarczego musi 

posiadaĺ nieusuwalne, widoczne i ğatwe do odczytania informacje takie jak (rys. 4): 

- dane identyfikujŃce producenta ï imiň i nazwisko osoby odpowiedzialnej lub 

nazwa firmy oraz adres. Informacja ta moŨe mieĺ formň skr·tu, jeŨeli umoŨliwia on 

rozpoznanie osoby odpowiedzialnej lub nazwy firmy oraz adresu. W przypadku 

prezentowania kilku adres·w na opakowaniu naleŨy wyr·Ũniĺ ten, pod kt·rym 
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znajduje siň dokumentacja produktu. Ponadto w przypadku produkt·w 

importowanych naleŨy podaĺ takŨe kraj ich pochodzenia; 

- zawartoŜĺ produktu w opakowaniu ï informacja ta odnosi siň do zawartoŜci 

produktu w momencie pakowania i przedstawiona jest w jednostkach masy lub 

objňtoŜci. W przypadku opakowaŒ zawierajŃcych mniej niŨ 5 gram·w lub 5 

mililitr·w produktu, bezpğatnych pr·bek, a takŨe opakowaŒ jednorazowego uŨytku 

informacja ta nie jest obowiŃzkowa, podobnie jak w przypadku opakowaŒ 

zbiorczych w sytuacji, gdy informacja ta zamieszczana jest na opakowaniach 

jednostkowych znajdujŃcych siň wewnŃtrz opakowania zbiorczego, a opakowania 

zbiorcze zawierajŃ informacjň o liczbie opakowaŒ jednostkowych lub jest ona ğatwa 

do zidentyfikowania; 

- data minimalnej trwağoŜci produktu ï jest to data, do kt·rej odpowiednio 

przechowywany kosmetyk zachowuje swoje wğaŜciwoŜci i poprzedzona jest 

symbolem klepsydry (rys. 5) lub sformuğowaniem Ănajlepiej zuŨyĺ przed koŒcemò. 

JeŨeli jest to zasadne naleŨy okreŜliĺ warunki w jakich naleŨy przechowywaĺ 

produkt, aby zachowağ swoje wğaŜciwoŜci do okreŜlonej daty trwağoŜci. Zawiera 

miesiŃc i rok lub dzieŒ, miesiŃc i rok. W przypadku produkt·w o dacie minimalnej 

trwağoŜci dğuŨszej niŨ 30 miesiňcy moŨna podaĺ wyğŃcznie informacjň o okresie 

przydatnoŜci do stosowania po otwarciu opakowania ï informacjň tň podaje siň za 

pomocŃ tzw. symbolu PAO (ang. period after opening) (rys. 5) wewnŃtrz kt·rego 

okreŜla siň okres trwağoŜci w miesiŃcach lub latach; 

- Ŝrodki ostroŨnoŜci jakie naleŨy zachowaĺ podczas stosowania produktu ï jeŨeli 

opakowanie jest zbyt mağe, Ŝrodki ostroŨnoŜci moŨna zamieŜciĺ np. na ulotce, 

metce, etykiecie doğŃczonej do produktu, a bezpoŜrednio na opakowaniu naleŨy 

nadrukowaĺ symbol Ărňki na ksiŃŨceò (rys. 5); 

- numer partii lub oznaczenie umoŨliwiajŃce identyfikacjň kosmetyku ï 

w przypadku niewielkich rozmiar·w opakowania bezpoŜredniego, informacja ta 

moŨe byĺ zamieszczona wyğŃcznie na opakowaniu zewnňtrznym; 

- funkcja produktu ï jeŨeli wynika ona jednoznacznie z prezentacji produktu 

informacja ta nie jest obowiŃzkowa; 

- wykaz skğadnik·w produktu ï musi byĺ poprzedzony sğowem Ăingredientsò; 

skğadniki naleŨy wymieniaĺ wedğug masy w momencie ich dodawania do produktu, 

w kolejnoŜci malejŃcej, przy czym skğadniki, kt·re stanowiŃ mniej niŨ 1% naleŨy 

wymieniĺ na koŒcu wykazu w kolejnoŜci dowolnej. Surowce oraz kompozycje 

zapachowe lub aromatyczne okreŜla siň terminami Ăparfumò lub Ăaromaò, 

a skğadniki w formie nanomateriağ·w okreŜla siň za pomocŃ sformuğowania 
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Ă(nano)ò podanego po nazwie skğadnika. Barwniki, kt·re nie sğuŨŃ do barwienia 

wğos·w mogŃ byĺ wymienione po innych skğadnikach w dowolnej kolejnoŜci, 

a w odpowiednich sytuacjach ich nazwy prezentuje siň stosujŃc nazewnictwo CI 

(ang. Colour Index). Wykaz skğadnik·w moŨe byĺ umieszczony tylko na 

opakowaniu zewnňtrznym, jednakŨe jeŨeli opakowanie jest zbyt mağe, skğad 

kosmetyku moŨna zamieŜciĺ np. na ulotce, metce, etykiecie doğŃczonej do 

produktu, a bezpoŜrednio na opakowaniu naleŨy nadrukowaĺ symbol Ărňki na 

ksiŃŨceò (rys. 5). JeŨeli kosmetyk jest zbyt mağy lub z powodu innych wzglňd·w nie 

moŨna zamieŜciĺ jego skğadu na wyŨej wymienionych dodatkowych elementach, 

dopuszcza siň podanie wykazu skğadnik·w w bezpoŜredniej odlegğoŜci od 

pojemnika, w kt·rym produkty te sŃ wystawione do sprzedaŨy. 

 

Rys. 4. Informacje obligatoryjne zamieszczane na opakowaniach kosmetyk·w 

ťr·dğo: (UOKiK - UrzŃd - Informacje og·lne - AktualnoŜci - Oznakowanie kosmetyk·w - kontrola IH, b. d.). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Rys. 5. Symbole stosowane na opakowaniu lub pojemniku wg RozporzŃdzenia 

Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009 

ťr·dğo: (RozporzŃdzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009, 2009). 

Kosmetyki naleŨy znakowaĺ wyŨej wymienionymi informacjami podanymi w jňzyku 

paŒstwa, do obrotu kt·rego zostağ wprowadzony produkt. Jedyny wyjŃtek dotyczy 

odesğanie do zağŃczonej informacji 
(symbol rňki na ksiŃŨce) 

 

okres po otwarciu opakowania 
(symbol PAO) 

data minimalnej trwağoŜci 
(symbol klepsydry) 
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wykazu skğadnik·w, kt·ry powinien byĺ podawany zgodnie z miňdzynarodowym 

nazewnictwem skğadnik·w kosmetycznych (INCI, ang. International Nomenclature of 

Cosmetic Ingredients), a wiňc nazwy skğadnik·w chemicznych w jňzyku angielskim,  

a nazwy substancji pochodzenia roŜlinnego po ğacinie. 

Opr·cz wymaganych prawem oznaczeŒ obowiŃzkowych, producenci czňsto 

umieszczajŃ dodatkowe informacje o charakterze promocyjnym, edukacyjnym, 

informacyjnym. SŃ to informacje fakultatywne, kt·rych zamieszczenie na opakowaniu 

nie jest obowiŃzkowe, a zaleŨy wyğŃcznie od producenta i jego polityki. Ich celem jest 

wykreowanie okreŜlonego wyobraŨenia o produkcie lub marce. Tylko niekt·re z nich sŃ 

uregulowane prawnie, np. co do postaci, formy i warunk·w jakie naleŨy speğniĺ, aby m·c 

znakowaĺ w ten spos·b produkt. JednakŨe wszystkie informacje fakultatywne muszŃ 

byĺ prawdziwe i nie mogŃ wprowadzaĺ konsument·w w bğŃd (Kozğowska, 2010; Kubiak 

i Borowy, 2014a). MogŃ one dotyczyĺ opakowania, jak r·wnieŨ jego zawartoŜci. 

Jednym z akt·w prawnych regulujŃcych dobrowolne znakowanie, r·wnieŨ 

opakowaŒ niekt·rych kosmetyk·w naturalnych, jest Ustawa z dnia 7 maja 2009 r.  

o towarach paczkowanych (2009), kt·ra dotyczy m. in. oznaczania towar·w znakiem Ăeò. 

Znak ten zamieszcza siň na dowolnym opakowaniu towaru pğynnego lub stağego 

przeznaczonego do sprzedaŨy, kt·rego porcja, czyli iloŜĺ nominalna wynosi od 5 g lub 

5 ml do 10 kg lub 10 l wğŃcznie i nie zostağa odmierzona w obecnoŜci nabywcy oraz nie 

moŨe byĺ zmodyfikowana bez uszkodzenia opakowania, a podczas procesu pakowania 

zastosowany byğ system wewnňtrznej kontroli iloŜci paczkowanego towaru. Symbol ten 

musi mieĺ wysokoŜĺ wynoszŃcŃ co najmniej 3 mm oraz musi znajdowaĺ siň obok 

oznaczenia iloŜci nominalnej. Zabronione jest stosowanie podobnych znak·w, a wz·r 

symbolu Ăeò (rys. 6) okreŜla zağŃcznik nr 3 wyŨej wymienionej ustawy. 

 

Rys. 6. Wz·r znaku Ăeò 

ťr·dğo: (Ustawa z dnia 7 maja 2009 roku o towarach paczkowanych, 2009). 

Ponadto na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych powszechnie spotyka siň 

oznaczenia pozwalajŃce na identyfikacjň wykorzystanych materiağ·w opakowaniowych 

oraz wskazujŃce na moŨliwoŜĺ wielokrotnego uŨycia opakowania, a takŨe jego 

przydatnoŜĺ do recyklingu. Znakowanie to jest przedmiotem Ustawy z dnia 13 czerwca 
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2013 r. o gospodarce opakowaniami i odpadami opakowaniowymi (2013), a jego wzory 

(rys. 7) przedstawione sŃ w RozporzŃdzeniu Ministra środowiska z dnia 3 wrzeŜnia 2014 

r. w sprawie wzor·w oznakowania opakowaŒ (2014). Symbole te powinny byĺ 

umieszczone na opakowaniu lub na znajdujŃcej siň na nim etykiecie. W przypadku 

niewielkich wymiar·w opakowania dopuszcza siň zamieszczanie ich na doğŃczonej 

ulotce, pod warunkiem, Ũe nie stanowi to trudnoŜci w recyklingu. Informacje te powinny 

byĺ przedstawione w spos·b widoczny, czytelny, wyraŦny i trwağy, takŨe po otwarciu 

opakowania. 

 

 

       

 

 

 

 

 

 

 

 

Rys. 7. Wzory oznakowania opakowaŒ 

ťr·dğo: (RozporzŃdzenie Ministra środowiska z 3 wrzeŜnia 2014 roku w sprawie wzor·w oznakowania 
opakowaŒ, 2014). 

Innym znakiem okreŜlajŃcym przydatnoŜĺ opakowania do recyklingu jest tzw. pňtla 

Mºbiusa (rys. 8). Jest to dobrowolna deklaracja np. producenta lub dystrybutora, kt·ra 

nie podlega procesowi certyfikacji przez niezaleŨnŃ jednostkň. Jest to tzw. etykieta 

Ŝrodowiskowa II typu, co do kt·rej wymagania okreŜlone sŃ w normie PN-EN ISO 

14021:2016-06. Przy oznaczeniu tym nie wolno zamieszczaĺ informacji wskazujŃcych, 

Ũe zostağo ono przyznane przez niezaleŨnŃ instytucjň, a samo oznaczenie nie moŨe 

wprowadzaĺ konsumenta w bğŃd i prezentowaĺ nieprawdziwych informacji. Ponadto 

powinno byĺ ono sprawdzalne, a podstawŃ jego zamieszczenia na opakowaniu powinny 

byĺ wyniki uzyskane za pomocŃ odpowiednich i dokğadnych metod badawczych. Za 

pomocŃ pňtli Mºbiusa moŨna r·wnieŨ, poprzez umieszczenie wewnŃtrz pňtli wartoŜci 

procentowej, wyraziĺ zawartoŜĺ surowca wt·rnego w opakowaniu (Polski Komitet 

Normalizacyjny, 2016). 

moŨliwoŜĺ wielokrotnego 
uŨycia opakowania 

przydatnoŜĺ opakowania  
do recyklingu 

rodzaj materiağu, z kt·rego 
opakowanie zostağo wykonane 

(polipropylen) 
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Rys. 8. Znak Ăpňtla Mºbiusaò 

ťr·dğo: (Szymczak i Ankiel-Homa, 2007). 

Innym powszechnie zamieszczanym znakiem na opakowaniach produkt·w 

kosmetycznych, w tym takŨe kosmetyk·w naturalnych, jest Zielony Punkt (rys. 9). Jest 

to znak zarejestrowany w ponad 170 paŒstwach. W Polsce zezwolenie na uŨywanie tego 

znaku przyznaje Rekopol Organizacja Odzysku OpakowaŒ S.A. ObecnoŜĺ znaku na 

opakowaniu produktu kosmetycznego oznacza, Ũe producent wsparğ finansowo rozw·j 

systemu zajmujŃcego siň recyklingiem oraz odzyskiwaniem odpad·w opakowaniowych, 

a ponadto dokonuje on recyklingu i odzysku tych odpad·w w oparciu o stosowne 

przepisy prawa oraz zbiera i przetwarza odpowiedniŃ iloŜĺ odpad·w opakowaniowych 

(REKOPOL Organizacja Odzysku OpakowaŒ S.A., b. d.). 

 

Rys. 9. Znak Zielony Punkt 

ťr·dğo: (REKOPOL Organizacja Odzysku OpakowaŒ S.A., b. d.). 

Na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych zamieszcza siň takŨe informacje 

fakultatywne dotyczŃce zawartoŜci, czyli samego produktu kosmetycznego. MogŃ mieĺ 

one formň certyfikat·w przyznawanych przez zewnňtrzne jednostki po speğnieniu 

okreŜlonych przez nie wymagaŒ, ale mogŃ byĺ to takŨe informacje zamieszczane przez 

producenta. SŃ to tzw. oŜwiadczenia o produkcie, kt·re, niezaleŨnie od rodzaju, 

obligatoryjnie muszŃ speğniaĺ wymagania zawarte w RozporzŃdzeniu Komisji (UE) nr 

655/2013 z dnia 10 lipca 2013 r. ustanawiajŃcym wsp·lne kryteria uzasadniania 

oŜwiadczeŒ stosowanych w odniesieniu do kosmetyk·w (2013). 
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RozporzŃdzenie to jest zgodne z innymi przepisami horyzontalnymi dotyczŃcymi 

kwestii etycznej komunikacji m.in. produkt·w kosmetycznych i zamieszczanych na ich 

opakowaniach deklaracji marketingowych, tj. z DyrektywŃ o nieuczciwych praktykach 

handlowych (UCPD), kt·ra ma na celu ochronň konsument·w i ich interes·w 

gospodarczych oraz z DyrektywŃ dotyczŃcŃ reklamy wprowadzajŃcej w bğŃd i reklamy 

por·wnawczej (MCAD), kt·ra sğuŨy ochronie przedsiňbiorc·w przed nieuczciwŃ praktykŃ 

handlowŃ w postaci reklamy (RozporzŃdzenie Komisji (UE) nr 655/2013, 2013). Do 

okreŜlonych w nim wymagaŒ naleŨŃ (RozporzŃdzenie Komisji (UE) nr 655/2013, 2013): 

- zgodnoŜĺ z przepisami ï oŜwiadczenia o produkcie muszŃ byĺ zgodne 

z obowiŃzujŃcymi przepisami prawa. Ponadto producent nie moŨe zamieszczaĺ 

informacji, Ũe produkt kosmetyczny zostağ autoryzowany lub zatwierdzony przez 

organ UE, poniewaŨ wszystkie produkty wprowadzane na rynek UE muszŃ speğniĺ 

te wymagania. Nie moŨna r·wnieŨ deklarowaĺ danej zalety produktu, jeŜli dotyczy 

ona jedynie zgodnoŜci z minimalnymi wymaganiami zawartymi w dokumentach 

prawnych; 

- prawdziwoŜĺ udzielanych informacji ï oŜwiadczenia o produkcie i og·lna 

prezentacja produktu nie mogŃ byĺ oparte na fağszywych informacjach. Deklaracje 

dotyczŃce zawartoŜci danego skğadnika muszŃ byĺ potwierdzone w skğadzie 

produktu. OŜwiadczenia o wğaŜciwoŜciach danego skğadnika nie powinny 

wskazywaĺ, Ũe produkt koŒcowy ma takie same wğaŜciwoŜci, jeŜli tak nie jest. 

Ponadto, oŜwiadczenia marketingowe nie mogŃ wskazywaĺ, Ũe wyraŨane opinie 

sŃ obiektywnymi stwierdzeniami, chyba Ũe dana opinia jest poparta dowodami; 

- dowody ï stosowane oŜwiadczenia dotyczŃce produktu muszŃ byĺ poparte 

odpowiednimi i weryfikowalnymi dowodami, niezaleŨnie od metodologii 

zastosowanej do uzasadnienia tych oŜwiadczeŒ, w tym odpowiedniŃ ocenŃ 

eksperckŃ. JeŨeli jako dow·d wykorzystywane sŃ wyniki badaŒ, badania te muszŃ 

byĺ odpowiednio dobrane, dotyczyĺ produktu i deklarowanych korzyŜci, byĺ 

zgodne z odpowiednio zaprojektowanymi i przeprowadzonymi metodami oraz 

uwzglňdniaĺ kwestie etyczne. Zakres dowod·w lub potwierdzeŒ powinien byĺ 

zgodny z rodzajem oŜwiadczenia. Szeroki zakres dowod·w lub potwierdzeŒ jest 

szczeg·lnie waŨny w przypadku oŜwiadczeŒ, w kt·rych brak skutecznoŜci 

produktu moŨe zagraŨaĺ bezpieczeŒstwu. OŜwiadczenie, kt·re przenosi 

wğaŜciwoŜci skğadnika na gotowy kosmetyk, musi byĺ poparte odpowiednimi 

dowodami, np. wykazujŃcymi obecnoŜĺ skğadnika w skutecznym stňŨeniu. 

Natomiast wyraŦnie przesadzone twierdzenia, kt·rych przeciňtny konsument nie 

rozumie dosğownie, i kt·re przybierajŃ formň hiperboli lub twierdzeŒ o charakterze 

abstrakcyjnym, zwykle nie wymagajŃ uzasadnienia; 
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- zgodnoŜĺ ze stanem faktycznym ï oŜwiadczenia produktowe nie powinny 

podkreŜlaĺ aspekt·w produktu, kt·re nie sŃ prawdziwe i nie mogŃ byĺ poparte 

dostňpnymi dowodami. Ponadto stosowane oŜwiadczenia nie mogŃ przypisywaĺ 

produktowi wyjŃtkowych wğaŜciwoŜci, jeŨeli podobne produkty majŃ takie same 

wğaŜciwoŜci. Gdy dziağanie produktu jest uzaleŨnione od speğnienia szczeg·lnych 

warunk·w, takich jak np. stosowanie go z innymi produktami, naleŨy to wyraŦnie 

zaznaczyĺ; 

- uczciwoŜĺ ï oŜwiadczenia o produkcie muszŃ byĺ obiektywne i nie mogŃ 

oczerniaĺ konkurent·w lub skğadnik·w zgodnych z prawem. Ponadto 

oŜwiadczenia nie mogŃ prowadziĺ do pomylenia kosmetyku z produktem 

konkurencyjnym; 

- Ŝwiadome podejmowanie decyzji ï oŜwiadczenia powinny jasno okreŜlaĺ do czego 

siň odnoszŃ, byĺ zrozumiağe dla przeciňtnego konsumenta i umoŨliwiaĺ mu 

podjňcie Ŝwiadomej decyzji. Producent powinien wziŃĺ pod uwagň zdolnoŜĺ 

potencjalnych uŨytkownik·w do zrozumienia przekazu. Ponadto producenci 

przekazujŃc oŜwiadczenia powinni uwzglňdniĺӢ czynniki kulturowe, jňzykowe oraz 

spoğeczne wŜr·d konsument·w na danym rynku. 

WyŨej opisane wymagania naleŨŃ do tzw. og·lnych wymagaŒ stawianych 

oŜwiadczeniom zamieszczanym na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych. Z uwagi na 

tematykň niniejszej pracy wymagania szczeg·ğowe, odnoszŃce siň do poszczeg·lnych 

oŜwiadczeŒ zaprezentowano w kolejnym podrozdziale. 

1.3.  OŜwiadczenia o produktach wystňpujŃce na opakowaniach 

kosmetyk·w naturalnych 

Poprzez oŜwiadczenia o produktach rozumie siň oŜwiadczenia majŃce formň 

tekstu, nazw, znak·w towarowych, obraz·w i innych symboli, kt·re sğuŨŃ informowaniu 

konsumenta o wğaŜciwoŜciach i cechach produkt·w. SŃ one podstawowym sposobem 

rozr·Ũniania kosmetyk·w i dotyczŃ ich funkcji, skğadu i dziağania. MuszŃ byĺ przydatne, 

zrozumiağe i wiarygodne oraz umoŨliwiaĺ konsumentom Ŝwiadome podejmowanie 

decyzji i dokonywanie wyboru produkt·w odpowiadajŃcych ich potrzebom 

i oczekiwaniom. SğuŨŃ do informowania na etapie etykietowania, sprzedaŨy oraz 

reklamowania kosmetyk·w (RozporzŃdzenie Komisji (UE) nr 655/2013, 2013; 

RozporzŃdzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009, 2009). 

PowyŨsze dokumenty nie podajŃ definicji przydatnoŜci, zrozumiağoŜci 

i wiarygodnoŜci oŜwiadczeŒ o produktach. Z tego wzglňdu na potrzeby realizacji 

niniejszej pracy postanowiono zdefiniowaĺ wyŨej wymienione pojňcia. W oparciu 
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o definicjň zawartŃ w Sğowniku Jňzyka Polskiego PWN (PWN, b. d. b) przydatnoŜĺ 

zdefiniowano, jako stopieŒ w jakim informacja, jej zakres i spos·b prezentowania mogŃ 

wpğywaĺ na decyzjň osoby odbierajŃcej komunikat i sŃ przez niŃ wykorzystywane dla 

wğasnych potrzeb. Z kolei za definicjň zrozumiağoŜci przyjňto definicjň opracowanŃ przez 

LisiŒskŃ-KuŜnierz (2014), zgodnie z kt·rŃ zrozumiağoŜĺ informacji to ĂstopieŒ w jakim 

wyglŃd fizyczny informacji decyduje o uporzŃdkowaniu, sp·jnoŜci i odbiorze sensu 

komunikatu zgodnie z intencjŃ nadawcy przez og·ğ spoğeczeŒstwaò. Natomiast 

wiarygodnoŜĺ zdefiniowano przy uwzglňdnieniu definicji zawartej w Sğowniku Jňzyka 

Polskiego PWN (PWN, b. d. c), jako stopieŒ w jakim informacja, spos·b jej prezentacji 

i/lub jej Ŧr·dğo uznawane sŃ za godne zaufania w danej kwestii przez osobň odbierajŃcŃ 

komunikat. 

Zgodnie z RozporzŃdzeniem Komisji (UE) nr 655/2013 (2013) opakowanie i jego 

integralne elementy, obok reklamy, mogŃ byĺ jednym z noŜnik·w oŜwiadczeŒ 

o produkcie, kt·re czňsto zachňcajŃ konsument·w do zakupu danego kosmetyku, a jak 

wskazali m.in. Naturativ (2018) i Chandon (2020) wielu z nich podejmuje na ich 

podstawie decyzje zakupowe. Deklaracje te sŃ wiňc doskonağym narzňdziem 

marketingowym i mogŃ zwiňkszyĺ konkurencyjnoŜĺ firmy, dlatego obserwuje siň 

tendencjň do umieszczania na opakowaniach nowych produkt·w coraz wiňkszej liczby 

oŜwiadczeŒ (Coust® i in., 2012; Ankiel-Homa i in., 2014). NajczňŜciej dotyczŃ one 

korzyŜci, kt·re moŨna uzyskaĺ dziňki stosowaniu danego kosmetyku, opisujŃ zalety 

produktu, jego wğaŜciwoŜci, skğadniki aktywne oraz spodziewane rezultaty (Malinowska, 

2014; Callaghan, 2019). 

RozporzŃdzenie Komisji (UE) nr 655/2013 (2013) nie precyzuje jakie deklaracje 

mogŃ byĺ zamieszczane m.in. na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych. Podaje 

og·lne, wczeŜniej zaprezentowane wytyczne. Ponadto wskazuje, Ũe podczas 

przekazywania informacji konsumentom naleŨy przyjŃĺ tzw. elastyczne podejŜcie oraz 

uwzglňdniĺ specyfikň danego rynku, szczeg·lnie aspekty spoğeczne, jňzykowe 

i kulturowe. Ma to na celu zwiňkszenie poziomu innowacyjnoŜci, a takŨe 

konkurencyjnoŜci przemysğu kosmetycznego. 

W literaturze przedmiotu istniejŃ r·Ũne typologie oŜwiadczeŒ produktowych 

zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w. Jak podajŃ m.in. Fowler i in. (2015) na 

opakowaniach kosmetyk·w moŨna wyr·Ũniĺ oŜwiadczenia: 

- naukowe, kt·re prezentujŃ wyniki przeprowadzonych badaŒ klinicznych, a takŨe 

podajŃ dane dotyczŃce formuğy produktu, np. Ătestowany dermatologicznieò, 

Ăzawiera 95% aloesuò, Ăhipoalergicznyò; 



 33  

- o skutecznoŜci, kt·re dotyczŃ subiektywnej skutecznoŜci dziağania, gğ·wnie 

sensorycznego, bez poparcia Ũadnymi dowodami, np. Ăpozostawia sk·rň gğadkŃ 

i elastycznŃò; 

- o poparciu, kt·re dotyczŃ rekomendacji i akceptacji produktu przez np. celebryt·w, 

lekarzy, kosmetolog·w, organizacje certyfikujŃce, np. Ăprodukt zaakceptowany 

przez dermatolog·w, pediatr·w i poğoŨneò, ñCOSMOS Organic certyfikowany 

przez Ecocert Greenlifeò; 

- o Ŝrodowisku, kt·re koncentrujŃ siň na cechach produktu przyjaznych Ŝrodowisku, 

np. Ă95% skğadnik·w pochodzenia naturalnegoò, Ăveganò; 

- o wyŨszoŜci, kt·re skupiajŃ siň na podkreŜleniu, Ũe produkt jest lepszy od innych, 

np. Ăprodukt nie zawiera barwnik·w, olejk·w i substancji zapachowych mogŃcych 

powodowaĺ podraŨnienia i alergieò; 

- emocjonalne, kt·re obejmujŃ przesadzone, metaforyczne stwierdzenia, 

nierozumiane dosğownie przez wiňkszoŜĺ konsument·w, z tego wzglňdu nie 

wymagajŃ one uzasadnienia, np. Ădla pozytywnych ludzi, kt·rzy oczekujŃ wiňcejò. 

Z kolei Callaghan (2019) podzieliğa oŜwiadczenia zamieszczane na opakowaniach 

kosmetyk·w na trzy grupy: 

- co produkt m·wi, Ũe robi, 

- co produkt faktycznie robi, 

- dlaczego produkt to robi. 

Natomiast organizacja Cosmetics Europe (2019) opracowujŃc wytyczne 

dotyczŃce uzasadniania oŜwiadczeŒ dotyczŃcych produkt·w kosmetycznych wymieniğa 

8 grup oŜwiadczeŒ: 

- oŜwiadczenia o dziağaniu produktu, czyli oŜwiadczenia dotyczŃce funkcji produktu, 

np. nawilŨanie, redukcja zmarszczek, wybielanie itd.; 

- oŜwiadczenia o skğadnikach, kt·re dotyczŃ zawartoŜci skğadnik·w w produkcie, 

wğaŜciwoŜci i sposobu ich dziağania, np. Ă90% skğadnik·w pochodzenia 

naturalnegoò, Ăzawiera ekstrakt z mangoò; 

- oŜwiadczenia o wraŨeniach sensorycznych zwiŃzane z atrybutami sensorycznymi 

produktu, np. Ădelikatna, pieniŃca siň formuğaò; 

- oŜwiadczenia o odczuciach konsument·w, kt·re dotyczŃ subiektywnego 

postrzegania atrybut·w sensorycznych i uŨytkowych produktu oraz jego 

atrakcyjnoŜci, np. Ă100% badanych potwierdziğo istotnŃ poprawň rozstňp·w 

i blizn po 8 tygodniach stosowania produktuò; 
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- oŜwiadczenia por·wnawcze zwiŃzane ze wskazaniem na efekty po uŨyciu 

produktu lub por·wnaniem kosmetyku do podobnych produkt·w, np. Ăpo 2 

tygodniach stosowania sk·ra jest bardziej jňdrnaò; 

- oŜwiadczenia Ŝrodowiskowe odnoszŃce siň do wğaŜciwoŜci produktu 

wpğywajŃcych na Ŝrodowisko, np. Ănie zawiera mikroplastik·wò; 

- oŜwiadczenia zwiŃzane z wybranym stylem Ũycia umoŨliwiajŃce konsumentom 

wyb·r produktu zgodny z wyznawanymi przez nich wartoŜciami, np. Ăprodukt 

wegaŒskiò, Ăprodukt koszernyò; 

- oŜwiadczenia wyolbrzymione, kt·re nie powinny byĺ rozumiane dosğownie i kt·re 

majŃ charakter metaforyczny i hiperboliczny, np. Ăzapach Ũelu przeniesie ciň na 

ŜwieŨo skoszonŃ ğŃkňò. 

Natomiast brytyjskie stowarzyszenie Cosmetics Toiletries & Perfumers 

Association (CTPA) przy wsp·ğpracy z jednostkŃ regulacyjnŃ ds. reklamy Advertising 

Standards Authority (ASA) wyr·Ũniğo piňĺ grup oŜwiadczeŒ (CTPA, 2018): 

- o skutecznoŜci, kt·re dotyczŃ wğaŜciwoŜci uŨytkowych produktu, jego dziağania 

i czasu trwania tego dziağania; 

- o skğadnikach, kt·re wskazujŃ na obecnoŜĺ konkretnego skğadnika lub kombinacji 

skğadnik·w i opisujŃ ich dziağanie lub rolň; 

- sensoryczne/estetyczne, kt·re odnoszŃ siň do wraŨeŒ sensorycznych jakie 

podczas stosowania produktu moŨe odczuwaĺ konsument oraz wğaŜciwoŜci 

estetycznych produktu; 

- ğŃczone, kt·re stanowiŃ kombinacjň powyŨszych oŜwiadczeŒ; 

- por·wnawcze, kt·re por·wnujŃ dany produkt i dostarczane przez niego korzyŜci 

ze starszŃ wersjŃ danego produktu lub innym kosmetykiem. 

Na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych moŨna spotkaĺ wszystkie powyŨsze 

typy oŜwiadczeŒ. Jak wskazağa Kozik (2022) na opakowaniu kosmetyku naturalnego 

wystňpuje Ŝrednio kilka oŜwiadczeŒ, kt·re majŃ r·Ũne formy: kr·tkie i zwiňzğe hasğa, 

rozbudowane komunikaty lub w postaci graficzno-tekstowej. SŃ to zar·wno informacje, 

kt·rych zamieszczenie jest pomysğem producenta, jak i certyfikaty przyznawane przez 

zewnňtrzne jednostki. 

Najwiňcej oŜwiadczeŒ ma charakter naukowy i dotyczy m.in. opisu dziağania 

konkretnych skğadnik·w i ich zawartoŜci, og·lnego dziağania produktu i oczekiwanych 

rezultat·w, test·w i badaŒ dermatologicznych, przeznaczenia produktu oraz jego 

wğaŜciwoŜci, np. pH produktu czy hipoalergicznoŜci (Kozik, 2022). W tym miejscu warto 

wspomnieĺ, Ũe z uwagi na wystňpujŃce nieprawidğowoŜci i czňste przypadki 

wprowadzania konsument·w w bğŃd m.in. w zakresie oŜwiadczeŒ dotyczŃcych 
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hipoalergicznoŜci produktu na proŜbň paŒstw czğonkowskich UE Podgrupa Robocza ds. 

OŜwiadczeŒ opracowağa Dokument techniczny dotyczŃcy oŜwiadczeŒ o produktach 

kosmetycznych, zawierajŃcy rozszerzone wytyczne, bňdŃce wyğŃcznie zbiorem dobrych 

praktyk, kt·re obowiŃzujŃ od 1 lipca 2019 r. Zgodnie z tym dokumentem deklaracja 

wskazujŃca na hipoalergicznoŜĺ produktu kosmetycznego moŨe byĺ zamieszczana, gdy 

zostağ on stworzony w spos·b zmniejszajŃcy jego alergenne wğaŜciwoŜci, a osoba 

odpowiedzialna za produkt posiada poparcie dla tego oŜwiadczenia w postaci 

naukowych i wiarygodnych dowod·w, kt·re powinny byĺ stale aktualizowane. Informacja 

ta nie moŨe sugerowaĺ, Ũe produkt gwarantuje cağkowity brak ryzyka wystŃpienia reakcji 

alergicznej. JeŨeli istnieje ryzyko, Ũe konsument nie zrozumie znaczenia tego 

oŜwiadczenia, naleŨy zapewniĺ informacje wyjaŜniajŃce (Sub-Working Group on Claims, 

2017). 

InnŃ grupŃ oŜwiadczeŒ chňtnie zamieszczanŃ na opakowaniach kosmetyk·w 

naturalnych sŃ informacje dotyczŃce Ŝrodowiska, do kt·rych zalicza siň m.in. deklaracje 

o: procentowej zawartoŜci skğadnik·w naturalnych lub pochodzenia naturalnego, 

wegaŒskich lub wegetariaŒskich wğaŜciwoŜciach produktu (bez potwierdzenia przez 

zewnňtrznŃ jednostkň), naturalnoŜci konkretnego skğadnika, biodegradowalnoŜci 

produktu lub braku w nim mikroplastiku czy nietestowaniu go na zwierzňtach (Kozik, 

2022). W przypadku deklaracji o procentowej zawartoŜci skğadnik·w naturalnych, 

organicznych, pochodzenia naturalnego lub pochodzenia organicznego niekt·rzy 

producenci podajŃ, Ũe wartoŜĺ ta zostağa wyznaczona w oparciu o normň ISO 16128. 

Norma ta, a w zasadzie normy ISO 16128-1:2016 i ISO 16128-2:2017 zostağy 

opracowane na polecenie Komisji Europejskiej. ZawierajŃ metodologiň, za pomocŃ 

kt·rej producenci mogŃ merytorycznie poprzeĺ deklaracjň dotyczŃcŃ naturalnoŜci 

produktu kosmetycznego. PodajŃ definicje skğadnik·w: naturalnego, organicznego 

pochodzenia naturalnego i pochodzenia organicznego, ale nie zawierajŃ definicji 

kosmetyku naturalnego. Nie okreŜlajŃ one listy proces·w i substancji zabronionych, co 

oznacza, Ũe zastosowanie dowolnego surowca syntetycznego jest moŨliwe i skutkuje 

jedynie obniŨeniem procentowej wartoŜci okreŜlajŃcej naturalnoŜĺ kosmetyku. Ponadto 

nie uwzglňdniajŃ metod otrzymywania surowc·w oraz warunk·w ich uprawy, a takŨe nie 

wymagajŃ dğugotrwağego procesu certyfikacji i wysokich nakğad·w finansowych. Normy 

te majŃ charakter miňdzynarodowy i stosowane sŃ na zasadzie dobrowolnoŜci 

(International Organization for Standardization, 2016; International Organization for 

Standardization, 2017). 

Rzadziej zamieszczane na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych sŃ 

oŜwiadczenia dotyczŃce aspekt·w sensorycznych. DotyczŃ one gğ·wnie odczuĺ na 
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sk·rze, zapachu jaki pozostawia produkt czy wskazania na koniecznoŜĺ uŨycia innego 

produktu celem uzyskania lepszych efekt·w i wraŨeŒ sensorycznych (Kozik, 2022). 

W mniejszym stopniu obserwuje siň takŨe wystňpowanie oŜwiadczeŒ 

przyznawanych przez zewnňtrzne jednostki, np. akceptacjň przez konkretny oŜrodek 

dermatologiczny czy danŃ jednostkň certyfikujŃcŃ potwierdzajŃcŃ naturalnoŜĺ, 

organicznoŜĺ lub wegaŒskoŜĺ produktu (Kozik, 2022). Na opakowaniach kosmetyk·w 

naturalnych moŨna spotkaĺ certyfikaty przyznawane przez takie jednostki jak: BIDH, 

Cosmebio, ECOCERT, ICEA, NaTrue i Soil Association, kt·re opracowağy wğasne 

wytyczne, zgodne z prawem europejskim, dla kosmetyk·w naturalnych i organicznych 

(tabela 1). Ich stosowanie jest dobrowolne i wiŃŨe siň z koniecznoŜciŃ poniesienia 

nakğad·w finansowych na proces certyfikacji. NajczňŜciej dotyczŃ one procentowej 

zawartoŜci skğadnik·w naturalnych lub organicznych w kosmetyku, prowadzenia 

procesu produkcyjnego w spos·b zr·wnowaŨony, stosowania opakowaŒ 

biodegradowalnych lub przydatnych do recyklingu oraz przekazywania konsumentom 

informacji na temat naturalnoŜci produktu. WiňkszoŜĺ jednostek opracowuje takŨe listy 

substancji zakazanych ï zwykle sŃ to surowce pochodzenia zwierzňcego, surowce 

modyfikowane genetycznie, syntetyczne barwniki lub zapachy oraz surowce 

ropopochodne. Ponadto wiele jednostek wymienia takŨe zakazane procesy przetw·rcze. 

W zaleŨnoŜci od wytycznych danej organizacji certyfikaty mogŃ byĺ przyznawane cağym 

markom lub poszczeg·lnym produktom. Niekt·re jednostki majŃ odrňbne wytyczne 

i znaki graficzne dla kosmetyk·w naturalnych oraz kosmetyk·w organicznych. 

Dodatkowo od 2002 r. istniejŃ wsp·lne wytyczne dla kosmetyk·w naturalnych 

i organicznych opracowane przez BIDH, ECOCERT, Cosmebio, ICEA i Soil Association, 

znane jako Standardy COSMOS, kt·re w 2007 r. zostağy rozszerzone do 2 wersji: 

kosmetyk naturalny oraz organiczny. JednakŨe stosowane sŃ one jedynie w celu 

uzupeğnienia logo danej organizacji certyfikujŃcej z uwagi na przyzwyczajenie 

konsument·w do tych symboli (COSMOS ORGANIC | COSMOS NATURAL | Cosmetic 

product & ingredient certification, b. d.). 

Najmniej liczne grupy stanowiŃ oŜwiadczenia emocjonalne, kt·re dotyczŃ 

doŜwiadczeŒ, charakterystyki czy przeznaczenia produktu oraz oŜwiadczenia o braku 

danych grup skğadnik·w (Kozik, 2022). W przypadku tych ostatnich r·wnieŨ istniejŃ 

szczeg·ğowe wytyczne zawarte dokumencie opracowanym przez Podgrupň RoboczŃ 

ds. OŜwiadczeŒ, kt·re wskazujŃ, Ũe oŜwiadczenia Ănie zawieraò nie naleŨy zamieszczaĺ, 

jeŨeli (Sub-Working Group on Claims, 2017): 

- odnosi siň ono do skğadnik·w powszechnie zabronionych w produktach 

kosmetycznych; 
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- produkt zawiera dany skğadnik przynaleŨny do grupy skğadnik·w, co do kt·rej 

producent deklaruje brak zawartoŜci; 

- skğadnik moŨe byĺ uwalniany z produktu; 

- nie moŨna potwierdziĺ braku danego skğadnika dowodami; 

- skğadnik zwykle nie jest uŨywany w danym rodzaju produktu kosmetycznego; 

- brak danego skğadnika gwarantuje wğaŜciwoŜci produktu, kt·re nie mogŃ byĺ 

zagwarantowane; 

- dany produkt zawiera multifunkcjonalne skğadniki, kt·re mogŃ peğniĺ funkcjň, 

kt·rej, zgodnie z deklaracjŃ, produkt nie speğnia; 

- skğadnik przedstawiany jest w spos·b negatywny, szczeg·lnie w kwestii 

bezpieczeŒstwa. 

Dopuszcza siň stosowanie oŜwiadczeŒ Ănie zawieraò, gdy mogŃ byĺ one pomocne 

w podjňciu Ŝwiadomej decyzji przez konkretnŃ grupň konsument·w, np. oŜwiadczenie 

Ănie zawiera skğadnik·w pochodzenia zwierzňcegoò jest przydatne dla wegan. 
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Tabela 1. Wymagania stawiane przez jednostki certyfikujŃce kosmetyki naturalne i organiczne 

Certyfikat BDIH COSMOS 

Symbol 

 

  

Przedmiot 
certyfikacji 

cağa marka pod warunkiem, Ũe 60% produkt·w 
speğnia wymagania 

poszczeg·lne kosmetyki 

Skğadniki 

gğ·wnie oleje roŜlinne, tğuszcze, woski, ekstrakty 
zioğowe, hydrolaty czy naturalne olejki eteryczne 
lub substancje zapachowe, pochodzŃce z upraw 

ekologicznych lub certyfikowanych dzikich 
zbior·w; jeŨeli to konieczne, np. do utrwalania, 
dopuszcza siň niewielkie iloŜci substancji 
konserwujŃcych identycznych z naturalnymi 

woda, substancje mineralne, agro-skğadniki 
przetworzone metodami fizycznymi lub 

chemicznymi, kt·re speğniajŃ wymagania tzw. 
zielonej chemii, do 2% skğadnik·w 
pochodzenia syntetycznego (gğ·wnie 

konserwanty identyczne z naturalnymi) 
 

woda, substancje mineralne, agro-skğadniki 
przetworzone metodami fizycznymi (min. 95%) 
lub chemicznymi, kt·re speğniajŃ wymagania 
tzw. zielonej chemii, do 2% skğadnik·w 
pochodzenia syntetycznego (gğ·wnie 

konserwanty identyczne z naturalnymi), min. 
20% substancji pochodzŃcych z certyfikowanych 
upraw ekologicznych (wyjŃtek stanowiŃ produkty 
spğukiwane, produkty nieemulgowane wodne  
i produkty wytworzone w min. 80% z minerağ·w 
lub substancji pochodzenia mineralnego, kt·rych 
min. 10% wszystkich skğadnik·w powinna byĺ 

organiczna) 

Proces 
produkcyjny 

dopuszcza siň metody fizyczne, enzymatyczne  
i mikrobiologiczne (z pewnymi wyjŃtkami) 

prowadzony oddzielnie, aby zapobiec zanieczyszczeniu skğadnik·w organicznych lub naturalnych; 
wymaga stosowania Systemu Kontroli JakoŜci 

Etykietowanie w przypadku utrwalania produktu naleŨy wskazaĺ 
jaki konserwant zostağ uŨyty 

naleŨy wskazaĺ procentowŃ zawartoŜĺ skğadnik·w organicznych 

Opakowanie przydatne do recyklingu lub biodegradowalne,  
z minimalnej iloŜci materiağ·w opakowaniowych 

przydatne do recyklingu lub biodegradowalne, z minimalnej iloŜci materiağ·w opakowaniowych 
przy maksymalizacji iloŜci materiağ·w pochodzŃcych z ponownego przetw·rstwa 

Niedozwolone syntetyczne barwniki i zapachy; surowce 
ropopochodne; surowce pochodzŃce od martwych 
zwierzŃt lub kt·rych pozyskanie powoduje 

uszczerbek na ich zdrowiu; testowanie surowc·w  
i gotowego kosmetyku na zwierzňtach; 

promieniowanie jonizujŃce 

surowce pochodzŃce od martwych zwierzŃt lub kt·rych pozyskanie powoduje uszczerbek na ich 
zdrowiu; testowanie surowc·w i gotowego kosmetyku na zwierzňtach; opakowania z PVC, PS, 
surowc·w pozyskiwanych od martwych zwierzŃt lub organizm·w genetyczne modyfikowanych; 

surowce modyfikowane genetycznie; nanomateriağy; promieniowanie jonizujŃce 

3
8
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cd. tabeli 1. 

 

Certyfikat COSMEBIO ECOCERT 

Symbol  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

Przedmiot 
certyfikacji 

poszczeg·lne kosmetyki poszczeg·lne kosmetyki 

Skğadniki 
min. 95% skğadnik·w pochodzenia naturalnego, 
min. 95% skğadnik·w roŜlinnych, min. 10% 
wszystkich skğadnik·w pochodzŃcych z upraw 

ekologicznych 

min. 95% skğadnik·w pochodzenia 
naturalnego, min. 50% skğadnik·w naturalnych 

to skğadniki pochodzŃce z upraw 
ekologicznych, min. 5% wszystkich skğadnik·w 

to skğadniki pochodzŃce z upraw 
ekologicznych 

min. 95% skğadnik·w pochodzenia naturalnego, 
min. 95% skğadnik·w roŜlinnych to skğadniki 
pochodzŃce z upraw ekologicznych, min. 10% 
wszystkich skğadnik·w to skğadniki pochodzŃce  

z upraw ekologicznych 

Proces 
produkcyjny 

niewpğywajŃcy negatywnie na ludzi i Ŝrodowisko prowadzony w spos·b odpowiedzialny 

Etykietowanie dokğadna iloŜĺ skğadnik·w pochodzenia 
naturalnego i organicznego 

dokğadna iloŜĺ skğadnik·w pochodzenia naturalnego 

Opakowanie 
przydatne do recyklingu lub biodegradowalne 

przydatne do recyklingu lub biodegradowalne, niezawierajŃce skğadnik·w pozyskiwanych od 
martwych zwierzŃt 

Niedozwolone skğadniki pochodzenia petrochemicznego; 
sztuczne tğuszcze, oleje; syntetyczne barwniki, 

zapachy oraz konserwanty (dopuszcza siň 
stosowanie niewielkiej iloŜci substancji 
syntetycznych, kt·re nie majŃ swych 

odpowiednik·w w postaci naturalnej); surowce 
modyfikowane genetycznie; surowce pochodzŃce 
od martwych zwierzŃt lub kt·rych pozyskanie 

powoduje uszczerbek na ich zdrowiu; testowanie 
surowc·w i gotowego kosmetyku na zwierzňtach, 

promieniowanie jonizujŃce 

skğadniki petrochemiczne (wyjŃtek stanowiŃ pewne grupy konserwant·w identyczne  
z naturalnymi); sztuczne tğuszcze; syntetyczne barwniki i zapachy; emulgatory PEG; surowce 

modyfikowane genetycznie; surowce pochodzŃce od martwych zwierzŃt lub kt·rych pozyskanie 
powoduje uszczerbek na ich zdrowiu; testowanie surowc·w i gotowego kosmetyku na 

zwierzňtach; promieniowanie jonizujŃce 
 

3
9
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cd. tabeli 1. 

Certyfikat NATRUE Soil Association 

Symbol 

  

Przedmiot 
certyfikacji 

poszczeg·lne kosmetyki naturalne (przyznawany, gdy min. 75% produkt·w 
marki kwalifikuje siň do otrzymania znaku) 

poszczeg·lne kosmetyki 

Skğadniki woda, substancje naturalne (dla kaŨdego rodzaju kosmetyku zostağa 
okreŜlona min. procentowa zawartoŜĺ), substancje pochodzenia 

naturalnego (dla kaŨdego rodzaju kosmetyku zostağa okreŜlona maks. 
procentowa zawartoŜĺ); do 31.01.2024 r. wszystkie surowce powinny byĺ 
zatwierdzone lub certyfikowane przez NATRUE; dopuszcza siň stosowanie 
konserwant·w naturalnych lub identycznych z substancjami naturalnymi 

powyŨej 95% skğadnik·w organicznych, ŜwieŨe lub przetworzone  
w niewielkim stopniu surowce (dopuszcza siň tylko niekt·re metody), 

dopuszczona niewielka iloŜĺ substancji mineralnych oraz 
nieorganicznych, jeŨeli nie majŃ one swoje ekologicznego odpowiednika 

Proces 
produkcyjny zapewniajŃcy brak migracji niepoŨŃdanych substancji do produktu prowadzony w spos·b bezpieczny dla ludzi i Ŝrodowiska 

Etykietowanie 
jasne, niewprowadzajŃce w bğŃd ani niedezorientujŃce konsument·w 

wskazanie skğadnik·w pochodzŃcych z upraw ekologicznych;  
w przypadku stosowania substancji mineralnych podanie ich procentowej 

zawartoŜci 

Opakowanie wielokrotnego uŨytku (wyğŃczajŃc opakowania na pr·bki), z minimalnej 
iloŜci materiağ·w opakowaniowych, preferowane materiağy z surowc·w 
odnawialnych lub nadajŃce siň do recyklingu; opakowania z gazem pod 

ciŜnieniem mogŃ zawieraĺ powietrze, N2, CO2 i/lub Ar 

przydatne do recyklingu lub biodegradowalne, z surowc·w wt·rnych,  
z minimalnej iloŜci materiağ·w opakowaniowych 

Niedozwolone 
surowce modyfikowane genetycznie; testowanie surowc·w i gotowego 
kosmetyku na zwierzňtach; opakowania z tworzyw sztucznych zawierajŃce 

chlorowce 

agresywne chemikalia; substancje ropopochodne; nanoczŃsteczki; 
parabeny; ftalany; syntetyczne barwniki i zapachy; surowce 

modyfikowane genetycznie; surowce pochodzŃce z organizm·w, do 
uprawy kt·rych stosowano herbicydy lub sztuczne nawozy; 

promieniowanie jonizujŃce 

4
0
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cd. tabeli 1. 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie (Certified Natural Cosmetics: BDIH, b. d.; ICEA, 2019; COSMEBIO, 2011; Cosmos, 2020; ECOCERT, 2012; NATRUE, 2022; Soil 
Association, 2019).  

Certyfikat Soil Association ICEA 

Symbol   
 
 
 
 

 

Przedmiot 
certyfikacji 

poszczeg·lne kosmetyki poszczeg·lne kosmetyki 

Skğadniki 
70%-95% skğadnik·w organicznych, ŜwieŨe lub 

przetworzone w niewielkim stopniu surowce (dopuszcza siň 
tylko niekt·re metody), 

dopuszczona niewielka iloŜĺ substancji mineralnych oraz 
nieorganicznych, jeŨeli nie majŃ one swoje ekologicznego 

odpowiednika 

substancje chemiczne pochodzenia 
naturalnego lub uzyskane zgodnie  
z zağoŨeniami tzw. zielonej chemii  
i dobrane na podstawie kryteri·w 

zr·wnowaŨonego rozwoju Ŝrodowiska  
i walor·w zdrowotnych 

certyfikowane ekologiczne surowce roŜlinne  
i zwierzňce, substancje chemiczne 

pochodzenia naturalnego lub uzyskane 
zgodnie z zağoŨeniami tzw. zielonej chemii  

i dobrane na podstawie kryteri·w 
zr·wnowaŨonego rozwoju Ŝrodowiska  

i walor·w zdrowotnych 

Proces 
produkcyjny 

prowadzony w spos·b bezpieczny dla ludzi  
i Ŝrodowiska 

prowadzony w odseparowaniu od proces·w produkcyjnych kosmetyk·w 
niecertyfikowanych 

Etykietowanie przejrzyste i dokğadne informacje ze wskazaniem  
w nazewnictwie INCI skğadnik·w pochodzŃcych z upraw 

ekologicznych; w przypadku stosowania substancji 
mineralnych podanie ich procentowej zawartoŜci; dokğadna 

iloŜĺ skğadnik·w organicznych 

- 

Opakowanie przydatne do recyklingu lub biodegradowalne,  
z surowc·w wt·rnych, z minimalnŃ iloŜciŃ materiağ·w 

opakowaniowych 
- 

Niedozwolone agresywne chemikalia; substancje ropopochodne; 
nanoczŃsteczki; parabeny; ftalany; syntetyczne barwniki  
i zapachy; surowce modyfikowane genetycznie; surowce 
pochodzŃce z organizm·w, do uprawy kt·rych stosowano 
herbicydy lub sztuczne nawozy; promieniowanie jonizujŃce 

surowce modyfikowane genetycznie; promieniowanie jonizujŃce 

4
1
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JednakŨe, mimo powyŨszych wsp·lnych wymagaŒ i wytycznych opracowanych 

dla wszystkich produkt·w kosmetycznych, a takŨe stworzonych samoregulacji, np. ĂThe 

Charter & Guiding Principles for Responsible Advertisingò opracowanej przez Cosmetics 

Europe, czy standard·w opracowanych przez r·Ũne podmioty krajowe, kt·re stanowiŃ 

uzupeğnienie obowiŃzujŃcych przepis·w, np. ĂPrzewodnik techniczny Polskiego ZwiŃzku 

Przemysğu Kosmetycznegoò, brak precyzyjnej definicji kosmetyku naturalnego oraz 

szczeg·ğowych uregulowaŒ w prawodawstwie, ewentualnie brak znajomoŜci lub 

nieprzestrzeganie kryteri·w dotyczŃcych uzasadniania oŜwiadczeŒ sprzyja nieuczciwym 

praktykom ze strony producent·w. Obserwuje siň tendencjň do naduŨywania pojňcia 

Ăkosmetyk naturalnyò i okreŜlania tym terminem produkt·w, kt·re w niewielkim stopniu 

zawierajŃ skğadniki pochodzenia naturalnego (Siekierski, 2011; ŧyngiel i Platta, 2015), 

a sğowo Ănaturalnyò jest jednym z najczňŜciej wystňpujŃcych przymiotnik·w w reklamach 

produkt·w kosmetycznych dla kobiet i czňsto uŨywane jest w spos·b perswazyjny 

(Gajewska, 2020). Ponadto producenci kosmetyk·w czňsto uŨywajŃ zamiennie 

sformuğowaŒ Ănaturalnyò, Ăorganicznyò, Ăekologicznyò, ĂwegaŒskiò, co powoduje 

dezorientacjň wŜr·d konsument·w (Hsu i in., 2017). Z kolei opakowania naturalnych 

produkt·w kosmetycznych dostňpnych na europejskim rynku czňsto nie sŃ znakowane 

w odpowiedni spos·b i nie dostarczajŃ konsumentowi peğnych informacji, szczeg·lnie 

w zakresie rodzaju naturalnych substancji obecnych w skğadzie (Klaschka, 2016). 

Badacze wskazywali, Ũe producenci dopuszczajŃ siň naduŨyĺ zamieszczajŃc na 

opakowaniach okreŜlenia Ănaturalnyò czy Ăorganicznyò, kt·re sğuŨŃ wyğŃcznie celom 

marketingowym, a nie faktycznemu opisowi wğaŜciwoŜci produktu (Konopacka-Brud, 

2010; P·ğtorak, 2013; Lixandru, 2017; Pawlik i in., 2017; Soil Association, 2017; The 

Derm Review, 2021). CzňstŃ praktykŃ jest zamieszczanie sformuğowaŒ niepopartych 

dowodami, w kt·rych pominiňto informacje pozwalajŃce na ocenň ich prawidğowoŜci. 

Rzadziej spotyka siň oŜwiadczenia niejasne, zawierajŃce og·lne twierdzenia, 

uniemoŨliwiajŃce jednoznacznŃ ocenň ich poprawnoŜci oraz fağszywe, kt·re sŃ 

zmyŜlone i nie odpowiadajŃ rzeczywistoŜci (Kozik, 2022). 

MnogoŜĺ oŜwiadczeŒ, brak precyzyjnych wymagaŒ oraz wystňpujŃce w branŨy 

nieprawidğowoŜci skutkujŃ dezorientacjŃ wŜr·d konsument·w, spadkiem ich zaufania, 

a takŨe satysfakcji z informacji przekazywanych przez opakowania jednostkowe 

kosmetyk·w naturalnych. 
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ROZDZIAĞ 2. SATYSFAKCJA KONSUMENTčW Z REALIZACJI FUNKCJI 

INFORMACYJNEJ OPAKOWAő PRODUKTčW KOSMETYCZNYCH 

2.1.  Pojňcie i istota satysfakcji 

Termin Ăsatysfakcjaò pochodzi od ğaciŒskiego sğowa satisfactio, kt·re oznacza 

zaspokojenie, zadoŜĺuczynienie i zostağo utworzone od sğ·w satis ï wystarczajŃco oraz 

facere ï czyniĺ (Stoma, 2012). Natomiast Wielki sğownik jňzyka polskiego PAN definiuje 

satysfakcjň jako Ăstan psychiczny, jakiego doznaje osoba, kt·ra osiŃgnňğa coŜ, na czym 

jej zaleŨağoò, a synonimem tego sğowa jest zadowolenie (PAN, b. d.). Z kolei Rai (2013) 

twierdzi, Ũe satysfakcja to Ăgratyfikacja, przyjemnoŜĺ lub speğnienie pragnieniaò oraz 

Ăuczucie powstağe w wyniku zaspokojenia potrzeb i pragnieŒò, a Kaspin i in. (2021) 

opisujŃ satysfakcjň jako doŜwiadczenie emocjonalne lub poznawcze, kt·rego ocena 

wynika z tego, co zostağo otrzymane w stosunku do tego, co byğo oczekiwane. PodobnŃ 

definicjň podajŃ Albaity i Melhem (2017) wskazujŃc, Ũe satysfakcja stanowi rezultat 

r·Ũnicy miňdzy tym czego oczekiwano, a tym czego doŜwiadczono. Synonimami pojňcia 

satysfakcja, opr·cz zadowolenia, sŃ: zaspokojenie potrzeby czy ukontentowanie, 

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

2010). 

Problematyka satysfakcji podejmowana jest w publikacjach z r·Ũnych dyscyplin 

(Ismail i in., 2021), a wielu badaczy podkreŜla jej interdyscyplinarny charakter, co sprzyja 

mnogoŜci definicji tego pojňcia (Biesok i Wyr·d-Wr·bel, 2018; Kowalik i Klimecka-Tatar, 

2018; Ismail i in., 2021), kt·re mogŃ byĺ rozszerzane i modyfikowane w zaleŨnoŜci od 

dziedziny i sfery Ũycia, kt·rej dotyczŃ. Z uwagi na przedmiot pracy postanowiono skupiĺ 

siň gğ·wnie na satysfakcji klienta. 

We wsp·ğczesnej rzeczywistoŜci rynkowej satysfakcja klienta peğni istotnŃ rolň. 

Jest czynnikiem warunkujŃcym osiŃgniňcie przewagi konkurencyjnej i dğugotrwağy 

sukces przedsiňbiorstwa, dlatego czňsto stanowi jeden z nadrzňdnych jego cel·w. 

Ponadto jest miernikiem efektywnoŜci dziağaŒ marketingowych, kt·re podejmuje 

przedsiňbiorstwo, a rola satysfakcji jest mocno podkreŜlana w wielu systemach jakoŜci 

oraz stosowanych w nich metodach i narzňdziach, m.in. normach ISO serii 9000, TQM 

czy Six Sigma. Satysfakcja jest takŨe jednŃ z determinant zachowaŒ konsument·w. 

Usatysfakcjonowani klienci sŃ cennym zasobem organizacji i wiarygodnym, dla innych 

klient·w, Ŧr·dğem informacji o przedsiňbiorstwie i jego ofercie, co jest szczeg·lnie istotne 

w dobie szybkiej i ğatwej komunikacji, np. za poŜrednictwem medi·w spoğecznoŜciowych. 

Zadowolony klient bňdzie dokonywağ czňstszych zakup·w niŨ inni i bňdzie lojalny wobec 

danego przedsiňbiorstwa. Ponadto nie bňdzie ğatwym celem dla dziağaŒ innego, 
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konkurencyjnego przedsiňbiorstwa. Organizacje powinny wiňc podejmowaĺ dziağania 

zmierzajŃce do zrozumienia potrzeb klienta i ich speğnienia, a czňsto takŨe przekraczaĺ 

jego oczekiwania (Nowicki i Sikora, 2010; GoğŃb-Andrzejak i BadziŒska, 2015; Midor; 

2017; GŃsior, 2019). 

Z uwagi m.in. na powyŨsze, tematyka satysfakcji klient·w od wielu lat stanowi 

przedmiot prac z zakresu nauk o zarzŃdzaniu i jakoŜci. Jak wskazujŃ Jamal i Naser 

(2003) satysfakcja klienta to kaŨde zachowanie, uczucie lub ocena w odniesieniu do 

produktu lub usğugi, kt·re nastňpuje po ich otrzymaniu lub uŨyciu. R·wnieŨ Sudoğ i in. 

(2000) i Sobotkiewicz (2020) definiujŃ to pojňcie jako pozytywne lub negatywne odczucie 

klienta. Z kolei Kotler i Keller (2016) twierdzŃ, Ũe satysfakcja klienta to odczuwanie przez 

niego zadowolenia lub frustracji. Natomiast w normie PN-EN ISO 9000:2015 (Polski 

Komitet Normalizacyjny, 2015) funkcjonuje pojňcie Ăzadowolenie klientaò, kt·re definiuje 

siň jako Ăpercepcjň klienta dotyczŃcŃ stopnia, w jakim jego wymagania zostağy 

speğnioneò. Jak wskazujŃ Skowron i Skowron (2012) zadowolenie ma miejsce wtedy, 

gdy produkt lub usğuga speğniajŃ oczekiwania klienta, zaŜ frustracja ma miejsce wtedy, 

gdy oczekiwania te nie zostanŃ speğnione. 

NaleŨy zwr·ciĺ uwagň na dwa elementy pojawiajŃce siň w interpretacjach terminu 

Ăsatysfakcja klientaò. Pierwszym z nich sŃ potrzeby i oczekiwania konsument·w. Wiele 

definicji wskazuje na istotnŃ rolň ich speğnienia w odczuwaniu satysfakcji. Wedğug 

Kotlera i in. (2002) satysfakcja jest odczuciem nabywcy, kt·rego doznaje on po 

skorzystaniu z oferty odpowiadajŃcej jego oczekiwaniom. PodobnŃ definicjň podaje 

Konarzewska-Gubağa (2006) wskazujŃc, Ũe jest to stan odczuwany przez klienta, 

wynikajŃcy z por·wnania postrzeganych i oczekiwanych cech danego produktu. Lotko 

(2003) zaŜ definiuje satysfakcjň klienta jako stan umysğu, w kt·rym klient uwaŨa, Ũe jego 

oczekiwania zostağy speğnione lub przekroczone, a Skrzypek (2000) wskazuje, Ũe jest to 

opinia konsumenta, co do stopnia zgodnoŜci transakcji z jego potrzebami 

i oczekiwaniami. TakŨe Hill i Alexander (2003) uwaŨajŃ, Ũe poziom satysfakcji zaleŨy od 

stopnia speğnienia wymagaŒ klienta przez produkt cağkowity. Podobne definicje podajŃ 

Khristanto i in. (2012) oraz Albaity i Melhem (2017). 

Drugim waŨnym aspektem, na kt·ry czňsto wskazujŃ badacze definiujŃc pojňcie 

satysfakcji klienta jest jej subiektywnoŜĺ. Midor (2017) i Arszuğowicz (2020) wskazujŃ, iŨ 

satysfakcja jest subiektywnym odczuciem klienta, kt·re zaleŨy m.in. od jego cech 

osobowych. R·wnieŨ DrapiŒska (2011), Joudeh i in. (2018) oraz Dam i Dam (2021) 

uwaŨajŃ, iŨ satysfakcja jest subiektywnŃ ocenŃ klienta. Natomiast Hill i Alexander (2003) 

podkreŜlajŃ, Ũe satysfakcja jest odczuciem charakterystycznym dla jednostki 

i moŨe nie odpowiadaĺ obiektywnemu obrazowi rzeczywistoŜci, co potwierdzajŃ Nowicki 

i Sikora (2010). 
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JednakŨe w definiowaniu satysfakcji wystňpujŃ takŨe r·Ũnice, majŃce r·wnieŨ 

miejsce w rozwaŨaniach na temat istoty satysfakcji, kt·ra nie jest zjawiskiem jednolitym 

i w zaleŨnoŜci od przyjňtego kryterium podziağu moŨna wyodrňbniĺ jej r·Ũne rodzaje. 

W literaturze przedmiotu powszechnie wyr·Ũnia siň dwie koncepcje satysfakcji (Nowicki 

i Sikora, 2010; NieŨurawski i in., 2011; Midor, 2017; GŃsior, 2019): 

- transakcyjnŃ, kt·ra akcentuje kr·tkotrwağoŜĺ doŜwiadczeŒ klienta z danym 

produktem czy teŨ usğugŃ, a satysfakcjň odnosi do oceny danej transakcji i jej 

rezultat·w, w kt·rej to ocenie dominujŃ elementy emocjonalne, a doŜwiadczenia 

majŃ niewielkie znaczenie; 

- skumulowanŃ, kt·ra akcentuje skumulowane doŜwiadczenia klienta zdobyte 

podczas korzystania z danego produktu czy realizacji danej usğugi, a satysfakcjň 

okreŜla jako dğugotrwağy stan zadowolenia. 

Z kolei, jak wskazuje Mazurek-ĞopaciŒska (2005), uwzglňdniajŃc rodzaj i naturň 

doŜwiadczeŒ konsument·w moŨna wyr·Ũniĺ dwa podejŜcia do satysfakcji: 

- holistyczne, wedğug kt·rego satysfakcja stanowi zbi·r doŜwiadczeŒ bňdŃcych 

nastňpstwem konsumpcji; 

- analityczne, wedğug kt·rego satysfakcja jest oceniana osobno na etapach: zakupu, 

konsumpcji oraz uŨytkowania produktu. 

W podejŜciu analitycznym wyr·Ũnia siň 3 rodzaje satysfakcji (rys. 10) uwzglňdniajŃce 

kryteria (Mazurek-ĞopaciŒska, 2003; Tarczydğo, 2011): 

- zakresu ï w tym przypadku wyr·Ũnia siň satysfakcjň czňŜciowŃ, kt·ra dotyczy 

konkretnego elementu lub wymiaru produktu czy teŨ usğugi oraz satysfakcjň 

globalnŃ, czyli sumň satysfakcji czňŜciowych; 

- czasu badania ï kt·rego dotyczŃ: satysfakcja bieŨŃca, wynikajŃca z doŜwiadczeŒ 

zdobytych podczas korzystania z usğugi czy produktu w danym czasie i miejscu 

oraz satysfakcja skumulowana stanowiŃca rezultat nawarstwiania siň 

doŜwiadczeŒ w danym czasie i miejscu; 

- odniesienia do konkurencji ï w kt·rym rozr·Ũniamy satysfakcjň wyizolowanŃ, czyli 

nieodnoszŃcŃ siň do konkurencji, w kt·rej analizie podlega dane przedsiňbiorstwo 

oraz satysfakcjň wzglňdnŃ, w kt·rej por·wnujemy dane przedsiňbiorstwo do firm 

konkurencyjnych. 
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Rys. 10. Podziağ i rodzaje satysfakcji w podejŜciu analitycznym 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie (Mazurek-ĞopaciŒska, 2003). 

Ponadto r·Ũne interpretacje pojňcia Ăsatysfakcjaò przyczyniğy siň do powstania 

wielu modeli, kt·re opisujŃ mechanizmy zachodzŃce w procesie powstawania satysfakcji 

klienta. SğuŨŃ one zrozumieniu powstawania satysfakcji u klienta, objaŜniajŃc zwiŃzki 

miňdzy zmiennymi do kt·rych naleŨŃ: czynniki wpğywajŃce na satysfakcjň, sama 

satysfakcja oraz rezultaty satysfakcji (Biesok i Wyr·d-Wr·bel, 2016). Do najczňŜciej 

opisywanych w literaturze modeli naleŨŃ: 

- model emocjonalny, 

- model sprawiedliwoŜci wymiany, 

- model oczekiwanej niezgodnoŜci, 

- model Kano, 

- model PROSAT. 

Wedğug zağoŨeŒ modelu emocjonalnego satysfakcja jest stanem pozytywnej 

reakcji emocjonalnej, kt·ry wystňpuje podczas oceny skutk·w uŨycia lub konsumpcji 

produktu. W przypadku negatywnej reakcji emocjonalnej, stan ten okreŜla siň jako 

niezadowolenie i rozpatruje siň go w kategorii poraŨki. Zgodnie z zağoŨeniami modelu im 

wiňksze natňŨenie emocji, tym wiňksze oddziağywanie na przyszğe zachowania klienta, 

np. im wiňcej pozytywnych emocji tym wiňksze prawdopodobieŒstwo ponownego 

zakupu, a im wiňcej negatywnych emocji tym wiňksze prawdopodobieŒstwo zakupu 

innego produktu przez konsumenta. Ponadto w modelu tym podkreŜlana jest r·Ũnica 

pomiňdzy ekspresjŃ klient·w ï im wiňcej pozytywnych emocji tym wiňksza tendencja do 

ich ujawniania, np. poprzez rekomendowanie produktu innym, z kolei w przypadku 

niezadowolenia z produktu wystňpuje tendencja do jego dyskretnego wyraŨania (Balon 
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i Maziarczyk, 2010; Nowicki i Sikora; 2010; Giemza, 2011; GoğŃb-Andrzejak i BadziŒska, 

2015). 

Zgodnie z kolejnym modelem bazujŃcym na teorii sprawiedliwoŜci, tzw. modelem 

sprawiedliwoŜci wymiany, satysfakcja ma miejsce wtedy, gdy stosunek koszt·w 

(pieniŃdze, czas, wysiğek) i zysk·w (oszczňdnoŜĺ czasu, moŨliwoŜĺ wykorzystania 

produktu w oczekiwany spos·b) poniesionych przez klienta na otrzymanie produktu lub 

zwiŃzanych z realizacjŃ usğugi jest sprawiedliwy. Powinien byĺ on por·wnywalny lub 

korzystniejszy (tzw. pozytywna niesprawiedliwoŜĺ) do proporcji koszt·w i zysk·w 

sprzedawcy. W modelu tym por·wnuje siň relacje koszt·w i zysk·w konsumenta oraz 

sprzedawcy i na podstawie ich poziomu okreŜla siň, kt·ra strona osiŃgnňğa stan 

satysfakcji. Ponadto por·wnanie opinii, koszt·w i zysk·w na temat danego produktu czy 

usğug czňsto wystňpuje pomiňdzy dwoma nabywcami (Balon i Maziarczyk, 2010; 

Nowicki i Sikora, 2010; Giemza, 2011; GŃsior, 2019). 

Z kolei w modelu oczekiwanej niezgodnoŜci (rys. 11) satysfakcja jest okreŜlana 

jako emocjonalna reakcja, jaka wystňpuje, gdy doŜwiadczenie zwiŃzane z uŨytkowaniem 

produktu lub realizacjŃ usğugi przekracza oczekiwania klienta. W przypadku zgodnoŜci 

doŜwiadczeŒ z oczekiwaniami wystňpuje r·wnieŨ uczucie satysfakcji, jednakŨe ma ono 

mniejsze nasilenie. Z kolei, gdy doŜwiadczenie jest gorsze niŨ oczekiwania, pojawia siň 

niezadowolenie. Oczekiwania konsumenta mogŃ zaleŨeĺ od wielu czynnik·w, m.in. od 

rodzaju produktu, jego ceny, jakoŜci czy cech nabywcy. TworzŃ one tzw. standardy 

por·wnawcze na podstawie kt·rych ocenia siň rzeczywisty produkt i zwiŃzane z nim 

doŜwiadczenia. Standardy te mogŃ byĺ takŨe ksztağtowane na podstawie obietnic 

producenta lub cech produkt·w konkurencyjnych, bňdŃcych wzorcem dla klienta (Balon 

i Maziarczyk, 2010; Nowicki i Sikora, 2010; Giemza, 2011; GŃsior, 2019). 

 

Rys. 11. Model oczekiwanej niezgodnoŜci 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie (Giemza, 2011). 
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Natomiast Kano w swoim modelu (rys. 12) wyr·Ũniğ 3 rodzaje satysfakcji (Balon 

i Maziarczyk, 2010; Sikora, 2011): 

- koniecznŃ, kt·ra dotyczy zaspokojenia podstawowych potrzeb klienta, kt·re sŃ dla 

niego jednoznaczne i oczywiste. JeŨeli produkt posiada wğaŜciwoŜci speğniajŃce 

potrzeby klienta, to klient nie zauwaŨa ich wystŃpienia, natomiast jeŨeli ma miejsce 

ich brak to klient jest niezadowolony; 

- jednowymiarowŃ, czyli zaspokojenie negocjowanych potrzeb konsumenta. Klient 

jest zadowolony, jeŨeli produkt speğnia te potrzeby, natomiast jeŨeli ma miejsce ich 

niezaspokojenie to pojawia siň uczucie niezadowolenia; 

- ponad oczekiwanŃ polegajŃcŃ na zaspokojeniu dodatkowych potrzeb klienta, czyli 

takich o kt·rych posiadaniu klient nie wie i kt·re sŃ dla niego trudne do 

wyobraŨenia. JeŨeli produkt speğnia te potrzeby u klienta pojawia siň satysfakcja 

lub ekscytacja, natomiast ich niespeğnienie nie generuje Ũadnych negatywnych 

odczuĺ. 

 

Rys. 12. Model Kano 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie (Balon i Maziarczyk, 2010). 

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

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

oczekiwania klienta, kt·re zaleŨŃ od: 

- jego doŜwiadczeŒ, 

- doŜwiadczeŒ innych klient·w, 

- doŜwiadczeŒ uwarunkowanych, np. reklamŃ produktu, 
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oraz rzeczywista wartoŜĺ dostarczona przez sprzedawcň lub producenta, do kt·rej 

zaliczyĺ moŨna tzw. 5 wymiar·w satysfakcji: 

- technicznŃ jakoŜĺ produktu, 

- jakoŜĺ opinii, 

- postrzeganie ceny, 

- jakoŜĺ osobistej relacji, 

- jakoŜĺ serwisu. 

W modelu tym podkreŜla siň koniecznoŜĺ znajomoŜci oczekiwaŒ klienta przez oferenta, 

co wpğynie pozytywnie na poziom satysfakcji. JeŨeli przedsiňbiorstwo nie bňdzie znağo 

oczekiwaŒ konsumenta narazi siň na ryzyko wprowadzenia do swej oferty produkt·w, 

kt·re nie bňdŃ zauwaŨane przez konsumenta (Balon i Maziarczyk, 2010; NieŨurawski 

i in., 2010). 

 

Rys. 13. Model PROSAT 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie (Balon i Maziarczyk, 2010). 

Opisane wyŨej modele sŃ jednymi z ujňĺ Ŧr·değ satysfakcji, warto jednak 

podkreŜliĺ, Ũe w literaturze przedmiotu funkcjonujŃ takŨe inne koncepcje. JednakŨe  

z uwagi na zğoŨonoŜĺ tego zjawiska nie powinno stosowaĺ siň wyğŃcznie jednego modelu 

do poznania procesu ksztağtowania siň satysfakcji (Nowicki i Sikora, 2010). Tylko 

poğŃczenie koncepcji pozwala na peğne zrozumienie mechanizmu ksztağtowania siň 

uczucia satysfakcji lub jego braku. Prawidğowo opracowany model satysfakcji winien 

umoŨliwiĺ takŨe identyfikacjň czynnik·w wpğywajŃcych na satysfakcjň klienta oraz 

okreŜlenie skali ich wpğywu, co stanowi praktyczny aspekt modelowania satysfakcji. 

2.2.  Czynniki wpğywajŃce na satysfakcjň konsument·w z wyrob·w, 

w tym opakowaŒ produkt·w kosmetycznych oraz sposoby ksztağtowania 

satysfakcji 

Poziom satysfakcji klienta zaleŨy od wielu czynnik·w wpğywajŃcych na 
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zar·wno obiektywne, jak i subiektywne. Niekt·re z nich wyğŃcznie przeciwdziağajŃ 

uczuciu niezadowolenia i ich wystŃpienie stanowi dla klienta pewnŃ normň i nie 

powoduje uczucia satysfakcji. Z kolei ich brak skutkuje niezadowoleniem klienta. Inne 

natomiast ksztağtujŃ poziom satysfakcji i sŃ czynnikami ponadpodstawowymi (Mazurek-

ĞopaciŒska, 2003; Nowicki i Sikora, 2010; Biesok i Wyr·d-Wr·bel, 2017). 

W literaturze przedmiotu istnieje wiele klasyfikacji czynnik·w wpğywajŃcych na 

uczucie zadowolenia i obejmujŃcych r·Ũne jego aspekty. Czynniki te zaleŨne sŃ przede 

wszystkim od produktu, ale takŨe od samego nabywcy. Z tego wzglňdu niemoŨliwym jest 

okreŜlenie uniwersalnych element·w dla og·ğu produkt·w, kt·re ksztağtowağyby 

jednakowy poziom satysfakcji wŜr·d wszystkich nabywc·w. Najbardziej og·lny podziağ 

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

i Wyr·d-Wr·bel, 2017) i opiera siň na podobnych zağoŨeniach co model Kano. 

Atrybutami tymi sŃ: 

- czynniki podstawowe, czyli minimalne wymagania, kt·re koniecznie powinien 

speğniaĺ produkt i kt·re klient uwaŨa za pewnik, dlatego ich nie ŨŃda. Ich 

wystŃpienie nie wpğywa na pojawienie siň uczucia satysfakcji, ale jest jednym 

z jego koniecznych warunk·w. Z kolei ich brak jest zauwaŨalny dla konsumenta 

i powoduje niezadowolenie. StanowiŃ one tzw. pr·g wejŜcia na rynek; 

- czynniki wykonania, czyli atrybuty, kt·re ï jeŨeli sŃ speğnione ï prowadzŃ do 

uczucia satysfakcji. Natomiast ich brak powoduje niezadowolenie wŜr·d 

konsument·w. SŃ to artykuğowane przez klient·w potrzeby, oczekiwania 

i wymagania; 

- czynniki wzbudzenia, czyli elementy, kt·rych wystŃpienie powoduje powstanie 

uczucia satysfakcji, jednak ich brak nie skutkuje niezadowoleniem klient·w. SŃ to 

nieoczekiwane atrybuty, zaskakujŃce klienta i powodujŃce ekscytacjň. 

Inny czňsto uwzglňdniany podziağ determinant satysfakcji (rys. 14) wskazuje na 

wystňpowanie 4 czynnik·w, do kt·rych naleŨŃ: 

- rzeczywiste cechy produktu, 

- indywidualne cechy klienta i jego wymagania wobec produktu, 

- polityka komunikacyjna przedsiňbiorstwa, 

- wczeŜniejsze doŜwiadczenia klienta. 

Na stosunek nabywcy do danego produktu wpğywajŃ zar·wno atrybuty tego produktu, 

jak i indywidualne cechy i wymagania klienta. Im wyŨsze klient ma wymagania, tym 

trudniej jest go usatysfakcjonowaĺ i poziom zadowolenia jest mniejszy. Wymagania te  

i cechy konsumenta oraz cechy produktu majŃ, obok dotychczasowych doŜwiadczeŒ 

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

komunikacyjna oraz doŜwiadczenia klienta ksztağtujŃ oczekiwania nabywcy wobec 

danego produktu. Ostatecznie elementy te przekğadajŃ siň na poziom satysfakcji klienta 

(Mazurek-ĞopaciŒska, 2003; Czerw, 2008; Nowicki i Sikora, 2010). 

 

Rys. 14. Czynniki ksztağtujŃce satysfakcjň klienta 

ťr·dğo: (Mazurek-ĞopaciŒska, 2003). 

Innym z podziağ·w czynnik·w wpğywajŃcych na poziom satysfakcji klienta, 

uwzglňdniajŃcy powyŨsze determinanty, jest ten zaproponowany przez Biesoka 

i Wyr·d-Wr·bel (2011), kt·ry opisuje 3 grupy atrybut·w satysfakcji klienta. SŃ to: 

-  czynniki zwiŃzane z produktem: rzeczywiste cechy produktu, postrzeganie 

produktu przez klienta, jakoŜĺ produktu, cena produktu, wartoŜĺ produktu, 

funkcjonalnoŜĺ produktu; 

- czynniki dotyczŃce klienta: indywidualne cechy klienta oraz jego wymagania, 

wczeŜniejsze doŜwiadczenia klienta, oczekiwania klienta, potrzeby klienta, 

zaufanie klienta, ocena wartoŜci produktu; 

- czynniki zwiŃzane ze sprzedawcŃ: polityka komunikacyjna firmy i jej wizerunek, 

dbağoŜĺ o klienta, nawiŃzywanie relacji z klientem, obsğuga klienta, dziağania 

promocyjne, wizerunek sprzedawcy. 

Drugi podziağ zaproponowany przez Biesoka i Wyr·d-Wr·bel (2016) r·wnieŨ dzieli 

czynniki wpğywajŃce na satysfakcjň klienta na 3 grupy atrybut·w. SŃ to: 

- atrybuty zwiŃzane z produktem, tj. marka, cena, zaspokojenie wymagaŒ, 

przewyŨszenie oczekiwaŒ, orientacja producenta na klienta; 

satysfakcja klienta

postrzeganie produktu 
przez klienta

rzeczywiste cechy 
produktu

indywidualne cechy 
klienta i jego 

wymagania dotyczŃce 
produktu

zaufanie klienta do 
firmy i marki

komunikacja 
i wizerunek firmy

oczekiwania klienta

dotychczasowe 
doŜwiadczenia klienta
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- atrybuty zwiŃzane z procesem zakupu, tj. planowanie zakupu, promocja, 

wizerunek sprzedawcy, odpowiedni poziom obsğugi klienta, zidentyfikowanie 

i okreŜlenie oczekiwaŒ, dğuŨszy proces decyzyjny, orientacja sprzedawcy na 

klienta; 

- atrybuty zwiŃzane z odczuciami kupujŃcego, tj. pozytywne emocje, 

doŜwiadczenie, afirmacja produktu oraz sprzedajŃcego, percepcja jakoŜci 

i wartoŜci produktu, lojalnoŜĺ w odniesieniu do sprzedajŃcego, dysonans po 

zakupie. 

W przypadku kosmetyk·w zidentyfikowanymi w pracach badawczych czynnikami 

dotyczŃcymi klienta i wpğywajŃcymi na poziom satysfakcji byğy: 

- zmienne demograficzne, m.in. pğeĺ (Han i in., 2016; Nguyen i Homolka, 2021; 

Yuan i in., 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, 2011) 

oraz klasa spoğeczna (Kim i Lee, 2007); 

- oczekiwania konsument·w (Yoon i in., 2017); 

- ich zachowania nabywcze, zaangaŨowanie i zainteresowanie (Yoon i Lee, 2018); 

- zaufanie do marki (Syarifah i Ali, 2020; Mahliza i in., 2022); 

- osobista identyfikacja i zwiŃzek emocjonalny z markŃ i produktem (Suhartanto 

i in., 2021); 

- doŜwiadczenia klient·w (Kim i Lee, 2007; Susanto i Handayani, 2020; Yuan i in., 

2021). 

Natomiast czynnikami zwiŃzanymi z produktem byğy przede wszystkim: 

- jego cechy, kt·re r·ŨniŃ siň od rodzaju produktu kosmetycznego, np. formuğa (Choi 

i Lee, 2020), barwa, zapach (Choi i Lee, 2020; Park, 2020), wybielanie (Han i in. 

2016); 

- wydajnoŜĺ (Han i in., 2016; Kim i Lee, 2016; Yoon i in., 2017); 

- dziağanie kosmetyku (Han i in., 2016; Yoon i in., 2017; Choi i Lee, 2020); 

- skutecznoŜĺ (Choi i Lee, 2020); 

- og·lnie pojňta jakoŜĺ produktu (Jamal i in., 2009; Pham i Do, 2016; Yoon i in., 

2017; Oh, 2020; Syarifah i Ali, 2020; Wibowo i in., 2021); 

- cena (Park i Kim, 2008; Han i in., 2016; Kim i Lee, 2016; Pham i Do, 2016; Choi 

i Lee, 2020; Oh, 2020; Wibowo i in., 2021); 

- efektywnoŜĺ ekonomiczna (Kim i Lee, 2007); 

- marka (Oh, 2020). 
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W przypadku atrybut·w zwiŃzanych ze sprzedawcŃ byğy to: 

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

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

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

Yang i in., 2019), 

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

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

- a takŨe misja i wartoŜci (Susanto i Handayani, 2020). 

Ponadto czynnikami wpğywajŃcymi na satysfakcjň konsument·w z kosmetyk·w byğy: 

- reklama (Han i in., 2016), 

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

- obsğuga, takŨe online, i jej jakoŜĺ (Kim i Lee, 2016; Pham i Do, 2016; Kim i Oh, 

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

- asortyment produkt·w w sklepie (Kim i Oh, 2018), 

- cechy centrum handlowego i wygoda obsğugi kasy w centrum handlowym (Park 

i Kim, 2008), 

- ğatwoŜĺ uŨytkowania sklepu online (Kim i Lee, 2007; Kim i Oh, 2018), 

- oszczňdnoŜĺ wynikajŃca z dokonywania zakup·w w sklepie online (Kim i Oh, 

2018), 

- a takŨe informacje przekazywane przez sprzedawcň lub producenta, np. 

w newsletterach (Park i Kim, 2008). 

Dodatkowo r·wnieŨ opakowanie i jego design majŃ wpğyw na zadowolenie 

konsument·w z uŨytkowanych kosmetyk·w (Topoyan i Bulut, 2008; Jamal i in., 2009; 

Pham i Do, 2016; Choi i Lee, 2020; Oh, 2020; Park, 2020). Jak wskazujŃ Biesok i in. 

(2016) w przypadku opakowaŒ kosmetyk·w moŨna wyr·Ũniĺ 3 grupy czynnik·w 

wpğywajŃcych na poziom satysfakcji konsument·w. SŃ to czynniki: 

- marketingowe: kolorystyka, ksztağt, estetyka; 

- uŨytkowe: wielkoŜĺ, materiağ opakowaniowy, ergonomicznoŜĺ, wytrzymağoŜĺ, 

zamkniňcie; 

- pozostağe: jakoŜĺ, informacyjnoŜĺ, ekologicznoŜĺ, chňĺ posiadania. 

Dodatkowo Biesok i in. (2016) udowodnili, Ũe nieznaczne pogorszenie takich 

atrybut·w opakowania jak: wielkoŜĺ/pojemnoŜĺ, wygoda uŨycia, spos·b otwierania 

i zamykania, jakoŜĺ wykonania oraz informacje zawarte na opakowaniu moŨe 

negatywnie wpğywaĺ na satysfakcjň konsument·w i bňdzie wymagağo ze strony 

producent·w niezwğocznej poprawy. W mniejszym stopniu udowodniono wpğyw takich 

element·w jak ekologicznoŜĺ opakowaŒ oraz materiağy stosowane do ich produkcji. Inni 
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autorzy r·wnieŨ wskazywali na wpğyw jakoŜci i ekologicznoŜci opakowania (Wang 

i Huang, 2009), a takŨe zamieszczonych na opakowaniach informacji (Jeong i Hwang, 

2011; Han i in., 2016; Oh, 2020), w tym r·Ũnego rodzaju certyfikat·w (Maulidiyah, 2019; 

Choi i Lee, 2020). 

Odpowiednie zarzŃdzanie i ksztağtowanie wyŨej wymienionych czynnik·w 

pozwalajŃ na utrzymywanie zadowalajŃcego poziomu satysfakcji konsument·w. Z tego 

wzglňdu naleŨy ciŃgle monitorowaĺ wpğyw tych element·w na stopieŒ zadowolenia 

z produktu. Do tego celu przydatne sŃ macierze zarzŃdzania produktami. SŃ one 

opracowywane na podstawie opinii konsument·w uwzglňdniajŃc znaczenie danego 

czynnika i poziom satysfakcji z niego. Na tej podstawie przedsiňbiorstwo moŨe okreŜliĺ 

kierunek swoich dziağaŒ i dobraĺ w tym celu odpowiedniŃ strategiň. W przypadku 

czynnik·w o duŨej istotnoŜci dla konsumenta, kt·re sŃ na satysfakcjonujŃcym poziomie 

naleŨy podejmowaĺ dziağania zmierzajŃce do ich dalszego rozwoju i umacniania ich roli. 

Natomiast w przypadku, gdy czynniki te nie sŃ satysfakcjonujŃce dla klienta, producent 

powinien dŃŨyĺ do ich niezwğocznej poprawy. Inne strategie naleŨy zastosowaĺ wobec 

czynnik·w o mağej waŨnoŜci ï jeŨeli sŃ one satysfakcjonujŃce naleŨy w nie inwestowaĺ, 

poniewaŨ mogŃ one stanowiĺ czynnik pozwalajŃcy na pozyskanie nowych klient·w, 

natomiast jeŨeli nie sŃ satysfakcjonujŃce naleŨy poddawaĺ je dalszemu monitoringowi 

tak, aby w przypadku zmiany preferencji klient·w przedsiňbiorstwo szybko mogğo podjŃĺ 

dziağania. Ponadto istotnym jest, aby oferent por·wnywağ znaczenie danych czynnik·w 

dla konsumenta oraz stopieŒ satysfakcji z nich na tle firm konkurencyjnych. W tym 

przypadku naleŨy skupiĺ siň na takich czynnikach jak obsğuga oraz dbağoŜĺ o klienta 

i stosowaĺ do pomiaru r·Ũne wskaŦniki satysfakcji klienta, np. CSI (ang. Customer 

Satisfaction Index) (Mazurek-ĞopaciŒska, 2003). 

W ksztağtowaniu poziomu satysfakcji istotnym jest uwzglňdnianie r·Ũnych 

komponent·w. W przypadku sfery poznawczej klienta naleŨy przekazywaĺ mu wiedzň 

na temat produktu, poniewaŨ lepiej poinformowany klient odczuwa silniejszy zwiŃzek 

z firmŃ i szybciej podejmie decyzje o zakupie. Informowanie i edukowanie konsumenta 

o ofercie przedsiňbiorstwa i podejmowanych przez niego aktywnoŜciach pozwala na 

podejmowanie racjonalnych decyzji, a takŨe zmianň zachowaŒ konsumenckich. Opr·cz 

przekazywania wiedzy naleŨy takŨe pozyskiwaĺ jŃ od klienta, co pozwoli na lepsze 

dostosowanie oferty do oczekiwaŒ nabywc·w (Mazurek-ĞopaciŒska, 2003). W tym celu 

naleŨy wykorzystywaĺ nowoczesne formy komunikacji z klientami, np. poprzez Internet, 

za poŜrednictwem mobilnych urzŃdzeŒ oraz medi·w spoğecznoŜciowych (Wallis, 2018), 

a takŨe prowadziĺ bazy danych klient·w oraz pomiar ich satysfakcji. 

Uwzglňdnianie sfery emocjonalnej klienta jest r·wnieŨ niezwykle istotne i wpğywa 

na poziom jego satysfakcji. Z tego wzglňdu przedsiňbiorstwo winno podejmowaĺ 
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dziağania podkreŜlajŃce swojŃ troskň o nabywcň, co jest waŨne w warunkach silnej 

konkurencji. Elementami systemu troski sŃ (Mazurek-ĞopaciŒskiej, 2003): 

- zmniejszanie ryzyka nabywcy, kt·re dotyczy dziağaŒ z zakresu polityki reklamacji 

i zwrot·w, np. rozszerzona i przedğuŨona gwarancja, moŨliwoŜĺ zwrotu produktu; 

- podnoszenie wartoŜci produktu zwiŃzane z oferowaniem dodatkowych usğug, np. 

serwisowych lub szkoleniowych; 

- zawieranie um·w z klientami przy uwzglňdnieniu warunk·w dogodnych dla klienta, 

jak np. zr·Ũnicowane formy dostaw lub pğatnoŜci, kompetentna i uprzejma obsğuga; 

- dodawanie niematerialnych element·w zwiŃzanych z obsğugŃ, np. dziağania 

zwiŃzane z podwyŨszeniem samooceny klienta. 

ReasumujŃc, satysfakcja jest niezwykle istotnym elementem z punktu widzenia 

rentownoŜci przedsiňbiorstwa, kt·ry wpğywa na zachowania konsument·w oraz ich 

lojalnoŜĺ wobec produktu. Ponadto jest ona zagadnieniem wieloczynnikowym 

i zmiennym, poniewaŨ czynniki jŃ ksztağtujŃce sŃ r·Ũne dla r·Ũnych produkt·w, 

konsument·w i czasu w jakim sŃ rozpatrywane. Z tego wzglňdu tematyka satysfakcji 

oraz element·w na niŃ wpğywajŃcych jest niezwykle istotna i chňtnie podejmowana 

w badaniach naukowych. 

2.3.  Stan badaŒ w zakresie znaczenia opakowaŒ kosmetyk·w 

naturalnych wraz z zamieszczanymi na nich informacjami i ich wpğywu na 

poziom satysfakcji konsument·w 

Kosmetyki naturalne naleŨŃ do grupy produkt·w, kt·re w wiňkszoŜci przypadk·w, 

aby mogğy staĺ siň przedmiotem sprzedaŨy, wymagajŃ zastosowania opakowaŒ. 

Opakowania traktowane sŃ jako integralny element produktu kosmetycznego, kt·ry 

realizuje postawione mu funkcje. Ich podstawowŃ rolŃ jest ochrona produktu i jego 

zabezpieczenie. JednakŨe, jak zostağo przedstawione w rozdziale 1 (por. s. 23 i dalej), 

opakowanie opr·cz funkcji ochronnej, realizuje m.in. funkcjň informacyjnŃ, bňdŃc 

noŜnikiem informacji, w tym oŜwiadczeŒ o produktach. Ponadto kreuje odpowiedni 

wizerunek marki. Z tego wzglňdu wielu producent·w zauwaŨa rosnŃce znaczenie 

opakowaŒ w procesie komunikacji rynkowej, a takŨe postrzega je jako narzňdzie do 

tworzenia unikalnej pozycji i zdobywania przewagi konkurencyjnej (PrzewoŦna-

SkowroŒska i Dewicka, 2016; Rebollar i in., 2017; Purwaningsih i in., 2019). Ma to 

miejsce takŨe w branŨy kosmetyk·w naturalnych. 

W przypadku kosmetyk·w naturalnych niewiele jest prac dotyczŃcych oczekiwaŒ 

konsument·w wobec opakowaŒ i ich element·w, w tym oŜwiadczeŒ o produktach, 

a takŨe satysfakcji nabywc·w. Pomimo wielowŃtkowoŜci problematyki roli i znaczenia 
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opakowaŒ w komunikacji z konsumentem podejmowanej w literaturze przedmiotu, 

w poszczeg·lnych pracach tematyka ta jest podejmowania selektywnie. Zagadnienia 

dotyczŃce opakowania stanowiŃ jedynie fragment prac dotyczŃcych zachowaŒ 

konsument·w i ich uwarunkowaŒ, kt·re obecnie sŃ najszerszym obszarem badaŒ 

podejmowanych z zakresu tematyki kosmetyk·w naturalnych. JednakŨe r·wnieŨ na ten 

temat w literaturze przedmiotu do niedawna byğo stosunkowo niewiele informacji. 

Nasilenie zainteresowania tŃ tematykŃ obserwuje siň po 2015 roku i, jak wskazujŃ 

autorzy badaŒ, jest ona niezwykle istotna, poniewaŨ zrozumienie konsument·w 

kosmetyk·w naturalnych i ich zachowaŒ jest konieczne do opracowania efektywnych 

strategii marketingowych, a tym samym do poprawy zadowolenia konsument·w, 

szczeg·lnie w dobie dynamicznego rozwoju rynku tego typu produkt·w i wzmoŨonej 

konkurencji. 

Analiza badaŒ prezentowanych w literaturze przedmiotu, a dotyczŃcych zachowaŒ 

zakupowych konsument·w i wpğywajŃcych na nich czynnik·w, pozwoliğa na 

zidentyfikowanie nastňpujŃcych obszar·w badawczych dotyczŃcych: 

- wpğywu opakowaŒ kosmetyk·w naturalnych i zamieszczanych na nich informacji 

na zachowania zakupowe konsument·w; 

- wpğywu opakowaŒ kosmetyk·w naturalnych i zamieszczanych na nich informacji 

na poziom satysfakcji konsument·w. 

Przeprowadzone dotychczas badania przedstawiono w tabeli 2. Niekt·re 

z analizowanych publikacji zostağy przypisane do kilku r·Ũnych zakres·w badaŒ, 

poniewaŨ stanowiğy one badania kompleksowe i wielowŃtkowe, poruszajŃce r·Ũnorodne 

kwestie dotyczŃce kosmetyk·w naturalnych. 

NawiŃzujŃc do istoty satysfakcji naleŨy jŃ postrzegaĺ jako jednŃ z determinant 

zachowaŒ konsument·w. Konsument podczas procesu zakupowego dŃŨy do 

zaspokojenia swoich potrzeb i oczekiwaŒ oraz dokonuje wybor·w, kt·re pozwolŃ mu na 

maksymalizowanie satysfakcji (Sadowska, 2014). Oddziağywanie opakowania produktu 

kosmetycznego na konsumenta oraz jego decyzje zakupowe, a takŨe ocena jego roli 

w dziağaniach marketingowych przedsiňbiorstw byğy przedmiotem prac wielu autor·w, 

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·jcik (2016), Laska (2016), Pabian (2017), JaŜniewski i in. (2018), 

Preinl (2018), Diaczek i Gardula (2019), Frydrych (2019), Suresh i in. (2020), kt·rzy 

wskazywali, Ũe opakowanie i jego elementy wpğywajŃ na postrzeganie atrakcyjnoŜci 

produktu przez konsument·w oraz na podejmowane przez nich decyzje zakupowe. 
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Tabela 2. Badania w zakresie znaczenia opakowaŒ kosmetyk·w naturalnych wraz 

z zamieszczanymi na nich informacjami i ich wpğywu na poziom satysfakcji 

konsument·w 

Obszar badawczy Zakres badaŒ Autorzy badaŒ 

Wpğyw opakowaŒ 

kosmetyk·w naturalnych 

i zamieszczanych na nich 

informacji na zachowania 

zakupowe konsument·w 

Informacje zamieszczane 

na opakowaniach 

kosmetyk·w naturalnych 

jako Ŧr·dğo wiedzy  

o produkcie i narzňdzie 

umoŨliwiajŃce 

identyfikacjň kosmetyku 

naturalnego 

The Benchmarking Company (2008), 

Dimitrova i in. (2009), Cervellon i in. (2011), 

Cervellon i Carey (2011), Csorba i Boglea 

(2011), Kapogianni (2011), Liegeois & Rivera 

(2011), Khoh (2012), Rawat (2012), Rawat  

i Garga (2012), DrŁgan i Petrescu (2013), 

Korink (2013), Mintel (2013), Pervin i in. 

(2014), Rybowska (2014), Joshi i Rahman 

(2015), Pudaruth i in. (2015), Randiwela  

i Mihirani (2015), ŧyngiel i Platta (2015), Feng 

(2016),  Liobikienǟ i Bernatonieniǟ (2017), 

Wiwatanapusit (2017), Lin i in. (2018), Ma i in. 

(2018), Naturativ (2018), Fowler i in. (2019), 

Kahraman i Kazan­oĵlu (2019), Kantor  

i H¿bner (2019), Kapoor i in. (2019), Polski 

ZwiŃzek Przemysğu Kosmetycznego (2019b), 

Accenture i in. (2020), Borges i Paananen 

(2020), Firek i Dziadkowiec (2020), Nguyen 

(2020), Bellomo (2021), Bernard i Parker 

(2021), Kozik (2021), Kuituen (2021), Mªkiª 

(2021), Mobile Institute (2021), Natrue (2021), 

Sadiq i in. (2021), Sajinļiļ i in. (2021), Salve 

i in. (2021), Sharma i in. (2021), Ġniepienǟ 

i Jankauskienǟ (2021), Lavuri (2022), Shimul 

i in. (2022)  

Wpğyw opakowaŒ 

kosmetyk·w naturalnych 

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), Majumdar (2015), 

Marangon i in. (2015), Pudaruth i in. (2015), 

Yēldērēm (2015), Basumbul (2016), Plomariti 

i Logothetou (2016), Hsu i in. (2017), 

Soerjanatamihardja i Fachira (2017), 

Wiwatanapusit (2017), Boome (2018), Chin 

i in. (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), 
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cd. tabeli 2. 

Obszar badawczy Zakres badaŒ Autorzy badaŒ 

  Lestari (2020), Moningka i in. (2020), Qalati 

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

(2020), Abdulmoaz i Ayham (2021), Avil®s-

Polanco i in. (2021), Bellomo (2021), Ha i in. 

(2021), Moslehpour i in. (2021), Sajinļiļ i in. 

(2021), Shimul i in. (2021), Singhal i Malik 

(2021) 

Wpğyw satysfakcji na 

intencje i zachowania 

zakupowe konsument·w 

w odniesieniu do 

kosmetyk·w naturalnych 

Rawat i Garga (2012), Matiļ i in. (2015), 

ŧyngiel i Platta (2015), Altabbaa i Ors (2019), 

Jaini i in. (2019), Kapoor i in. (2019), Nguyen 

i in. (2019), Jaini i in. (2020), Quoquab i in. 

(2020), Indra (2021) 

Wpğyw opakowaŒ 

kosmetyk·w naturalnych  

i zamieszczanych na nich 

informacji na poziom 

satysfakcji konsument·w 

Potrzeby i oczekiwania 

konsument·w wobec 

opakowaŒ kosmetyk·w 

naturalnych  

i zamieszczanych na nich 

informacji 

Rawat (2012), Rawat i Garga (2012), Holland 

& Barrett (za: Nearly 100% of consumers call 

for an end to beauty ingredient jargon, b. d.), 

platforma Influenster i sieĺ Bazaarvoice (za: 

CosmeticsDesign-Europe, 2020), Mªkiª 

(2021) 

Czynniki wpğywajŃce na 

zadowolenie 

konsument·w  

z opakowaŒ kosmetyk·w 

naturalnych  

i zamieszczanych na nich 

informacji 

Shin i Jung (2021) 

ťr·dğo: opracowanie wğasne. 

W przypadku opakowaŒ kosmetyk·w naturalnych i zamieszczanych na nich 

informacji przedmiotem badaŒ r·wnieŨ byğ m.in. ich wpğyw na zachowania zakupowe 

konsument·w. W obszarze tym wyr·Ũniĺ moŨna prace z zakresu: roli informacji 

zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych jako Ŧr·dğa wiedzy 

o produkcie i narzňdzia umoŨliwiajŃcego identyfikacjň kosmetyku, wpğywu opakowaŒ 

kosmetyk·w naturalnych na intencje, postawy i zachowania zakupowe konsument·w 

oraz wpğywu satysfakcji na intencje i zachowania zakupowe konsument·w w odniesieniu 

do kosmetyk·w naturalnych. 

W literaturze przedmiotu podkreŜla siň rolň opakowaŒ i zamieszczanych na nich 

informacji jako narzňdzia umoŨliwiajŃcego identyfikacjň danego produktu, a takŨe Ŧr·dğa 

informacji o nim. W modelach opisujŃcych zachowania konsumenta, np. Nicosii, EBK, 

Bettmana podkreŜla siň z kolei rolň informacji i jej wpğywu na proces podjňcia decyzji 

zakupu. Jest to jeden z pierwszych etap·w procesu decyzyjnego konsumenta, kt·ry po 
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uŜwiadomieniu sobie istnienia potrzeby dŃŨy do jej zaspokojenia i poszukuje informacji 

wykorzystujŃc do tego r·Ũne Ŧr·dğa, w tym opakowanie. 

Jednym z obszernych zagadnieŒ tematycznych analizowanych w literaturze 

przedmiotu jest zagadnienie dotyczŃce informacyjnoŜci opakowaŒ, w tym roli znak·w 

wystňpujŃcych na opakowaniach kosmetyk·w, kt·re podejmowali m.in. Szymczak 

i Ankiel-Homa (2003), Kim i No (2010), Yang (2012), Ankiel-Homa i in. (2014), Wolniak 

i Moskaluk-Grochowicz (2015), Park i Choi (2015), Ankiel i Walenciak (2016), Maliowska 

(2016), Ankiel i Sojkin (2018), Baczewska (2018), Mğoda-Brylewska (2019), Bojarczuk 

i Smalej (2020), Wibowo i el Juhara (2021) oraz ¥zdin­ (2022), a uzyskane przez nich 

rezultaty wskazağy, Ũe opakowanie stanowi dla konsument·w istotny noŜnik informacji 

o produkcie. Element ten byğ oceniany osobno, mimo iŨ informacje sŃ integralnŃ czňŜciŃ 

opakowania, co Ŝwiadczy o istotnoŜci tego zagadnienia i o duŨym znaczeniu funkcji 

informacyjnej jakŃ peğni opakowanie. 

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

naturalnego, peğni szereg r·Ũnych funkcji, m.in. chroni kosmetyk przed 

zanieczyszczeniami i warunkami zewnňtrznymi, uğatwia aplikacjň produktu, a takŨe 

swoim wyglŃdem wpğywa na zwr·cenie uwagi na produkt i umoŨliwia komunikacjň 

z konsumentem. TakŨe Shimul i in. (2022) wskazywali na istotnŃ rolň znakowania 

kosmetyk·w ekologicznych w dziağaniach marketingowych przedsiňbiorstwa. Z kolei 

Kapogianni (2011) i Wiwatanapusit (2017) udowodnili, Ũe zamieszczane na opakowaniu 

oznakowanie to istotny element wpğywajŃcy na efektywnoŜĺ strategii marketingowej 

kosmetyku naturalnego. 

Jak dowiodğy badania Cervellon i in. (2011), Cervellon i Carey (2011), Lin i in. 

(2018), Naturativ (2018), Accenture i in. (2020) i Mobile Institute (2021) to wğaŜnie 

opakowanie i zamieszczone na nim informacje czňsto umoŨliwiajŃ konsumentom 

dostrzeŨenie i identyfikacjň kosmetyk·w naturalnych. Dodatkowo Kapogianni (2011), 

Liegeois i Rivera (2011), Wiwatanapusit (2017) i Bellomo (2021) wskazali, Ũe 

opakowanie produktu kosmetycznego swoim wyglŃdem wpğywa na zwr·cenie uwagi na 

produkt, a Csorba i Boglea (2011) oraz Borges i Paananen (2020) wskazağy, Ũe 

konsumenci definiujŃc kosmetyk naturalny czňsto podajŃ, Ũe ma on tzw. zr·wnowaŨone 

opakowanie, podkreŜlajŃc, Ũe stağo ono siň nieodğŃcznym atrybutem tego produktu. 

Z kolei Lin i in. (2018) wskazali, Ũe konsumenci uwaŨajŃ, Ũe produkty te wytwarzane 

i sprzedawane sŃ w spos·b etyczny i posiadajŃ przyjazne Ŝrodowisku opakowanie, 

natomiast Cervellon i in. (2011) oraz Cervellon i Carey (2011) stwierdzili, Ũe nabywcy 

postrzegajŃ te produkty jako produkowane w spos·b tradycyjny oraz zapakowane 

w opakowanie podatne do recyklingu i nie generujŃce zbyt wielu odpad·w. Natomiast 
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na opakowanie pochodzŃce z recyklingu wskazali respondenci biorŃcy udziağ w badaniu 

prowadzonym przez Mintel (2013). 

W literaturze przedmiotu oceniano r·wnieŨ przydatnoŜĺ, zrozumiağoŜĺ 

i wiarygodnoŜĺ informacji. W pracach podejmowano kwestie m.in. oceny 

zainteresowania znakowaniem i jego wpğywu na zachowania zakupowe konsument·w. 

W tym przypadku wyodrňbniĺ moŨna badania dotyczŃce informacji, na kt·re najwiňkszŃ 

uwagň zwracajŃ konsumenci. Wiele z nich to oŜwiadczenia o produkcie, co jest 

potwierdzeniem trend·w wykazanych przez badaczy odnoŜnie do produkt·w 

spoŨywczych, gdzie stwierdzono, Ũe wŜr·d konsument·w roŜnie zainteresowanie 

informacjami fakultatywnymi (Drexler i in., 2017; Heide i Olsen, 2017; Ingrassia i in., 

2017; Kaczorowska i in., 2018a; Kaczorowska i in., 2018b; Olejniczak, 2018; Szkiel, 

2018; Ankiel i BrzeziŒska-Grzybowska, 2020). Jak wskazali badacze, konsumenci 

najczňŜciej poszukujŃ i korzystajŃ z informacji dotyczŃcych: 

- dziağania i wğaŜciwoŜci kosmetyku (ŧyngiel i Platta, 2015; Naturativ, 2018; Polski 

ZwiŃzek Przemysğu Kosmetycznego, 2019b); 

- skğadnik·w ï w tym obecnoŜci lub braku konkretnych skğadnik·w, ich pochodzenia, 

zawartoŜci skğadnik·w naturalnych lub organicznych oraz funkcji poszczeg·lnych 

skğadnik·w (Naturativ, 2018; Polski ZwiŃzek Przemysğu Kosmetycznego, 2019b; 

Accenture i in., 2020; Sajinļiļ i in., 2021; Salve i in., 2021); 

- certyfikat·w i etykiet ekologicznych (Khoh, 2012; Pervin i in., 2014; Liobikienǟ 

i Bernatonieniǟ, 2017; Naturativ, 2018; Kantor i H¿bner, 2019; Kapoor i in., 2019; 

Borges i Paananen, 2020); 

- miejsca produkcji (Naturativ, 2018); 

- przekazywania przez przedsiňbiorstwo datk·w dla organizacji zajmujŃcych siň 

szeroko pojňtŃ ekologiŃ (Salve i in., 2021). 

Natomiast Cervellon i in. (2011) oraz Cervellon i Carey (2011) udowodniğy, Ũe na 

podstawie skğadu produktu konsumentki rozpoznajŃ kosmetyk naturalny. Z kolei Kuituen 

(2021) stwierdziğa, Ũe wedğug konsument·w na opakowaniach tych produkt·w brak jest 

wartoŜciowych informacji, co powoduje wŜr·d nich frustracjň. Badania firmy The 

Benchmarking Company (2008) udowodniğy, Ũe wiňkszoŜĺ kobiet nabywajŃcych 

kosmetyki naturalne uwaŨnie czyta etykiety przed ich zakupem, zaŜ marka Naturativ 

(2018) wskazağa, Ũe konsumenci nabywajŃcy kosmetyki naturalne zwracajŃ uwagň na 

wiňkszŃ liczbň informacji niŨ osoby niekupujŃce tych produkt·w regularnie. Natomiast 

Pudaruth i in. (2015) i Nguyen (2020) podkreŜlili, Ũe certyfikaty i etykiety ekologiczne 

mogŃ byĺ przydatne producentom, aby wyr·Ũniĺ produkt wŜr·d innych, a tym samym 

pozwoliĺ konsumentom wybraĺ kosmetyk poŨŃdany przez nich. 
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Z kolei zrozumiağoŜĺ informacji analizowana byğa m.in. przez Randiwela i Mihirani 

(2015). Autorzy wskazali, Ũe wiňkszoŜĺ konsument·w nie rozumie wszystkich 

komunikat·w i znak·w zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych, co 

powoduje wŜr·d nich niemoŨnoŜĺ zidentyfikowania potencjalnych zagroŨeŒ dla zdrowia 

czy Ŝrodowiska. Podobne wnioski uzyskali Ma i in. (2018), kt·rzy stwierdzili, Ũe 

przyczynŃ niskiej zrozumiağoŜci jest najczňŜciej stosowanie technicznego jňzyka oraz 

termin·w chemicznych. Natomiast Kozik (2021) wskazağa, Ũe konsumenci znajŃ 

i identyfikujŃ og·lne znaczenie certyfikat·w zamieszczanych na opakowaniach 

i potrafiŃ wskazaĺ, Ũe dotyczŃ one kosmetyk·w naturalnych lub ekologicznych, jednakŨe 

nie potrafiŃ podaĺ bardziej szczeg·ğowego znaczenia tych znak·w. NiskŃ zrozumiağoŜĺ 

znaczenia certyfikat·w wŜr·d konsument·w kosmetyk·w naturalnych udowodnili takŨe 

Cervellon i in. (2011), Cervellon i Carey (2011), Rawat i Garga (2012), Lin i in. (2018), 

Borges i Paananen (2020) oraz Ġniepienǟ i Jankauskienǟ (2021), kt·rzy wskazali, Ũe 

konsumenci nie majŃ wiedzy w temacie certyfikacji kosmetyk·w organicznych, 

a wymagania, kt·re muszŃ speğniĺ certyfikowane kosmetyki sŃ dla nich niejasne. 

Ponadto wpğyw na niskŃ zrozumiağoŜĺ certyfikat·w moŨe mieĺ m.in. ich liczba oraz 

r·ŨnorodnoŜĺ i wieloaspektowoŜĺ, co podkreŜlono w raporcie Natrue (2021). Dodatkowo 

na zrozumiağoŜĺ wpğywajŃ m.in. niski poziom wiedzy oraz brak informacji na temat 

kosmetyk·w naturalnych i ich certyfikacji wŜr·d konsument·w, co stanowi jednŃ z barier 

zakupowych wedğug takich badaczy jak Dimitrova i in. (2009), DrŁgan i Petrescu (2013), 

Wiwatanapusit (2017), Kapoor i in. (2019), Firek i Dziadkowiec (2020), Bernard i Parker 

(2021) oraz agencji Mobile Institute (2021). 

Przedmiotem badaŒ wielu autor·w byğa takŨe wiarygodnoŜĺ informacji. Badania 

z tego zakresu realizowali m.in. Rawat (2012), Rawat i Garga (2012), Joshi i Rahman 

(2015), Lin i in. (2018) oraz Kahraman i Kazan­oĵlu (2019). Uzyskane wyniki badaŒ 

pozwoliğy na sformuğowanie wniosk·w, Ũe wiňkszoŜĺ konsument·w jest sceptycznie 

nastawiona wobec oŜwiadczeŒ zamieszczanych na kosmetykach naturalnych i nie 

uwaŨa ich za wiarygodne. Cervellon i Carey (2011) oraz Rybowska (2014) w swoich 

badaniach r·wnieŨ wskazali, Ũe niekt·rzy nabywcy nie majŃ zaufania do oŜwiadczeŒ, 

szczeg·lnie ci nieposiadajŃcy wiedzy na ten temat, zaŜ Fowler i in. (2019) udowodnili, 

Ũe twierdzenia o naturalnoŜci kosmetyk·w sŃ postrzegane jako niejasne. Natomiast 

Mªkiª (2021) w swoich badaniach stwierdziğa, Ũe okreŜlenia takie jak: naturalny, 

przyjazny Ŝrodowisku, wolny od okrucieŒstwa lub wegaŒski, a takŨe sugestywne 

symbole graficzne kojarzone sŃ przez konsument·w z praktykami greenwashingu, 

a marka Naturativ (2018) wskazağa, Ũe kobiety majŃ wiňksze zaufanie do deklaracji 

producenta o naturalnoŜci produktu, jednakŨe ufa im mniej niŨ poğowa respondentek. 

Z kolei w badaniach Accenture i in. (2020) stwierdzono, Ũe co trzeci konsument wierzy 
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w takie deklaracje producenta Ăna sğowoò, bez ich weryfikacji. Natomiast Korink (2013), 

Feng (2016) i Mªkiª (2021) udowodnili, Ũe konsumenci postrzegajŃ kosmetyki naturalne 

z etykietami i certyfikatami zewnňtrznych organizacji jako godne wiňkszego zaufania, 

a zamieszczenie dodatkowych informacji na temat certyfikat·w pozytywnie wpğywa na 

postrzeganie produktu i chňĺ zakupu. Z kolei Cervellon i in. (2011), Joshi i Rahman 

(2015) oraz Bernard i Parker (2021) wskazali, Ũe konsumenci nie ufajŃ takŨe 

zamieszczanym na opakowaniach naturalnych kosmetyk·w certyfikatom, poniewaŨ 

uwaŨajŃ oni, Ũe producent moŨe je kupiĺ bez speğniania jakichkolwiek wymagaŒ. 

Ponadto brak zaufania do deklaracji producenckich i postrzeganie oznakowania jako 

niejasnego uznawany byğ przez Rawat (2012), Joshi i Rahman (2015), Lin i in. (2018), 

Sadiq i in. (2021), Sharma i in. (2021), Ġniepienǟ i Jankauskienǟ (2021), Lavuri (2022) 

za jednŃ z istotnych barier zakupowych. 

Drugim zidentyfikowanym zakresem badawczym byğ wpğyw opakowaŒ 

kosmetyk·w naturalnych i zamieszczanych na nich informacji na zachowania zakupowe 

konsument·w, w tym takŨe ich intencje, czyli pewne elementy motywacyjne i postawy, 

czyli indywidualne odczucia konsument·w. Wiele z dotychczas przeprowadzonych 

badaŒ skupiağo siň na identyfikacji oddziağujŃcych na zachowania konsumenckie 

czynnik·w i determinant, jednym z kt·rych byğo opakowanie. Zagadnienie roli i znaczenia 

opakowania w produktach kosmetycznych byğo przedmiotem prac m.in. takich autor·w 

jak Annis (2011), Huda i Sultan (2013), Rybowska (2014), Majumdar (2015), Yēldērēm 

(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), Avil®s-

Polanco i in. (2021) oraz Ha i in. (2021). 

Na znaczŃcŃ rolň opakowania oraz na jego wpğyw na intencje i zachowania 

zakupowe konsument·w w odniesieniu do produkt·w kosmetycznych, w tym 

naturalnych wskazywali Johri i Sahasakmontri (1998), Kim i Seock (2009), Braimah 

i Tweneboah-Koduah (2011), Liegeois i Rivera (2011), Fronseca-Santos i in. (2015), 

Plomariti i Logothetou (2016), Wiwatanapusit (2017), Furtado (2020), Lestari (2020), 

Moningka i in. (2020), Qalati i in. (2020), Waqas i in. (2020), Bellomo (2021) oraz 

Moslehpour i in. (2021). Z kolei Kim (2009), Salo (2014), Borges i Paananen (2020), 

Sajinļiļ i in. (2021) udowodnili, Ũe opakowanie stanowi umiarkowanie waŨny czynnik 

wpğywajŃcy na decyzje zakupowe konsument·w odnoŜnie do kosmetyk·w naturalnych. 

Na brak wpğywu opakowania na zachowania zakupowe konsument·w wskazali Huang 

i Lu (2020). 

Jak udowodnili Kim i Seock (2009) oraz Singhal i Malik (2021) rola i znaczenie 

opakowania kosmetyku naturalnego sŃ szczeg·lnie istotne w sklepie podczas 

przeglŃdania przez konsumenta produkt·w na sklepowych p·ğkach. Podobne wnioski 
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zaprezentowali Moslehpour i in. (2021), kt·rzy ponadto wskazali, Ũe, opakowanie jest 

najskuteczniejszym narzňdziem, jakim dysponuje producent, aby wpğynŃĺ na decyzje 

zakupowe konsument·w. Z kolei Shimul i in. (2021) podkreŜlili znaczŃcŃ rolň 

nowatorskich form konstrukcyjnych opakowaŒ kosmetyk·w naturalnych podczas 

dokonywania zakup·w. 

Ponadto badacze zwracali uwagň na istotny wpğyw opakowaŒ nadajŃcych siň do 

recyklingu na zachowania konsument·w na rynku kosmetyk·w naturalnych. Kim i Seock 

(2009) wskazali, Ũe w przypadku dw·ch podobnych produkt·w kosmetycznych, kt·re 

r·ŨniŃ siň opakowaniem, nabywcy chňtniej i czňŜciej kupiŃ kosmetyk w ekologicznym 

opakowaniu. Z kolei Amber i Fogarassy (2019) wskazali, Ũe niekt·rzy konsumenci sŃ 

skğonni zapğaciĺ wyŨszŃ cenň za kosmetyk w opakowaniu wykonanym z naturalnego 

materiağu, a Firek i Dziadkowiec (2020) udowodniğy, Ũe opakowania ekologiczne, 

biodegradowalne lub wytworzone z surowc·w wt·rnych sŃ argumentem przekonujŃcym 

do zakupu kosmetyk·w naturalnych osoby, kt·re na co dzieŒ nie nabywajŃ tych 

produkt·w. Na wpğyw opakowaŒ wytworzonych z ograniczonej iloŜci materiağ·w, a takŨe 

z materiağ·w pochodzŃcych z recyklingu i biodegradowalnych, a takŨe opakowaŒ 

wielokrotnego uŨytku na intencje i zachowania zakupowe konsument·w wskazali takŨe 

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 

wpğyw satysfakcji na intencje i zachowania zakupowe konsument·w w odniesieniu do 

kosmetyk·w naturalnych. Jak stwierdzili Altabbaa i Ors (2019), Nguyen i in. (2019) oraz 

Indra (2021) poziom satysfakcji oddziağuje na intencjň zakupu tego typu produkt·w. 

Z kolei Jaini i in. (2019), Kapoor i in. (2019), Jaini i in. (2020) oraz Quoquab i in. (2020) 

udowodnili, Ũe satysfakcja odczuwana po zakupie kosmetyku naturalnego jest istotnym 

elementem wpğywajŃcym na zachowania konsument·w, co potwierdzajŃ badania Rawat 

i Garga (2012) wskazujŃce, Ũe zdecydowana wiňkszoŜĺ konsument·w jest zadowolona 

z kosmetyk·w naturalnych i chciağaby kupiĺ je ponownie. TakŨe Matiļ i in. (2015) oraz 

ŧyngiel i Platta (2015) zaprezentowağy podobne wnioski. 

Drugim zidentyfikowanym obszarem badawczym byğ wpğyw opakowaŒ 

kosmetyk·w naturalnych i zamieszczanych na nich informacji na poziom satysfakcji 

konsument·w. W ramach tego obszaru badawczego wyr·Ũniono zakresy badaŒ 

dotyczŃce: potrzeb i oczekiwaŒ konsument·w wobec opakowaŒ kosmetyk·w 

naturalnych i zamieszczanych na nich informacji oraz czynnik·w wpğywajŃcych na 

zadowolenie konsument·w z opakowaŒ kosmetyk·w naturalnych i zamieszczanych na 

nich informacji. Badania dotyczŃce tego zakresu obszaru tematycznego byğy 

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 dotyczŃ gğ·wnie 

kosmetyk·w konwencjonalnych. Szczeg·ğowe wyniki tych badaŒ zostağy 

zaprezentowane w poprzednim rozdziale dotyczŃcym satysfakcji (por. s. 52 

i dalej), jednakŨe warto podkreŜliĺ, Ũe udowodniğy one wpğyw opakowania i jego designu, 

a takŨe przekazywanych przez nie informacji na satysfakcjň konsument·w 

z kosmetyk·w. 

Speğnienie potrzeb i oczekiwaŒ konsument·w, co wskazano juŨ wczeŜniej, peğni 

istotnŃ rolň w odczuwaniu satysfakcji przez nabywc·w. W przypadku opakowaŒ 

kosmetyk·w naturalnych Rawat (2012) oraz Rawat i Garga (2012) udowodnili, Ũe blisko 

poğowa respondent·w chciağaby, aby kosmetyki organiczne byğy znakowane 

certyfikatem przyznawanym przez miňdzynarodowŃ agencjň, podkreŜlajŃc, Ũe taka 

etykieta stanowiğaby dla konsument·w znak wiarygodnoŜci. Natomiast wedğug firmy 

Holland & Barrett (za: Nearly 100% of consumers call for an end to beauty ingredient 

jargon, b. d.) oraz platformy Influenster i sieci Bazaarvoice (za: CosmeticsDesign-

Europe, 2020) zdecydowania wiňkszoŜĺ konsument·w oczekuje od producent·w 

kosmetyk·w wiňkszej liczby informacji i ich przejrzystoŜci, co do zawartoŜci produktu 

i uŨytych skğadnik·w, a takŨe chce, aby firmy posğugiwağy siň klarownym jňzykiem na 

opakowaniach. R·wnieŨ Mªkiª (2021) w swoich badaniach wskazağa, Ũe konsumenci 

oczekujŃ od producent·w stosowania jasnego i zrozumiağego jňzyka. 

W przypadku czynnik·w wpğywajŃcych na poziom satysfakcji z kosmetyk·w 

naturalnych badacze stwierdzili, Ũe zaleŨy on od zmiennych demograficznych 

konsument·w (Rekha i Gokila, 2016; Kavitha i Fathima, 2017; Padmasani, 2019; Vijay 

i Kumar, 2019; David i Pavithra, 2020). Ponadto uzyskano wyniki wskazujŃce, Ũe 

czynnikami wpğywajŃcymi na poziom satysfakcji konsument·w z kosmetyk·w 

naturalnych sŃ: atrybuty produktu, takie jak: jakoŜĺ, brak skutk·w ubocznych, brak 

konserwant·w (Ramesh i Siranjeevi, 2017; Vijay i Kumar, 2019), tzw. zielony marketing 

mix (Chairunnisa i in., 2019), a takŨe dostarczane przez markň korzyŜci hedoniczne 

i utylitarne (Apaolaza-Ib§¶ez i in., 2011). W przypadku opakowaŒ kosmetyk·w 

naturalnych zidentyfikowano tylko jednŃ pracň odnoszŃcŃ siň do satysfakcji 

i wskazujŃcŃ, Ũe w tym przypadku elementami wpğywajŃcymi na poziom zadowolenia sŃ 

estetyka i praktycznoŜĺ (Shin i Jung, 2021). JednakŨe analizujŃc prace z zakresu 

potrzeb i oczekiwaŒ konsument·w moŨna wywnioskowaĺ jakie inne czynniki wpğywajŃ 

na satysfakcjň konsument·w z opakowaŒ kosmetyk·w naturalnych i zamieszczanych na 

nich informacji. 
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2.4.  Propozycja badaŒ w celu okreŜlenia wpğywu poszczeg·lnych 

czynnik·w na poziom satysfakcji konsument·w z oŜwiadczeŒ o produktach 

zamieszczanych na opakowaniach jednostkowych kosmetyk·w naturalnych 

Na podstawie przeprowadzonej analizy literatury przedmiotu moŨna stwierdziĺ, Ũe 

opakowania produkt·w kosmetycznych peğniŃ waŨnŃ rolň podczas podejmowania 

decyzji zakupowych kosmetyk·w naturalnych. Ponadto opakowania i zamieszczane na 

nich informacje wpğywajŃ na stopieŒ satysfakcji konsument·w z kosmetyk·w 

naturalnych, co Ŝwiadczy o powiŃzaniu zagadnieŒ dotyczŃcych informacyjnoŜci 

opakowaŒ oraz satysfakcji konsument·w. JednoczeŜnie w analizowanych pracach 

badawczych podkreŜlano, Ũe nie wszystkie oŜwiadczenia sŃ przydatne, a przede 

wszystkim zrozumiağe i wiarygodne. Analizowane prace czňsto dotyczyğy wielu zakres·w 

tematycznych, a kwestie dotyczŃce opakowaŒ oraz zamieszczanych na nich informacji 

i ich wpğywu na satysfakcjň konsument·w byğy jedynie fragmentem bardziej zğoŨonych 

prac i nie traktowağy tych zagadnieŒ w spos·b wyczerpujŃcy i holistyczny. Pomimo 

zidentyfikowanej istotnoŜci informacyjnoŜci opakowaŒ i jej wpğywu na satysfakcjň 

konsument·w dotychczas brak jest prac identyfikujŃcych czynniki ksztağtujŃce 

satysfakcjň konsument·w z opakowaŒ produkt·w kosmetycznych w zakresie realizacji 

funkcji informacyjnej produkt·w, w szczeg·lnoŜci oŜwiadczeŒ zamieszczanych na 

opakowaniach kosmetyk·w naturalnych. 

Z uwagi powyŨsze istotnym jest podjňcie badaŒ w celu wskazania czynnik·w 

ksztağtujŃcych poziom satysfakcji konsument·w z opakowaŒ oraz oŜwiadczeŒ 

o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w. W zwiŃzku z tym 

oracowano plan badaŒ, kt·ry powinien umoŨliwiĺ okreŜlenie wpğywu poszczeg·lnych 

czynnik·w na poziom satysfakcji konsument·w z oŜwiadczeŒ o produktach 

zamieszczanych na opakowaniach jednostkowych kosmetyk·w naturalnych (rys. 15) 

oraz procedurň badawczŃ pozwalajŃcŃ na realizacjň cel·w oraz weryfikacjň hipotez 

badawczych (tabela 3). 
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Plan badaŒ empirycznych w celu oceny czynnik·w ksztağtujŃcych poziom satysfakcji  
z oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych 

     

 Etap 1 
Badanie opinii konsument·w na temat opakowaŒ kosmetyk·w naturalnych  

i zamieszczanych na nich informacji 

 

   
 

  

   1.1. Analiza preferencji konsument·w dotyczŃcych opakowaŒ 
kosmetyk·w naturalnych i ich element·w 

  

    

      

   1.2. Ocena istotnoŜci informacji wystňpujŃcych na opakowaniach 
kosmetyk·w naturalnych 

  

  

      

  Etap 2 
Ocena oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w 

naturalnych wystňpujŃcych w ofercie handlowej 

 

      

   2.1. Ocena zgodnoŜci oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczanych na 
opakowaniach kosmetyk·w naturalnych z wymogami prawnymi 

  

 

      

   2.2. Analiza percepcji wzrokowej oŜwiadczeŒ o produktach przez 
konsument·w  

  

  

      

   2.3. Analiza element·w opakowaŒ wpğywajŃcych na przydatnoŜĺ, 
zrozumiağoŜĺ i wiarygodnoŜĺ oŜwiadczeŒ o produktach przez 
konsument·w 

  

  

      

 Etap 3 
Ocena satysfakcji konsument·w z oŜwiadczeŒ zamieszczanych na opakowaniach 

kosmetyk·w naturalnych 

 

      

   3.1. OkreŜlenie oczekiwaŒ konsument·w wobec oŜwiadczeŒ  
o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w 
naturalnych 

  

 

      

   3.2. Analiza poziomu zadowolenia konsument·w z oŜwiadczeŒ  
o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w 
naturalnych 

  

  

      

   3.3. Opracowanie modelu oceny wpğywu przydatnoŜci, zrozumiağoŜci  
i wiarygodnoŜci oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczanych na 
opakowaniach kosmetyk·w na poziom satysfakcji konsument·w  

  

 

      

 Etap 4 
Opracowanie zaleceŒ w kierunku doskonalenia komunikacji za pomocŃ oŜwiadczeŒ  

o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych 

 

      

   4.1. Ocena poziomu wiedzy dystrybutor·w i producent·w na temat 
oczekiwaŒ konsument·w w zakresie oŜwiadczeŒ zamieszczanych na 
opakowaniach kosmetyk·w naturalnych 

  

  

      

   4.2. Analiza studi·w przypadku z punktu widzenia dobrych praktyk  
z zakresu stosowania oŜwiadczeŒ o produktach 

  

  

       

 Wnioskowanie na temat czynnik·w ksztağtujŃcych poziom satysfakcji  
z oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w 

naturalnych 

 

Rys. 15. Plan badaŒ empirycznych w celu oceny czynnik·w ksztağtujŃcych poziom 

satysfakcji z oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczanych na opakowaniach 

kosmetyk·w naturalnych 

ťr·dğo: opracowanie wğasne. 
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Tabela 3. Zakres badaŒ oraz zastosowanych metod i narzňdzi badawczych 

Etap Zakres badaŒ 
Metody badaŒ  

i analizy danych 
Narzňdzia 
badawcze 

B
a
d
a
n
i
e
 
o
p
i
n
i
i
 
k
o
n
s
u
m
e
n
t
·
w
 
n
a
 
t
e
m
a
t
 
o
p
a
k
o
w
a
Œ
 

k
o
s
m
e
t
y
k
·
w
 
n
a
t
u
r
a
l
n
y
c
h
 
i
 
z
a
m
i
e
s
z
c
z
a
n
y
c
h
 
n
a
 

n
ic

h
 i
n

fo
rm

a
c
ji 

Analiza 
preferencji 
konsument·w 
dotyczŃcych 
opakowaŒ 
kosmetyk·w 
naturalnych i ich 
element·w 

 okreŜlenie waŨnoŜci 
opakowaŒ i ich 
element·w podczas 
zakupu kosmetyk·w 
naturalnych 

 badania 
kwestionariuszowe  

 metody statystyki 
opisowej 

 metody 
wnioskowania 
statystycznego 

 kwestionariusz 
wywiadu 

 test 
niezaleŨnoŜci 

c2 

 test Manna-
Whitneya 

 test Kurskala-
Wallisa 

 test post-hoc 
Dunna 

 test Fishera 

Ocena 
istotnoŜci 
informacji 
wystňpujŃcych 
na 
opakowaniach 
kosmetyk·w 
naturalnych 

 okreŜlenie waŨnoŜci 
wybranych grup 
informacji 

 ocena przydatnoŜci 
wybranych grup 
informacji 

 ocena zrozumiağoŜci 
wybranych grup 
informacji 

 ocena wiarygodnoŜci 
wybranych grup 
informacji 

O
c
e
n
a
 
o
Ŝ
w
i
a
d
c
z
e
Œ
 
o
 
p
r
o
d
u
k
t
a
c
h
 
z
a
m
i
e
s
z
c
z
a
n
y
c
h
 
n
a
 
o
p
a
k
o
w
a
n
i
a
c
h
 
k
o
s
m
e
t
y
k
·
w
 
n
a
t
u
r
a
l
n
y
c
h
 

w
y
s
t
ň
p
u
j
Ń
c
y
c
h
 
w
 
o
f
e
r
c
i
e
 
h
a
n
d
l
o
w
e
j

 

Ocena 
zgodnoŜci 
oŜwiadczeŒ  
o produktach 
zamieszczanych 
na 
opakowaniach 
kosmetyk·w 
naturalnych 
z wymogami 
prawnymi 

 weryfikacja poprawnoŜci 
oznakowania 
kosmetyk·w naturalnych 
w zakresie oŜwiadczeŒ 
o produktach ze wzglňdu 
na speğnienie wymagaŒ 
prawnych 

 ocena ekspercka 

 metoda 
eyetracking 

 badania 
kwestionariuszowe  

 metody statystyki 
opisowej 

 metody 
wnioskowania 
statystycznego 

 karta oceny 

 program 
komputerowy 
Tobii Studio 

 kwestionariusz 
ankiety 

 test 
niezaleŨnoŜci 

c2 

Analiza 
percepcji 
wzrokowej 
oŜwiadczeŒ 
o produktach 
przez 
konsument·w 

 analiza oŜwiadczeŒ 
o produktach 
zamieszczanych na 
opakowaniach wybranej 
grupy kosmetyk·w 
naturalnych przy uŨyciu 
metody eyetrackingu 

 okreŜlenie 
zainteresowania 
oŜwiadczeniami 
o produktach 
zamieszczanych na 
opakowaniach 
kosmetyk·w naturalnych 

Analiza 
element·w 
opakowaŒ 
wpğywajŃcych 
na przydatnoŜĺ, 
zrozumiağoŜĺ 
i wiarygodnoŜĺ 
oŜwiadczeŒ 
o produktach 
przez 
konsument·w 

 wskazanie na jakie 
obszary i elementy 
opakowania konsumenci 
zwracajŃ najwiňkszŃ 
uwagň 

 ocena przydatnoŜci, 
zrozumiağoŜci 
i wiarygodnoŜci 
oŜwiadczeŒ jakie 
wystňpujŃ na wybranej 
grupie kosmetyk·w 
naturalnych 

 okreŜlenia element·w 
opakowaŒ i znakowania 
wpğywajŃcych negatywnie  
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cd. tabeli 3. 

Etap Zakres badaŒ 
Metody badaŒ  

i analizy danych 
Narzňdzia 
badawcze 

 

 na przydatnoŜĺ, 
zrozumiağoŜĺ 
i wiarygodnoŜĺ 
oŜwiadczeŒ 

  

O
c
e
n
a
 
s
a
t
y
s
f
a
k
c
j
i
 
k
o
n
s
u
m
e
n
t
·
w
 
z
 
o
Ŝ
w
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e
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z
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o
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a
c
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k
o
s
m
e
t
y
k
·
w
 

n
a
t
u
r
a
l
n
y
c
h
 
k
o
n
s
u
m
e
n
t
·
w

 

OkreŜlenie 
oczekiwaŒ 
konsument·w 
wobec 
oŜwiadczeŒ  
o produktach 
zamieszczanych 
na 
opakowaniach 
kosmetyk·w 
naturalnych 

 identyfikacja potrzeb 
konsument·w w zakresie 
oŜwiadczeŒ o produktach 
zamieszczanych na 
opakowaniach 
kosmetyk·w naturalnych 

 metoda 
eyetracking 

 badania 
kwestionariuszowe  

 metody statystyki 
opisowej 

 metody 
wnioskowania 
statystycznego 

 metoda CSI 

 metody 
wielowymiarowej 
analizy 
por·wnawczej 

 model regresji 
liniowej 

 program 
komputerowy 
Tobii Studio 

 kwestionariusz 
ankiety 

 test Manna-
Whitneya 

 test Kurskala-
Wallisa 

 test post-hoc 
Dunna 

 test Fishera 

 wsp·ğczynnik 
determinacji R2 

 bğŃd 
standardowy 
estymacji 

 test t-Studenta 

 test F Fishera-
Snedecora 

Analiza poziomu 
zadowolenia 
konsument·w 
z oŜwiadczeŒ 
o produktach 
zamieszczanych 
na 
opakowaniach 
kosmetyk·w 
naturalnych 

 okreŜlenie waŨnoŜci 
czynnik·w wpğywajŃcych 
na poziom satysfakcji 

 ocena zadowolenia 
z czynnik·w 
wpğywajŃcych na poziom 
satysfakcji 

 okreŜlenie poziomu 
satysfakcji konsument·w 
w oparciu o metodň CSI 

Opracowanie 
modelu oceny 
wpğywu 
przydatnoŜci, 
zrozumiağoŜci 
i wiarygodnoŜci 
oŜwiadczeŒ 
o produktach 
zamieszczanych 
na 
opakowaniach 
kosmetyk·w na 
poziom 
satysfakcji 
konsument·w 

 badania przydatnoŜci 
zaproponowanego 
modelu oceny poziomu 
satysfakcji konsument·w 
z oŜwiadczeŒ 
o produktach 

 ocena poziomu 
satysfakcji konsument·w 
z oŜwiadczeŒ w oparciu 
o zaproponowany model 

O
p
r
a
c
o
w
a
n
i
e
 
z
a
l
e
c
e
Œ
 
w
 
k
i
e
r
u
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 o
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a
k
o
w

a
n
ia

c
h
 

k
o
s
m
e
t
y
k
·
w
 

n
a
tu

ra
ln

y
c
h
 

Ocena poziomu 
wiedzy 
dystrybutor·w 
i producent·w 
na temat 
oczekiwaŒ 
konsument·w 
w zakresie 
oŜwiadczeŒ 
zamieszczanych 
na 
opakowaniach 
kosmetyk·w 
naturalnych 

 okreŜlenie Ŧr·değ 
pozyskiwania informacji  
o konsumentach 

 ocena poziomu wiedzy na 
temat potrzeb 
konsument·w 
zwiŃzanych  
z oŜwiadczeniami 
o produktach 

 analiza wpğywu 
element·w opakowaŒ 
i znakowania na 
przydatnoŜĺ, 
zrozumiağoŜĺ 
i wiarygodnoŜĺ 
oŜwiadczeŒ oraz 
por·wnanie jej z opiniŃ 
konsument·w 

 wywiady 
indywidualne 

 case study 

 kwestionariusz 
wywiadu 
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cd. tabeli 3. 

Etap Zakres badaŒ 
Metody badaŒ  

i analizy danych 
Narzňdzia 
badawcze 

 
  analiza koniecznoŜci 

opracowywania procedur 
lub zaleceŒ projektowych 
dotyczŃcych oŜwiadczeŒ 
o produktach 

  

Analiza studi·w 
przypadku 
z punktu 
widzenia 
dobrych praktyk 
z zakresu 
stosowania 
oŜwiadczeŒ 
o produktach 

 zbadanie opinii 
podmiot·w otoczenia 
rynkowego na temat 
oŜwiadczeŒ o produktach 
stosowanych przez 
producent·w  
i dystrybutor·w 

 identyfikacja dobrych 
praktyk z zakresu 
stosowanych oŜwiadczeŒ 
i produktach 

 stworzenie rekomendacji 
dla dystrybutor·w 
i producent·w 
kosmetyk·w naturalnych 
odnoŜnie komunikacji 
marketingowej za 
pomocŃ oŜwiadczeŒ 
o produktach 
i opakowania 

ťr·dğo: opracowanie wğasne. 
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II. CZŇśĹ EMPIRYCZNA 

ROZDZIAĞ 3. ANALIZA OPINII KONSUMENTčW NA TEMAT OPAKOWAő 

KOSMETYKčW NATURALNYCH I ZAMIESZCZANYCH NA NICH 

INFORMACJI 

3.1. Cel i zakres badaŒ 

Celem badaŒ byğa analiza opinii konsument·w na temat opakowaŒ kosmetyk·w 

naturalnych i zamieszczanych na nich informacji, w tym analiza preferencji 

konsument·w dotyczŃcych opakowaŒ kosmetyk·w naturalnych i ich element·w oraz 

ocena istotnoŜci informacji wystňpujŃcych na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych. 

Zakres badaŒ umoŨliwiajŃcych osiŃgniňcie powyŨszych cel·w badawczych 

dotyczyğ: 

- okreŜlenia waŨnoŜci opakowaŒ i ich element·w podczas zakupu kosmetyk·w 

naturalnych; 

- okreŜlenia waŨnoŜci wybranych grup informacji; 

- oceny przydatnoŜci wybranych grup informacji; 

- oceny zrozumiağoŜci wybranych grup informacji; 

- oceny wiarygodnoŜci wybranych grup informacji. 

3.2. Charakterystyka podmiotu badaŒ 

Badania zostağy przeprowadzone wŜr·d 621 respondent·w z czego 121 os·b nie 

byğo konsumentami kosmetyk·w naturalnych. W zwiŃzku z tym analizie poddano 

odpowiedzi celowo dobranej pr·by 500 ankietowanych, kt·rzy nabywali kosmetyki 

naturalne rozumiane jako produkty, kt·re sŃ wytworzone z surowc·w naturalnych 

i pochodzenia naturalnego, przetworzonych w jak najmniejszym stopniu i pozyskanych 

bez szkody dla Ŝrodowiska i organizm·w Ũywych. Charakterystykň grupy podmiot·w 

biorŃcych udziağ w badaniu przedstawiono w tabeli 4. 
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Tabela 4. Charakterystyka respondent·w biorŃcych udziağ w badaniu opinii 

konsument·w na temat opakowaŒ kosmetyk·w naturalnych i zamieszczanych na 

nich informacji 

Kryterium 

Populacja korzystajŃca  
z kosmetyk·w 

naturalnych (n=500) 

Populacja niekorzystajŃca  
z kosmetyk·w naturalnych 

(n=121) 

n % n % 

pğeĺ 

kobieta 361 72,2 64 52,9 

mňŨczyzna 139 27,8 57 47,1 

nie chcň odpowiadaĺ  
na to pytanie 

0 0,0 0 0,0 

wiek 

24 lata i mniej 38 7,6 4 3,3 

25-34 lata 138 27,6 26 21,5 

35-44 lata 89 17,8 23 19,0 

45-54 lata 110 22,0 29 24,0 

55 lat i wiňcej 125 25,0 39 32,2 

wyksztağcenie 

niepeğne podstawowe 0 0,0 0 0,0 

podstawowe 9 1,8 2 1,6 

gimnazjalne 8 1,6 1 0,8 

zasadnicze 
zawodowe 

54 10,8 23 19,0 

Ŝrednie 164 32,8 48 39,7 

policealne 53 10,6 7 5,8 

wyŨsze 212 42,4 40 33,1 

sytuacja 
zawodowa 

uczeŒ/student 24 4,8 0 0,0 

pracujŃcy 358 71,6 68 56,2 

bezrobotny 15 3,0 10 8,3 

emeryt/rencista 71 14,2 36 29,7 

zajmujŃcy siň domem 32 6,4 7 5,8 

miejsce 
zamieszkania 

wieŜ 94 18,8 38 31,4 

miasto do 20 tys. 
mieszkaŒc·w 

55 11,0 14 11,6 

miasto powyŨej 20 
tys. do 50 tys. 
mieszkaŒc·w 

76 15,2 15 12,4 

miasto powyŨej 50 
tys. do 100 tys. 
mieszkaŒc·w 

68 13,6 11 9,1 

miasto powyŨej 100 
tys. do 500 tys. 
mieszkaŒc·w 

121 24,2 26 21,5 

miasto powyŨej 500 
tys. mieszkaŒc·w 

86 17,2 17 14,0 

ocena dochodu  
w skali miesiŃca 

bardzo zğa 9 1,8 5 4,1 

zğa 56 11,2 32 26,5 

przeciňtna 261 52,2 57 47,1 

dobra 134 26,8 24 19,8 

bardzo dobra 40 8,0 3 2,5 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 
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Na podstawie zestawienia zaprezentowanego w tabeli 4 moŨna stwierdziĺ, Ũe 

wiňkszoŜĺ respondent·w nabywajŃcych kosmetyki naturalne stanowiŃ kobiety (72,2%). 

UwzglňdniajŃc podziağ na grupy wiekowe najliczniejszŃ grupň respondent·w 

stanowiğy osoby w wieku 25-34 lata (27,6%). Nieco mniej, bo 25% stanowili respondenci 

majŃcy 55 lat i wiňcej. Kolejnymi grupami wiekowymi pod wzglňdem liczebnoŜci byli 

konsumenci w wieku 45-54 lat (22%), 35-44 lat (17,6%) oraz 24 lat i mniej (7,6%). 

WŜr·d badanych nabywajŃcych kosmetyki naturalne wyr·Ũniĺ moŨna osoby 

z wyksztağceniem wyŨszym (42,4%), Ŝrednim (32,8%), zasadniczym zawodowym 

(10,8%), policealnym (10,6%), podstawowym (1,8%) oraz gimnazjalnym (1,6%). 

BiorŃc pod uwagň status zawodowy respondent·w moŨna stwierdziĺ iŨ 

najliczniejszŃ grupň stanowiğy osoby pracujŃce (71,6%). Nastňpnie z kosmetyk·w 

naturalnych korzystali emeryci i renciŜci, kt·rzy stanowili 14,2% badanej populacji. 

Zdecydowanie mniej licznymi grupami byğy osoby zajmujŃce siň domem (6,4%), 

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

Badanie prowadzone byğo zar·wno wŜr·d konsument·w kosmetyk·w naturalnych 

zamieszkujŃcych obszary wiejskie (18,8%), jak i miejskie (81,2%) w tym 24,2% stanowiğy 

osoby z miast liczŃcych powyŨej 100 tys. do 500 tys. mieszkaŒc·w, 17,2% osoby z miast 

liczŃcych powyŨej 500 tys. mieszkaŒc·w, 15,2% osoby z miast liczŃcych powyŨej 20 tys. 

do 50 tys. mieszkaŒc·w, 13,6% osoby z miast liczŃcych powyŨej 50 tys. do 100 tys. 

mieszkaŒc·w oraz 11% osoby z miast do 20 tys. mieszkaŒc·w. 

Respondent·w poproszono takŨe o ocenň swojej sytuacji finansowej w skali 

miesiŃca. Najwiňksza grupa ankietowanych korzystajŃcych z kosmetyk·w naturalnych 

(52,2%) wskazağa na przeciňtnŃ ocenň swojego dochodu, co oznacza, Ũe pozwala on 

zaspokoiĺ wiňkszoŜĺ ich potrzeb. Nastňpnie 26,8% stanowiğy osoby oceniajŃce sw·j 

doch·d jako dobry, umoŨliwiajŃcy zaspokojenie wszystkich potrzeb. Zdecydowanie 

mniej os·b (11,2%) oceniğo swojŃ sytuacjň finansowŃ jako zğŃ, wskazujŃc, Ũe doch·d 

pozwala zaspokoiĺ tylko podstawowe potrzeby. Jedynie 8% ankietowanych oceniğo 

swojŃ sytuacjň ekonomicznŃ jako bardzo dobrŃ, co oznacza Ũe mogŃ zaspokoiĺ 

wszystkie swoje miesiňczne potrzeby i dodatkowo zaoszczňdziĺ. Najmniej, bo 1,8% 

respondent·w wskazağo, Ũe ich sytuacja finansowa jest bardzo zğa, a doch·d nie 

pozwala na zaspokojenie bieŨŃcych potrzeb. 

Z kolei osobami nienabywajŃcymi kosmetyk·w naturalnych byğy zar·wno kobiety 

(52,9%) oraz mňŨczyŦni (47,1%). NajczňŜciej byğy to osoby w wieku 55 lat i wiňcej 

(32,2%), a takŨe 45-54-latkowie (24%). Osoby mğodsze w mniejszym stopniu 

deklarowağy nienabywanie kosmetyk·w naturalnych ï 25-34-latkowie stanowili 21,5% tej 

grupy, z kolei 35-44-latkowie 19%, a osoby w wieku 24 lata i mniej 3,3%. 
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UwzglňdniajŃc wyksztağcenie respondent·w osobami, kt·re nie kupujŃ 

kosmetyk·w naturalnych byli ankietowani z wyksztağceniem Ŝrednim (39,7%), wyŨszym 

(33,1%), zasadniczym zawodowym (19%), policealnym (5,8%), podstawowym (1,6%), 

gimnazjalnym (0,8%). 

W przypadku miejsca zamieszkania wyr·Ũniĺ moŨna nastňpujŃce grupy 

nienabywajŃce kosmetyk·w naturalnych ï osoby zamieszkujŃce: wieŜ (31,4%), miasto 

powyŨej 100 tys. do 500 tys. mieszkaŒc·w (21,5%), miasto powyŨej 500 tys. 

mieszkaŒc·w (14%), miasto powyŨej 20 tys. do 50 tys. mieszkaŒc·w (12,4%), miasto do 

20 tys. mieszkaŒc·w (11,6%) oraz miasto powyŨej 50 tys. do 100 tys. mieszkaŒc·w 

(9,1%). 

BiorŃc pod uwagň status dochodowy w skali miesiŃca osobami niekorzystajŃcymi 

z kosmetyk·w naturalnych byli respondenci oceniajŃcy swŃ sytuacjň finansowŃ jako: 

przeciňtnŃ (47,1%), zğŃ (26,5%), dobrŃ (19,8%), bardzo zğŃ (4,1%) oraz bardzo dobrŃ 

(2,5%). 

PowyŨsze wyniki znajdujŃ odzwierciedlenie w poprzednio przeprowadzonych 

badaniach konsument·w kosmetyk·w naturalnych. Wielu badaczy analizujŃc 

zachowania zakupowe na rynku kosmetyk·w naturalnych wŜr·d kobiet i mňŨczyzn 

wskazywağa, Ũe osobami nabywajŃcymi kosmetyki naturalne sŃ gğ·wnie kobiety. Takie 

wnioski przedstawili m.in. Randiwela i Mihirani (2015) oraz Borges i Paananen (2020), 

a Jae i in. (2005), DrŁgan i Petrescu (2013), Firek i Dziadkowiec (2020) oraz Ġniepienǟ 

i Jankauskienǟ (2021) dodatkowo wskazali, Ũe sŃ to przede wszystkim kobiety mğode. 

ĞŃczny przedziağ wiekowy konsumentek jaki podali badacze to 20-40 lat. Z kolei marka 

Naturativ (2018) w swoim raporcie wskazağa, Ũe gğ·wnymi nabywcami sŃ konsumenci 

w wieku 34-44 lat, jednakŨe niewiele mniejsze zainteresowanie wykazujŃ grupy 

mğodsze. TakŨe Chattaraj i in. (2018) udowodniğy, Ũe osoby mğodsze czňŜciej kupujŃ 

tego typu produkty. Natomiast Nadim i Jani (2021) badajŃc millenials·w wskazağy, Ũe 

wiňkszoŜĺ z nich korzysta z kosmetyk·w naturalnych. 

InnŃ uwzglňdnianŃ zmiennŃ byğo wyksztağcenie nabywc·w. Jak wskazali Jae i in. 

(2005), DrŁgan i Petrescu (2013), Rybowska (2014), Randiwela i Mihirani (2015), ŧyngiel 

i Platta (2015) oraz Firek i Dziadkowiec (2020) kosmetyki naturalne sŃ czňŜciej 

i regularniej stosowane przez osoby posiadajŃce wyksztağcenie wyŨsze. Dodatkowo Jae 

i in. (2005) stwierdzili, Ũe gospodynie domowe kupujŃ te produkty rzadziej, czňŜciej robiŃ 

to kobiety wykonujŃce zawody biurowe. TakŨe Chattaraj i in. (2018) potwierdzili zwiŃzek 

miňdzy wyksztağceniem konsument·w a czňstotliwoŜciŃ zakupu tych produkt·w, 

natomiast Ġniepienǟ i Jankauskienǟ (2021) uzyskağy rezultaty wskazujŃce na brak 

oddziağywania miňdzy tymi zmiennymi. 
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Ponadto oceniano wpğyw dochod·w konsument·w na ich zachowania zakupowe na 

rynku kosmetyk·w naturalnych. W tej kwestii badania prowadzone przez Jae i in. (2005), 

DrŁgan i Petrescu (2013), ŧyngiel i Platta (2015), Chattaraj i in. (2018), Firek 

i Dziadkowiec (2020) udowodniğy, Ũe osoby z wyŨszymi dochodami czňŜciej nabywajŃ 

te produkty. Dodatkowo DrŁgan i Petrescu (2013) wskazağy, Ũe im wiňkszy doch·d majŃ 

konsumenci, tym sŃ bardziej skğonni do kupowania certyfikowanych kosmetyk·w oraz 

tych posiadajŃcych przyjazne Ŝrodowisku opakowanie, a Rekha i Gokila (2015) 

udowodnili, Ũe im wiňkszy miesiňczny doch·d tym wiňksze miesiňczne wydatki na 

kosmetyki naturalne. Z kolei Ġniepienǟ i Jankauskienǟ (2021) stwierdziğy, Ũe wielkoŜĺ 

dochod·w nie ma wpğywu na zachowania zakupowe konsument·w. 

Miejsce zamieszkania r·wnieŨ byğo czynnikiem uwzglňdnianym w charakterystyce 

nabywc·w kosmetyk·w naturalnych. Na podstawie badaŒ Rybowskiej (2014) moŨna 

wskazaĺ, Ũe sŃ to gğ·wnie mieszkaŒcy miast, jednakŨe Firek i Dziadkowiec (2020) 

w swych badaniach zwr·ciğy uwagň, Ũe obecnie nastňpuje zmiana tego trendu i sŃ to 

zar·wno mieszkaŒcy duŨych miast, jak i wsi. 

3.3. Metody i narzňdzia badawcze 

Przeprowadzone badania miağy charakter iloŜciowy i zostağy zrealizowane w 2022 

roku. Wykorzystano metodň badaŒ ankietowych CAWI. Narzňdzie badawcze stanowiğ 

elektroniczny kwestionariusz ankiety skğadajŃcy siň z dw·ch czňŜci. Pierwsza z nich 

zawierağa 10 pytaŒ, z czego 1 byğo pytaniem filtrujŃcym (pytanie 1) pozwalajŃcym na 

wytypowanie os·b korzystajŃcych z kosmetyk·w naturalnych, kt·re udzielağy 

odpowiedzi na pozostağe pytania, a 5 byğo pytaniami szczeg·ğowymi (pytania 2-6) 

zwiŃzanymi z realizacjŃ tego etapu badaŒ. 

W czňŜci merytorycznej wykorzystanej do realizacji niniejszego etapu badaŒ 

wykorzystano pytania zamkniňte, tj. ze z g·ry okreŜlonymi odpowiedziami, wŜr·d kt·rych 

byğy pytania (Mazurek-ĞopaciŒska, 2016): 

- alternatywne, czyli umoŨliwiajŃce respondentowi wskazanie jednej z dw·ch 

wykluczajŃcych siň odpowiedzi; 

- dysjunktywne, czyli pozwalajŃce respondentowi na wybranie tylko jednego 

z podanych wariant·w odpowiedzi; 

- koniunktywne, czyli takie na kt·re respondent moŨe wskazaĺ co najmniej dwa 

z podanych wariant·w odpowiedzi; 

- p·ğotwarte, czyli pytania umoŨliwiajŃce respondentowi wybranie podanego 

wariantu odpowiedzi lub dopisanie wğasnego; 
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-  pytania-skale, pozwalajŃce na poznanie stopnia lub natňŨenia postaw i ocen 

respondent·w wobec badanego zjawiska. 

Natomiast druga czňŜĺ ï klasyfikujŃca ï skğadağa siň z 6 pytaŒ, kt·re miağy formň 

zamkniňtŃ i dotyczyğy: 

- pğci, 

- wieku, 

- wyksztağcenia, 

- sytuacji zawodowej, 

- miejsca zamieszkania, 

- oceny sytuacji dochodowej w skali miesiŃca. 

Kafeteria do pytaŒ metryczkowych zostağa stworzona m.in. w oparciu o roczniki 

statystyczne Gğ·wnego Urzňdu Statystycznego. 

Uzyskane w badaniu dane poddano szczeg·ğowej analizie statystycznej 

wykorzystujŃc metody analizy zmiennych iloŜciowych oraz jakoŜciowych, w tym metody 

wnioskowania statystycznego oraz statystyki opisowej. Analizň zmiennych iloŜciowych 

(tj. wyraŨonych liczbŃ) przeprowadzono wyliczajŃc (Zimny, 2010): 

- ŜredniŃ arytmetycznŃ, kt·ra opisuje przeciňtny poziom badanej cechy 

w zbiorowoŜci; 

- odchylenie standardowe, kt·re informuje, o ile przeciňtnie r·ŨniŃ siň pod wzglňdem 

badanej cechy od jej Ŝredniej arytmetycznej jednostki badanej zbiorowoŜci; 

- medianň, kt·ra dzieli uporzŃdkowanŃ zbiorowoŜĺ na poğowy w ten spos·b Ũe 

poğowa jednostek zbiorowoŜci ma wartoŜci nie wyŨsze, a poğowa nie niŨsze od 

mediany. 

Analizň zmiennych jakoŜciowych (tj. niewyraŨonych liczbŃ) przeprowadzono wyliczajŃc 

liczbň i procent wystŃpieŒ kaŨdej z wartoŜci. 

Por·wnanie wartoŜci zmiennych jakoŜciowych w grupach wykonano za pomocŃ 

testu chi-kwadrat (z korektŃ Yatesa dla tabel 2x2) lub dokğadnego testu Fishera tam, 

gdzie w tabelach pojawiağy siň niskie licznoŜci oczekiwane. Por·wnanie wartoŜci 

zmiennych iloŜciowych w dw·ch grupach, tj. pğeĺ, wykonano za pomocŃ testu Manna-

Whitneya. Por·wnanie wartoŜci zmiennych iloŜciowych w trzech i wiňcej grupach, czyli 

w przypadku: wieku, wyksztağcenia, sytuacji zawodowej, miejsca zamieszkania i sytuacji 

materialnej, wykonano za pomocŃ testu Kruskala-Wallisa. Po wykryciu istotnych 

statystycznie r·Ũnic wykonywano analizň post-hoc testem Dunna w celu 

zidentyfikowania r·ŨniŃcych siň istotnie statystycznie grup. W analizie przyjňto poziom 

istotnoŜci 0,05, a wiňc wszystkie wartoŜci p poniŨej 0,05 interpretowano jako ŜwiadczŃce 

o istotnych zaleŨnoŜciach. 
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Tylko 9 respondent·w oceniğo swojŃ sytuacjň materialnŃ jako bardzo zğŃ w zwiŃzku 

z czym doğŃczono ich do os·b oceniajŃcych jŃ jako zğŃ. R·wnieŨ 9 respondent·w miağo 

wyksztağcenie podstawowe, a tylko 8 gimnazjalne. DoğŃczono ich do os·b 

z wyksztağceniem zawodowym. Z kolei tylko 15 respondent·w byğo bezrobotnych 

i doğŃczono ich do zajmujŃcych siň domem, tworzŃc grupň niepracujŃcych. 

Analizň wykonano w programie R, wersja 4.3.0. Wz·r kwestionariusza stanowi 

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

3.4. Analiza preferencji zakupowych konsument·w dotyczŃcych 

opakowaŒ kosmetyk·w naturalnych i ich element·w 

W pierwszym etapie badaŒ zapytano respondent·w o waŨnoŜĺ poszczeg·lnych 

czynnik·w podczas nabywania kosmetyk·w naturalnych. Wytypowanymi do badania 

czynnikami zostağy te, kt·re zostağy zidentyfikowane podczas dokonanego przeglŃdu 

literatury jako majŃce najwiňkszy wpğyw na decyzje zakupowe konsument·w i ich poziom 

satysfakcji (por. s. 52 i dalej). Byğy to cechy zwiŃzane z produktem, tj. cena, skğad, marka, 

funkcja, skutecznoŜĺ i dziağanie, cechy sensoryczne oraz opakowanie, kt·re stanowi 

integralny element kosmetyku. Dodatkowo uwzglňdniono opiniň rodziny i znajomych 

oraz reklamň, kt·re zgodnie z wczeŜniejszymi badaniami majŃ duŨy wpğyw na 

satysfakcjň konsument·w oraz podejmowane przez nich decyzje, a takŨe certyfikat, 

kt·rego obecnoŜĺ w przypadku kosmetyk·w naturalnych jest istotna dla wielu 

konsument·w i pomaga im rozpoznaĺ kosmetyk naturalny. Respondenci mieli 

moŨliwoŜĺ wskazania dla kaŨdego czynnika na jednostronnej skali piňciostopniowej 

wartoŜci liczbowej, kt·ra odpowiadağa jego waŨnoŜci, gdzie: 1 ï czynnik niewaŨny, 2 ï 

czynnik mağo waŨny, 3 ï czynnik Ŝrednio waŨny, 4 ï czynnik waŨny, 5 ï czynnik bardzo 

waŨny. Szczeg·ğowe wyniki zaprezentowano w tabeli 5. 
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Tabela 5. WaŨnoŜĺ czynnik·w podczas nabywania kosmetyk·w naturalnych w opinii respondent·w 

Czynnik średnia SD Mediana 

p 

pğeĺ wiek wyksztağcenie sytuacja zawodowa 
miejsce 

zamieszkania 
sytuacja  

materialna 

cena 3,99 0,91 4,0 0,693 0,771 0,520 0,467 0,252 

<0,001 * 
(przeciňtna > dobra; 
zğa/b. zğa > przeciňtna, 

b. dobra, dobra) 

skğad 4,33 0,77 4,0 
<0,001 * 
(kobiety > 
mňŨczyŦni) 

0,278 
0,050 * 

(Ŝrednie, wyŨsze > 
zawodowe i niŨsze) 

0,321 0,749 0,327 

opakowanie 2,78 1,05 3,0 0,245 0,581 
0,007 * 

(zawodowe i niŨsze, 
policealne > wyŨsze) 

0,617 0,360 0,627 

marka 3,27 1,05 3,0 
0,005 * 

(mňŨczyŦni > 
kobiety) 

0,020 * 
(45-54 lata, 55 lat i wiňcej > 
25-34 lata, 24 lata i mniej) 

0,366 
0,026 * 

(emeryt/rencista, pracujŃcy, 
niepracujŃcy > uczeŒ/student) 

0,816 0,776 

zastosowanie 4,28 0,71 4,0 0,789 
0,031 * 

(55 lat i wiňcej, 45-54 lata > 
25-34 lata) 

0,677 0,369 0,782 0,617 

skutecznoŜĺ 
i dziağanie 

4,61 0,65 5,0 
0,004 * 

(kobiety > 
mňŨczyŦni) 

0,235 
0,047 * 

(zawodowe i niŨsze > 
wyŨsze) 

0,843 0,587 0,155 

reklama i dziağania 
promocyjne 

2,49 1,12 2,0 0,831 0,453 
0,005 * 

(zawodowe i niŨsze > 
Ŝrednie, wyŨsze) 

0,102 0,207 0,270 

opinia znajomych  
lub rodziny 

3,26 1,05 3,0 0,735 0,415 0,542 0,858 0,895 0,335 

certyfikat 3,59 1,02 4,0 0,214 
0,026 * 

(55 lat i wiňcej, 45-54 lata > 
25-34 lata) 

0,195 0,168 0,099 0,966 

cechy sensoryczne 
produktu 

3,53 0,95 4,0 0,218 
0,050 * 

(55 lat i wiňcej, 45-54 lata > 
25-34 lata) 

0,014 * 
(zawodowe i niŨsze, 
Ŝrednie > wyŨsze) 

0,750 0,644 0,274 

SD ï odchylenie standardowe, p ï prawdopodobieŒstwo (test Manna-Whitneya lub test Kruskala-Wallisa + analiza post-hoc testem Dunna) 
* r·Ũnica istotna statystycznie (p<0,05) 
ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

7
8
 



 79  

Hierarchiň waŨnoŜci czynnik·w istotnych podczas nabywania kosmetyk·w 

naturalnych w opinii respondent·w zaprezentowano na rys. 16. 

 

Rys. 16. Hierarchia waŨnoŜci czynnik·w istotnych podczas nabywania kosmetyk·w 

naturalnych w opinii respondent·w 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

AnalizujŃc uzyskane wartoŜci Ŝrednich arytmetycznych ocen poszczeg·lnych 

czynnik·w stwierdzono, Ũe bardzo waŨne lub waŨne dla konsument·w sŃ czynniki 

zwiŃzane z produktem takie jak: skutecznoŜĺ i dziağanie (4,61), skğad (4,33) oraz 

zastosowanie (4,28). 

Przeprowadzona analiza pozwoliğa okreŜliĺ, Ũe wystňpuje statystycznie istotna 

zaleŨnoŜĺ pomiňdzy waŨnoŜciŃ skutecznoŜci i dziağania kosmetyk·w naturalnych a takimi 

zmiennymi jak pğeĺ (p=0,004) i wyksztağcenie (p=0,047). Na podstawie przeprowadzonych 

analiz stwierdzono, Ũe czynnik ten byğ istotnie waŨniejszy dla kobiet. W przypadku 

wyksztağcenia skutecznoŜĺ i dziağanie kosmetyk·w naturalnych byğy okreŜlane jako 

waŨniejsze przez osoby z wyksztağceniem wyŨszym w por·wnaniu do os·b 

z wyksztağceniem zawodowym i niŨszym. 

Rezultaty te korespondujŃ z wczeŜniej prowadzonymi badaniami. Na istotnŃ rolň 

skutecznoŜci i dziağania kosmetyk·w naturalnych wskazywali m.in. ŧyngiel i Platta (2015), 

ŧak i Przybyğowski (2017), a takŨe Firek i Dziadkowiec (2020). 

W przypadku skğadu kosmetyku naturalnego stwierdzono, Ũe ocena jego waŨnoŜci 

przez respondent·w jest r·wnieŨ zaleŨna od pğci (p<0,001) oraz wyksztağcenia (p=0,050). 

Analiza dowiodğa, Ũe czynnik ten byğ istotnie waŨniejszy dla kobiet. W przypadku 

wyksztağcenia stwierdzono, Ũe skğad byğ istotnie waŨniejszy dla os·b z wyksztağceniem 

Ŝrednim i wyŨszym niŨ dla os·b z wyksztağceniem zawodowym i niŨszym. 
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Potwierdza to wyniki prac takich autor·w jak Huda i Sultan (2013), Pudaruth i in. 

(2015), Feng (2016), Plomariti i Logothetou (2016), ŧak i Przybyğowski (2017), Naturativ 

(2018), Srivastava i Mathur (2018), Kantor i H¿bner (2019), Kapoor i in. (2019), Firek 

i Dziadkowiec (2020), Huang i Lu (2020), Sajinļiļ i in., (2021), Ġniepienǟ i Jankauskienǟ 

(2021), kt·rzy r·wnieŨ zidentyfikowali skğad jako czynnik peğniŃcy istotnŃ rolň przy zakupie 

kosmetyk·w naturalnych. 

Pod wzglňdem zastosowania przeprowadzona analiza statystyczna pozwoliğa na 

stwierdzenie istotnej statystycznie zaleŨnoŜci w przypadku wieku (p=0,031). 

Zastosowanie byğo istotnie waŨniejsze dla os·b w wieku 45-54 lat oraz 55 lat i starszych 

niŨ dla os·b w wieku 25-34 lat. 

Nastňpna w kolejnoŜci pod wzglňdem waŨnoŜci byğa cena (3,99). AnalizujŃc 

zaleŨnoŜci pomiňdzy cechami charakteryzujŃcymi konsument·w a waŨnoŜciŃ ceny 

stwierdzono istotnŃ statystycznie zaleŨnoŜĺ w przypadku sytuacji materialnej (p<0,001). 

Przeprowadzone testy pozwoliğy stwierdziĺ, Ũe cena byğa istotnie waŨniejsza dla os·b 

w przeciňtnej sytuacji materialnej niŨ dla os·b w dobrej sytuacji materialnej, a ponadto 

byğa istotnie waŨniejsza dla os·b w zğej lub bardzo zğej sytuacji materialnej niŨ dla 

pozostağych respondent·w. Wynika to zapewne z faktu, Ũe osoby kt·rych doch·d pozwala 

zaspokoiĺ tylko podstawowe potrzeby lub nie pozwala na zaspokojenie bieŨŃcych potrzeb 

zwracajŃ wiňkszŃ uwagň na cenň niŨ osoby, kt·rych doch·d pozwala zaspokoiĺ wszystkie 

potrzeby i mogŃ dodatkowo zaoszczňdziĺ.  

Otrzymane wyniki znajdujŃ potwierdzenie w innych badaniach prowadzonych przez 

m.in. Jae i in. (2005), Braimah i Tweneboah-Koduah (2011), Huda i Sultan (2013), 

Majumdar (2015), Pudaruth i in. (2015), Feng (2016), Plomariti i Logothetou (2016), 

Liobikienǟ i Bernatonieniǟ (2017), ŧak i Przybyğowskiego (2017), Lin i in. (2018), Furtado 

(2020), Kerªnen (2020), kt·rzy dowiedli, Ũe cena jest jednym z najistotniejszych czynnik·w 

zakupowych dla konsument·w kosmetyk·w naturalnych. 

W dalszej kolejnoŜci znalazğy siň: certyfikat (3,59), cechy sensoryczne (3,53), marka 

(3,27), a takŨe opinia znajomych i rodziny (3,26). 

Jak wynika z analizy niniejszego badania ocena waŨnoŜci certyfikatu jest zaleŨna 

od jednej zmiennej, kt·rŃ jest wiek (p=0,026). Na podstawie przeprowadzonej analizy 

stwierdzono Ũe certyfikat byğ istotnie waŨniejszy dla os·b w wieku 45-54 lat oraz dla os·b 

w wieku 55 lat i starszych niŨ dla os·b w wieku 25-34 lat. 

Na wpğyw certyfikatu i etykiety ekologicznej na zachowania zakupowe konsument·w 

wskazywali takŨe Khoh (2012), Liobikienǟ i Bernatonieniǟ (2017), Kantor i H¿bner (2019), 

Kapoor i in. (2019) oraz Borges i Paananen (2020) udowadniajŃc, Ũe sŃ one istotne dla 

wielu konsument·w i peğniŃ waŨnŃ rolň podczas nabywania kosmetyk·w naturalnych. 
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Z przeprowadzonej analizy statystycznej wynika r·wnieŨ, Ũe wystňpuje istotna 

zaleŨnoŜĺ pomiňdzy wiekiem (p=0,050) i wyksztağceniem (p=0,014) respondent·w 

a ocenŃ waŨnoŜci cech sensorycznych. Jak dowiodğy przeprowadzone testy cechy te byğy 

istotnie waŨniejsze dla os·b w wieku 45-54 lat oraz dla os·b w wieku 55 lat i starszych niŨ 

dla os·b w wieku 25-34 lat. W przypadku wyksztağcenia grupami dla kt·rych cechy 

sensoryczne produktu byğy istotnie waŨniejsze w por·wnaniu do os·b 

z wyksztağceniem wyŨszym byğy osoby z wyksztağceniem Ŝrednim oraz zawodowym 

i niŨszym. 

Wpğyw atrakcyjnoŜci sensorycznej, tj. zapachu czy barwy produktu, na zachowania 

zakupowe konsument·w udowodnili takŨe ŧak i Przybyğowski (2017) oraz Huang i Lu 

(2020). 

Jako kolejne interpretacji poddano dane dotyczŃce oceny waŨnoŜci marki przez 

respondent·w. Przeprowadzona analiza pozwala wywnioskowaĺ, Ũe wystňpuje istotna 

statycznie zaleŨnoŜĺ pomiňdzy pğciŃ (p=0,005), wiekiem (p=0,020), sytuacjŃ zawodowŃ 

(p=0,026) a ocenŃ waŨnoŜci marki. Czynnik ten byğ istotnie waŨniejszy dla mňŨczyzn. 

UwzglňdniajŃc wyksztağcenie marka byğa istotnie mniej waŨna dla uczni·w i student·w niŨ 

dla pozostağych respondent·w, a w przypadku wieku marka byğa istotnie waŨniejsza dla 

os·b w wieku 45-54 lat oraz 55 lat i starszych niŨ dla os·b w wieku do 24 lat i 25-34 lat. 

Na pozytywny wpğyw marki, jej wizerunku, popularnoŜci, a takŨe przejrzystoŜci na 

podejmowane decyzje zakupowe wskazali takŨe Khoh (2012), ŧyngiel i Platta (2015), 

Feng (2016), Plomariti i Logothetou (2016), ŧak i Przybyğowski (2017), Srivastava i Mathur 

(2018), Sabahat i Emadul (2019), Borges i Paananen (2020) oraz Naik i Shah (2020). 

W przypadku rekomendacji znajomych i rodziny nie stwierdzono Ũadnych istotnych 

statystycznie zaleŨnoŜci pomiňdzy tym czynnikiem a zmiennymi charakteryzujŃcymi 

badanŃ populacjň. 

Na wpğyw tego czynnika na decyzje zakupowe konsument·w wskazali r·wnieŨ Jae 

i in. (2005), Huda i Sultan (2013), Rybowska (2014), Salo (2014), Pudaruth i in. (2015), 

Plomariti i Logothetou (2016), Kantor i H¿bner (2019) oraz Naik i Shah (2020). 

Opakowanie zostağo ocenione jako umiarkowanie waŨny czynnik (2,78) podczas 

nabywania kosmetyk·w naturalnych przez respondent·w. Na podstawie wynik·w moŨna 

stwierdziĺ, Ũe wystňpuje statystycznie istotna zaleŨnoŜĺ miňdzy ocenŃ waŨnoŜci tego 

czynnika a wyksztağceniem respondent·w (p=0,007). Opakowanie byğo istotnie 

waŨniejsze dla os·b z wyksztağceniem policealnym, zawodowym i niŨszym niŨ dla os·b 

z wyksztağceniem wyŨszym. 

Rezultaty te potwierdzajŃ wyniki badaŒ Kim (2009), Salo (2014), Borges i Paananen 

(2020) oraz Sajinļiļ i in. (2021), kt·rzy r·wnieŨ wskazali na umiarkowanie waŨnŃ rolň 

opakowania. Warto jednak podkreŜliĺ, Ũe to wğaŜnie na opakowaniu zamieszczone sŃ 
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informacje o skğadzie produktu, zastosowaniu, certyfikacie oraz marce, kt·re sŃ dla 

konsument·w waŨnymi czynnikami podczas podejmowania decyzji zakupowych. 

Najmniej waŨnym spoŜr·d wymienionych czynnik·w byğa reklama (2,49). Analiza 

pozwoliğa na zidentyfikowanie istotnej statystycznie zaleŨnoŜci miňdzy reklamŃ 

a wyksztağceniem respondent·w (p=0,005). Jak stwierdzono czynnik byğ istotnie 

waŨniejszy dla os·b z wyksztağceniem zawodowym i niŨszym niŨ dla os·b 

z wyksztağceniem Ŝrednim i wyŨszym. 

Na wpğyw atrakcyjnej reklamy i dziağaŒ promocyjnych wskazywali Khoh (2012), 

Huda i Sultan (2013), Plomariti i Logothetou (2016), ŧak i Przybyğowski (2017), Chattaraj 

i in. (2018), Lin i in. (2018), Srivastava i Mathur (2018) oraz Kantor i H¿bner (2019). 

JednakŨe, jak udowodniğy Firek i Dziadkowiec (2020), atrakcyjna reklama moŨe byĺ 

czynnikiem zachňcajŃcym do nabycia kosmetyku naturalnego osoby, kt·re nie korzystajŃ 

regularnie z takich produkt·w, co moŨe byĺ przyczynŃ niewielkiej istotnoŜci tego elementu 

podczas niniejszego badania, w kt·rym udziağ brağy osoby korzystajŃce i nabywajŃce 

regularnie kosmetyki naturalne. Z kolei Rybowska (2014) wskazağa, Ũe dla nabywc·w 

kosmetyk·w naturalnych waŨniejsze sŃ rekomendacje znajomych niŨ oddziağywanie 

reklamy, co udowodniğo takŨe to badanie. 

Warto jednak wspomnieĺ, iŨ Ŝrednia ocena kaŨdego z badanych czynnik·w nie 

wskazuje, aby byğy one niewaŨne podczas podejmowania decyzji zakupowych, co 

potwierdza wyniki wczeŜniejszych, wyŨej przytoczonych badaŒ. 

Nastňpnie, chcŃc uszczeg·ğowiĺ jakie elementy opakowania sŃ dla konsument·w 

waŨne podczas nabywania kosmetyk·w, poproszono respondent·w o ocenň ich waŨnoŜci 

na jednostronnej skali, gdzie: 1 ï czynnik niewaŨny, 2 ï czynnik mağo waŨny, 3 ï czynnik 

Ŝrednio waŨny, 4 ï czynnik waŨny, 5 ï czynnik bardzo waŨny. Elementy te zostağy wybrane 

w oparciu o dane uzyskane w ramach studi·w literaturowych dotyczŃcych kosmetyk·w 

naturalnych (por. s. 55 i dalej). Byğy to: kolorystyka opakowania, informacje tekstowe, 

elementy graficzne, materiağ opakowaniowy (rodzaj, jakoŜĺ), forma konstrukcyjna 

opakowania (ksztağt) oraz funkcjonalnoŜĺ opakowania (np. otwieranie, dozowanie). Wyniki 

zaprezentowano w tabeli 6. 
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Tabela 6. WaŨnoŜĺ element·w opakowania podczas nabywania kosmetyk·w 

naturalnych w opinii respondent·w 

Czynnik średnia SD Mediana 
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kolorystyka 
opakowania 

2,50 1,05 3,0 0,167 0,695 0,095 0,565 0,740 0,518 

informacje 
tekstowe 

3,63 1,01 4,0 0,167 

0,010 * 
(55 lat i wiňcej, 

45-54 lata > 
25-34 lata) 

0,103 0,157 0,956 0,163 

elementy graficzne 2,72 1,03 3,0 0,117 0,372 0,216 0,966 0,963 0,881 

materiağ 
opakowaniowy 

3,27 1,06 3,0 0,134 0,062 0,124 0,282 0,801 0,813 

forma 
konstrukcyjna 
opakowania 

2,84 1,05 3,0 0,810 0,216 0,666 0,308 0,467 0,958 

funkcjonalnoŜĺ 
opakowania 

3,72 0,96 4,0 0,600 

0,049 * 
(24 lata i mniej, 

45-54 lata > 
25-34 lata) 

0,478 0,285 0,467 0,478 

SD ï odchylenie standardowe, p ï prawdopodobieŒstwo (test Manna-Whitneya lub test Kruskala-Wallisa + 
analiza post-hoc testem Dunna) 
* r·Ũnica istotna statystycznie (p<0,05) 
ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

Hierarchiň waŨnoŜci element·w opakowania kosmetyku naturalnego 

zaprezentowano na rys. 17. 

 

Rys. 17. Hierarchia waŨnoŜci element·w opakowania podczas nabywania 

kosmetyk·w naturalnych w opinii respondent·w 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 
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Przeprowadzona analiza danych pozwoliğa stwierdziĺ, iŨ elementami opakowaŒ, 

kt·re uzyskağy najwyŨszŃ ŜredniŃ sŃ funkcjonalnoŜĺ (np. otwieranie, dozowanie) (3,72) 

oraz zamieszczone na nich informacje tekstowe (3,63). W dalszej kolejnoŜci pod 

wzglňdem waŨnoŜci element·w opakowania znalazğ siň jego materiağ opakowaniowy 

(rodzaj, jakoŜĺ) (3,27). Kolejne elementy, tj. forma konstrukcyjna (ksztağt) (2,84), 

elementy graficzne (2,72) i kolorystka opakowania (2,50) zostağy ocenione jako mağo 

waŨne.  

Potwierdza to wyniki uzyskane przez Biesok i in. (2016), kt·rzy stwierdzili, Ũe cechy 

uŨytkowe opakowania, w tym jego funkcjonalnoŜĺ, wpğywajŃ na satysfakcjň 

konsument·w, a tym samym sŃ istotnymi dla nich czynnikami wpğywajŃcymi na zakup 

danego kosmetyku, a takŨe wyniki uzyskane przez Cervellon i in. (2011), Cervellon 

i Carey (2011), Lin i in. (2018), Accenture i in. (2020) oraz Mobile Institute (2021), kt·rzy 

wskazali, Ũe zamieszczone na opakowaniu informacje czňsto umoŨliwiajŃ konsumentom 

dostrzeŨenie i identyfikacjň kosmetyk·w naturalnych. Z kolei Jeong i Hwang (2011), Han 

i in. (2016) i Oh (2020) podkreŜlali wpğyw zamieszczonych na opakowaniach informacji 

na poziom satysfakcji konsument·w, a marka Naturativ (2018) udowodniğa, Ũe 

konsumenci nabywajŃcy kosmetyki naturalne zwracajŃ uwagň na wiňkszŃ liczbň 

informacji niŨ osoby niekupujŃce tych produkt·w regularnie, co r·wnieŨ koresponduje 

z uzyskanymi rezultatami. TakŨe Malinowska (2016) wskazywağa, Ũe opakowanie 

kosmetyku jest istotnym noŜnikiem informacji dla konsument·w. W przypadku takich 

element·w opakowania jak materiağ opakowaniowy czy design udowodniono, Ũe ich 

wpğyw na poziom satysfakcji konsument·w jest mniejszy, co moŨe Ŝwiadczyĺ o niŨszej 

istotnoŜci tego elementu podczas nabywania kosmetyk·w naturalnych (Topoyan i Bulut, 

2008; Jamal i in., 2009; Biesok i in., 2016; Pham i Do, 2016; Choi i Lee, 2020; Oh, 2020; 

Park, 2020). R·wnieŨ badania platformy TestMeToo (Konsumenci o opakowaniach 

kosmetyk·w - wyniki badaŒ TestMeToo | Wirtualne Kosmetyki, b. d.) dowiodğy, Ũe wyglŃd 

opakowania kosmetyku jest istotny dla 20% konsument·w. 

Rezultaty jakie uzyskano za pomocŃ testu Manna-Whitneya, testu Kurskala-

Wallisa i testu Dunna wskazujŃ na wystňpowanie statystycznie istotnej zaleŨnoŜci 

w przypadku oceny waŨnoŜci funkcjonalnoŜci opakowania kosmetyku naturalnego 

a wieku respondent·w (p=0,049). Czynnik ten byğ istotnie waŨniejszy dla os·b w wieku 

do 24 lat i 45-54 lat niŨ dla os·b w wieku 25-34 lat. 

Innym elementem opakowania, kt·rego ocena jest zaleŨna od wieku 

respondent·w sŃ zamieszczane na nim informacje tekstowe (p=0,010). Test Kruskala-

Wallisa i test Dunna wykazağy, Ũe byğy one istotnie waŨniejsze dla os·b w wieku 45-54 

lat oraz 55 lat i starszych niŨ dla os·b w wieku 25-34 lat. 
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W przypadku pozostağych element·w opakowania, tj. materiağu opakowaniowego, 

formy konstrukcyjnej, element·w graficznych i kolorystyki opakowania, nie stwierdzono 

Ũadnych istotnie statystycznych zaleŨnoŜci ze zmiennymi charakteryzujŃcymi 

respondent·w. 

3.5. Ocena istotnoŜci informacji wystňpujŃcych na opakowaniach 

kosmetyk·w naturalnych 

Ocenň istotnoŜci informacji wystňpujŃcych na opakowaniach kosmetyk·w 

naturalnych rozpoczňto od oceny waŨnoŜci poszczeg·lnych informacji znajdujŃcych siň 

na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych przez respondent·w, na podstawie kt·rej 

wnioskowano o istotnoŜci takŨe oŜwiadczeŒ o produktach. Informacjami tymi byğy: 

1. znaki obligatoryjne okreŜlone przepisami prawa, tj. RozporzŃdzeniem Parlamentu 

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

UstawŃ o produktach kosmetycznych z 4 paŦdziernika 2018 r. (2018) takie jak: 

- dane producenta, 

- skğad produktu, 

- funkcja produktu, 

- termin przydatnoŜci produktu do uŨycia, 

- masa lub objňtoŜĺ produktu, 

- szczeg·lne Ŝrodki ostroŨnoŜci, 

- numer partii; 

2. oŜwiadczenia o produktach, czyli znaki fakultatywne odnoszŃce siň do funkcji, 

skğadu i dziağania kosmetyk·w, kt·re podzielono na grupy zgodnie z typologiŃ 

przedstawionŃ przez Cosmetics Europe (2019), czyli: 

- oŜwiadczenia o dziağaniu produktu, 

- oŜwiadczenia o skğadnikach, 

- oŜwiadczenia o wraŨeniach sensorycznych, 

- oŜwiadczenia o odczuciach konsument·w, 

- oŜwiadczenia por·wnawcze, 

- oŜwiadczenia Ŝrodowiskowe, 

- oŜwiadczenia zwiŃzane z wybranym stylem Ũycia, 

- oŜwiadczenia wyolbrzymione. 

Opr·cz powyŨszych analiza znakowania zamieszczonego na etykietach kosmetyk·w 

naturalnych dostňpnych w obrocie handlowym oraz analiza trend·w prezentowanych 

przez portale i czasopisma branŨowe takie jak: WiadomoŜci Kosmetyczne (WK, b. d.), 

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

czňsto wystňpujŃcych na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych oŜwiadczeŒ takich jak:  

- informacja, Ũe produkt byğ testowany dermatologicznie, 

- informacja, Ũe produkt jest hipoalergiczny, 

- informacja, Ũe produkt posiada pH przyjazne dla sk·ry, 

- informacja, Ũe produkt jest przyjazny dla mikrobiomu, 

- oŜwiadczenia potwierdzone przez niezaleŨne jednostki badawcze lub certyfikujŃce 

(w przypadku zrozumiağoŜci certyfikaty). 

ĞŃcznie w kwestionariuszu zapytano o 13 grup oŜwiadczeŒ o produktach. Dodatkowo, 

celem lepszego zrozumienia pytania, obok nazw grup oŜwiadczeŒ podawano ich 

przykğady; 

3. pozostağe informacje fakultatywne takie jak: 

- marka, 

- adres strony internetowej produktu lub producenta, 

- nagrody i wyr·Ũnienia przyznane produktowi, 

kt·rych wystňpowanie zidentyfikowano r·wnieŨ podczas analizy znakowania opakowaŒ 

kosmetyk·w naturalnych dostňpnych w ofercie handlowej. Ponadto pozostawiono teŨ 

konsumentom moŨliwoŜĺ udzielenia wğasnej odpowiedzi zamieszczajŃc w kafeterii 

wariant Ăinne, jakie?ò. 

Ankietowani mieli moŨliwoŜĺ wskazania dla kaŨdej informacji stopnia jej waŨnoŜci. 

W tym celu poproszono ich o posğuŨenie siň jednostronnŃ skalŃ piňciostopniowŃ, gdzie 

poszczeg·lne wartoŜci liczbowe odpowiadağy okreŜleniom werbalnym wskazujŃcym na 

stopieŒ waŨnoŜci wystňpowania danej informacji na opakowaniu kosmetyku 

naturalnego, tj. 1 ï zdecydowanie niewaŨna, 2 ï raczej niewaŨna, 3 ï ani niewaŨna, ani 

waŨna, 4 ï raczej waŨna, 5 ï zdecydowanie waŨna. Otrzymane wyniki badaŒ 

zaprezentowano w tabeli 7. 



  

Tabela 7. WaŨnoŜĺ informacji wystňpujŃcych na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych w opinii respondent·w 

Informacja średnia SD Mediana 

p 

pğeĺ wiek wyksztağcenie 
sytuacja 

zawodowa 
miejsce zamieszkania 

sytuacja  
materialna 

marka 4,05 0,92 4,0 0,223 0,351 
0,010 * 

(wyŨsze, Ŝrednie, policealne > 
zawodowe i niŨsze) 

0,997 0,106 0,916 

dane producenta 3,72 1,02 4,0 0,432 

<0,001 * 
(55 lat i wiňcej, 35-44 lata > 

25-34 lata; 
45-54 lata > 25-34 lata, 24 

lata i mniej) 

0,213 0,919 0,804 0,085 

adres strony 
internetowej produktu 

lub producenta 
3,39 1,04 4,0 0,886 

<0,001 * 
(55 lat i wiňcej > 25-34 lata; 
45-54 lata > 35-44 lata, 24 

lata i mniej, 25-34 lata) 

0,100 0,428 0,322 
0,046 * 

(przeciňtna > 
dobra, b. dobra) 

skğad produktu 4,62 0,65 5,0 
0,024 * 

(kobiety > 
mňŨczyŦni) 

0,747 
<0,001 * 

(wyŨsze, Ŝrednie, policealne > 
zawodowe i niŨsze) 

0,280 0,974 0,058 

oŜwiadczenia 
o skğadnikach 

4,39 0,76 5,0 
0,005 * 

(kobiety > 
mňŨczyŦni) 

0,390 0,067 0,817 0,973 0,708 

informacja, Ũe produkt 
byğ testowany 

dermatologicznie 
4,35 0,82 5,0 0,440 0,312 0,484 0,958 0,606 0,390 

informacja, Ũe produkt 
jest hipoalergiczny 

4,28 0,82 4,0 
0,005 * 

(kobiety > 
mňŨczyŦni) 

0,849 0,744 0,942 0,249 0,824 

informacja, Ũe produkt 
jest przyjazny dla 

mikrobiomu 
3,98 0,94 4,0 

0,014 * 
(kobiety > 
mňŨczyŦni) 

0,165 0,221 0,478 0,120 0,416 

informacja, Ũe produkt 
posiada pH przyjazne 

dla sk·ry 
4,27 0,77 4,0 0,122 0,360 0,124 0,398 0,902 0,681 

funkcja produktu 4,51 0,71 5,0 0,343 0,083 
0,026 * 

(Ŝrednie, policealne, wyŨsze > 
zawodowe i niŨsze) 

0,575 0,570 0,775 
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cd. tabeli 7. 

Informacja średnia SD Mediana 

p 

pğeĺ wiek wyksztağcenie 
sytuacja 

zawodowa 
miejsce zamieszkania 

sytuacja  
materialna 

oŜwiadczenia  
o dziağaniu produktu 

4,18 0,85 4,0 0,339 0,339 
0,002 * 

(Ŝrednie, policealne > wyŨsze) 
0,544 0,227 0,069 

oŜwiadczenia 
por·wnawcze 

3,67 1,02 4,0 0,988 

0,022 * 
(24 lata i mniej > 25-34 lata; 
55 lat i wiňcej > 35-44 lata, 

25-34 lata) 

0,004 * 
(zawodowe i niŨsze, policealne, 

Ŝrednie > wyŨsze) 
0,910 

0,032 * 
(m. 100-500 tys. mieszk., m. 20-50 
tys. mieszk. > wieŜ, m. powyŨej 500 

tys. mieszk.) 

0,363 

oŜwiadczenia 
o wraŨeniach 

sensorycznych 
3,65 0,98 4,0 0,950 0,374 

0,031 * 
(zawodowe i niŨsze, Ŝrednie > 

wyŨsze) 

0,694 0,685 0,256 

oŜwiadczenia 
o odczuciach 
konsument·w 

3,27 1,15 3,0 0,085 0,617 
<0,001 * 

(policealne, zawodowe i niŨsze, 
Ŝrednie > wyŨsze) 

0,782 

0,015 * 
(m. 20-50 tys. mieszk. > m. 50-100 

tys. mieszk., m. 100-500 tys. mieszk., 
m. powyŨej 500 tys. mieszk.; 

wieŜ > m. powyŨej 500 tys. mieszk.) 

0,219 

oŜwiadczenia 
zwiŃzane z wybranym 

stylem Ũycia 
3,79 1,00 4,0 

0,041 * 
(kobiety > 
mňŨczyŦni) 

0,850 0,895 0,217 0,091 0,586 

oŜwiadczenia 
Ŝrodowiskowe 

3,92 0,94 4,0 0,098 
0,006 * 

(45-54 lata, 55 lat i wiňcej > 
35-44 lata, 25-34 lata) 

0,314 0,092 0,243 0,675 

termin przydatnoŜci 
produktu do uŨycia 

4,58 0,74 5,0 0,790 0,080 
0,002 * 

(wyŨsze, policealne, Ŝrednie > 
zawodowe i niŨsze) 

0,787 0,741 0,572 

masa lub objňtoŜĺ 
produktu 

4,30 0,81 4,0 0,287 0,756 0,125 0,737 0,339 0,808 

szczeg·lne Ŝrodki 
ostroŨnoŜci 

4,22 0,83 4,0 0,465 

0,001 * 
(45-54 lata > 25-34 lata; 
55 lat i wiňcej > 35-44 lata, 

25-34 lata) 

0,555 

0,013 * 
(emeryt/rencista 
> pracujŃcy, 
niepracujŃcy) 

0,837 0,358 

nagrody i wyr·Ũnienia 
przyznane produktowi 

3,34 1,03 3,0 0,823 
0,001 * 

(35-44 lata, 55 lat i wiňcej > 
25-34 lata) 

0,583 0,916 0,846 0,827 

oŜwiadczenia potw. 
przez niezaleŨne 

jednostki badawcze 
lub certyfikujŃce 

4,09 1,02 4,0 0,986 

0,006 * 
(24 lata i mniej, 55 lat i 

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

0,209 

0,043 * 
(emeryt/rencista 
> pracujŃcy, 
uczeŒ/student) 

0,057 0,601 

8
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cd. tabeli 7. 

Informacja średnia SD Mediana 

p 

pğeĺ wiek wyksztağcenie 
sytuacja 

zawodowa 
miejsce zamieszkania 

sytuacja  
materialna 

oŜwiadczenia 
wyolbrzymione 

2,75 1,29 3,0 0,609 0,701 
<0,001 * 

(zawodowe i niŨsze, Ŝrednie, 
policealne > wyŨsze) 

0,609 
0,041 * 

(m. 20-50 tys. mieszk., wieŜ > m. 
powyŨej 500 tys. mieszk.) 

0,092 

numer partii 3,57 1,11 4,0 0,484 

0,001 * 
(45-54 lata > 24 lata i mniej, 

25-34 lata; 
55 lat i wiňcej, 35-44 lata > 

25-34 lata) 

0,593 0,736 0,981 

0,034 * 
(zğa/b. zğa, 
przeciňtna, 
dobra > b. 

dobra) 

SD ï odchylenie standardowe, p ï prawdopodobieŒstwo (test Manna-Whitneya lub test Kruskala-Wallisa + analiza post-hoc testem Dunna) 
* r·Ũnica istotna statystycznie (p<0,05) 
ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

8
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Hierarchiň waŨnoŜci wszystkich ocenianych informacji wystňpujŃcych na 

opakowaniach kosmetyk·w naturalnych zaprezentowano na rys. 18. 

 

Rys. 18. Hierarchia waŨnoŜci wybranych grup informacji wystňpujŃcych na 

opakowaniach kosmetyk·w naturalnych w opinii respondent·w 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 
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AnalizujŃc uzyskane wyniki moŨna zauwaŨyĺ, Ũe 11 z 23 wymienionych grup 

informacji osiŃgnňğo ocenň powyŨej 4, a wiňc sŃ to informacje waŨne dla konsument·w. 

Ponad poğowň z nich, tj. 6 informacji stanowiğy informacje fakultatywne, z czego 5 byğo 

oŜwiadczeniami o produktach. 

NajwaŨniejszŃ informacjŃ zamieszczanŃ na opakowaniach kosmetyk·w 

naturalnych jest dla konsument·w skğad produktu (4,62). W oparciu o przeprowadzonŃ 

analizň statystycznŃ testami Manna-Whitneya i Kruskala-Wallisa oraz analizň post-hoc 

testem Dunna stwierdzono, Ũe wystňpuje statystycznie istotna zaleŨnoŜĺ pomiňdzy 

ocenŃ istotnoŜci tej informacji a takimi zmiennymi charakteryzujŃcymi badanŃ populacjň 

jak pğeĺ (p=0,024) oraz wyksztağcenie (p<0,001). Informacja o skğadzie produktu 

zamieszczona na jego opakowaniu byğa istotniejsza dla kobiet. W przypadku 

wyksztağcenia informacja o skğadzie produktu byğa istotnie mniej waŨna dla os·b 

z wyksztağceniem zawodowym i niŨszym niŨ dla pozostağych respondent·w. 

Wyniki analizy statystycznej sŃ zbieŨne z rezultatami badaŒ Wolniak i Moskaluk-

Grochowicz (2015), Mğodej-Brylewskiej (2019), Polskiego ZwiŃzku Przemysğu 

Kosmetycznego (2019b), Accenture i in. (2020) oraz Naturativ (2018), kt·rzy udowodnili, 

Ũe wiňkszoŜĺ konsument·w czyta listň skğadnik·w zamieszczonŃ na opakowaniu 

zar·wno przed jak i po zakupie produktu kosmetycznego. 

DrugŃ w kolejnoŜci, waŨnŃ informacjŃ byğ termin przydatnoŜci produktu do uŨycia 

(4,58). W tym przypadku stwierdzono statystycznie istotnŃ zaleŨnoŜĺ pomiňdzy ocenŃ 

istotnoŜci tej informacji a wyksztağceniem respondent·w (p=0,002). Termin przydatnoŜci 

produktu do uŨycia byğ istotnie mniej waŨny dla os·b z wyksztağceniem zawodowym 

i niŨszym niŨ dla pozostağych respondent·w. 

Uzyskane wyniki znajdujŃ potwierdzenie w pracy Malinowskiej (2016), kt·ra 

udowodniğa, Ũe konsumenci dermokosmetyk·w czytajŃ informacjň na temat terminu 

trwağoŜci zamieszczonŃ na opakowaniach tych produkt·w. 

TrzeciŃ pod wzglňdem waŨnoŜci byğa informacja dotyczŃca funkcji produktu (4,51), 

co r·wnieŨ potwierdza wyniki uzyskane w poprzednim podrozdziale, Ũe jest to czynnik 

wpğywajŃcy na podejmowane decyzje zakupowe i wskazuje, Ũe to wğaŜnie dziňki 

opakowaniu konsumenci mogŃ dokonaĺ jego oceny i wyboru kosmetyku naturalnego 

odpowiadajŃcego pod wzglňdem zastosowania stawianym przez nich oczekiwaniom. Na 

podstawie przeprowadzonych analiz statystycznych stwierdzono, Ũe wystňpuje istotna 

zaleŨnoŜĺ pomiňdzy istotnoŜciŃ tej informacji a wyksztağceniem respondent·w 

(p=0,026). Dla os·b z wyksztağceniem zawodowym i niŨszym informacja ta byğa mniej 

istotna, niŨ dla os·b kt·re posiadağy inne wyksztağcenie. 

PowyŨsze informacje byğy informacjami obligatoryjnymi. Nastňpnym 

obowiŃzkowym znakiem, kt·ry uzyskağ ŜredniŃ ocenň powyŨej 4 byğa masa lub objňtoŜĺ 
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produktu (4,30) w przypadku kt·rej nie stwierdzono Ũadnej istotnie statystycznej 

zaleŨnoŜci. Dalej znalazğy siň szczeg·lne Ŝrodki ostroŨnoŜci (4,22), dane producenta 

(3,72) i numer partii (3,57). 

AnalizujŃc uzyskane dla szczeg·lnych Ŝrodk·w ostroŨnoŜci wyniki stwierdzono 

istotnie statystycznŃ zaleŨnoŜĺ pomiňdzy ocenŃ istotnoŜci tej informacji a wiekiem 

(p=0,001) i sytuacjŃ zawodowŃ (p=0,013) ankietowanych. Zaobserwowano, Ũe 

informacja ta byğa istotnie waŨniejsza dla os·b w wieku 45-54 lat niŨ dla os·b w wieku 

25-34 lat oraz byğa istotnie waŨniejsza dla os·b w wieku 55 lat i starszych niŨ dla os·b 

w wieku 25-34 lat i w wieku 35-44 lat. W przypadku sytuacji zawodowej zauwaŨono 

nastňpujŃcŃ zaleŨnoŜĺ: szczeg·lne Ŝrodki ostroŨnoŜci byğy istotnie waŨniejsze dla 

emeryt·w i rencist·w niŨ dla os·b pracujŃcych i niepracujŃcych. 

Natomiast waŨnoŜĺ danych producenta byğa zaleŨna od wieku ankietowanych 

(p<0,001). Informacja ta byğa istotnie waŨniejsza dla os·b w wieku 55 lat i wiňcej oraz 

os·b w wieku 35-44 lat niŨ dla os·b w wieku 25-34 lat. Ponadto dane producenta byğy 

waŨniejsze dla os·b w wieku 45-54 lat niŨ dla os·b mğodszych, tj. w wieku 34 lat i mniej. 

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

zauwaŨono, Ũe wystňpuje statystycznie istotny zwiŃzek pomiňdzy ocenŃ jego istotnoŜci 

a zmiennymi niezaleŨnymi jak wiek (p=0,001) i sytuacja materialna (p=0,034). 

Z otrzymanych danych wynika, Ũe numer partii byğ istotnie waŨniejszy dla os·b w wieku 

45-54 lat niŨ dla os·b w wieku do 24 lat i w wieku 25-34 lat, a ponadto byğ istotnie 

waŨniejszy dla os·b w wieku 35-44 lat oraz w wieku 55 lat i starszych niŨ dla os·b 

w wieku 25-34 lat. Natomiast w przypadku zmiennej jakŃ byğa sytuacja materialna 

stwierdzono, Ũe informacja ta byğa istotnie mniej waŨna dla ankietowanych, kt·rzy 

oceniali swojŃ sytuacjň jako bardzo dobrŃ, niŨ dla pozostağych respondent·w. 

KlasyfikujŃc oŜwiadczenia o produktach ocenň powyŨej 4 otrzymağy: oŜwiadczenia 

o skğadnikach (4,39), informacja, Ũe produkt byğ testowany dermatologicznie (4,35), 

informacja, Ũe produkt jest hipoalergiczny (4,28), informacja, Ũe produkt posiada pH 

przyjazne dla sk·ry (4,27), oŜwiadczenia o dziağaniu produktu (4,18) oraz oŜwiadczenia 

potwierdzone przez niezaleŨne jednostki badawcze i certyfikujŃce (4,09). 

W przypadku oŜwiadczeŒ o skğadnikach zaobserwowano zaleŨnoŜĺ pomiňdzy 

ocenŃ ich waŨnoŜci a pğciŃ respondent·w (p=0,005). OŜwiadczenia te byğy oceniane jako 

waŨniejsze czňŜciej przez kobiety niŨ przez mňŨczyzn. 

InterpretujŃc dane dotyczŃce informacji, Ũe produkt byğ testowany 

dermatologicznie nie stwierdzono Ũadnych zaleŨnoŜci pomiňdzy ocenŃ istotnoŜci tej 

informacji a zmiennymi charakteryzujŃcymi badanŃ populacjň. 

Z kolei analizujŃc dane dotyczŃce informacji, Ũe produkt jest hipoalergiczny 

zauwaŨono, Ũe wystňpuje istotna statystycznie zaleŨnoŜĺ w przypadku oceny istotnoŜci 
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tego oŜwiadczenia i pğci respondent·w (p=0,005). Informacja ta byğa istotnie waŨniejsza 

dla kobiet. 

Natomiast ocena waŨnoŜci informacji, Ũe produkt posiada pH przyjazne dla sk·ry 

nie miağa zwiŃzku z ŨadnŃ ze zmiennych charakteryzujŃcych badanych. 

Jak wynika z danych empirycznych w przypadku oŜwiadczeŒ o dziağaniu produktu 

zaobserwowano zaleŨnoŜĺ pomiňdzy wyksztağceniem respondent·w (p=0,002) a ocenŃ 

istotnoŜci tej informacji. OŜwiadczenia te byğy istotnie waŨniejsze dla os·b 

z wyksztağceniem Ŝrednim i policealnym niŨ dla os·b z wyksztağceniem wyŨszym. 

Jako kolejne interpretacji poddano dane dotyczŃce oceny istotnoŜci oŜwiadczeŒ 

potwierdzonych przez niezaleŨne jednostki badawcze i certyfikujŃce. Przeprowadzona 

analiza pozwoliğa wywnioskowaĺ, Ũe wystňpuje istotna statycznie zaleŨnoŜĺ pomiňdzy 

wiekiem (p=0,006) i sytuacjŃ zawodowŃ (p=0,043) respondent·w a ocenŃ waŨnoŜci tych 

informacji. OŜwiadczenia te byğy istotnie mniej waŨne dla os·b w wieku 25-34 lat, niŨ dla 

wszystkich pozostağych grup wiekowych, a takŨe byğy istotnie waŨniejsze dla emeryt·w 

i rencist·w niŨ dla pracujŃcych, uczni·w i student·w. 

Nastňpne w kolejnoŜci byğy: informacja, Ũe produkt jest przyjazny dla mikrobiomu 

(3,98), oŜwiadczenia Ŝrodowiskowe (3,92), oŜwiadczenia zwiŃzane z wybranym stylem 

Ũycia (3,79), oŜwiadczenia por·wnawcze (3,67), oŜwiadczenia o wraŨeniach 

sensorycznych (3,65), oŜwiadczenia o odczuciach konsument·w (3,27). 

W przypadku informacji, Ũe produkt jest przyjazny dla mikrobiomu przeprowadzona 

analiza pozwoliğa na stwierdzenie zwiŃzku miňdzy ocenŃ istotnoŜci tej informacji a jednŃ 

zmiennŃ niezaleŨnŃ jakŃ byğa pğeĺ (p=0,014). Informacja ta byğa waŨniejsza dla kobiet. 

KolejnŃ informacjŃ byğy oŜwiadczenia Ŝrodowiskowe, w przypadku kt·rych 

stwierdzono zaleŨnoŜĺ pomiňdzy ich istotnoŜciŃ a wiekiem badanych (p=0,006). 

Zaobserwowano, Ũe informacja ta byğa istotnie waŨniejsza dla ankietowanych w wieku 

45-54 lat oraz w wieku 55 lat i starszych niŨ dla os·b w wieku 25-34 lat i w wieku 35-44 

lat. 

Analiza testami Manna-Whitneya, Kruskala-Wallisa oraz Dunna pozwoliğa takŨe na 

stwierdzenie istotnie statystycznej zaleŨnoŜci pomiňdzy ocenŃ istotnoŜci oŜwiadczeŒ 

zwiŃzanych z wybranym stylem Ũycia a pğciŃ respondent·w (p=0,041). Zgodnie 

z uzyskanymi wynikami to kobiety oceniağy tň informacjň jako istotniejszŃ w por·wnaniu 

do mňŨczyzn. 

W przypadku oŜwiadczeŒ por·wnawczych zauwaŨono zwiŃzek pomiňdzy ocenŃ 

ich istotnoŜci a wiekiem (p=0,022), wyksztağceniem (p=0,004) i miejscem zamieszkania 

(p=0,032) ankietowanych. OŜwiadczenia te byğy istotnie waŨniejsze dla os·b w wieku do 

24 lat niŨ dla os·b w wieku 25-34 lat, a ponadto byğy istotnie waŨniejsze dla os·b 

w wieku 55 lat i starszych niŨ dla os·b w wieku 25-34 lat i w wieku 35-44 lat. W przypadku 
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wyksztağcenia zaobserwowano, Ũe informacja ta byğa istotnie mniej waŨna dla os·b 

z wyksztağceniem wyŨszym niŨ dla pozostağych respondent·w. Z kolei pod wzglňdem 

miejsca zamieszkania analiza wykazağa, Ũe oŜwiadczenia por·wnawcze byğy istotnie 

waŨniejsze dla respondent·w z miast liczŃcych 20-50 tysiňcy lub 100-500 tysiňcy 

mieszkaŒc·w niŨ dla os·b ze wsi i z miast liczŃcych powyŨej 500 tysiňcy mieszkaŒc·w. 

OceniajŃc zaleŨnoŜĺ pomiňdzy ocenŃ istotnoŜci oŜwiadczeŒ o wraŨeniach 

sensorycznych a zmiennymi niezaleŨnymi stwierdzono, Ũe wystňpuje ona w przypadku 

jednej zmiennej jakŃ byğo wyksztağcenie (p=0,031). Informacja ta byğa istotniejsza dla 

ankietowanych deklarujŃcych wyksztağcenie Ŝrednie, zawodowe i niŨsze niŨ dla os·b 

z wyksztağceniem wyŨszym. 

W przypadku oŜwiadczeŒ o odczuciach konsument·w przeprowadzone analizy 

pozwoliğy na zauwaŨenie zaleŨnoŜci w odniesieniu do oceny waŨnoŜci tej informacji 

a wyksztağcenia (p<0,001) i miejsca zamieszkania (p=0,015) ankietowanych. 

Zidentyfikowano, Ũe oŜwiadczenia o odczuciach konsument·w byğy istotnie mniej waŨne 

dla os·b z wyksztağceniem wyŨszym niŨ dla pozostağych respondent·w. ZaŜ 

w przypadku miejsca zamieszkania stwierdzono, Ũe oŜwiadczenia o odczuciach 

konsument·w byğy istotnie waŨniejsze dla os·b z miast liczŃcych 20-50 tysiňcy 

mieszkaŒc·w niŨ dla os·b z miast liczŃcych 50-100 tysiňcy, 100-500 tysiňcy lub ponad 

500 tysiňcy mieszkaŒc·w, a ponadto byğy istotnie waŨniejsze dla os·b ze wsi niŨ dla 

os·b z miast liczŃcych powyŨej 500 tysiňcy mieszkaŒc·w. 

Jako najmniej waŨne oceniono oŜwiadczenia wyolbrzymione (2,75), kt·re majŃ 

charakter hiperboliczny i metaforyczny oraz nie sŃ dosğownie rozumiane przez 

konsument·w. Analiza statystyczna pozwoliğa na stwierdzenie zaleŨnoŜci miňdzy 

istotnoŜciŃ tej informacji a wyksztağceniem (p<0,001) i miejscem zamieszania (p=0,041) 

respondent·w. OŜwiadczenia wyolbrzymione byğy istotnie mniej waŨne dla os·b 

z wyksztağceniem wyŨszym niŨ dla pozostağych respondent·w. Ponadto byğy istotnie 

waŨniejsze dla os·b ze wsi i z miast liczŃcych 20-50 tysiňcy mieszkaŒc·w niŨ dla os·b 

z miast liczŃcych powyŨej 500 tysiňcy mieszkaŒc·w. 

W przypadku pozostağych informacji fakultatywnych najwyŨszŃ ocenň zdobyğa 

marka produktu (4,05). Nastňpnie w hierarchii istotnoŜci byğ adres strony internetowej 

produktu lub producenta (3,39) oraz nagrody i wyr·Ũnienia przyznane produktowi (3,34). 

Jak wynika z przeprowadzonej analizy statystycznej wystňpuje zaleŨnoŜĺ 

pomiňdzy ocenŃ istotnoŜci marki produktu a wyksztağceniem ankietowanych (p=0,010). 

Analiza testem Kruskala-Wallisa i analiza post-hoc testem Dunna pozwoliğy stwierdziĺ, 

Ũe marka byğa istotnie mniej waŨna dla os·b z wyksztağceniem zawodowym i niŨszym 

niŨ dla pozostağych respondent·w. 
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Z kolei ocena istotnoŜci adresu strony internetowej produktu lub producenta byğa 

zaleŨna od wieku (p<0,001) i sytuacji materialnej (p=0,046) ankietowanych. Informacja 

ta byğa istotnie waŨniejsza dla os·b w wieku 55 lat i starszych niŨ dla os·b w wieku 25-

34 lat, a ponadto byğa istotnie waŨniejsza dla os·b w wieku 45-54 lat niŨ dla os·b 

w wieku do 24 lat, w wieku 25-34 lat i w wieku 35-44 lat. Pod wzglňdem sytuacji 

materialnej zaobserwowano, Ũe adres strony internetowej produktu lub producenta byğ 

istotnie waŨniejszy dla badanych w przeciňtnej sytuacji materialnej niŨ dla badanych 

w dobrej lub bardzo dobrej sytuacji materialnej. 

AnalizujŃc oceny istotnoŜci informacji o nagrodach i wyr·Ũnieniach przyznanych 

produktowi, zauwaŨono wystňpujŃcŃ pomiňdzy nimi a wiekiem respondent·w (p=0,001) 

zaleŨnoŜĺ. Informacja ta byğa istotnie waŨniejsza dla os·b w wieku 35-44 lat oraz 

w wieku 55 lat i starszych niŨ dla os·b w wieku 25-34 lat. 

Zaprezentowana analiza danych pozwala na stwierdzenie, Ũe opakowanie stanowi 

istotne narzňdzie dostarczania informacji konsumentom, a oŜwiadczenia o produkcie sŃ 

waŨnym elementem znakowania produkt·w, co dowodzi sğusznoŜci prowadzenia 

niniejszych badaŒ. Ponadto przeprowadzone badania pozwoliğy na osiŃgniňcie drugiego 

celu niniejszej pracy, tj. ĂOcena istotnoŜci oŜwiadczeŒ o produktach dla konsument·wò 

oraz czňŜciowŃ pozytywnŃ weryfikacjň drugiej hipotezy, kt·ra brzmi ĂNajbardziej 

istotnymi dla konsument·w oŜwiadczeniami o produktach sŃ oŜwiadczenia o dziağaniu 

produktu, oŜwiadczenia o skğadnikach oraz oŜwiadczenia potwierdzone przez 

niezaleŨne jednostki badawcze i certyfikujŃceò. Jak dowiodğy badania najbardziej 

istotnymi dla konsument·w oŜwiadczeniami o produktach sŃ oŜwiadczenia o dziağaniu 

produktu, oŜwiadczenia o skğadnikach oraz informacja, Ũe produkt jest hipoalergiczny. 

OŜwiadczenia potwierdzone przez niezaleŨne jednostki badawcze i certyfikujŃce zostağy 

ocenione jako waŨne. 

W nastňpnej kolejnoŜci przeprowadzono ocenň przydatnoŜci, zrozumiağoŜci 

i wiarygodnoŜci wybranych grup informacji zamieszczanych na opakowaniach 

kosmetyk·w naturalnych. Respondent·w poproszono o zaznaczenie spoŜr·d 

wymienionej listy informacji tych, kt·re sŃ dla nich przydatne, tych, kt·re sŃ wiarygodne 

i tych, kt·re sŃ zrozumiağe. Kafeteria informacji byğa taka sama jak w poprzednim pytaniu. 

W tym przypadku r·wnieŨ pozostawiono respondentom moŨliwoŜĺ udzielenia wğasnej 

odpowiedzi. Ponadto ankietowani zostali zapoznani z definicjami przydatnoŜci, 

zrozumiağoŜci i wiarygodnoŜci zaprezentowanymi w rozdziale 1 (por. s. 32). 

Pod wzglňdem przydatnoŜci zakres wskazaŒ wymienionych znak·w znajdowağ siň 

w przedziale 45,4%-96,6%. Opr·cz wymienionych w kwestionariuszu grup informacji 

jedna osoba postanowiğa wskazaĺ przydatny znak wpisujŃc go w wariancie Ăinne, jakie?ò, 

co stanowiğo 0,2% wskazaŒ. Szczeg·ğowe wyniki zaprezentowano w tabeli 8. 
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Tabela 8. PrzydatnoŜĺ informacji zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w 

naturalnych w opinii respondent·w 

PrzydatnoŜĺ 
Liczba 
wskazaŒ 

% a 

p 

p
ğ
e
ĺ

 

w
ie

k
 

w
y
k
s
z
t
a
ğ
c
e
n
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e

 

s
y

tu
a

c
ja

 

z
a

w
o

d
o

w
a
 

m
ie

js
c
e

 

z
a

m
ie

s
z
k

a
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s
y

tu
a

c
ja

 

m
a

te
ri

a
ln

a
 

marka 457 91,4 0,872 0,129 0,534 0,626 0,997 0,373 

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

adres strony 
internetowej 
produktu lub 
producenta 

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

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

oŜwiadczenia 
o skğadnikach 

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

informacja, Ũe 
produkt byğ 
testowany 

dermatologicznie 

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

informacja, Ũe 
produkt jest 

hipoalergiczny 
451 90,2 0,334 0,329 0,131 0,348 0,242 0,277 

informacja, Ũe 
produkt jest 

przyjazny dla 
mikrobiomu 

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

informacja, Ũe 
produkt posiada 
pH przyjazne dla 

sk·ry 

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

funkcja produktu 476 95,2 0,187 0,159 0,019 * 0,126 0,101 0,001 * 

oŜwiadczenia 
o dziağaniu 
produktu 

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

oŜwiadczenia 
por·wnawcze 

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

oŜwiadczenia 
o wraŨeniach 

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

oŜwiadczenia 
o odczuciach 
konsument·w 

299 59,8 0,121 0,159 0,041 * 0,325 0,016 * 0,086 

oŜwiadczenia 
zwiŃzane 

z wybranym stylem 
Ũycia 

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

oŜwiadczenia 
Ŝrodowiskowe 

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

termin 
przydatnoŜci 

produktu do uŨycia 
469 93,8 0,108 0,086 0,265 0,041 * 0,637 0,345 

masa lub objňtoŜĺ 
produktu 

456 91,2 0,925 0,817 0,242 0,761 0,058 0,617 

szczeg·lne Ŝrodki 
ostroŨnoŜci 

448 89,6 1,000 0,006 * 0,223 0,194 0,418 0,019 * 
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cd. tabeli 8. 

PrzydatnoŜĺ 
Liczba 
wskazaŒ 

% a 
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ĺ
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nagrody 
i wyr·Ũnienia 

przyznane 
produktowi 

297 59,4 0,675 0,011 * 0,581 0,680 0,461 0,799 

oŜwiadczenia 
potw. przez 
niezaleŨne 
jednostki 

badawcze lub 
certyfikujŃce 

360 72,0 0,926 0,002 * 0,079 0,817 0,922 0,625 

oŜwiadczenia 
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 
influencer·w 

1 0,2 - - - - - - 

a odsetki nie sumujŃ siň do 100, gdyŨ byğo to pytanie wielokrotnego wyboru 
p ï test chi-kwadrat lub dokğadny test Fishera 
* r·Ũnica istotna statystycznie (p<0,05) 
ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

Hierarchiň przydatnoŜci informacji wystňpujŃcych na opakowaniach kosmetyk·w 

naturalnych zaprezentowano na rys. 19. 
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Rys. 19. PrzydatnoŜĺ wybranych grup informacji wystňpujŃcych na opakowaniach 

kosmetyk·w naturalnych w opinii respondent·w 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

Najbardziej przydatnŃ dla konsument·w byğa informacja obligatoryjna dotyczŃca 

skğadu produktu (96,6%). Na podstawie testu chi-kwadrat oraz dokğadnego testu Fishera 
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ustalono, Ũe wystňpuje zaleŨnoŜĺ pomiňdzy przydatnoŜciŃ tej informacji a pğciŃ 

respondent·w (p=0,010). 

NastňpnŃ w kolejnoŜci pod wzglňdem przydatnoŜci byğa informacja obligatoryjna 

jakŃ jest funkcja produktu (95,2%). Przeprowadzone testy statystyczne pozwoliğy 

zauwaŨyĺ wystňpujŃcŃ zaleŨnoŜĺ miňdzy ocenŃ przydatnoŜci informacji na temat 

zastosowania produktu a wyksztağceniem (p=0,019) i sytuacjŃ materialnŃ respondent·w 

(p=0,001). Osoby z wyksztağceniem Ŝrednim najczňŜciej oceniağy tň informacjň jako 

przydatnŃ. Nieco mniej wskazaŒ zaobserwowano wŜr·d ankietowanych 

z wyksztağceniem policealnym. Nastňpnie w malejŃcej kolejnoŜci byğy osoby 

z wyksztağceniem wyŨszym. Najrzadziej odpowiedŦ tň wskazywali respondenci 

z wyksztağceniem zawodowym i niŨszym. UwzglňdniajŃc sytuacjň materialnŃ analiza 

wykazağa, Ũe przydatnoŜĺ tej informacji jest najniŨsza w grupie os·b w bardzo dobrej 

sytuacji materialnej, nieco wyŨsza w grupie os·b w dobrej sytuacji materialnej oraz 

w grupie os·b w zğej i bardzo zğej sytuacji materialnej. Nastňpnie informacja ta byğa 

przydatna dla os·b w przeciňtnej sytuacji materialnej. NajwyŨszŃ przydatnoŜĺ 

deklarowali respondenci w przeciňtnej sytuacji materialnej. 

TrzeciŃ informacjŃ obligatoryjnŃ najczňŜciej ocenianŃ jako przydatnŃ byğ termin 

przydatnoŜci produktu do uŨycia (93,8%). Jak stwierdzono na podstawie 

przeprowadzonych test·w chi-kwadrat i Fishera wystňpuje statystycznie istotny zwiŃzek 

miňdzy przydatnoŜciŃ tej informacji a sytuacjŃ zawodowŃ respondent·w (p=0,041). 

Osobami, kt·re najczňŜciej uwaŨağy zastosowanie produktu za przydatnŃ informacjň byli 

emeryci i renciŜci, kt·rzy w 100% wskazali tň odpowiedŦ. NiŨszŃ liczbň wskazaŒ 

zaobserwowano wŜr·d pracujŃcych oraz uczni·w i student·w. Najrzadziej odpowiedŦ ta 

padağa wŜr·d niepracujŃcych. 

PowyŨsze potwierdza uzyskane wczeŜniej wyniki badaŒ, stanowiŃce o istotnoŜci 

tych informacji dla konsument·w (por. s. 87 i dalej). 

InnŃ informacjŃ obligatoryjnŃ, kt·ra otrzymağa powyŨej 90% wskazaŒ byğa masa 

lub objňtoŜĺ produktu (91,2%). W przypadku tej informacji przeprowadzona analiza nie 

wykazağa wystňpowania zaleŨnoŜci pomiňdzy jej przydatnoŜciŃ a zmiennymi 

charakteryzujŃcymi badanŃ populacjň. 

NastňpnŃ, pod wzglňdem wskazaŒ przydatnoŜci, informacjŃ obligatoryjnŃ byğy 

szczeg·lne Ŝrodki ostroŨnoŜci (89,6%). Z analizy uzyskanych danych wynika, Ũe 

wystňpuje statystycznie istotny zwiŃzek pomiňdzy wskazaniami przydatnoŜci tej 

informacji a wiekiem (p=0,006) i sytuacjŃ materialnŃ (p=0,019) respondent·w. 

Informacja o szczeg·lnych Ŝrodkach ostroŨnoŜci byğa najbardziej przydatna dla os·b 

w wieku 45-54 lat. ZbliŨony wynik zaobserwowano wŜr·d ankietowanych w wieku 

powyŨej 55 lat. Nastňpnie wraz ze spadkiem wieku malağa przydatnoŜĺ tej informacji, 
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kt·ra zostağa oceniona jako najmniej przydatna wŜr·d os·b w wieku 25-34 lat. 

W przypadku sytuacji materialnej respondent·w moŨna stwierdziĺ, Ũe informacja ta byğa 

przydatna przede wszystkim wŜr·d os·b w przeciňtnej oraz zğej lub bardzo zğej sytuacji 

materialnej. Wraz z lepszŃ ocenŃ zarobk·w przydatnoŜĺ tej informacji malağa. 

Dane producenta bňdŃce r·wnieŨ informacjŃ obligatoryjnŃ zostağy ocenione jako 

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

pozwoliğy stwierdziĺ, Ũe wystňpujŃ istotnie statystyczne zaleŨnoŜci pomiňdzy 

przydatnoŜciŃ danych producenta a wiekiem ankietowanych (p<0,001). OdpowiedŦ ta 

byğa najczňŜciej wybierana przez osoby w wieku 45-54 lata. Nastňpne w kolejnoŜci byğy 

grupy respondent·w w wieku 35-44 lat i powyŨej 55 lat. Jako zdecydowanie mniej 

przydatnŃ oceniağy tň informacjň osoby mğodsze: w wieku 25-34 lata i w wieku 24 lata 

i mniej ï w tej grupie informacja ta byğa przydatna tylko dla 50% respondent·w. 

Najmniej przydatnŃ informacjŃ, wŜr·d informacji obligatoryjnych, w opinii 

respondent·w byğ numer partii (69,6%). W przypadku tej informacji zauwaŨono 

zaleŨnoŜĺ pomiňdzy jej przydatnoŜciŃ a wiekiem ankietowanych (p=0,012). Na 

podstawie uzyskanych wynik·w stwierdzono, Ũe informacja ta byğa najbardziej przydatna 

respondentom w wieku 45-54 lat, nastňpnie osobom w wieku powyŨej 55 lat oraz 

w wieku 35-44 lat. Zdecydowanie rzadziej jako przydatnŃ wskazywali jŃ ankietowani 

w wieku 24 lat i mniej, a takŨe w wieku 25-34 lat. 

Jak wynika z powyŨszego w przypadku informacji obligatoryjnych najczňŜciej 

obserwowano zaleŨnoŜĺ pomiňdzy przydatnoŜciŃ tych informacji a wiekiem 

respondent·w. Jako przydatne oceniağy je czňŜciej osoby w wieku powyŨej 35 lat. 

Natomiast dla os·b mğodszych informacje te byğy zdecydowanie mniej przydatne. 

Jednym z oŜwiadczeŒ o produkcie, kt·re otrzymağy ponad 90% wskazaŒ byğa 

informacja, Ũe produkt byğ testowany dermatologicznie (91,8%). Na podstawie 

przeprowadzonego testu chi-kwadrat i testu Fishera moŨna stwierdziĺ, Ũe wystňpujŃ 

statycznie istotne r·Ũnice pomiňdzy wskazaniami tej odpowiedzi a zmiennŃ jakŃ byğa 

pğeĺ (p=0,026). Informacja ta czňŜciej byğa przydatna wŜr·d kobiet. 

Drugim w kolejnoŜci, najbardziej przydatnym oŜwiadczeniem o produkcie byğa 

informacja, Ũe produkt jest hipoalergiczny (90,2%). Wykonane analizy testem chi-

kwadrat i testem Fishera nie wskazağy na wystňpowanie statystycznie istotnej zaleŨnoŜci 

pomiňdzy przydatnoŜciŃ tej informacji a cechami opisujŃcymi badanŃ populacjň. 

Kolejnym oŜwiadczeniem o produkcie byğa informacja, Ũe produkt posiada pH 

przyjazne sk·rze (89,8%). W tym przypadku zaobserwowano zaleŨnoŜĺ pomiňdzy 

ocenŃ przydatnoŜci a wyksztağceniem respondent·w (p=0,019). Na podstawie 

przeprowadzonej analizy stwierdzono, Ũe wŜr·d os·b z wyksztağceniem policealnym 

najczňŜciej obserwowano skğonnoŜĺ do postrzegania tej informacji jako przydatnej. 
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Nastňpnie uplasowağy siň osoby z wyksztağceniem Ŝrednim oraz zawodowym i niŨszym. 

W grupie z wyksztağceniem wyŨszym tendencja ta byğa najsğabsza. 

Innymi oŜwiadczeniami ocenianymi pod wzglňdem przydatnoŜci, kt·re uzyskağy 

powyŨej 80% wskazaŒ byğy oŜwiadczenia o skğadnikach (89,4%). W tym przypadku nie 

stwierdzono wystňpowania Ũadnych statystycznie istotnych zwiŃzk·w pomiňdzy ocenŃ 

przydatnoŜci tego oŜwiadczenia a zmiennymi opisujŃcymi badanŃ populacjň. 

Kolejne pod wzglňdem wskazaŒ byğy oŜwiadczenia o dziağaniu produktu (84,2%). 

ZmiennŃ niezaleŨnŃ, dla kt·rej wartoŜĺ prawdopodobieŒstwa pozwoliğa na stwierdzenie, 

Ũe wystňpuje istotne statystycznie zr·Ũnicowanie oceny przydatnoŜci tej informacji byğo 

wyksztağcanie respondent·w (p=0,002). Informacja ta byğa najbardziej przydatna 

osobom z wyksztağceniem policealnym. Nieco gorzej oceniağy jŃ osoby z wyksztağceniem 

zawodowym i niŨszym oraz Ŝrednim. Jako najmniej przydatnŃ postrzegali jŃ ankietowani 

posiadajŃcy wyksztağcenie wyŨsze. 

R·wne 80% wskazaŒ uzyskağy oŜwiadczenia Ŝrodowiskowe. Zmiennymi 

r·ŨnicujŃcymi przydatnoŜĺ tej informacji byğy wiek (p=0,041) oraz wyksztağcenie 

(p=0,001) badanych. Analiza statystyczna wykazağa, Ũe przydatnoŜĺ tej informacji 

maleje wraz z wiekiem respondent·w. W przypadku wyksztağcenia, informacja ta byğa 

najmniej przydatna dla os·b z wyksztağceniem wyŨszym, nastňpnie dla os·b 

z wyksztağceniem zawodowym i niŨszym oraz policealnym. NajwiňkszŃ przydatnoŜĺ tej 

informacji zaobserwowano wŜr·d ankietowanych z wyksztağceniem Ŝrednim. 

PowyŨej 70% wskazaŒ uzyskağa informacja, Ũe produkt jest przyjazny dla 

mikrobiomu (77,8%). Jak stwierdzono, wystňpowağa istotna statystycznie zaleŨnoŜĺ 

pomiňdzy przydatnoŜciŃ tego oŜwiadczenia a pğciŃ ankietowanych (p=0,038%). 

Informacja ta czňŜciej byğa przydatna wŜr·d kobiet. 

Kolejnymi oŜwiadczeniami pod wzglňdem przydatnoŜci byğy oŜwiadczenia 

zwiŃzane z wybranym stylem Ũycia (76,2%). W tym przypadku r·wnieŨ zaobserwowano 

zwiŃzek pomiňdzy opiniŃ respondent·w na temat przydatnoŜci tej informacji a pğciŃ 

ankietowanych (p=0,004). OŜwiadczenia te byğy bardziej przydatne dla kobiet niŨ dla 

mňŨczyzn. 

OŜwiadczenia potwierdzone przez niezaleŨne jednostki badawcze i certyfikujŃce 

r·wnieŨ otrzymağy powyŨej 70% wskazaŒ (72,0%). W odniesieniu do nich statystyczna 

zaleŨnoŜĺ miağa miejsce w przypadku wieku badanych (p=0,002). Informacja ta byğa 

najczňŜciej przydatna wŜr·d os·b w wieku 24 lat i mniej, a najrzadziej wŜr·d os·b 

w wieku 25-34 lata. Pomiňdzy znaleŦli siň respondenci w wieku powyŨej 55 lat, nastňpnie 

w wieku 35-44 lata i 45-54 lata. 

Nastňpnie w kolejnoŜci znalazğy siň oŜwiadczenia o wraŨeniach sensorycznych 

(70,4%), w przypadku kt·rych zaobserwowano zwiŃzek pomiňdzy ich przydatnoŜciŃ 
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a wiekiem (p=0,015) i wyksztağceniem (p=0,001) badanych. Na podstawie 

przeprowadzonej analizy stwierdzono, Ũe wŜr·d os·b w wieku 24 lata i mniej najczňŜciej 

obserwowano skğonnoŜĺ do postrzegania tej informacji jako przydatnej. Nastňpnie 

uplasowağy siň osoby w wieku 55 lat i wiňcej oraz 35-44 lata. Dalej byğy osoby w wieku 

45-54 lat. W grupie wiekowej 25-34 lata tendencja ta byğa najsğabsza. Z kolei 

w przypadku wyksztağcenia przydatnoŜĺ tego oŜwiadczenia malağa wraz ze wzrostem 

wyksztağcenia. Informacja ta byğa najbardziej przydatna osobom z wyksztağceniem 

zawodowym i niŨszym, a najmniej wŜr·d os·b z wyksztağceniem wyŨszym. 

Kolejne pod wzglňdem wskazaŒ byğy oŜwiadczenia por·wnawcze (68,6%). 

Zmiennymi niezaleŨnymi, dla kt·rych wartoŜĺ prawdopodobieŒstwa pozwoliğa na 

stwierdzenie, Ũe wystňpuje istotne statystycznie zr·Ũnicowanie oceny przydatnoŜci tej 

informacji byğy wiek (p=0,042) i wyksztağcenie (p<0,001) respondent·w. Informacja ta 

byğa najbardziej przydatna dla os·b w wieku 24 lata i mniej. MniejszŃ przydatnoŜĺ 

zaobserwowano wŜr·d os·b w wieku powyŨej 55 lat. Nastňpnie uplasowağy siň grupy 

respondent·w w wieku 35-44 lata i 45-54 lata, dla kt·rych zaobserwowano zbliŨone 

wyniki. Najrzadziej informacja ta byğa oceniana jako przydatna przez badanych w wieku 

25-34 lata. UwzglňdniajŃc wyksztağcenie, oŜwiadczenia por·wnawcze byğy najczňŜciej 

przydatne wedğug respondent·w z wyksztağceniem zawodowym i niŨszym. Nastňpnie 

znalazğy siň osoby z wyksztağceniem policealnym i Ŝrednim. Zdecydowanie najmniejszŃ 

przydatnoŜĺ zaobserwowano wŜr·d ankietowanych z wyksztağceniem wyŨszym. 

Nieco poniŨej 60% wskazaŒ uzyskağy oŜwiadczenia o odczuciach konsument·w 

(59,8%). Na podstawie otrzymanych wynik·w stwierdzono, Ũe istnieje statystycznie 

istotne zr·Ũnicowanie przydatnoŜci oŜwiadczeŒ o odczuciach konsument·w 

w zaleŨnoŜci od wyksztağcenia (p=0,041) i miejsca zamieszkania (p=0,016) 

ankietowanych. Analiza danych pozwoliğa stwierdziĺ, Ũe informacja ta jest najbardziej 

przydatna wedğug respondent·w z wyksztağceniem zawodowym lub niŨszym. Nieco 

gorzej oceniğy jŃ osoby posiadajŃce wyksztağcenie policealne i Ŝrednie. Zdecydowanie 

gorszy wynik uzyskano wŜr·d os·b z wyksztağceniem wyŨszym. W przypadku miejsca 

zamieszkania zauwaŨono, Ũe informacja ta byğa najbardziej przydatna wŜr·d os·b 

pochodzŃcych ze wsi, nastňpnie wŜr·d os·b z miast posiadajŃcych: 20-50 tysiňcy, 50-

100 tysiňcy, 100-500 tysiňcy mieszkaŒc·w. MniejszŃ przydatnoŜĺ zaobserwowano 

wŜr·d ankietowanych mieszkajŃcych w miastach do 20 tysiňcy i powyŨej 500 tysiňcy 

mieszkaŒc·w. 

Najmniej wskazaŒ wŜr·d oŜwiadczeŒ o produktach, ale takŨe wŜr·d wszystkich 

ocenianych informacji og·ğem uzyskağy oŜwiadczenia wyolbrzymione (45,4%). W wyniku 

przeprowadzonej analizy nie stwierdzono Ũadnych istotnych statystycznie zwiŃzk·w 

pomiňdzy przydatnoŜciŃ tej informacji a zmiennymi niezaleŨnymi. 
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W przypadku oŜwiadczeŒ o produktach moŨna zauwaŨyĺ, Ũe byğy one czňsto nisko 

oceniane pod wzglňdem przydatnoŜci przez osoby z wyksztağceniem wyŨszym. 

Obserwowano znaczne r·Ũnice pomiňdzy respondentami z tym wyksztağceniem a tymi 

z wyksztağceniem niŨszym. R·wnieŨ moŨna zauwaŨyĺ, Ũe oŜwiadczenia o produktach 

byğy czňŜciej przydatne dla kobiet, a takŨe dla os·b w wieku 24 lat i poniŨej lub 55 lat 

i wiňcej. NajniŨej ich przydatnoŜĺ byğa oceniana przez respondent·w w wieku 25-34 lata. 

WŜr·d pozostağych informacji fakultatywnych marka zostağa okreŜlona mianem 

przydatnej przez 91,4% respondent·w. Analiza testem chi-kwadrat i testem Fishera nie 

wykazağa na wystňpowanie zaleŨnoŜci pomiňdzy wskazaniami tej odpowiedzi 

a zmiennymi charakteryzujŃcymi respondent·w. 

NastňpnŃ informacjŃ fakultatywnŃ pod wzglňdem przydatnoŜci byğ adres strony 

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

przeprowadzonych test·w wystňpuje statystycznie istotny zwiŃzek miňdzy 

przydatnoŜciŃ tej informacji a wiekiem (p<0,001) i wyksztağceniem respondent·w 

(p=0,031). Adres strony internetowej produktu lub producenta byğ najbardziej przydatny 

dla starszych respondent·w. NajwyŨszŃ przydatnoŜĺ zaobserwowano wŜr·d 

ankietowanych w wieku 45-54 lata, a nieco mniejszŃ wŜr·d os·b w wieku 55 lat i wiňcej 

oraz 35-44 lata. Jako zdecydowanie mniej przydatnŃ ocenili tň informacjň ankietowani 

w wieku 24 lat i mniej oraz 25-34 lata. 

Najmniej przydatnŃ spoŜr·d ocenianych informacji fakultatywnych byğy nagrody 

i wyr·Ũnienia przyznane produktowi (59,4%). W tym przypadku zaobserwowano zwiŃzek 

pomiňdzy jednŃ zmiennŃ jakŃ byğ wiek respondent·w (p=0,011) a przydatnoŜciŃ tej 

informacji. Jak zaobserwowano informacja ta byğa r·wnieŨ bardziej przydatna dla 

konsument·w w Ŝrednim i w podeszğym wieku. Najwiňcej wskazaŒ uzyskağa od 

ankietowanych w wieku 35-44 lata, a nastňpnie w wieku 55 lat i powyŨej. Nieco gorzej 

oceniğy jŃ osoby w przedziale wiekowym 45-54 lata. Z kolei zdecydowanie najmniej 

przydatna informacja ta byğa dla ankietowanych w wieku 24 lata i mniej oraz w wieku 25-

34 lata. 

Rekomendacje influencer·w uzyskağy 0,2% wskazaŒ. Ankietowanym, kt·ry 

zaproponowağ tň odpowiedŦ byğa kobieta w wieku 55 lat i wiňcej, posiadajŃca 

wyksztağcenie wyŨsze, pracujŃca zawodowo, mieszkajŃca w mieŜcie powyŨej 500 

tysiňcy mieszkaŒc·w i oceniajŃca swojŃ sytuacjň materialnŃ jako bardzo dobrŃ. 

W przypadku oceny zrozumiağoŜci postanowiono zapytaĺ o same certyfikaty, kt·re 

czňsto majŃ formň graficznŃ i sŃ trudne do zinterpretowania i wyjaŜnienia przez 

konsument·w, co dowiodğy wczeŜniejsze badania (Kozik, 2022). Z kolei oŜwiadczenia 

potwierdzone przez niezaleŨne jednostki badawcze najczňŜciej zwiŃzane sŃ i odnoszŃ 

siň do innych grup oŜwiadczeŒ, np. informacji, Ũe produkt byğ testowany 
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dermatologicznie czy informacji o odczuciach konsument·w, kt·rych zrozumiağoŜĺ 

zostağa oceniona w niniejszym badaniu. 

AnalizujŃc zrozumiağoŜĺ moŨna zauwaŨyĺ, Ũe zakres wskazaŒ wymienionych 

znak·w znajdowağ siň w przedziale 56,8%-95,8%. Wyniki oceny zrozumiağoŜci informacji 

zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych przedstawiono w tabeli 9. 

Tabela 9. ZrozumiağoŜĺ informacji zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w 

naturalnych w opinii respondent·w 

ZrozumiağoŜĺ 
Liczba 
wskazaŒ 

% a 

p 
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ie
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c
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m
a
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a
ln

a
 

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 

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

skğad produktu 446 89,2 0,424 0,016 * 0,104 0,015 * 0,227 0,450 

oŜwiadczenia 
o skğadnikach 

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

informacja, Ũe 
produkt byğ 
testowany 

dermatologicznie 

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

informacja, Ũe 
produkt jest 

hipoalergiczny 
453 90,6 0,004 * 0,712 0,077 0,686 0,160 0,451 

informacja, Ũe 
produkt jest 

przyjazny dla 
mikrobiomu 

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

informacja, Ũe 
produkt posiada 
pH przyjazne dla 

sk·ry 

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

funkcja produktu 462 92,4 0,269 0,373 0,916 0,032 * 0,243 0,215 

oŜwiadczenia 
o dziağaniu 
produktu 

432 86,4 0,181 0,651 0,405 0,322 0,737 0,303 

oŜwiadczenia 
por·wnawcze 

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

oŜwiadczenia 
o wraŨeniach 

sensorycznych 
389 77,8 0,175 0,199 0,210 0,818 0,379 0,162 

oŜwiadczenia 
o odczuciach 
konsument·w 

354 70,8 0,194 0,699 0,036 * 0,461 0,020 * 0,047 * 

oŜwiadczenia 
zwiŃzane 

z wybranym stylem 
Ũycia 

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

oŜwiadczenia 
Ŝrodowiskowe 

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

ZrozumiağoŜĺ 
Liczba 
wskazaŒ 
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nagrody 
i wyr·Ũnienia 

przyznane 
produktowi 

356 71,2 0,586 0,320 0,372 0,728 0,210 0,577 

certyfikaty 396 79,2 0,378 0,241 0,856 0,308 0,375 0,730 

oŜwiadczenia 
wyolbrzymione 

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

numer partii 348 69,6 0,958 0,006 * 0,563 0,500 0,749 0,195 
a odsetki nie sumujŃ siň do 100, gdyŨ byğo to pytanie wielokrotnego wyboru 
p ï test chi-kwadrat lub dokğadny test Fishera 
* r·Ũnica istotna statystycznie (p<0,05) 
ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

Hierarchiň zrozumiağoŜci wybranych grup informacji zamieszczanych na 

opakowaniach kosmetyk·w naturalnych zaprezentowano na rys. 20. 
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Rys. 20. Hierarchia zrozumiağoŜci wybranych grup informacji wystňpujŃcych na 

opakowaniach kosmetyk·w naturalnych w opinii respondent·w 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

SpoŜr·d informacji obligatoryjnych najbardziej zrozumiağŃ informacjŃ byğ termin 

przydatnoŜci produktu do uŨycia (95,8%). Wyniki badaŒ wğasnych potwierdzajŃ 

zaleŨnoŜĺ oceny zrozumiağoŜci tej informacji od wieku ankietowanych (p=0,022). 
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Informacja ta byğa zrozumiağa dla wszystkich badanych w wieku 24 lat i poniŨej. Nieco 

mniejszŃ zrozumiağoŜĺ zauwaŨono wŜr·d os·b w wieku 35-44 lata oraz 55 lat i powyŨej. 

NajniŨsze, zbliŨone do siebie wartoŜci uzyskano wŜr·d respondent·w w wieku 25-34 

lata i 45-54 lata. 

Nastňpnie z tej grupy znak·w wiňcej niŨ 90% wskazaŒ badanych uzyskağa 

informacja o funkcji produktu (92,4%). Na podstawie wynik·w moŨna stwierdziĺ, Ũe 

wystňpuje statystycznie istotna zaleŨnoŜĺ miňdzy ocenŃ waŨnoŜci tej informacji 

a sytuacjŃ zawodowŃ respondent·w (p=0,032). ZrozumiağoŜĺ tej informacji byğa 

najwiňksza wŜr·d emeryt·w i rencist·w. Nieco niŨsze wartoŜci zaobserwowano 

w przypadku respondent·w niepracujŃcych i pracujŃcych. Z kolei wŜr·d uczni·w 

i student·w informacja ta byğa zdecydowanie najmniej zrozumiağa. 

Informacja o masie lub objňtoŜci produktu (91,0%) oraz szczeg·lne Ŝrodki 

ostroŨnoŜci (90,6%) r·wnieŨ otrzymağy powyŨej 90% wskazaŒ. W tych przypadkach nie 

zaobserwowano Ũadnych istotnych statystycznie zaleŨnoŜci. 

Nieco mniej zrozumiağŃ informacjŃ obligatoryjnŃ byğ skğad produktu (89,2%). W tej 

sytuacji statystyczna zaleŨnoŜĺ wystňpowağa w przypadku wieku badanych (p=0,016) 

oraz ich sytuacji zawodowej (p=0,015). Jak zauwaŨono zrozumiağoŜĺ skğadu malağa wraz 

z wiekiem badanych. W przypadku sytuacji zawodowej obserwowano podobnŃ 

zaleŨnoŜĺ, tj. informacja ta byğa najbardziej zrozumiağa wŜr·d emeryt·w i rencist·w, 

a najmniej wŜr·d uczni·w i student·w. 

KolejnŃ informacjŃ obligatoryjnŃ pod wzglňdem zrozumiağoŜci wŜr·d 

ankietowanych byğy dane producenta (87,4%). WartoŜci poziomu prawdopodobieŒstwa 

p pozwalajŃ stwierdziĺ, Ũe wystňpowağy statystycznie istotne zaleŨnoŜci miňdzy 

postrzeganiem wiarygodnoŜci tej informacji a miejscem zamieszkania ankietowanych 

(p=0,019). Jak ustalono to osoby z miast liczŃcych 20-50 tysiňcy mieszkaŒc·w oceniağy 

tň informacjň jako najbardziej zrozumiağŃ. Nastňpnie byğy to osoby mieszkajŃce 

w miastach o liczebnoŜci 100-500 tysiňcy oraz do 20 tysiňcy mieszkaŒc·w i na wsiach. 

Zdecydowanie niŨsze wartoŜci wskazaŒ obserwowano wŜr·d mieszkaŒc·w miast 

liczŃcych powyŨej 500 tysiňcy mieszkaŒc·w, a najniŨsze wŜr·d os·b z miast liczŃcych 

50-100 tysiňcy mieszkaŒc·w. 

Zdecydowanie gorzej pod wzglňdem zrozumiağoŜci zostağ oceniony numer partii, 

kt·ry byğ zrozumiağy dla 69,6% badanych. W tym przypadku zidentyfikowano zaleŨnoŜĺ 

pomiňdzy jednŃ zmiennŃ niezaleŨnŃ jakŃ byğ wiek respondent·w (p=0,006). 

ZrozumiağoŜĺ tej informacji malağa wraz z wiekem ankietowanych. 

W przypadku informacji obligatoryjnych moŨna zauwaŨyĺ, Ũe czňsto wystňpowağa 

zaleŨnoŜĺ pomiňdzy ocenŃ ich zrozumiağoŜci i wiekiem respondent·w, a informacje te 

byğy najbardziej zrozumiağe wŜr·d os·b w wieku 55 lat i powyŨej. 



 108  

Natomiast najbardziej zrozumiağŃ wŜr·d oŜwiadczeŒ o produktach byğa informacja, 

Ũe produkt byğ testowany dermatologicznie (91,6%). JednakŨe w tym przypadku nie 

stwierdzono Ũadnych zwiŃzk·w pomiňdzy zrozumiağoŜciŃ tej informacji a zmiennymi 

charakteryzujŃcymi badanŃ populacjň. 

Nieco niŨszŃ liczbň wskazaŒ, ex aequo, uzyskano w przypadku informacji, Ũe 

produkt jest hipoalergiczny (90,6%) oraz informacji, Ũe produkt posiada pH przyjazne dla 

sk·ry (90,6%). Z przeprowadzonych test·w statystycznych wynika, Ũe wystňpowağ 

zwiŃzek miňdzy pğciŃ respondent·w a ocenŃ zrozumiağoŜci informacji 

o hipoalergicznoŜci (p=0,004) i fizjologicznym pH (p=0,028) produktu, kt·re byğy 

najbardziej zrozumiağe wŜr·d kobiet. 

Nastňpne w kolejnoŜci byğy oŜwiadczenia o skğadnikach (88,4%). W tym przypadku 

r·wnieŨ uzyskane wartoŜci prawdopodobieŒstwa p wskazağy na wystňpowanie 

zaleŨnoŜci miňdzy zrozumiağoŜciŃ tej informacji a pğciŃ badanych (0,021). Informacja ta 

byğa czňŜciej zrozumiağa dla kobiet. 

PowyŨej 80% wskazaŒ uzyskağy takŨe oŜwiadczenia o dziağaniu produktu (86,4%), 

kt·rych ocena zrozumiağoŜci nie byğa zaleŨna od Ũadnej ze zmiennych niezaleŨnych. 

Kolejne byğy oŜwiadczenia Ŝrodowiskowe (80,6%). Zmiennymi niezaleŨnymi, dla 

kt·rych wartoŜci prawdopodobieŒstwa pozwoliğy na stwierdzenie, Ũe wystňpuje istotne 

statystycznie zr·Ũnicowanie oceny zrozumiağoŜci tej informacji byğy pğeĺ (p=0,031), wiek 

(p=0,031) oraz wyksztağcenie (p=0,047) badanych. Informacja ta byğa najbardziej 

zrozumiağa dla kobiet. Pod wzglňdem wieku zaobserwowano, Ũe oŜwiadczenia 

Ŝrodowiskowe byğy najbardziej zrozumiağe wŜr·d os·b w wieku 24 lat i mğodszych. 

W przypadku pozostağych respondent·w zrozumiağoŜĺ tej informacji malağa wraz 

z wiekiem. RozpatrujŃc wyksztağcenie ankietowanych zauwaŨono, Ũe oŜwiadczenia te 

byğy najbardziej zrozumiağe dla os·b z wyksztağceniem Ŝrednim i policealnym. MniejszŃ 

zrozumiağoŜĺ zaobserwowano wŜr·d ankietowanych z wyksztağceniem zawodowym 

i niŨszym oraz wyŨszym. 

PoniŨej 80% wskazaŒ otrzymağy oŜwiadczenia zwiŃzane z wybranym stylem Ũycia 

(79,6%). W tej sytuacji statystyczna zaleŨnoŜĺ miağa miejsce w przypadku pğci badanych 

(p<0,001). OŜwiadczenia te byğy najczňŜciej oceniane jako zrozumiağe przez kobiety. 

Niewiele niŨszŃ liczbň wskazaŒ otrzymağy certyfikaty (79,2%). W przypadku tych 

oŜwiadczeŒ przeprowadzona analiza statystyczna nie stwierdziğa Ũadnych istotnych 

zwiŃzk·w pomiňdzy zmiennymi niezaleŨnymi a zrozumiağoŜciŃ tych informacji. 

Natomiast analizujŃc pod wzglňdem czňstoŜci wskazaŒ kolejne oŜwiadczenie, 

jakim byğa informacja, Ũe produkt jest przyjazny dla mikrobiomu (78,0%), stwierdzono 

wystňpowanie zaleŨnoŜci pomiňdzy pğciŃ ankietowanych a zrozumiağoŜciŃ tej informacji 

(p=0,002). CzňŜciej oŜwiadczenie to byğo oceniane jako zrozumiağe przez kobiety. 
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Nastňpne w kolejnoŜci byğy oŜwiadczenia o wraŨeniach sensorycznych (77,8%). 

Wyniki badaŒ wğasnych nie potwierdziğy zaleŨnoŜci oceny zrozumiağoŜci tej informacji od 

zmiennych charakteryzujŃcych badanŃ populacjň. 

Dalej znalazğy siň oŜwiadczenia por·wnawcze, kt·re zostağy uznane jako 

wiarygodne przez 75,6% respondent·w. Wykorzystane testy statystyczne pozwoliğy na 

zidentyfikowanie zwiŃzku miňdzy ocenŃ zrozumiağoŜci tych oŜwiadczeŒ a pğciŃ (p=004) 

i sytuacjŃ materialnŃ (p=0,091) respondent·w. Jak zaobserwowano informacje te byğy 

zdecydowanie zrozumialsze wedğug kobiet. Ponadto najczňŜciej jako zrozumiağe 

oceniağy je osoby w bardzo dobrej sytuacji materialnej, nastňpnie w przeciňtnej, zğej lub 

bardzo zğej i dobrej. 

Kolejne byğy oŜwiadczenia o odczuciach konsument·w (70,8%). Zmiennymi 

niezaleŨnymi, dla kt·rych wartoŜci prawdopodobieŒstwa pozwoliğy na stwierdzenie, Ũe 

wystňpuje istotne statystycznie zr·Ũnicowanie oceny zrozumiağoŜci tej informacji byğy 

wyksztağcenie (p=0,036), miejsce zamieszkana (p=0,020) oraz sytuacja materialna 

(p=0,047) badanych. Najlepiej zrozumiağoŜĺ tej informacji oceniağy osoby 

z wyksztağceniem zawodowym i niŨszym, nieco niŨej z wyksztağceniem policealnym 

i Ŝrednim. Najgorzej zrozumiağoŜĺ ocenili ankietowani z wyksztağceniem wyŨszym. Pod 

wzglňdem miejsca zamieszkania informacja ta byğa najbardziej zrozumiağa dla os·b 

zamieszkujŃcych wsie oraz miasta od 20 do 50 tysiňcy mieszkaŒc·w. MniejszŃ 

zrozumiağoŜĺ obserwowano kolejno wŜr·d mieszkaŒc·w miast zamieszkiwanych przez 

100-500 tysiňcy mieszkaŒc·w, miast zamieszkiwanych przez 50-100 tysiňcy 

mieszkaŒc·w oraz miast zamieszkiwanych przez wiňcej niŨ 500 tys. mieszkaŒc·w. 

Zdecydowanie gorzej zrozumiağoŜĺ tych oŜwiadczeŒ oceniağy osoby pochodzŃce z miast 

do 20 tysiňcy mieszkaŒc·w. W przypadku sytuacji materialnej najwiňkszŃ zrozumiağoŜĺ 

zaobserwowano wŜr·d badanych w bardzo dobrej sytuacji materialnej. Nieco niŨszŃ 

liczbň wskazaŒ zaobserwowano w przypadku os·b w przeciňtnej oraz zğej lub bardzo 

zğej sytuacji materialnej. NajniŨszŃ zrozumiağoŜĺ stwierdzono wŜr·d ankietowanych 

oceniajŃcych swojŃ sytuacjň materialnŃ jako dobrŃ. 

NajmniejszŃ liczbň wskazaŒ, takŨe wŜr·d wszystkich informacji og·ğem, otrzymağy 

oŜwiadczenia wyolbrzymione (56,8%). Jak zaobserwowano nie wystňpowağa Ũadna 

zaleŨnoŜĺ pomiňdzy postrzeganiem zrozumiağoŜci tej informacji a zmiennymi 

charakteryzujŃcymi ankietowanych. 

Analiza uzyskanych wynik·w pozwala na stwierdzenie, Ũe zrozumiağoŜĺ 

oŜwiadczeŒ o produktach jest w wiňkszoŜci przypadk·w zaleŨna od pğci respondent·w 

i to kobiety oceniajŃ je jako bardziej zrozumiağe. 

PozostağŃ informacjŃ fakultatywnŃ, kt·ra uzyskağa powyŨej 90% wskazaŒ byğa 

marka (93%). W tym przypadku przeprowadzona analiza statystyczna pozwoliğa na 
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stwierdzenie zaleŨnoŜci pomiňdzy zrozumiağoŜciŃ tej informacji a sytuacjŃ zawodowŃ 

respondent·w (p=0,038). Informacja ta byğa najbardziej zrozumiağa wŜr·d emeryt·w 

i rencist·w, nastňpnie wŜr·d pracujŃcych i niepracujŃcych. NajmniejszŃ zrozumiağoŜĺ 

zauwaŨono w przypadku uczni·w i student·w. 

 Nastňpne pod wzglňdem zrozumiağoŜci byğy: adres strony internetowej produktu 

lub producenta (79,6%) oraz nagrody i wyr·Ũnienia przyznane produktowi (71,2%). 

Uzyskane w obu przypadkach wartoŜci poziomu prawdopodobieŒstwa p pozwalajŃ 

stwierdziĺ, Ũe nie wystňpowağy statystycznie istotne zaleŨnoŜci miňdzy postrzeganiem 

zrozumiağoŜci tych informacji a zmiennymi charakteryzujŃcymi badanych. 

Z kolei pod wzglňdem wiarygodnoŜci zakres wskazaŒ wymienionych znak·w 

znajdowağ siň w przedziale 44,8%-93,6%. Wyniki oceny wiarygodnoŜci informacji 

zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych przedstawiono w tabeli 10. 

Tabela 10. WiarygodnoŜĺ informacji zamieszczanych na opakowaniach 

kosmetyk·w naturalnych w opinii respondent·w 

WiarygodnoŜĺ 
Liczba 
wskazaŒ 
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marka 468 93,6 0,872 0,755 0,190 0,626 0,724 0,893 

dane producenta 439 87,8 0,438 0,674 0,557 0,765 0,451 0,081 

adres strony 
internetowej 
produktu lub 
producenta 

393 78,6 0,913 0,806 0,162 0,459 0,489 0,832 

skğad produktu 457 91,4 0,106 0,563 0,619 0,583 0,751 0,070 

oŜwiadczenia 
o skğadnikach 

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

informacja, Ũe 
produkt byğ 
testowany 

dermatologicznie 

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

informacja, Ũe 
produkt jest 

hipoalergiczny 
440 88,0 0,016 * 0,635 0,319 0,233 0,117 0,707 

informacja, Ũe 
produkt jest 

przyjazny dla 
mikrobiomu 

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

informacja, Ũe 
produkt posiada 
pH przyjazne dla 

sk·ry 

440 88,0 0,074 0,856 0,635 0,366 0,790 0,612 

funkcja produktu 452 90,4 0,465 0,035 * 0,201 0,147 0,238 0,020 * 

oŜwiadczenia 
o dziağaniu 
produktu 

399 79,8 0,547 0,462 0,001 * 0,493 0,741 0,862 
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cd. tabeli 10. 

WiarygodnoŜĺ 
Liczba 
wskazaŒ 
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oŜwiadczenia 
por·wnawcze 

298 59,6 0,208 0,256 0,022 * 0,680 0,409 0,774 

oŜwiadczenia 
o wraŨeniach 

sensorycznych 
319 63,8 0,767 0,099 <0,001 * 0,360 0,076 0,552 

oŜwiadczenia 
o odczuciach 
konsument·w 

271 54,2 0,121 0,568 <0,001 * 0,325 0,017 * 0,307 

oŜwiadczenia 
zwiŃzane 

z wybranym stylem 
Ũycia 

372 74,4 0,004 * 0,219 0,515 0,285 0,161 0,447 

termin 
przydatnoŜci 

produktu do uŨycia 
467 93,4 0,181 0,178 0,646 0,522 0,896 0,122 

masa lub objňtoŜĺ 
produktu 

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

szczeg·lne Ŝrodki 
ostroŨnoŜci 

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

nagrody 
i wyr·Ũnienia 

przyznane 
produktowi 

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

oŜwiadczenia 
potw. przez 
niezaleŨne 
jednostki 

badawcze lub 
certyfikujŃce 

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

oŜwiadczenia 
wyolbrzymione 

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

numer partii 335 67,0 0,729 0,011 * 0,662 0,473 0,560 0,062 
a odsetki nie sumujŃ siň do 100, gdyŨ byğo to pytanie wielokrotnego wyboru 
p ï test chi-kwadrat lub dokğadny test Fishera 
* r·Ũnica istotna statystycznie (p<0,05) 
ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

Hierarchiň wszystkich badanych informacji pod wzglňdem oceny ich wiarygodnoŜci 

przez respondent·w zaprezentowano na rys. 21. 
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Rys. 21. Hierarchia wiarygodnoŜci wybranych grup informacji wystňpujŃcych na 

opakowaniach kosmetyk·w naturalnych w opinii respondent·w 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

W przypadku wiarygodnoŜci informacjŃ obligatoryjnŃ, kt·ra uzyskağa najwiňcej 

wskazaŒ byğ termin przydatnoŜci produktu do uŨycia (93,4%). Nastňpne w kolejnoŜci 

wŜr·d informacji obligatoryjnych byğy: skğad (91,4%) oraz masa lub objňtoŜĺ produktu 
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(90,4%). Na podstawie przeprowadzonej analizy statystycznej nie stwierdzono Ũadnych 

istotnych zwiŃzk·w pomiňdzy ocenŃ wiarygodnoŜci tych informacji a zmiennymi 

charakteryzujŃcymi badanŃ grupň. 

InformacjŃ obligatoryjnŃ, kt·ra uzyskağa powyŨej 90% wskazaŒ byğa takŨe funkcja 

produktu (90,4%). Zmiennymi niezaleŨnymi, dla kt·rych wartoŜĺ prawdopodobieŒstwa 

pozwoliğa na stwierdzenie, Ũe wystňpuje istotne statystycznie zr·Ũnicowanie oceny 

wiarygodnoŜci tej informacji byğy wiek (p=0,035) oraz sytuacja materialna (p=0,020) 

badanych. Informacja ta byğa najbardziej wiarygodna dla os·b w wieku 55 lat i wiňcej. 

Gorzej oceniağy jŃ osoby w wieku kolejno: 35-45 lat, 45-54 lat oraz 24 i mniej lat. Jako 

najmniej wiarygodnŃ postrzegali jŃ ankietowani naleŨŃcy do grupy os·b majŃcych 

pomiňdzy 25 a 34 lata. RozpatrujŃc sytuacjň materialnŃ respondent·w, zauwaŨono, Ũe 

zastosowanie produktu byğo najbardziej wiarygodne wŜr·d os·b oceniajŃcych swojŃ 

sytuacjň materialnŃ jako przeciňtnŃ, a nastňpnie wŜr·d os·b w bardzo dobrej sytuacji 

materialnej. NiŨsze, zbliŨone wartoŜci uzyskano w przypadku ankietowanych w zğej 

i bardzo zğej oraz dobrej sytuacji materialnej. 

PoniŨej 90% wskazaŒ uzyskağy szczeg·lne Ŝrodki ostroŨnoŜci (89,6%) i dane 

producenta (87,8%). W tych przypadkach nie zaobserwowano Ũadnych istotnych 

statystycznie zwiŃzk·w miňdzy wiarygodnoŜciŃ informacji a zmiennymi 

charakteryzujŃcymi respondent·w. 

Najmniej wiarygodnŃ informacjŃ obligatoryjnŃ w ocenie ankietowanych byğ numer 

partii (67,0%). Jak stwierdzono na podstawie przeprowadzonych test·w chi-kwadrat 

i Fishera wystňpuje statystycznie istotny zwiŃzek miňdzy wiarygodnoŜciŃ tej informacji 

a wiekiem respondent·w (p=0,011). Numer byğ najbardziej wiarygodny dla 

respondent·w w wyŨszych przedziağach wiekowych. NajwyŨszŃ wiarygodnoŜĺ 

zaobserwowano wŜr·d ankietowanych w wieku 45-54 lata, a nieco mniejszŃ wŜr·d os·b 

w wieku 55 lat i wiňcej oraz 35-44 lata. Jako zdecydowanie mniej wiarygodnŃ ocenili tň 

informacjň ankietowani w wieku 24 lat i mniej oraz 25-34 lata. 

AnalizujŃc wiarygodnoŜĺ oŜwiadczeŒ o produktach moŨna zauwaŨyĺ, Ũe najwiňcej 

wskazaŒ otrzymağy oŜwiadczenia potwierdzone przez niezaleŨne jednostki badawcze 

i certyfikujŃce (93,6%). Byğa to jedna z dw·ch informacji, kt·ra zostağa uznana za 

najbardziej wiarygodnŃ spoŜr·d wszystkich ocenianych znak·w. JednakŨe w tym 

przypadku nie zaobserwowano Ũadnych istotnych statystycznie zaleŨnoŜci pomiňdzy 

postrzeganiem wiarygodnoŜci tej informacji a zmiennymi opisujŃcymi badanŃ populacjň. 

KolejnŃ, najbardziej wiarygodnŃ w grupie oŜwiadczeŒ o produktach, byğa 

informacja, Ũe produkt jest hipoalergiczny (88%), co jest interesujŃcym wynikiem 

uwzglňdniajŃc wyŨej wspomniane stwierdzone nieprawidğowoŜci z zakresu 

zamieszczania oŜwiadczenia Ăhipoalergicznyò na opakowaniach i w reklamach 
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kosmetyk·w (por. s. 34). Jak zidentyfikowano na podstawie przeprowadzonej analizy 

wystňpuje istotny statystycznie zwiŃzek pomiňdzy opiniŃ na temat wiarygodnoŜci tej 

informacji a pğciŃ respondent·w (p=0,016). Informacja ta byğa bardziej wiarygodna dla 

kobiet niŨ dla mňŨczyzn. 

Ex aequo uplasowağa siň informacja, Ũe produkt posiada pH przyjazne dla sk·ry 

(88,0%). W tym przypadku nie zaobserwowano Ũadnych statycznie istotnych zaleŨnoŜci 

pomiňdzy zmiennymi niezaleŨnymi a wiarygodnoŜciŃ tej informacji. 

Nastňpna w kolejnoŜci byğa informacja, Ũe produkt byğ testowany dermatologicznie 

(86,8%). Z przedstawionych w tabeli 10 danych wynika, Ũe wystňpowağ zwiŃzek miňdzy 

wyksztağceniem respondent·w (p=0,028) a ocenŃ wiarygodnoŜci tej informacji, kt·ra 

byğa najbardziej wiarygodna dla os·b z wyksztağceniem Ŝrednim. Nastňpnie dla os·b 

z wyksztağceniem zawodowym i niŨszym oraz policealnym. Najmniej zaŜ dla os·b 

z wyksztağcenie wyŨszym. 

PowyŨej 80% wskazaŒ otrzymağy teŨ oŜwiadczenia o skğadnikach (84,4%). 

W wyniku wykonanej analizy stwierdzono, Ũe w 3 przypadkach naleŨy odrzuciĺ hipotezň 

o niezaleŨnoŜci zmiennych, tj. pğeĺ (p=0,032), wyksztağcenie (p=0,025) oraz sytuacja 

zawodowa (p=0,012). W opinii kobiet oŜwiadczenia o skğadnikach byğy bardziej 

wiarygodne. W przypadku zmiennej jakŃ byğo wyksztağcenie analiza wykazağa, Ũe ocena 

wiarygodnoŜci tej informacji byğa najwyŨsza w segmencie os·b posiadajŃcych 

wyksztağcenie policealne, nieco mniejsza w segmencie os·b z wyksztağceniem Ŝrednim, 

nastňpnie w segmencie os·b z wyksztağceniem zawodowym i niŨszym. NajniŨszŃ 

wiarygodnoŜĺ tej informacji wskazywali ankietowani posiadajŃcy wyksztağcenie wyŨsze. 

Ponadto informacja ta byğa najbardziej wiarygodna dla os·b niepracujŃcych. NiŨsze, 

zbliŨone do siebie, wartoŜci wiarygodnoŜci zaobserwowano wŜr·d os·b pracujŃcych 

oraz emeryt·w i rencist·w. Z kolei w przypadku uczni·w i student·w wartoŜci te byğy 

najniŨsze i r·Ũniğy siň zdecydowanie od pozostağych grup. 

Nieco poniŨej 80% wskazaŒ otrzymağy oŜwiadczenia o dziağaniu produktu (79,8%). 

W tym przypadku zaobserwowano zaleŨnoŜĺ pomiňdzy ocenŃ wiarygodnoŜci tych 

oŜwiadczeŒ a wyksztağceniem respondent·w (p=0,001). WiarygodnoŜĺ malağa wraz ze 

wzrostem wyksztağcenia. 

Dalej znalazğy siň oŜwiadczenia Ŝrodowiskowe, kt·re zostağy uznane jako 

wiarygodne przez 76% respondent·w. Jak zaobserwowano wystňpowağa zaleŨnoŜĺ 

pomiňdzy postrzeganiem wiarygodnoŜci tej informacji a wyksztağceniem ankietowanych 

(p=0,027). Najlepiej wiarygodnoŜĺ tej informacji oceniağy osoby z wyksztağceniem 

Ŝrednim, nieco gorzej z wyksztağceniem policealnym oraz zawodowym i niŨszym. Z kolei 

dla ankietowanych posiadajŃcych wyksztağcenie wyŨsze informacja ta byğa 

zdecydowanie mniej wiarygodna. 
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Nieco gorzej zostağa oceniona wiarygodnoŜĺ informacji, Ũe produkt jest przyjazny 

dla mikrobiomu, kt·ra uzyskağa 75% wskazaŒ. WartoŜci poziomu prawdopodobieŒstwa 

p pozwalajŃ stwierdziĺ, Ũe wystňpujŃ statystycznie istotne zaleŨnoŜci miňdzy 

postrzeganiem wiarygodnoŜci tej informacji a pğciŃ (p=0,038) i wyksztağceniem (p<0,001) 

ankietowanych. Jak ustalono, to kobiety wykazywağy wiňkszŃ tendencjň do okreŜlania 

tej informacji jako wiarygodnej. W przypadku wyksztağcenia zauwaŨono, Ũe informacja 

ta byğa najmniej wiarygodna dla os·b z wyksztağceniem wyŨszym. Zdecydowanie lepiej 

wiarygodnoŜĺ tej informacji oceniağy kolejno osoby z wyksztağceniem Ŝrednim, 

policealnym oraz zawodowym i niŨszym. 

PowyŨej 70% wskazaŒ uzyskağy takŨe oŜwiadczenia zwiŃzane z wybranym stylem 

Ũycia (74,4%). Wykorzystane testy statystyczne pozwoliğy na zauwaŨenie zwiŃzku 

miňdzy ocenŃ wiarygodnoŜci tych oŜwiadczeŒ a pğciŃ respondent·w (p=0,004). Jak 

zaobserwowano, informacje te byğy zdecydowanie bardziej wiarygodne wedğug kobiet. 

Zdecydowanie mniej wskazaŒ uzyskağy oŜwiadczenia o wraŨeniach 

sensorycznych (63,8%). W tym przypadku statystyczna zaleŨnoŜĺ miağa miejsce 

w odniesieniu do zmiennej jakŃ byğo wyksztağcenia badanych (p<0,001). OŜwiadczenia 

te byğy najczňŜciej oceniane jako wiarygodne przez osoby z wyksztağceniem 

zawodowym i niŨszym. Nieco gorzej postrzegağy wiarygodnoŜĺ tych informacji osoby 

z wyksztağceniem policealnym i Ŝrednim. Z kolei osoby legitymujŃce siň wyksztağceniem 

wyŨszym oceniağy wiarygodnoŜĺ tej informacji zdecydowanie gorzej w por·wnaniu do 

pozostağych respondent·w. 

Nastňpne w kolejnoŜci znalazğy siň oŜwiadczenia por·wnawcze, kt·re uzyskağy 

59,6% wskazaŒ. ZmiennŃ niezaleŨnŃ, dla kt·rej wartoŜĺ prawdopodobieŒstwa pozwoliğa 

na stwierdzenie, Ũe wystňpuje istotne statystycznie zr·Ũnicowanie oceny wiarygodnoŜci 

tej informacji byğo wyksztağcenie badanych (p=0,022). Informacja ta byğa najbardziej 

wiarygodna dla os·b z wyksztağceniem policealnym. Bardzo zbliŨony wynik uzyskano 

w przypadku ankietowanych z wyksztağceniem zawodowym i niŨszym. Nieco gorzej 

oceniağy jŃ osoby z wyksztağceniem Ŝrednim, zaŜ zdecydowanie gorzej osoby 

z wyksztağceniem wyŨszym. 

Nieco ponad poğowa respondent·w uznağa za wiarygodne oŜwiadczenia 

o odczuciach konsument·w (54,2%). W tym przypadku stwierdzono zaleŨnoŜĺ miňdzy 

postrzeganiem wiarygodnoŜci tej grupy oŜwiadczeŒ a wyksztağceniem (p<0,001) 

i miejscem zamieszkania (p=0,017) respondent·w. Jak zauwaŨono oŜwiadczenia te byğy 

najbardziej wiarygodne dla ankietowanych posiadajŃcych wyksztağcenie zawodowe 

i niŨsze. MniejszŃ wiarygodnoŜĺ obserwowano wŜr·d os·b z wyksztağceniem 

policealnym, a nastňpnie Ŝrednim. Zdecydowanie niŨszy wynik wskazaŒ uzyskano 

wŜr·d os·b z wyksztağceniem wyŨszym. AnalizujŃc wyniki pod kŃtem miejsca 
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zamieszkania respondent·w najwiňcej wskazaŒ zaobserwowano kolejno wŜr·d os·b 

pochodzŃcych ze wsi oraz miast liczŃcych 20-50 tysiňcy mieszkaŒc·w. Nastňpnie wŜr·d 

mieszkaŒc·w miast o liczbie mieszkaŒc·w 100-500 tysiňcy oraz 50-100 tysiňcy. NiŨej 

wiarygodnoŜĺ oceniağy osoby mieszkajŃce w miastach powyŨej 500 tysiňcy 

mieszkaŒc·w, a najgorzej badani ŨyjŃcy w miastach liczŃcych do 20 tysiňcy 

mieszkaŒc·w. 

Najmniej wiarygodnŃ informacjŃ byğy oŜwiadczenia wyolbrzymione (44,8%), kt·re 

zostağy wskazane jako godne zaufania przez mniej niŨ poğowň respondent·w i uzyskağy 

najmniejszŃ liczbň wskazaŒ spoŜr·d wszystkich ocenianych informacji. W tym 

przypadku nie stwierdzono wystňpowania Ũadnych istotnych statystycznie zwiŃzk·w 

pomiňdzy postrzeganiem wiarygodnoŜci tej informacji a zmiennymi charakteryzujŃcymi 

badanŃ populacjň. 

Jak wynika z powyŨszego oŜwiadczenia o produktach byğy zdecydowanie czňŜciej 

bardziej wiarygodne dla kobiet. Ponadto zaobserwowano, Ũe czňsto wystňpowağa 

zaleŨnoŜĺ pomiňdzy ocenŃ wiarygodnoŜci tych informacji a wyksztağceniem 

respondent·w. W tym przypadku wyr·Ũniali siň respondenci posiadajŃcy wyksztağcenie 

wyŨsze, wŜr·d kt·rych wiňkszoŜĺ oŜwiadczeŒ miağa najmniejszŃ wiarygodnoŜĺ 

w por·wnaniu z innymi respondentami. 

W przypadku pozostağych informacji fakultatywnych najwiňkszŃ liczbň wskazaŒ 

uzyskağa marka (93,6%), kt·ra byğa kolejnŃ z dw·ch najwyŨej ocenionych informacji pod 

wzglňdem wiarygodnoŜci. Jak wynika z danych zaprezentowanych w tabeli 10, 

przeprowadzona analiza statystyczna nie wskazağa na wystňpowanie zwiŃzk·w 

pomiňdzy ocenŃ wiarygodnoŜci informacji o marce kosmetyku a zmiennymi 

niezaleŨnymi. 

Nastňpne w kolejnoŜci byğy: adres strony internetowej produktu lub producenta 

(78,6%) oraz nagrody i wyr·Ũnienia przyznane produktowi (67,4%). W przypadku tych 

informacji nie stwierdzono Ũadnych istotnych statystycznie zwiŃzk·w miňdzy ich 

wiarygodnoŜciŃ a zmiennymi charakteryzujŃcymi osoby biorŃce udziağ w badaniu. 

Zaprezentowane dane i ich analizy pozwalajŃ na stwierdzenie, Ũe informacje 

zamieszczane na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych sŃ dla konsument·w 

wiarygodne. SpoŜr·d 23 grup informacji 17 uzyskağo powyŨej 70% wskazaŒ, z czego 

9 stanowiğy oŜwiadczenia o produkcie. 

Na podstawie przeprowadzonej analizy wynik·w badaŒ empirycznych moŨna 

przyjŃĺ, Ũe hipoteza 3 brzmiŃca ĂNajbardziej wiarygodnymi dla konsument·w 

oŜwiadczeniami o produktach sŃ oŜwiadczenia potwierdzone przez niezaleŨne jednostki 

badawcze i certyfikujŃceò zostağa zweryfikowana pozytywnie. 
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PowyŨsze wyniki dajŃ podstawy do stwierdzenia, Ũe zamieszczone na 

opakowaniach kosmetyk·w naturalnych informacje, zar·wno obligatoryjne jak 

i fakultatywne, w tym oŜwiadczenia o produktach, sŃ istotne, przydatne, zrozumiağe 

i wiarygodne dla konsument·w. UwzglňdniajŃc wyŨej wymienione kryteria hierarchia 

znak·w ksztağtowağa siň w spos·b zbliŨony. Informacjami najwyŨej ocenianymi byğy te 

dotyczŃce skğadu i wğaŜciwoŜci produktu, a takŨe jego termin trwağoŜci i marka. Najgorzej 

ocenianymi pod kaŨdym kryterium byğy oŜwiadczenia wyolbrzymione, kt·re dla ponad 

poğowy konsument·w nie sŃ przydatne, wiarygodne i zrozumiağe. 

Potwierdza to wyniki badaŒ uzyskanych m.in. przez Khoh (2012), Pervin i in. 

(2014), ŧyngiel i Platta (2015), Liobikienǟ i Bernatonieniǟ (2017), Naturativ (2018), 

Kantor i H¿bner (2019), Kapoor i in. (2019), Polski ZwiŃzek Przemysğu Kosmetycznego 

(2019b), Borges i Paananen (2020), Sajinļiļ i in. (2021), Salve i in. (2021), co do 

przydatnoŜci informacji zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych, 

zar·wno tych obligatoryjnych jak i fakultatywnych, w tym oŜwiadczeŒ o produktach. 

JednakŨe otrzymane rezultaty w zakresie zrozumiağoŜci i wiarygodnoŜci sŃ odmienne od 

wynik·w badaŒ m.in. Rawat (2012), Rawat i Garga (2012), Joshi i Rahman (2015), 

Randiwela i Mihirani (2015) oraz Kahraman i Kazan­oĵlu (2019), kt·rzy wskazywali, Ũe 

wiňkszoŜĺ konsument·w nie rozumie komunikat·w zamieszczanych na opakowaniach 

kosmetyk·w naturalnych i nie ma do nich zaufania. JednakŨe jak podkreŜlano w 

badaniach w wiňkszoŜci sŃ to osoby, kt·re na co dzieŒ nie nabywajŃ tego typu 

produkt·w. Z kolei w badaniu realizowanym na potrzeby niniejszej pracy wziňğy udziağ 

osoby uŨywajŃce i kupujŃce kosmetyki naturalne, a wiňc osoby majŃce wiňkszŃ wiedzň 

na temat tego typu produkt·w i zamieszczanych na ich opakowaniach informacji, co 

mogğo wpğynŃĺ na uzyskane wyniki. 

Jak wskazujŃ w swoich badaniach m.in. Szyjewski i Szyjewski (2017) wyniki badaŒ 

deklaratywnych czňsto r·ŨniŃ siň od wynik·w badaŒ praktycznych. Z tego wzglňdu 

w niniejszej pracy postanowiono dokonaĺ takŨe oceny przydatnoŜci, zrozumiağoŜci 

i wiarygodnoŜci oŜwiadczeŒ wystňpujŃcych na opakowaniach produkt·w dostňpnych 

w sprzedaŨy, co stanowiğo badanie praktyczne opisane w kolejnym rozdziale niniejszej 

pracy. 
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ROZDZIAĞ 4. OCENA OśWIADCZEő O PRODUKTACH ZAMIESZCZANYCH 

NA OPAKOWANIACH KOSMETYKčW NATURALNYCH WYSTŇPUJłCYCH 

W OFERCIE HANDLOWEJ 

4.1. Cel i zakres badaŒ 

Celem przeprowadzonych badaŒ byğy: 

- ocena zgodnoŜci oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczanych na opakowaniach 

kosmetyk·w naturalnych z wymogami prawnymi; 

- analiza percepcji wzrokowej oŜwiadczeŒ o produktach przez konsument·w; 

- analiza element·w opakowaŒ wpğywajŃcych na przydatnoŜĺ, zrozumiağoŜĺ 

i wiarygodnoŜĺ oŜwiadczeŒ o produktach przez konsument·w. 

Zakres badaŒ umoŨliwiajŃcych osiŃgniňcie powyŨszych cel·w badawczych 

dotyczyğ: 

- weryfikacji poprawnoŜci oznakowania kosmetyk·w naturalnych w zakresie 

oŜwiadczeŒ o produktach ze wzglňdu na speğnienie wymagaŒ prawnych; 

- analizy oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczanych na opakowaniach wybranej 

grupy kosmetyk·w naturalnych przy uŨyciu metody eyetrackingu; 

- okreŜlenia zainteresowania oŜwiadczeniami o produktach zamieszczanych na 

opakowaniach kosmetyk·w naturalnych; 

- wskazania na jakie obszary i elementy opakowania konsumenci zwracajŃ 

najwiňkszŃ uwagň; 

- oceny przydatnoŜci, zrozumiağoŜci i wiarygodnoŜci oŜwiadczeŒ jakie wystňpujŃ na 

wybranej grupie kosmetyk·w naturalnych; 

- okreŜlenia element·w opakowaŒ i znakowania wpğywajŃcych negatywnie na 

przydatnoŜĺ, zrozumiağoŜĺ i wiarygodnoŜĺ oŜwiadczeŒ. 

4.2. Charakterystyka podmiotu i przedmiotu badaŒ 

Dob·r podmiot·w badaŒ miağ charakter celowy. Oceny oŜwiadczeŒ w oparciu 

o wymagania prawne dokonağo w 2023 roku 7 os·b ï piňciu ekspert·w z zakresu 

opakowalnictwa i dw·ch z zakresu kosmetologii. Reprezentowali oni pracownik·w 

naukowych, przedsiňbiorstwa z sektora kosmetycznego oraz organy administracji 

kontrolujŃce znakowanie kosmetyk·w. 

Z kolei w badaniach eyetrackingowych udziağ wziňğo 60 os·b, kt·rych dob·r 

r·wnieŨ miağ charakter celowy. Z uwagi, Ũe najwiňksze r·Ũnice pomiňdzy deklaratywnŃ 

ocenŃ przydatnoŜci, zrozumiağoŜci i wiarygodnoŜci oŜwiadczeŒ o produktach 
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obserwowano w przypadku pğci i wyksztağcenia respondent·w, zağoŨono Ũe z kaŨdej 

badanej grupy powinna uczestniczyĺ w badaniu taka sama liczba respondent·w, tj. 30 

kobiet i 30 mňŨczyzn oraz po 20 os·b z wyksztağceniem wyŨszym, Ŝrednim i 

policealnym, a takŨe zawodowym i niŨszym. Charakterystykň grupy podmiot·w 

biorŃcych udziağ w badaniu przedstawiono w tabeli 11. 

Tabela 11. Charakterystyka respondent·w w badaniu metodŃ eyetracking 

Kryterium 
Badana populacja (n=60) 

n % 

pğeĺ 
kobieta 30 50,0 

mňŨczyzna 30 50,0 

wiek 

24 lata i mniej 19 31,7 

25-34 lata 13 21,7 

35-44 lata 7 11,6 

45-54 lata 8 13,3 

55 lat i wiňcej 13 21,7 

wyksztağcenie 

zawodowe i niŨsze 20 33,3 

Ŝrednie i policealne 20 33,3 

wyŨsze 20 33,3 

sytuacja 
zawodowa 

uczeŒ/student 15 25,0 

pracujŃcy 33 55,0 

bezrobotny 5 8,3 

emeryt/rencista 4 6,7 

zajmujŃcy siň domem 3 5,0 

miejsce 
zamieszkania 

wieŜ 0 0,0 

miasto do 20 tys. 
mieszkaŒc·w 

2 3,3 

miasto powyŨej 20 tys. 
do 50 tys. mieszkaŒc·w 

8 13,3 

miasto powyŨej 50 tys. 
do 100 tys. mieszkaŒc·w 

17 28,4 

miasto powyŨej 100 tys. 
do 500 tys. mieszkaŒc·w 

8 13,3 

miasto powyŨej 500 tys. 
mieszkaŒc·w 

25 41,7 

ocena dochodu  
w skali miesiŃca 

bardzo zğa 1 1,7 

zğa 5 8,3 

przeciňtna 25 41,7 

dobra 18 30,0 

bardzo dobra 11 18,3 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

Materiağ badawczy zostağ wybrany w oparciu o uzyskane w poprzednim etapie 

wyniki badaŒ wskazujŃce, Ũe konsumenci najczňŜciej nabywajŃ naturalne produkty do 

pielňgnacji i higieny ciağa (tabela 12) oraz w oparciu o obecne trendy rynkowe. 
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Tabela 12. CzňstoŜĺ zakupu r·Ũnych rodzaj·w kosmetyk·w naturalnych 

Rodzaj kosmetyku 

CzňstoŜĺ zakupu 

przynajmniej 
raz w 
miesiŃcu 

przynajmniej 
raz na 3 
miesiŃce 

przynajmniej 
raz w roku 

rzadziej niŨ 
raz w roku 

nigdy 

n = 500 

produkty do higieny jamy 
ustnej 

229 (45,8%) 176 (35,2%) 43 (8,6%) 16 (3,2%) 36 (7,2%) 

produkty do higieny 
i pielňgnacji ciağa 

251 (50,2%) 182 (36,4%) 44 (8,8%) 18 (3,6%) 5 (1,0%) 

produkty do pielňgnacji 
wğos·w 

225 (45,0%) 211 (42,2%) 37 (7,4%) 15 (3,0%) 12 (2,4%) 

produkty do pielňgnacji 
twarzy 

160 (32,0%) 222 (44,4%) 68 (13,6%) 23 (4,6%) 27 (5,4%) 

produkty kolorowe 51 (10,2%) 113 (22,6%) 109 (21,8%) 67 (13,4%) 160 (32,0%) 

antyperspiranty 
i dezodoranty 

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%) 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

Jak wskazuje Holland & Barrett (Nearly 100% of consumers call for an end to 

beauty ingredient jargon, b. d.) produkty z kategorii higieny osobistej stanowiğy 

najwiňkszy udziağ sprzedaŨy wartoŜciowej w rynku ï 21,3% w okresie od kwietnia 2019 

do marca 2020, a na wartoŜĺ tej kategorii wpğywa przede wszystkim sprzedaŨ mydeğ, 

Ũeli do higieny intymnej oraz Ũeli pod prysznic. Z kolei wedğug PMR podczas pandemii 

rozwinŃğ siň takŨe trend tzw. domocentryzmu ï czyli spadek zainteresowania 

kosmetykami kolorowymi na rzecz wzrostu sprzedaŨy kosmetyk·w z kategorii home spa 

i pielňgnacyjnych (PMR: 5 najwaŨniejszych trend·w oddziağujŃcych na rynek artykuğ·w 

kosmetycznych w 2020 roku, b. d.), do kt·rych zaliczajŃ siň wymienione wczeŜniej 

produkty. Z uwagi na to, Ũe Ũele do higieny intymnej przeznaczone sŃ gğ·wnie dla kobiet, 

do oceny wybrano produkty uniwersalne jakimi sŃ Ũele pod prysznic. Materiağ badawczy 

stanowiğy produkty marek globalnych, rodzimych koncern·w kosmetycznych, a takŨe 

niewielkich manufaktur. 

Do oceny wybrano opakowania jednostkowe 8 Ũeli pod prysznic oferowanych 

w sklepach na terenie Krakowa, kt·re z zamieszczonymi na nich deklaracjami 

sugerowağy, Ũe sŃ naturalne, m.in. posiadağy nastňpujŃce sformuğowania: Ănaturalnyò, 

ĂX% skğadnik·w pochodzenia naturalnegoò oraz ĂX% skğadnik·w naturalnychò lub ich 

odpowiedniki w jňzyku angielskim, a takŨe byğy eksponowane na sklepowych regağach 

jako takie produkty. Ponadto przy wyborze Ũeli zwracano przede wszystkim uwagň na 

zamieszczone na opakowaniach oŜwiadczenia, tak aby byğy jak najbardziej r·Ũnorodne. 

WiňkszoŜĺ opakowaŒ posiadağa oŜwiadczenia o produktach w jňzyku polskim 

i angielskim (n=6), z czego 5 miağo wiňcej oŜwiadczeŒ w jňzyku polskim niŨ angielskim, 

a 1 miağo wiňcej oŜwiadczeŒ w jňzyku angielskim niŨ polskim. Tylko na 1 opakowaniu 
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znajdowağy siň wyğŃcznie oŜwiadczenia w jňzyku polskim i na 1 wyğŃcznie w jňzyku 

angielskim. 

JeŨeli marka posiadağa w swojej ofercie kilka wariant·w Ũeli, np. r·ŨniŃcych siň 

zapachem, w spos·b losowy wybierano 1 opakowanie. Oceniano zar·wno produkty, 

kt·rych szata graficzna wskazywağa na przeznaczenie dla kobiet lub dla mňŨczyzn, 

a takŨe produkty uniwersalne. Do oceny wybrano Ũele wyprodukowane i wprowadzone 

do obrotu gospodarczego przez producent·w krajowych (n=5), jak i globalne koncerny 

kosmetyczne (n=3). Niekt·re z przedsiňbiorstw, kt·rych produkty zostağy wybrane do 

oceny, specjalizujŃ siň w produkcji naturalnych produkt·w kosmetycznych do pielňgnacji 

i higieny ciağa (n=4), a niekt·re posiadajŃ w swojej ofercie takŨe innego rodzaju 

kosmetyki, w tym konwencjonalne (n=4). 

Wybrany do oceny materiağ badawczy charakteryzowağ siň r·Ũnorodnymi cechami 

opakowaŒ. Ze wzglňdu na formň konstrukcyjnŃ opakowania, oceniane produkty moŨna 

podzieliĺ na wystňpujŃce w butelkach o dnie w ksztağcie okrňgu (n=4) i o dnie w ksztağcie 

elipsy (n=3), a takŨe w tubie (n=1). Na butelkach znakowanie zamieszczone byğo na 

etykietach naklejonych na opakowania. Z kolei na tubie znakowanie byğo bezpoŜrednio 

nadrukowane na opakowaniu. Etykiety charakteryzowağy siň zar·wno wysokim 

poğyskiem (n=3), jak i posiadağy wykoŒczenie satynowe lub matowe (n=5). Opakowania 

najbardziej r·Ũniğy siň pod wzglňdem pojemnoŜci: 250 ml (n=3), 300 ml (n=1), 385 ml 

(n=1), 400 ml (n=2), 500 ml (n=1). CechŃ wsp·lnŃ wszystkich opakowaŒ byğo to, Ũe 

materiağem opakowaniowym zastosowanym do ich produkcji byğy tworzywa sztuczne. 

Szczeg·ğowŃ charakterystykň opakowaŒ naturalnych Ũeli pod prysznic zaprezentowano 

w tabeli 13. 



 

  

Tabela 13. Prezentacja materiağu badawczego 

Nazwa handlowa Producent 

Yope Yunnan Yope Sp. z o.o. 

   
PojemnoŜĺ 
opakowania 

[ml] 

Forma 
konstrukcyjna 
opakowania 

Materiağ 
opakowaniowy 

Barwa materiağu 
opakowaniowego 

Wymiary 
(wysokoŜĺ / maks. 
szerokoŜĺ) [mm] 

Barwa 
tğa1 Rodzaj tğa2 Barwa tekstu 

Jňzyk oŜwiadczeŒ 
o produktach 

400 butelka rPET brŃzowa 210 / 60 biağa 
barwione 
jednolite 

czarna, srebrna polski, angielski 

1
2
3
 



 

  

cd. tabeli 13. 

Nazwa handlowa Producent 

Nature Box Softening Schwarzkopf & Henkel 

   
PojemnoŜĺ 
opakowania 

[ml] 

Forma 
konstrukcyjna 
opakowania 

Materiağ 
opakowaniowy 

Barwa materiağu 
opakowaniowego 

Wymiary 
(wysokoŜĺ / maks. 
szerokoŜĺ) [mm] 

Barwa 
tğa1 Rodzaj tğa2 Barwa tekstu 

Jňzyk oŜwiadczeŒ 
o produktach 

385 butelka PET zielona 195 / 80 zielona 
barwione 
jednolite 

zielona, biağa, 
czarna, zğota 

polski, angielski 

1
2
4

 



 

  

cd. tabeli 13. 

Nazwa handlowa Producent 

Hagi Wakacje na Bali Hagi Sp. z o.o. 

   
PojemnoŜĺ 
opakowania 

[ml] 

Forma 
konstrukcyjna 
opakowania 

Materiağ 
opakowaniowy 

Barwa materiağu 
opakowaniowego 

Wymiary 
(wysokoŜĺ / maks. 
szerokoŜĺ) [mm] 

Barwa 
tğa1 Rodzaj tğa2 Barwa tekstu 

Jňzyk oŜwiadczeŒ 
o produktach 

300 butelka HDPE biağa 192 / 50 r·Ũowa 
barwione 
jednolite 

czarna polski, angielski 1
2
5
 



 

  

cd. tabeli 13. 

Nazwa handlowa Producent 

Ziaja Miňta Herbaciana Ziaja Ltd. Zakğad Produkcji Lek·w sp. z o.o. 

   
PojemnoŜĺ 
opakowania 

[ml] 

Forma 
konstrukcyjna 
opakowania 

Materiağ 
opakowaniowy 

Barwa materiağu 
opakowaniowego 

Wymiary 
(wysokoŜĺ / maks. 
szerokoŜĺ) [mm] 

Barwa 
tğa1 Rodzaj tğa2 Barwa tekstu 

Jňzyk oŜwiadczeŒ 
o produktach 

500 butelka PET brak 210 / 65 
brak, 

zielona 

transparentne 
jednolite, 
barwione 
jednolite 

czarna, biağa polski 

1
2
6

 



 

  

cd. tabeli 13. 

Nazwa handlowa Producent 

4organic Mr Wild 4MYORGA-NIC Sp. z o.o. Sp.k. 

   
PojemnoŜĺ 
opakowania 

[ml] 

Forma 
konstrukcyjna 
opakowania 

Materiağ 
opakowaniowy 

Barwa materiağu 
opakowaniowego 

Wymiary 
(wysokoŜĺ / maks. 
szerokoŜĺ) [mm] 

Barwa 
tğa1 Rodzaj tğa2 Barwa tekstu 

Jňzyk oŜwiadczeŒ 
o produktach 

250 tuba 
tworzywo 

sztuczne z 
recyklingu 

zielona, brŃzowa, 
beŨowa 

200 / 75 
zielona, 
brŃzowa, 
beŨowa 

barwione 
niejednolite 

biağa, czarna polski, angielski 

1
2
7
 



 

  

cd. tabeli 13. 

Nazwa handlowa Producent 

Palmolive Naturals Olive & Milk Colgate-Palmolive 

   
PojemnoŜĺ 
opakowania 

[ml] 

Forma 
konstrukcyjna 
opakowania 

Materiağ 
opakowaniowy 

Barwa materiağu 
opakowaniowego 

Wymiary 
(wysokoŜĺ / maks. 
szerokoŜĺ) [mm] 

Barwa 
tğa1 Rodzaj tğa2 Barwa tekstu 

Jňzyk oŜwiadczeŒ 
o produktach 

250 butelka HDPE biağa 170 / 75 
biağa, 

zielona 
barwione 
jednolite 

zielona, biağa angielski 

1
2
8

 



 

  

cd. tabeli 13. 

Nazwa handlowa Producent 

Barwa Cosmetics Hipoalergiczny ŧel Pod Prysznic Bezzapachowy Barwa Sp·ğka z o.o. 

   
PojemnoŜĺ 
opakowania 

[ml] 

Forma 
konstrukcyjna 
opakowania 

Materiağ 
opakowaniowy 

Barwa materiağu 
opakowaniowego 

Wymiary 
(wysokoŜĺ / maks. 
szerokoŜĺ) [mm] 

Barwa 
tğa1 Rodzaj tğa2 Barwa tekstu 

Jňzyk oŜwiadczeŒ 
o produktach 

400 butelka PET brak 220 / 73 
biağa, 
brŃzowa 

barwione 
jednolite 

brŃzowa, biağa 
polski, angielski, 
hiszpaŒski, 
rumuŒski 

1
2
9
 



 

  

cd. tabeli 13. 

Nazwa handlowa Producent 

Skin Super Good by Organic Shop Organic Guarana & Basil Seeds Eurobio Lab O¦ 

   
PojemnoŜĺ 
opakowania 

[ml] 

Forma 
konstrukcyjna 
opakowania 

Materiağ 
opakowaniowy 

Barwa materiağu 
opakowaniowego 

Wymiary 
(wysokoŜĺ/ maks. 
szerokoŜĺ) [mm] 

Barwa 
tğa1 Rodzaj tğa2 Barwa tekstu 

Jňzyk oŜwiadczeŒ 
o produktach 

250 butelka PET brak 175 / 50 

brak, 
zielona, 
biağa, 

czarna 

transparentne 
niejednolite 

czarna, biağa, 
zielona, zğota 

angielski, polski, 
francuski, wğoski, 
hiszpaŒski 

ťr·dğo: opracowanie wğasne. 

 
1Dotyczy tylko obszaru zadrukowanego; brak barwy tğa ï litery umieszczone na niebarwionym materiale opakowaniowym, widoczna zawartoŜĺ opakowania. 
2Barwione jednolite ï znaki umieszczone na jednolitym barwnym nieprzeŜwiecajŃcym tle, barwione niejednolite ï znaki umieszczone na niejednolitym barwnym 

nieprzeŜwiecajŃcym tle, transparentne jednolite ï znaki umieszczone na bezbarwnym materiale opakowaniowym, przez kt·re widaĺ jednolitŃ barwň zawartoŜci opakowania; 
transparentne niejednolite ïï znaki umieszczone na bezbarwnym materiale opakowaniowym, przez kt·re widaĺ niejednolitŃ barwň zawartoŜci opakowania. 

1
3
0
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4.3. Metody i narzňdzia badawcze 

Ocenie zgodnoŜci oŜwiadczeŒ z wymogami prawnymi poddano wszystkie 

oŜwiadczenia tekstowe oraz tekstowo-graficzne umieszczone na opakowaniach 

jednostkowych wyŨej wymienionych produkt·w przedstawione w jňzyku polskim 

i angielskim z uwagi na fakt, Ũe producenci nie majŃ obowiŃzku zamieszczania deklaracji 

marketingowych w jňzyku kraju do obrotu kt·rego kosmetyki zostağy wprowadzone, 

a angielski jest jednym z lepiej znanych w Polsce jňzyk·w obcych (Ĺwiek, 2023). 

OŜwiadczenia, kt·re miağy podobny przekaz, ale byğy inaczej sformuğowane lub 

niedosğownie przetğumaczone traktowano jako dwie deklaracje. JeŨeli informacja 

prezentowana na jednym fragmencie opakowania skğadağa siň z kilku zdaŒ to kaŨde 

zdanie traktowano jako osobne oŜwiadczenie. Analizň przeprowadzono w oparciu 

o etykiety kosmetyk·w, kt·rych opakowania dostarczono ekspertom i przygotowanŃ 

wczeŜniej kartň oceny znakowania, kt·ra stanowi zağŃcznik 2 do niniejszej pracy (zob. 

s. 302). 

Do oceny zgodnoŜci oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczanych na opakowaniach 

kosmetyk·w naturalnych wykorzystano metodykň zaproponowanŃ przez MalinowskŃ 

(Ankiel-Homa i in., 2014; Malinowska, 2020) polegajŃcŃ na ocenie sp·jnoŜci 

deklarowanych wğaŜciwoŜci kosmetyku z ich skğadem podanym w INCI (ang. 

International Nomenclature of Cosmetic Ingredients). Analizowano czy zamieszczone na 

opakowaniu oŜwiadczenia o produkcie dotyczŃce funkcji, skğadu i dziağania kosmetyku 

znajdujŃ potwierdzenie w wykazie skğadnik·w. Przyjňto, Ũe podany skğad produktu byğ 

prawidğowy. Jak wskazuje autorka metody, badania te bez przeprowadzania analizy 

laboratoryjnej majŃ charakter wstňpnej oceny i bez znajomoŜci dokğadnych receptur 

kosmetyk·w nie sŃ w stanie ze stuprocentowym prawdopodobieŒstwem potwierdziĺ 

wiarygodnoŜci zamieszczanych na opakowaniach oŜwiadczeŒ (Malinowska, 2020). 

OŜwiadczenia przyporzŃdkowano do grup zgodnie z typologiŃ zaproponowanŃ 

przez Cosmetics Europe (2019), kt·ra wyr·Ũnia: oŜwiadczenia o dziağaniu produktu, 

oŜwiadczenia o skğadnikach, oŜwiadczenia o wraŨeniach sensorycznych, oŜwiadczenia 

o odczuciach konsument·w, oŜwiadczenia por·wnawcze, oŜwiadczenia Ŝrodowiskowe, 

oŜwiadczenia zwiŃzane z wybranym stylem Ũycia oraz oŜwiadczenia wyolbrzymione. 

Tak  jak w poprzednim etapie badania do listy oŜwiadczeŒ dodano: informacjň, Ũe 

produkt byğ testowany dermatologicznie, informacjň, Ũe produkt jest hipoalergiczny, 

informacjň, Ũe produkt posiada pH przyjazne dla sk·ry, informacjň, Ũe produkt jest 

przyjazny dla mikrobiomu, oŜwiadczenia potwierdzone przez niezaleŨne jednostki 

badawcze lub certyfikujŃce, kt·re coraz czňŜciej wystňpujŃ na opakowaniach 

kosmetyk·w naturalnych. Z uwagi na czňstŃ praktykň zamieszczania r·Ũnych informacji 
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w jednym zdaniu postanowiono dodaĺ grupň oŜwiadczenia mieszane. Listň grup 

oŜwiadczeŒ i przyporzŃdkowanych do nich konkretnych informacji znajdujŃcych siň na 

badanych opakowaniach wybranych Ũeli pod prysznic stanowi zağŃcznik 3 (zob. s. 303  

i dalej). 

Oceny zgodnoŜci oŜwiadczeŒ dokonano uwzglňdniajŃc 5 z 6 kryteri·w 

wymienionych w RozporzŃdzeniu Komisji (UE) nr 655/2013 (2013), tj.: zgodnoŜĺ 

z przepisami, prawdziwoŜĺ udzielanych informacji, zgodnoŜĺ ze stanem faktycznym, 

uczciwoŜĺ, Ŝwiadome podejmowanie decyzji. Pozostağego kryterium, tj. dowody, nie 

moŨna byğo oceniĺ w oparciu o podany na opakowaniu skğad produktu. Producenci nie 

majŃ obowiŃzku okazywaĺ dowod·w konsumentom czy zamieszczaĺ ich na 

opakowaniach produkt·w. W zwiŃzku z tym zapoznano siň z Raportem ĂKontrola 

Inspekcji Handlowej ï oznakowanie i obr·t kosmetykamiò (UOKiK, b. d. b) i Wykazem 

skontrolowanych kosmetyk·w (UOKiK, b. d. a) opracowanymi przez Inspekcjň 

HandlowŃ, kt·ra moŨe uzyskaĺ od podmiot·w odpowiedzialnych za wprowadzenie 

produktu do obrotu stosowne dokumenty zawierajŃce dowody na prawdziwoŜĺ 

zamieszczanych na opakowaniach informacji. Analiza wyŨej wymienionych dokument·w 

nie wskazağa na wystňpowanie nieprawidğowoŜci wŜr·d ocenianych kosmetyk·w. 

W przypadku oŜwiadczeŒ wyolbrzymionych odstňpowano od oceny kryterium 

ĂprawdziwoŜĺ udzielanych informacjiò, gdyŨ deklaracje te czňsto majŃ charakter 

metaforyczny i nie powinny byĺ dosğownie rozumiane przez konsument·w. 

Ponadto, do zbadania zaleŨnoŜci miňdzy rodzajem oŜwiadczeŒ zamieszczanych 

na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych a obecnoŜciŃ wŜr·d nich treŜci 

wprowadzajŃcych w bğŃd, wykorzystano zmodyfikowanŃ metodykň opracowanŃ przez 

Fowler, Reisenwitz i Carlson (2015), uwzglňdniajŃcŃ typologiň oŜwiadczeŒ opracowanŃ 

przez Carlsona (1993), kt·ra dotyczy podziağu oŜwiadczeŒ z uwagi na moŨliwoŜĺ 

wprowadzania konsumenta w bğŃd. Wyr·Ũnia ona nastňpujŃce kategorie oŜwiadczeŒ: 

- niejasne, kt·re zawierajŃ og·lne twierdzenia, uniemoŨliwiajŃce jednoznacznŃ 

ocenň ich poprawnoŜci, np. Ăjestem ekoò; 

- pomijajŃce, w kt·rych pominiňto informacje pozwalajŃce na ocenň ich 

prawidğowoŜci, np. Ătestowany dermatologicznieò bez wskazania np. pr·by czy 

oŜrodka badawczego; 

- fağszywe, kt·re sŃ zmyŜlone i nie odpowiadajŃ rzeczywistoŜci, np. Ăzawiera 

ekstrakt z mangoò, gdy tego ekstraktu nie ma w skğadzie produktu; 

- mieszane, kt·rych nie da siň jednoznacznie przyporzŃdkowaĺ do powyŨszych 

kategorii, poniewaŨ zawierajŃ r·Ũne elementy wprowadzajŃce w bğŃd. 

Na potrzeby badania dodano jeszcze kategoriň ï oŜwiadczenia akceptowalne. 
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Uzasadnienie przyznanych kategorii i ocen przygotowano w oparciu o literaturň 

naukowŃ, a takŨe przy wykorzystaniu polskich i europejskich baz danych na temat 

skğadnik·w kosmetycznych jak: cosmileeurope.eu (COSMILE Europe ï Informacje 

o skğadnikach kosmetyk·w na wyciŃgniňcie rňki, b. d.), kosmopedia.org (Cağa prawda 

o kosmetykach ï INCI | Kosmopedia.org, b. d), lupakosmetyczna.pl (Portal o usğugach 

kosmetycznych oraz o kosmetykach, ich skğadzie, dziağaniu, b. d.), kt·re zawierajŃ 

wiarygodne i zweryfikowane oraz poparte naukowo informacje na temat wğaŜciwoŜci, 

pochodzenia i zastosowania surowc·w kosmetycznych. 

W nastňpnym etapie badaŒ, zrealizowanym w 2023 roku, wykorzystano metodň 

eyetrackingu, kt·ra w literaturze przedmiotu opisywana jest zar·wno jako metoda 

jakoŜciowa, jak i iloŜciowa. Analizy iloŜciowej dokonuje siň na podstawie wynik·w 

liczbowych, a analizy jakoŜciowej na podstawie wynik·w prezentowanych za pomocŃ 

wizualizacji (Cholewa-W·jcik, 2016; StoliŒska i Andrzejewska, 2017). UŨycie tej metody 

pozwoliğo na sprawdzenie czy deklaracje konsument·w uzyskane w poprzednim etapie 

badaŒ, czyli badaŒ kwestionariuszowych bňdŃcych badaniami deklaratywnymi, 

odpowiadajŃ ich faktycznym zachowaniom, a jak wskazujŃ Kabaja i Kozik (2020) metoda 

ta charakteryzuje siň wysokim obiektywizmem, poniewaŨ pozwala na pomiar 

podŜwiadomych zachowaŒ konsument·w. Polega na obserwacji ruch·w oczu za 

pomocŃ odpowiedniego urzŃdzenia ï okularografu (ang. eyetracker), kt·ry wykrywa 

poğoŨenie Ŧrenic osoby biorŃcej udziağ w badaniu. W tym celu wykorzystuje siň Ŝwiatğo 

podczerwone, kt·re jest emitowane przez okularograf i odbija siň od oczu badanego 

tworzŃc tzw. odbicia Purkiniego, dziňki czemu moŨna zidentyfikowaĺ obszar, na kt·ry 

patrzy badana osoba (WŃsikowska, 2015; Garczarek-BŃk, 2016; Sielicka-R·ŨyŒska 

i BrzeziŒska, 2021). 

Standardowe badanie metodŃ eyetrackingu opiera siň na analizie (WŃsikowska, 

2015; Garczarek-BŃk, 2016; świda i Migağa-Warchoğ, 2016; Marecka, 2017; Sielicka-

R·ŨyŒska i BrzeziŒska, 2021): 

- fiksacji ï czyli stanu, w kt·rym gağka oczna znajduje siň w relatywnie stağej pozycji, 

podczas kt·rej wystňpujŃ jej niewielkie drgania, celem zarejestrowania bodŦca 

wzrokowego. Zwykle trwa on kr·tko, okoğo 0,1-0,6 sekundy. Szacuje siň, Ũe 

w ciŃgu 1 sekundy wystňpujŃ Ŝrednio 3 fiksacje. Z kolei czas trwania fiksacji 

stanowi okoğo 90% cağkowitego czasu jaki badany poŜwiňca na oglŃdanie danego 

bodŦca wzrokowego; 

- sakkad ï czyli gwağtownych ruch·w gağek ocznych umoŨliwiajŃcych przeniesienie 

i skupienie wzroku na innym bodŦcu wzorkowym, kt·re najczňŜciej trwajŃ 0,02-

0,06 sekundy.  
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Do oceny oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczanych na opakowaniach 

kosmetyk·w naturalnych wystňpujŃcych w ofercie handlowej wykorzystano takie 

wskaŦniki jak (Garczarek-BŃk, 2016): 

- czas do pierwszej fiksacji ï czas od rozpoczňcia wyŜwietlania bodŦca do 

momentu, gdy uczestnik badania po raz pierwszy skupi wzrok na obszarach 

zainteresowania, czyli do momentu odnalezienia danego obszaru przez badanego; 

- czas trwania pierwszej fiksacji ï czas trwania pierwszej fiksacji na obszarach 

zainteresowania; 

- liczba fiksacji ï liczba fiksacji uczestnika badania na obszarach zainteresowania, 

kt·ra im jest wiňksza tym Ŝwiadczy o wyŨszym zainteresowaniu badanego danym 

obszarem; 

- czas trwania fiksacji ï czas, w kt·rym gağka oczna jest skupiona w bezruchu na 

danym obszarze zainteresowania. WskaŦnik ten moŨna interpretowaĺ dwojako ï 

pozytywnie, gdy badany skupia wzrok na danym obszarze, poniewaŨ siň on 

podoba lub negatywnie, gdy badany skupia wzrok na danym obszarze, poniewaŨ 

nie rozumie co znaczy lub przedstawia prezentowany bodziec wzrokowy; 

- liczba os·b, kt·re dany obszar zainteresowania zauwaŨyğy ï czyli liczba os·b, 

u kt·rych stwierdzono co najmniej 1 fiksacjň na danym obszarze zainteresowania; 

- stosunek liczby badanych, kt·rzy zauwaŨyli dany obszar zainteresowania do og·ğu 

badanych; 

- liczba os·b, kt·re dany obszar zainteresowania eksplorowağy ï czyli liczba os·b, 

u kt·rych stwierdzono co najmniej 2 fiksacje na danym obszarze zainteresowania. 

UwzglňdniajŃc temat gğ·wny niniejszej pracy obszarami zainteresowania (ang. 

AOI ï areas of interest), czyli fragmentami bodŦca wzrokowego bňdŃcymi przedmiotem 

zainteresowania byğy oŜwiadczenia o produkcie. Wyodrňbniono je w celu ğatwiejszej 

analizy i lepszej interpretacji danych. 

Uzyskane w badaniu dane zaprezentowano ponadto za pomocŃ (WŃsikowska, 

2015; Garczarek-BŃk, 2016; Sielicka-R·ŨyŒska i BrzeziŒska, 2021): 

- map cieplnych ï kt·re przedstawiajŃ wyniki koncentracji uwagi na poszczeg·lnych 

elementach opakowania, czyli fiksacje badanej grupy i pozwalajŃ okreŜliĺ na kt·re 

elementy opakowania badani zwracali uwagň, a kt·re pomijali. W prezentacji 

danych za pomocŃ map cieplnych wykorzystuje siň 3 barwy ï czerwonŃ, przy 

uŨyciu kt·rej oznacza siň elementy skupiajŃce wzrok w najwiňkszym stopniu, Ũ·ğtŃ, 

przy uŨyciu kt·rej oznacza siň elementy skupiajŃce wzrok w mniejszym stopniu 

oraz zielonŃ, przy uŨyciu kt·rej oznacza siň elementy skupiajŃce wzrok w niskim 

stopniu. Elementy nieoznaczone ŨadnŃ barwŃ sŃ pomijane przez badanych; 
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- map fiksacji (ŜcieŨek patrzenia) ï kt·re obrazujŃ kolejnoŜĺ dostrzegania 

poszczeg·lnych element·w opakowania i czas skupienia na danym elemencie. 

W prezentacji danych wykorzystuje siň linie ciŃgğe, kt·re przedstawiajŃ ruchy 

sakkadowe wykonywane podczas przenoszenia wzroku z jednego punktu 

skupienia na drugi oraz koğa, kt·re przedstawiajŃ fiksacje. Im wiňksza Ŝrednica 

koğa, tym dğuŨszy czas skupienia. Numery zaprezentowane wewnŃtrz k·ğ okreŜlajŃ 

kolejnoŜĺ patrzenia. ścieŨki skanowania pozwalajŃ takŨe na identyfikacje 

element·w, kt·re odwracajŃ uwagň badanych. 

W trakcie badania zachowano zbliŨone warunki podczas wszystkich sesji 

badawczych, tj. zapewniono takie samo natňŨenie Ŝwiatğa w laboratorium i takŃ samŃ 

jasnoŜĺ ekranu. Ponadto, aby zapewniĺ stabilnŃ pozycjň badanego korzystano z krzesğa 

tradycyjnego. Badanie prowadzono przy uŨyciu: 

- komputera przenoŜnego HP 470 G8 (przekŃtna ekranu 17,3ò, rozdzielczoŜĺ 1920 

x 1080 Full HD), na ekranie kt·rego wyŜwietlane byğy polecenia i zdjňcia 

opakowaŒ; 

- urzŃdzenia Tobii X2-30, kt·re Ŝledziğo ruchy gağek ocznych badanych; 

- oprogramowania Tobii Studio 3.4.8, w kt·rym zaprojektowano cağe badanie. 

Stanowisko do badaŒ zaprezentowano na rys. 22. 

 

 

Rys. 22. Komputer z urzŃdzeniem Tobii X2-30 

ťr·dğo: opracowanie wğasne. 

Badanie rozpoczynağo siň od wprowadzenia, w kt·rym informowano respondent·w 

o celu i zakresie badaŒ. Nastňpnie osoba nadzorujŃca badanie zapoznawağa badanych 

z obsğugŃ programu i towarzyszyğa im przez cağy czas badania. Dalej rozpoczynağ siň 

wğaŜciwy etap badania skğadajŃcy siň z 3 czňŜci: 

oprogramowanie  

Tobii Studio 3.4.8 

urzŃdzenie  

Tobii X2-30 

komputer  

przenoŜny 
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- oceny zainteresowania oŜwiadczeniami o produktach i wskazania na jakie obszary 

i elementy opakowania konsumenci zwracajŃ najwiňkszŃ uwagň oraz jakie 

oŜwiadczenia sŃ przez nich zapamiňtywane; 

- oceny przydatnoŜci, zrozumiağoŜci i wiarygodnoŜci oŜwiadczeŒ jakie wystňpujŃ na 

wybranej grupie kosmetyk·w naturalnych; 

- okreŜlenia element·w opakowaŒ i znakowania wpğywajŃcych negatywnie na 

przydatnoŜĺ, zrozumiağoŜĺ i wiarygodnoŜĺ oŜwiadczeŒ. 

Na koŒcu zamieszczono pytania metryczkowe, kt·re byğy takie same jak 

w przypadku badania kwestionariuszowego realizowanego na potrzeby poprzednich 

etap·w badaŒ, czyli dotyczyğy one: 

- pğci, 

- wieku, 

- wyksztağcenia, 

- sytuacji zawodowej, 

- miejsca zamieszkania, 

- oceny sytuacji dochodowej w skali miesiŃca. 

Uzyskane w badaniu dane poddano szczeg·ğowej analizie statystycznej. Analizň 

zmiennych przeprowadzono wyliczajŃc liczbň i procent wystŃpieŒ kaŨdej z grup 

oŜwiadczeŒ. Por·wnanie wartoŜci zmiennych w grupach wykonano za pomocŃ testu chi-

kwadrat (z korektŃ Yatesa dla tabel 2x2) lub dokğadnego testu Fishera tam, gdzie 

w tabelach pojawiağy siň niskie licznoŜci oczekiwane.  

Z uwagi na niskie liczebnoŜci niekt·rych segment·w badanej populacji, na 

potrzeby analizy statystycznej, wykonano ich kumulacjň. Utworzono dwie grupy dla 

wieku: do 34 lat oraz od 35 lat wzwyŨ, dwie grupy dla sytuacji zawodowej: pracujŃcy oraz 

niepracujŃcy, dwie grupy dla miejsca zamieszkania: wieŜ i miasta do 100 tysiňcy 

mieszkaŒc·w oraz miasta powyŨej 100 tysiňcy mieszkaŒc·w, a takŨe dwie grupy dla 

sytuacji materialnej: przeciňtna i niŨej oraz dobra i bardzo dobra. 

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

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

4.4. Ocena zgodnoŜci oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczanych na 

opakowaniach kosmetyk·w naturalnych z wymogami prawnymi 

ObecnoŜĺ aberracji w przypadku znakowania kosmetyk·w naturalnych udowodnili 

m.in. Konopacka-Brud (2010), Siekierski (2011), P·ğtorak i in. (2014), Klaschka (2016), 

Lixandru (2017), Pawlik I in. (2017), Soil Association (2017), Kozik (2021, 2022), Tantry 

et al. (2021), The Derm Review (2022), konkludujŃc, Ũe wiele naturalnych produkt·w 
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kosmetycznych dostňpnych na rynku jest znakowanych w niewğaŜciwy spos·b i nie 

dostarcza peğnych informacji konsumentowi. Z tego wzglňdu przed ocenŃ przydatnoŜci, 

zrozumiağoŜci i wiarygodnoŜci oŜwiadczeŒ o produktach postanowiono przeprowadziĺ 

badanie eksperckie dotyczŃce oceny zgodnoŜci oŜwiadczeŒ o produktach 

zamieszczanych na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych z wymogami prawnymi. 

W oparciu o przeprowadzonŃ analizň oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczanych 

na opakowaniach kosmetyk·w naturalnych zidentyfikowano 116 oŜwiadczeŒ 

o produktach ï 49 po polsku i 67 po angielsku ï z czego 17 siň powtarzağo. Ich obecnoŜĺ 

stwierdzono na opakowaniach wszystkich badanych kosmetyk·w. Dotyczyğy one 

gğ·wnie opisu skğadnik·w aktywnych, zawartoŜci skğadnik·w pochodzenia naturalnego, 

przeznaczenia dla wegan i wegetarian oraz oczekiwanych efekt·w. WiňkszoŜĺ 

oŜwiadczeŒ byğa kr·tka i zwiňzğa, zawierağa kilka sğ·w. Nieco bardziej rozbudowane byğy 

opisy dziağania skğadnik·w zawartych w produkcie. 

Na opakowaniach wystňpowağy teŨ oŜwiadczenia w postaci ikonicznej, kt·re na 

potrzeby tej pracy rozumiano jako znaki skğadajŃce siň z komplementarnych element·w 

tekstowych i obrazkowych. Przykğady zidentyfikowanych oŜwiadczeŒ w postaci 

graficzno-tekstowej zaprezentowano na rys. 23. AnalizujŃc opakowania badanych Ũeli 

po prysznic stwierdzono wystňpowanie 19 symboli, kt·rymi byğy certyfikaty przyznawane 

przez niezaleŨne jednostki (n=5) i wğasne oznaczenia producent·w (n=14), w tym: 

oŜwiadczenia zwiŃzane z wybranym stylem Ũycia (n=6), oŜwiadczenia o skğadnikach 

(n=5), informacje, Ũe produkt byğ testowany dermatologicznie (n=2) oraz oŜwiadczenia 

Ŝrodowiskowe (n=1). 
 

      

      

       

Rys. 23. OŜwiadczenia w postaci ikonicznej wystňpujŃce na badanych 

opakowaniach naturalnych Ũeli pod prysznic 

ťr·dğo: opracowanie wğasne. 

Ponadto zidentyfikowano 13 oŜwiadczeŒ mieszanych, kt·re stanowiğy poğŃczenie 

2 lub 3 rodzaj·w oŜwiadczeŒ, tj.: o dziağaniu i zwiŃzanych z wybranym stylem Ũycia 

(n=2), o wraŨeniach sensorycznych i wyolbrzymionych (n=4), o skğadnikach 
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i Ŝrodowiskowych (n=1), o skğadnikach i wyolbrzymionych (n=1), o skğadnikach 

i zwiŃzanych z wybranym stylem Ũycia (n=2), o dziağaniu i o wraŨeniach sensorycznych 

(n=1), zwiŃzanych z wybranym stylem Ũycia, o dziağaniu i o skğadnikach (n=1) oraz 

o skğadnikach, wyolbrzymionych i informacji, Ũe produkt posiada pH przyjazne dla sk·ry 

(n=1). Z kolei oŜwiadczenia potwierdzone przez niezaleŨne jednostki badawcze lub 

certyfikujŃce we wszystkich przypadkach dotyczyğy oŜwiadczeŒ zwiŃzanych z wybranym 

stylem Ũycia. 

Analiza etykiet kosmetyk·w naturalnych dostňpnych w obrocie handlowym 

pozwoliğa na stwierdzenie, Ũe na opakowaniach produkt·w jakimi sŃ Ũele pod prysznic 

producenci nie zamieszczajŃ oŜwiadczeŒ por·wnawczych, a takŨe oŜwiadczeŒ 

o odczuciach konsument·w ï byĺ moŨe dlatego, Ũe gğ·wnŃ funkcjŃ Ũelu pod prysznic 

jest zapewnienie odpowiedniej higieny ciağa, co przynosi efekt od razu po uŨyciu 

produktu i przez co producenci rzadko poddajŃ to ocenie w badaniach aplikacyjnych na 

grupie konsument·w. CzňstoŜĺ wystňpowania r·Ũnych typ·w oŜwiadczeŒ 

przedstawiono w tabeli 14. 

Tabela 14. CzňstoŜĺ wystňpowania oŜwiadczeŒ na badanych opakowaniach 

kosmetyk·w naturalnych 

Rodzaj oŜwiadczenia n % 
Po 

polsku 
Po 

angielsku 
PowtarzajŃce 

siň 

oŜwiadczenia o skğadnikach 48 41,4 14 34 9 

informacja, Ũe produkt byğ testowany 
dermatologicznie 

6 5,2 2 4 1 

informacja, Ũe produkt jest hipoalergiczny 4 3,4 2 2 1 

informacja, Ũe produkt jest przyjazny dla 
mikrobiomu 

1 0,9 1 0 0 

informacja, Ũe produkt posiada pH przyjazne 
dla sk·ry 

1 0,9 1 0 0 

oŜwiadczenia o dziağaniu produktu 12 10,3 8 4 2 

oŜwiadczenia por·wnawcze 0 0,0 0 0 0 

oŜwiadczenia o wraŨeniach sensorycznych 6 5,2 5 1 0 

oŜwiadczenia o odczuciach konsument·w 0 0,0 0 0 0 

oŜwiadczenia zwiŃzane z wybranym stylem 
Ũycia 

11 9,5 3 8 1 

oŜwiadczenia Ŝrodowiskowe 2 1,7 1 1 0 

oŜwiadczenia potwierdzone przez niezaleŨne 
jednostki badawcze lub certyfikujŃce 

7 6,0 1 6 1 

oŜwiadczenia wyolbrzymione 5 4,3 4 1 0 

mieszane 13 11,2 7 6 2 

suma 116 100 49 67 17 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

Przeprowadzona analiza pozwoliğa na stwierdzenie, Ũe zdecydowana wiňkszoŜĺ 

oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczanych na opakowaniach badanych kosmetyk·w 
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naturalnych, jakimi byğy Ũele pod prysznic, jest prawidğowa (n=90), na co wskazuje 

sp·jnoŜĺ pomiňdzy zamieszczanymi deklaracjami a skğadem produkt·w. 

AnalizujŃc zidentyfikowane oŜwiadczenia stwierdzono 25 naduŨyĺ. Wszystkie 

nieprawidğowoŜci dotyczyğy speğnienia kryterium ĂprawdziwoŜĺ udzielnych informacjiò. 

Gğ·wnie wystňpowağy one wŜr·d oŜwiadczeŒ o skğadnikach (n=12). Ponadto 

nieprawidğowoŜci zaobserwowano takŨe w przypadku informacji, Ũe produkt byğ 

testowany dermatologicznie (n=6) i oŜwiadczeŒ mieszanych (n=4). NajmniejszŃ liczbŃ 

nieprawidğowoŜci charakteryzowağy siň deklaracje takie jak: informacja, Ũe produkt 

posiada pH przyjazne dla sk·ry (n=1) i oŜwiadczenia Ŝrodowiskowe (n=2). 

Najwiňcej nieprawidğowych oŜwiadczeŒ stanowiğy deklaracje pomijajŃce (n=23). 

Zaliczono do nich przede wszystkim oŜwiadczenia o skğadnikach (n=10), gğ·wnie te 

zwiŃzane z procentowym udziağem skğadnik·w naturalnych (n=8), poniewaŨ producenci 

nie informowali w oparciu o jakŃ metodologiň zostağa obliczona zawartoŜĺ tych 

skğadnik·w, np. zgodnie z normŃ 16128-2. Opr·cz tego jako pomijajŃce oceniono takŨe 

oŜwiadczenia, wskazujŃce, Ũe produkt zawiera organiczny skğadnik (n=2) ï w tym 

przypadku r·wnieŨ skğadniki te nie posiadağy Ũadnych certyfikat·w pozwalajŃcych na 

stwierdzenie poprawnoŜci tej deklaracji. Nastňpnym rodzajem oŜwiadczeŒ pomijajŃcych 

byğy informacje, Ũe produkt byğ testowany dermatologicznie (n=6). Twierdzenia te 

powinny byĺ poparte badaniami i dowodami, ale producenci nie zaznaczali takich 

informacji na opakowaniach. Do tej grupy naleŨağy takŨe oŜwiadczenia mieszane (n=4), 

a dokğadnie oŜwiadczenia bňdŃce poğŃczeniem: oŜwiadczenia o skğadnikach 

i oŜwiadczenia o stylu Ũycia (n=2), oŜwiadczenia zwiŃzanego z wybranym stylem Ũycia, 

oŜwiadczenia o dziağaniu i oŜwiadczenia o skğadnikach (n=1), kt·re r·wnieŨ nie byğy 

poparte dowodami na potwierdzenie m.in. procentowej zawartoŜci skğadnik·w 

naturalnych, organicznoŜci wybranego skğadnika czy deklarowanego pH produktu. 

Ponadto jako pomijajŃce ocenione zostağy oŜwiadczenia Ŝrodowiskowe (n=2) 

i informacja, Ũe produkt zawiera pH przyjazne dla sk·ry (n=1). 

Zdecydowanie mniej deklaracji, bo tylko jedno oŜwiadczenie o skğadnikach, zostağo 

sklasyfikowane jako niejasne. Byğa to informacja nieprecyzyjna, a przez to trudna 

w interpretacji i ocenie jej poprawnoŜci. 

Ponadto stwierdzono, Ũe wŜr·d analizowanych oŜwiadczeŒ wystňpowağa takŨe 

informacja mieszana (n=1), kt·rej nie moŨna byğo zaklasyfikowaĺ jednoznacznie do 

kt·rejkolwiek z powyŨszych grup, poniewaŨ zawierağa jednoczeŜnie znamiona 

oŜwiadczenia fağszywego oraz pomijajŃcego. InformacjŃ tŃ byğo oŜwiadczenie 

o skğadnikach. CzňstoŜĺ wystňpowania naduŨyĺ przedstawiono w tabeli 15, 

a dokğadne wyniki zamieszczono w zağŃczniku 4 do niniejszej pracy (zob. s. 308 i dalej). 
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Tabela 15. CzňstoŜĺ wystňpowania naduŨyĺ w zaleŨnoŜci od rodzaju oŜwiadczenia 

w zakresie kryterium ĂprawdziwoŜĺ udzielanych informacjiò 

Rodzaj oŜwiadczenia Niejasne PomijajŃce Fağszywe Mieszane 

oŜwiadczenia o skğadnikach 1 10 0 1 

informacja, Ũe produkt byğ testowany 
dermatologicznie 

0 6 0 0 

informacja, Ũe produkt jest hipoalergiczny 0 0 0 0 

informacja, Ũe produkt jest przyjazny dla 
mikrobiomu 

0 0 0 0 

informacja, Ũe produkt posiada pH 
przyjazne dla sk·ry 

0 1 0 0 

oŜwiadczenia o dziağaniu produktu 0 0 0 0 

oŜwiadczenia o wraŨeniach sensorycznych 0 0 0 0 

oŜwiadczenia zwiŃzane z wybranym stylem 
Ũycia 

0 0 0 0 

oŜwiadczenia Ŝrodowiskowe 0 2 0 0 

oŜwiadczenia potwierdzone przez 
niezaleŨne jednostki badawcze lub 

certyfikujŃce 
0 0 0 0 

oŜwiadczenia wyolbrzymione 0 0 0 0 

mieszane 0 4 0 0 

suma 1 23 0 1 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

Jak wspomniano powyŨej, nieprawidğowoŜci te dotyczyğy jednego kryterium, jakim 

byğo ĂprawdziwoŜĺ udzielnych informacjiò. Niestety w oparciu o analizň skğad·w 

wybranych kosmetyk·w nie moŨna byğo stwierdziĺ ze stuprocentowŃ pewnoŜciŃ 

poprawnoŜci wyŨej wymienionych oŜwiadczeŒ. Deklaracje te powinny byĺ poparte 

dowodami, jednakŨe takich informacji nie zamieszczano na opakowaniach, co nie 

znaczy, Ũe informacje te sŃ fağszywe, a przeprowadzona analiza nie jest jednoznacznŃ 

podstawŃ do negatywnej oceny tych produkt·w i zawartych na ich opakowaniach 

informacji. Z uwagi na brak popartej dowodami, negatywnej oceny badanych 

oŜwiadczeŒ zdecydowano siň uŨyĺ wszystkich ocenianych opakowaŒ kosmetyk·w 

podczas analizy percepcji wzrokowej oŜwiadczeŒ o produktach przez konsument·w. 

4.5. Analiza percepcji wzrokowej oŜwiadczeŒ o produktach przez 

konsument·w 

Badanie rozpoczňto od analizy i okreŜlenia zainteresowania oŜwiadczeniami 

o produktach zamieszczanymi na opakowaniach wybranej grupy kosmetyk·w 

naturalnych. W celu zidentyfikowania czy oŜwiadczenia o produktach zwracajŃ uwagň 

konsument·w przeprowadzono test swobodnego patrzenia badanych. Na ekranie 

wyŜwietlano kolejno zdjňcia ocenianych opakowaŒ, a osoby biorŃce udziağ w badaniu 

poproszono o zapoznanie siň z opakowaniami, tak jak zazwyczaj robiŃ to podczas 

podejmowania decyzji zakupowych. KaŨde zdjňcie byğo wyŜwietlane 20 sekund ï 

w przypadku opakowaŒ o dnie w ksztağcie elipsy byğy to najczňŜciej dwa osobne zdjňcia 

(prz·d i tyğ), a w przypadku opakowaŒ o dnie okrŃgğym byğy to 3 osobne zdjňcia (prz·d 
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i dwa boki opakowania). Nastňpnie w celu okreŜlenia jakie oŜwiadczenia sŃ najbardziej 

zapamiňtywane poproszono konsument·w o spontanicznŃ odpowiedŦ na ten temat. 

Analiza wynik·w wykazağa, Ũe oŜwiadczenia o produktach wzbudzajŃ 

zainteresowanie badanych. Deklaracje te uzyskağy od 0,00 do 9,16 fiksacji. MoŨna 

zauwaŨyĺ, Ũe przedziağ ten znacznie siň r·Ũniğ. W przypadku wynik·w badaŒ zdolnoŜci 

oŜwiadczeŒ o produktach do skupiania uwagi badanych zaobserwowano r·Ũne czasy 

do pierwszej fiksacji ï od 0,98 do 15,00 sekund. Natomiast Ŝredni czas trwania pierwszej 

fiksacji ksztağtowağ siň w przedziale 0,10 do 0,46 sekundy i byğ niŨszy od Ŝredniego czasu 

trwania wszystkich fiksacji, kt·ry wyni·sğ od 0,10 do 0,57 sekundy. 

Jako pierwsze analizie poddano oŜwiadczenia o produktach zamieszczone na 

opakowaniu Ũelu marki Yope. Z otrzymanych danych wynika, Ũe Ŝredni czas do 

pierwszej fiksacji wyni·sğ od 0,98 do 11,91 s. Czas ten byğ kr·tszy dla informacji 

zamieszczanych w g·rnych czňŜciach etykiety. Z kolei Ŝrednia liczba fiksacji mieŜciğa siň 

w przedziale od 1,17 do 9,16 fiksacji. średni czas trwania pierwszej fiksacji znajdowağ 

siň w przedziale 0,17 do 0,39 s i byğ mniejszy niŨ Ŝredni czas trwania wszystkich fiksacji, 

kt·ry wynosiğ od 0,17 s do 0,46 s. WiňkszŃ liczbň fiksacji zaobserwowano w przypadku 

oŜwiadczeŒ: zamieszczanych z przodu opakowania, w jňzyku polskim, zwiňzğych 

i wyr·Ũnionych, np. wielkoŜciŃ czy stylem czcionki. Zdecydowanie mniejsze 

zainteresowanie wzbudzağy oŜwiadczenia w jňzyku angielskim, kt·re byğy zauwaŨane 

przez znaczŃco mniejszŃ liczbň os·b. Wyniki analizy percepcji wzrokowej oŜwiadczeŒ 

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

Tabela 16. Wyniki analizy percepcji wzrokowej oŜwiadczeŒ o produktach 

zamieszczonych na opakowaniu Ũelu marki Yope 
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Naturalny regenerujŃcy Ũel 
pod prysznic 

3,20 0,34 5,08 0,40 60 100,0 60 

97% skğadnik·w 
pochodzenia naturalnego 

lub o niskim stopniu 
przetworzenia 

3,83 0,39 6,00 0,46 60 100,0 60 

d
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Ekstrakty z herbaty 
przyjemnie pobudzajŃ  
i wzmacniajŃ sk·rň 

0,98 0,31 9,16 0,35 60 100,0 57 

Viva! Dla wegetarian  
i wegan 

1,39 0,22 3,00 0,23 60 100,0 30 



 

 142 

cd. tabeli 16. 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 
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ŧel pod prysznic Yunnan 
pachnie orzeŦwiajŃco 
i pobudzajŃco jak ŜwieŨe 
liŜcie herbaty. Prawdziwa 
uczta dla zmysğ·w i ciağa 

1,31 0,25 5,50 0,31 52 86,7 50 

DodaliŜmy do niego bogaty 
w polifenole, sole 

mineralne oraz witaminy 
ekstrakt z liŜci zielonej 
herbaty o wğaŜciwoŜciach 

wzmacniajŃcych 
i regenerujŃcych. 

Wzmacnia on naczynia 
krwionoŜne i system 

obronny sk·ry. Tň ochronň 
wspiera dodatkowo 

ekstrakt z czarnej herbaty 
r·wnieŨ bogaty we 

flawonoidy i polifenole 

2,45 0,17 5,00 0,43 60 100,0 60 

Naturalne ğagodne 
skğadniki myjŃce delikatnie 

oczyszczajŃ, nie 
przesuszajŃ i nie powodujŃ 

podraŨnieŒ 

10,31 0,24 2,95 0,29 55 91,7 42 

Po kŃpieli sk·ra jest 
pachnŃca i gğadka 

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 21,7 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 

Ŝrednia 6,41 0,25 3,47 0,29 40,15 66,9 29,92 
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Nastňpnie oceniano percepcjň wzrokowŃ oŜwiadczeŒ znajdujŃcych siň na 

opakowaniu Ũelu marki Nature Box. W tym przypadku, mimo prezentowania badanym 

trzech widok·w opakowania, analizy dokonano na podstawie dw·ch pierwszych zdjňĺ, 

poniewaŨ na drugim widoku opakowania znalazğy siň wszystkie zamieszczone z tyğu 

opakowania oŜwiadczenia o produkcie. Jak stwierdzono Ŝredni czas do pierwszej fiksacji 

wyni·sğ od 2,09 do 11,09 s i byğ kr·tszy dla informacji zamieszczanych na froncie 

opakowania, gdzie byğy one bardziej wyr·Ũnione i byğo ich mniej. Natomiast Ŝredni czas 

trwania pierwszej fiksacji ksztağtowağ siň w przedziale 0,15 do 0,46 s i byğ kr·tszy niŨ 

Ŝredni czas trwania wszystkich fiksacji, kt·ry przyjŃğ wartoŜci od 0,15 do 0,57 s. Z kolei 

liczba fiksacji wyniosğa od 1,00 do 5,91. Najmniej fiksacji obserwowano z tyğu 

opakowania, gdzie oŜwiadczenia byğy nadrukowane niewielkŃ czcionkŃ o niskim 

kontraŜcie. Byğy to przede wszystkim oŜwiadczenia o skğadnikach, za pomocŃ kt·rych 

przy uŨyciu ğaciny, nazw chemicznych i jňzyka angielskiego charakteryzowano dokğadnie 

kaŨdy skğadnik. OŜwiadczenia te byğy teŨ zauwaŨane przez zdecydowanie mniejszŃ 

liczbň os·b, niŨ oŜwiadczenia znajdujŃce siň z przodu opakowania. Dokğadne wyniki 

zaprezentowano w tabeli 17. 

Tabela 17. Wyniki analizy percepcji wzrokowej oŜwiadczeŒ o produktach 

zamieszczonych na opakowaniu Ũelu marki Nature Box 
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 With cold pressed olive oil 5,32 0,38 2,58 0,40 60 100,0 60 

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 

98% natural origin of total 5,44 0,20 4,16 0,25 55 91,7 47 

Certified natural cosmetic 
Ecocert Cosmos Natural 

6,31 0,37 5,91 0,49 60 100,0 60 

d
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i 
w

id
o
k
 

Aqua (Water, Eau) ï Used 
to dissolve ingredients 

4,29 0,32 1,30 0,32 26 43,3 8 

Sodium Coco-Sulfate, 
Cocoamidopropyl Betaine, 
Coco-Glucoside ï Foams 

and cleanses 

5,65 0,35 1,71 0,35 37 61,7 13 

Sodium Chloride ï 
Optimizes product 

appearance 

 
6,10 

 
0,30 1,30 0,31 26 43,3 8 

Glycerin ï Balances 
moisture level 

7,66 0,46 2,20 0,57 13 21,7 5 

Olea Europea (Olive) Fruit 
Oil ï Providing care 

8,61 0,27 1,64 0,31 29 48,3 10 

Capryly/Capryl Glucoside ï 
Foams and cleanses 

9,29 0,25 1,75 0,25 21 35,0 10 
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cd. tabeli 17. 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

W przypadku opakowania Ũelu marki Hagi juŨ po 0,80 s oŜwiadczenia 

o produktach zwracağy uwagň badanych. NajdğuŨszy czas jaki zaobserwowano do 

pierwszej fiksacji wyni·sğ 13,04 s i dotyczyğ oŜwiadczenia zamieszczonego w dolnej 

czňŜci opakowania. średni czas trwania pierwszej fiksacji wyni·sğ od 0,10 do 0,41 s. 

Z kolei Ŝredni czas trwania wszystkich fiksacji r·wnieŨ dla tego opakowania byğ dğuŨszy 

i mieŜciğ siň w przedziale 0,11 do 0,45 s. W przypadku liczby fiksacji zaobserwowano, 

Ũe osiŃgnňğa ona wartoŜci od 1,14 do 5,90. Najwiňksze wielkoŜci przyjmowağa dla 

oŜwiadczeŒ o produktach majŃcych formň rozbudowanych komunikat·w w jňzyku 

polskim. Z kolei oŜwiadczenia w jňzyku angielskim bňdŃce dğuŨszymi zdaniami byğy 

zauwaŨane przez zdecydowanie mniejszŃ liczbň os·b. Wyniki zaprezentowano w tabeli 

18. 
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Parfum (Fragrance) ï 
Beautifies the smell 

9,74 0,25 1,25 0,27 10 16,7 3 

Citric Acid ï Otpimizes pH 
Value 

4,95 0,18 1,67 0,46 8 13,3 5 

Limonene, Linalool ï 
Beautifies the smell 

11,09 0,29 1,00 0,29 8 13,3 0 

Sodium Benzoate ï 
Extends the durability 

12,01 0,29 1,14 0,28 18 30,0 3 

Dermatologically tested. 3,87 0,39 1,00 0,39 8 13,3 0 

Cosmos Natural certified 
by Ecocert Greenlife 
according to Cosmos 

Standard 

4,05 0,15 1,60 0,15 10 16,7 3 

Vegan formula 5,86 0,32 3,38 0,42 24 40,0 16 

Ŝrednia 6,80 0,31 2,30 0,32 29,78 49,6 18,67 
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Tabela 18. Wyniki analizy percepcji wzrokowej oŜwiadczeŒ o produktach 

zamieszczonych na opakowaniu Ũelu marki Hagi 
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 Natural body wash 2,22 0,30 2,17 0,31 60 100,0 31 

Refreshing 3,69 0,24 1,93 0,25 60 100,0 40 

OrzeŦwiajŃcy 5,53 0,10 2,23 0,11 60 100,0 46 

d
ru

g
i 

w
id

o
k
 Ingredients of natural origin 2,89 0,32 2,30 0,38 55 91,7 41 

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

paradise island 

0,80 0,32 2,74 0,34 42 65,0 23 

Then natural essential oils 
of grapefruit, sage, 

cedarwood, and 
lemongrass with a hint of 

sweet vanilla leave a 
gentle, refreshing scent on 

your skin 

2,87 0,28 2,25 0,36 39 70,0 18 

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

prebiotic, inulin, will help to 
restore and strengthen the 

skin's protective barrier 

3,77 0,29 1,42 0,28 31 51,7 10 

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

skin 

5,00 0,19 1,57 0,23 18 30,0 8 

Plant extracts of cucumber, 
hibiscus, and bamboo 

leave your skin moisturized 
and velvety smooth 

6,44 0,26 1,14 0,27 18 30,0 3 

Our ingredients are natural 6,73 0,20 1,50 0,23 26 43,3 10 

Nasze surowce sŃ 
naturalne 

6,54 0,26 1,35 0,24 31 51,7 8 

Najpierw jest zapach. 
Egzotyczny, sğodki, 
cytrusowy. Zanosi Ciň 
wprost na rajskŃ wyspň 

4,86 0,18 4,46 0,20 52 86,7 47 

Naturalne olejki eteryczne 
z grapefruita, szağwii, cedru 
i trawy cytrynowej z nutŃ 
sğodkiej wanilii pozostawiŃ 
na Twojej sk·rze lekki 
zapach odŜwieŨenia 

6,53 0,21 5,14 0,23 55 91,7 50 

Delikatne skğadniki myjŃce 
oczyszczŃ Twoje ciağo, 

a dodany prebiotyk inulina, 
odbuduje i wzmocni barierň 

obronnŃ sk·ry 

9,08 0,26 5,90 0,21 55 91,7 55 
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cd. tabeli 18. 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

AnalizujŃc parametry wzrokowe i czasy uzyskane dla opakowania Ũelu marki Ziaja 

stwierdzono, Ũe Ŝrednia liczba fiksacji wyniosğa od 1,10 ï w przypadku oŜwiadczenia 

zamieszczonego poŜrodku tyğu opakowania do 3,35 ï w przypadku oŜwiadczenia 

zamieszczonego na dole frontu opakowania. Natomiast Ŝredni czas do pierwszej fiksacji 

przyjŃğ wartoŜci od 3,32 do 13,96 s. Z kolei Ŝredni czas trwania pierwszej fiksacji mieŜciğ 

siň w przedziale 0,17 do 0,31 s i byğ zbliŨony do Ŝredniego czasu trwania wszystkich 

fiksacji przyjmujŃcego wartoŜci od 0,18 do 0,39 s. Mogğo to byĺ spowodowane tym, Ũe 

wszystkie oŜwiadczenia miağy formň zwiňzğych, kr·tkich komunikat·w prezentowanych 

w osobnych linijkach i badani juŨ za pierwszym razem zdŃŨyli zapoznaĺ siň z ich treŜciŃ. 

OŜwiadczeniami, kt·re zauwaŨağa wiňksza liczba os·b byğy oŜwiadczenia zamieszczone 

na froncie opakowania ï gdzie byğo ich mağo, oraz oŜwiadczenia z tyğu opakowania 

zamieszczone na g·rze kaŨdego bloku informacji. Te, kt·re znajdowağy siň w danym 

bloku niŨej byğy zdecydowanie mniej zauwaŨalne. Szczeg·ğowe wyniki analizy percepcji 

oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczanych na opakowaniu Ũelu marki Ziaja 

zamieszczono w tabeli 19. 

Tabela 19. Wyniki analizy percepcji wzrokowej oŜwiadczeŒ o produktach 

zamieszczanych na opakowaniu Ũelu marki Ziaja 

OŜwiadczenie 

ś
r
e
d
n
i
 
c
z
a
s
 
d
o
 

p
ie

rw
s

z
e

j 
fi

k
s
a

c
ji

 [
s

] 

ś
r
e
d
n
i
 
c
z
a
s
 
t
r
w
a
n
i
a
 

p
ie

rw
s

z
e

j 
fi

k
s
a

c
ji

 [
s

] 

ś
r
e
d
n
i
a
 
l
i
c
z
b
a
 

 

fi
k

s
a

c
ji
 

ś
r
e
d
n
i
 
c
z
a
s
 
t
r
w
a
n
i
a
 

fi
k

s
a

c
ji
 [

s
] 

L
i
c
z
b
a
 
o
s
·
b
,
 
k
t
·
r
e
 

d
a
n
e
 
o
Ŝ
w
i
a
d
c
z
e
n
i
e
 

z
a
u
w
a
Ũ
y
ğ
y

 

S
t
o
s
u
n
e
k
 
l
i
c
z
b
y
 
o
s
·
b
,
 

k
t
·
r
e
 
d
a
n
e
 

o
Ŝ
w
i
a
d
c
z
e
n
i
e
 

z
a
u
w
a
Ũ
y
ğ
y
 
d
o
 
o
g
·
ğ
u
 

b
a

d
a

n
y
c

h
 

L
i
c
z
b
a
 
o
s
·
b
,
 
k
t
·
r
e
 

d
a
n
e
 
o
Ŝ
w
i
a
d
c
z
e
n
i
e
 

e
k
s
p
l
o
r
o
w
a
ğ
y

 

tr
z
e

c
i 

w
id

o
k
 

RoŜlinne ekstrakty 
z og·rka, hibiskusa 
i bambusa zadbajŃ 

o aksamitne odczucie 
nawilŨenia 

13,04 0,24 3,52 0,21 55 91,7 42 

Ŝrednia 5,37 0,26 2,79 0,27 45,22 75,4 31,17 
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 Vegan 6,33 0,31 3,17 0,39 60 100,0 53 

95% skğadnik·w 
pochodzenia naturalnego 

7,84 0,27 3,35 0,26 60 100,0 44 
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cd. tabeli 19. 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

Dla oŜwiadczeŒ o produktach zamieszczonych na opakowaniu Ũelu marki 4organic 

Ŝredni czas do pierwszej fiksacji mieŜciğ siň w przedziale 2,45 do 11,70 s. Wiňksze 

wartoŜci mogğy byĺ spowodowane duŨŃ liczbŃ informacji i niejednorodnym tğem 

opakowania, co rozpraszağo uwagň badanych. Natomiast Ŝredni czas trwania pierwszej 

fiksacji wyni·sğ od 0,23 do 0,40 s i byğ zbliŨony do Ŝredniego czasu trwania wszystkich 

fiksacji, kt·ry znajdowağ siň w przedziale od 0,24 do 0,35 s. średnia liczba fiksacji 

wyniosğa zaŜ od 1,13 do 4,43. Informacjami, kt·re zwr·ciğy uwagň wiňkszej liczby 

badanych byğy informacje zamieszczone na froncie opakowania, a w przypadku tyğu 

opakowania byğy to informacje w jňzyku polskim, kt·rych fragmenty byğy nadrukowane 

pogrubionŃ czcionkŃ. Wyniki zaprezentowano w tabeli 20. 
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 Ochrona mikrobiomu sk·ry 9,91 0,18 1,50 0,19 52 86,7 38 
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PachnŃcy Ũel pod prysznic 
schğodzony ŜwieŨoŜciŃ 
miňty herbacianej 

3,32 0,24 3,22 0,21 55 91,7 47 

Formuğa oparta na 
skğadnikach pochodzenia 
naturalnego ğagodnych dla 
sk·ry i Ŝrodowiska 

7,27 0,22 3,02 0,22 50 83,3 37 

Delikatne skğadniki myjŃce 6,28 0,21 1,68 0,23 34 56,7 13 

Ğatwy do spğukiwania ï 
mniejsze zuŨycie wody 

6,87 0,27 2,00 0,27 34 56,7 21 

Ğagodny dla sk·ry 7,79 0,21 1,13 0,22 16 26,7 2 

Produkt wegaŒski 9,60 0,19 1,10 0,19 21 35,0 2 

Myje i zapewnia pachnŃcŃ 
deo higienň 

6,35 0,22 2,67 0,22 42 70,0 29 

Dba o sk·rň w czasie 
mycia 

10,03 0,20 1,67 0,22 31 51,7 13 

Daje wyjŃtkowy powiew 
witalnoŜci 

10,07 0,21 1,62 0,24 34 56,7 16 

Pozostawia na sk·rze 
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 
dermatologicznie 

6,02 0,17 2,71 0,20 21 35,0 16 

Ŝrednia 8,15 0,22 2,20 0,23 36,07 60,1 22,93 
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Tabela 20. Wyniki analizy percepcji wzrokowej oŜwiadczeŒ o produktach 

zamieszczonych na opakowaniu Ũelu marki 4organic 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

Natomiast na podstawie wynik·w analizy percepcji wzrokowej oŜwiadczeŒ 

o produktach zamieszczanych na opakowaniu Ũelu marki Palmolive stwierdzono, Ũe 

Ŝredni czas do pierwszej fiksacji wyni·sğ od 1,96 do 8,46 s. Ponadto w przypadku tego 

opakowania zauwaŨono, Ũe Ŝredni czas trwania pierwszej fiksacji na oŜwiadczeniach 

o produktach osiŃgnŃğ wartoŜci od 0,19 do 0,61 s i byğ wiňkszy niŨ w przypadku Ŝredniego 

czasu trwania wszystkich fiksacji, kt·ry wyni·sğ od 0,19 do 0,57 s. Powodem tego mogğa 

byĺ forma oŜwiadczeŒ ï byğy to oŜwiadczenia kr·tkie i zwiňzğe lub miağy postaĺ 
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98% skğadnik·w 
pochodzenia naturalnego 

2,45 0,27 4,43 0,31 60 100,0 57 

Natural shower gel for men 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 

Naturalny 8,53 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 
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Naturalny Ũel pod prysznic 
Mr Wild 

2,88 0,23 1,86 0,28 21 35,0 13 

Jestem Mr Wild ï kosmetyk 
wyjŃtkowy. Dla mňŨczyzn, 
kt·rzy sŃ prawdziwi i 

autentyczni w tym co robiŃ, 
niczego nie udajŃ 

7,10 0,29 3,02 0,35 50 83,3 36 

ŧel Mr Wild sprosta 
wymaganiom jakie stawia 
Twoja sk·ra. Bňdzie 

czysta, zadbana, pachnŃca 

7,69 0,25 2,24 0,25 47 78,3 37 

Kosmetyk jest ğagodny, 
a zarazem skuteczny 

11,62 0,27 1,13 0,27 39 65,0 5 

Mr Wild nigdy siň nie 
poddaje, moŨna na nim 
polegaĺ kaŨdego dnia 

11,52 0,27 2,08 0,29 34 56,7 21 

Znajdziesz w nim mňskie 
nuty zapachowe, kt·re 
spowodujŃ, Ũe wyzwolisz 

w sobie dzikoŜĺ 

11,70 0,25 2,67 0,27 47 78,3 29 

WegaŒski Ũel pod prysznic 
Mr Wild zostağ stworzony 
w 98% ze skğadnik·w 

pochodzenia naturalnego 

6,27 0,29 3,71 0,34 52 86,7 42 

Natural shower gel 
contains 98% ingredients 

of natural origin 
6,88 0,24 2,29 0,26 34 56,7 26 

Ŝrednia 7,49 0,28 2,64 0,29 46,79 75,8 32,21 
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ikonicznŃ. Z uwagi na niewielkŃ liczbň oŜwiadczeŒ wiňkszoŜĺ z nich byğa zauwaŨana 

przez ponad 80% respondent·w. Dokğadne wyniki zamieszczono w tabeli 21. 

Tabela 21. Wyniki analizy percepcji wzrokowej oŜwiadczeŒ o produktach 

zamieszczonych na opakowaniu Ũelu marki Palmolive 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

W dalszej kolejnoŜci ocenie poddano opakowanie Ũelu marki Barwa. W tym 

przypadku stwierdzono, Ũe Ŝredni czas do pierwszej fiksacji mieŜciğ siň w przedziale 1,86 

do 15,00 s. Zdecydowanie mniejsze czasy do pierwszej fiksacji obserwowano wŜr·d 

oŜwiadczeŒ zamieszczanych na froncie opakowania, kt·rych byğo mniej oraz miağy innŃ, 

bardziej zwiňzğŃ formň niŨ oŜwiadczenia zamieszczone z tyğu opakowania. Natomiast 

Ŝredni czas trwania pierwszej fiksacji wyni·sğ od 0,10 do 0,34 s i byğ zbliŨony do 

Ŝredniego czasu trwania wszystkich fiksacji, kt·ry ksztağtowağ siň na poziomie 0,10-0,34 

s. JednakŨe moŨna zaobserwowaĺ, Ũe w przypadku informacji z przodu opakowania 

Ŝredni czas trwania pierwszej fiksacji byğ dğuŨszy niŨ Ŝredni czas trwania wszystkich 

fiksacji. OdwrotnŃ zaleŨnoŜĺ odnotowano w przypadku informacji zamieszczonych z tyğu 

opakowania, z kt·rych wiňkszoŜĺ znalazğa siň w jednym fragmencie opakowania, byğa 

zaprezentowana za pomocŃ mağej czcionki i w postaci dğuŨszych zdaŒ. Informacje 

nadrukowane z przodu byğy teŨ zauwaŨalne przez wiňkszŃ liczbň badanych. 

W przypadku tego opakowania wystŃpiğy dwa oŜwiadczenia, kt·re nie zostağy w og·le 

zauwaŨone przez respondent·w. Byğy to informacje w jňzyku polskim i w jňzyku 

angielskim, zamieszczone w dolnej czňŜci opakowania poŜr·d informacji w innych 

jňzykach. Dodatkowo byğy one nadrukowane czcionkŃ o niewielkim rozmiarze. Z kolei 

najwiňksza liczba fiksacji na oŜwiadczeniu wyniosğa 8,73 i byğa to informacja, Ũe produkt 
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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 

95% natural origin 2,80 0,32 3,54 0,37 60 100,0 50,0 

With moisturising milk 3,75 0,23 2,48 0,24 50 83,3 39 
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95% NATURAL ORIGIN* 
water and naturally sourced 

ingredients with limited 
processing 

5,29 0,19 2,10 0,19 60 100,0 29 

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 

Ŝrednia 7,34 0,39 2,43 0,37 50,14 85,9 29,71 
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jest hipoalergiczny zamieszczona za pomocŃ majuskuğy na froncie opakowania. 

Szczeg·ğowe wyniki zaprezentowano w tabeli 22. 

Tabela 22. Wyniki analizy percepcji wzrokowej oŜwiadczeŒ o produktach 

zamieszczonych na opakowaniu Ũelu marki Barwa 
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Hipoalergiczny Ũel pod 
prysznic 

1,86 0,34 8,73 0,24 60 100,0 60 

Bezzapachowy 5,40 0,21 2,48 0,20 60 100,0 60 

Hypoallergenic shower gel 
for sensitive and atopic 

skin 
5,87 0,24 4,02 0,22 50 83,3 50 

Vegan friendly 7,49 0,30 2,06 0,32 51 85,0 27 

96% natural origin 
ingredients 

6,66 0,21 2,92 0,21 50 83,3 37 

Pure 7,74 0,33 2,82 0,29 50 83,3 23 
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Hipoalergiczny Ũel pod 
prysznic, to produkt 
opracowany z myŜlŃ o 

codziennych potrzebach 
sk·ry delikatnej i atopowej 

3,32 0,24 4,10 0,27 50 83,3 34 

Stworzony na bazie mydğa 
potasowego, kt·re nie tylko 
skutecznie oczyszcza, ale 

przede wszystkim nie 
narusza naturalnej bariery 

ochronnej 

5,46 0,22 3,16 0,29 57 95,0 52 

Zawarte w Ũelu skğadniki 
nie podraŨniajŃ sk·ry 

7,81 0,33 2,87 0,34 39 65,0 34 

Produkt posiada 
wğaŜciwoŜci regenerujŃce 

8,36 0,21 2,30 0,27 26 43,3 21 

WyjŃtkowa i bogata 
formuğa doskonale nawilŨa 
pozostawiajŃc ciağo gğadkie 

i przyjemne w dotyku 

5,95 0,26 3,00 0,31 47 78,3 31 

Nie zawiera sztucznych 
barwnik·w ani skğadnik·w 
pochodzenia zwierzňcego 

7,62 0,22 2,50 0,29 39 65,0 29 

Hypoallergenic shower gel 
was created to meet the 

everyday needs of 
sensitive and atopic skin 

8,28 0,25 1,75 0,27 31 51,7 16 

Made with potassium soap 
and perfectly clean the skin 

without damaging its 
natural protective barrier 

8,35 0,22 1,43 0,24 37 61,7 10 

Ingredients do not irritate 
the skin 

15,00 0,25 1,00 0,25 3 5,0 0 

Gel has regenerative 
properties, its special and 

rich formula perfectly 
moisturises your body, 

leaving it smooth and soft 

9,41 0,18 1,50 0,16 16 26,7 8 
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cd. tabeli 22. 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

Ostatnim ocenianym opakowaniem byğo opakowanie Ũelu marki Organic Shop. 

Z danych zaprezentowanych w tabeli 23 wynika, Ũe Ŝredni czas do pierwszej fiksacji na 

oŜwiadczeniach zamieszczonych na tym opakowaniu wyni·sğ od 1,51 do 10,59 s. Z kolei 

Ŝredni czas jej trwania znalazğ siň w przedziale 0,15-0,29 s i byğ niecno niŨszy od 

Ŝredniego czasu trwania wszystkich fiksacji, kt·ry przyjmowağ wartoŜci od 0,21 do 0,32 

s. Natomiast Ŝrednia liczba fiksacji wyniosğa 1,89 do 6,73. OŜwiadczeniami, kt·re 

zauwaŨyğo najwiňcej os·b byğy oŜwiadczenia kr·tkie lub w postaci ikonicznej, 

o wiňkszych rozmiarach i kontrastujŃce z tğem. 

Tabela 23. Wyniki analizy percepcji wzrokowej oŜwiadczeŒ o produktach 

zamieszczonych na opakowaniu Ũelu marki Organic Shop 
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Product does not contain 
artificial colourants or 
animal-derived origins 

10,77 0,10 1,00 0,10 8 13,3 0 

Produkt zostağ przebadany 
na grupie os·b z 

Atopowym Zapaleniem 
Sk·ry 

- - 0,00 - 0 0,0 0 

Product was tested on a 
group of people with atopic 

dermatitis 
- - 0,00 - 0 0,0 0 

Ŝrednia 7,37 0,24 2,51 0,25 35,47 59,1 25,89 
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 Natural shower gel 2,39 0,19 6,09 0,23 57 95,0 57 

Organic guarana & basil 
seeds 

5,41 0,24 3,84 0,25 57 95,0 47 

98% natural origin of total 10,59 0,22 2,25 0,23 8 13,3 5 

Toning 7,34 0,15 1,89 0,21 29 48,3 13 

Vegan 3,89 0,28 4,55 0,32 60 100,0 42 
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cd. tabeli 23. 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

W przypadku zapamiňtania uzyskane wyniki wskazujŃ, Ũe przeciňtna liczba 

zapamiňtywanych oŜwiadczeŒ o produktach przez konsumenta to 5,9. Najbardziej 

zapamiňtywane byğy: 

- oŜwiadczenia zwiŃzane z wybranym stylem Ũycia, tj. dotyczŃce procentowej 

zawartoŜci skğadnik·w naturalnych, naturalnoŜci oraz wegaŒskoŜci produktu; 

- oŜwiadczenia o dziağaniu produktu ï szczeg·lnie te skğadajŃce siň z jednego 

sğowa, hasğowe; 

- oŜwiadczenia potwierdzone przez niezaleŨne jednostki badawcze lub 

certyfikujŃce; 

- oŜwiadczenia o skğadnikach ï gğ·wnie nazwy wymienionych skğadnik·w 

aktywnych. 

Wyniki zaprezentowano w tabeli 24. 
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Experience the 
breathtaking combination 
of invigorating guarana, 
fragrant basil and ripe 

strawberry in a new toning 
shower gel 

4,32 0,21 4,00 0,26 57 95,0 47 

Organic guarana extract is 
a natural stimulant, to help 
keep you awake and full of 

energy all day long 

5,37 0,20 3,43 0,21 55 91,7 44 

Basil seeds ï a unique 
component that contains 

minerals and antioxidants, 
vitamins A, B, K ï to tone 

your skin, leaving it glowing 
with radiance 

5,92 0,26 4,22 0,24 47 78,3 42 

Organic strawberry extract 
contains a great number of 

vitamins to soften and 
nourish skin 

6,08 0,29 3,50 0,28 42 70,0 37 

Skin Super Good ï natural 
skin care, based on the 

most beneficial ingredients 
from all around the world 

8,70 0,22 2,84 0,22 50 83,3 37 

Naturalny, tonizujŃcy Ũel 
pod prysznic Organiczna 

Guarana & Nasiona bazylii 
4,46 0,21 6,73 0,23 60 100,0 52 

trzeci 
widok Vegan 1,51 0,26 4,65 0,21 60 100,0 42 

Ŝrednia 5,50 0,23 4,00 0,24 48,50 80,83 38,75 
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Tabela 24. CzňstoŜĺ zapamiňtywania przez respondent·w oŜwiadczeŒ 

wystňpujŃcych na badanych opakowaniach kosmetyk·w naturalnych 

Rodzaj oŜwiadczenia Liczba wskazaŒ % a 

oŜwiadczenia o skğadnikach 45 75,0 

informacja, Ũe produkt byğ testowany 
dermatologicznie 

30 50,0 

informacja, Ũe produkt jest hipoalergiczny 30 50,0 

informacja, Ũe produkt jest przyjazny dla 
mikrobiomu 

10 16,7 

informacja, Ũe produkt posiada pH przyjazne 
dla sk·ry 

10 16,7 

oŜwiadczenia o dziağaniu produktu 55 91,7 

oŜwiadczenia o wraŨeniach sensorycznych 20 33,3 

oŜwiadczenia zwiŃzane z wybranym stylem 
Ũycia 

60 100,0 

oŜwiadczenia Ŝrodowiskowe 15 25,0 

oŜwiadczenia potwierdzone przez niezaleŨne 
jednostki badawcze lub certyfikujŃce 

50 83,3 

oŜwiadczenia wyolbrzymione 5 8,3 

mieszane 25 41,7 
a odsetki nie sumujŃ siň do 100, gdyŨ byğo to pytanie wielokrotnego wyboru 
ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 

PodsumowujŃc analizň percepcji wzrokowej oŜwiadczeŒ o produktach moŨna 

stwierdziĺ, Ũe wzbudzajŃ one zainteresowanie badanych. JednakŨe jest ono r·Ũne 

w zaleŨnoŜci od wyglŃdu oŜwiadczenia. Stwierdzono, Ũe oŜwiadczenia byğy ğatwiej 

zauwaŨalne na frontach opakowaŒ, na kt·rych obserwowano mniejszŃ liczbň informacji 

i znak·w og·ğem. Ponadto wiňkszŃ uwagň zwracano na oŜwiadczenia kr·tkie i zwiňzğe, 

wyr·Ũnione na tle cağego opakowania, np. kontrastujŃce z tğem opakowania, 

wyr·ŨniajŃce siň rozmiarami lub teŨ stylem czcionki. W przypadku dğuŨszych oŜwiadczeŒ 

tekstowych obserwowano r·Ũnice pomiňdzy czasem trwania pierwszych fiksacji 

a czasem trwania wszystkich fiksacji ï ten drugi byğ wiňkszy. Z kolei w przypadku 

oŜwiadczeŒ zwiňzğych lub przedstawionych w postaci ikonicznej obserwowano, Ũe czasy 

te byğy do siebie zbliŨone. MoŨe oznaczaĺ to, Ũe oŜwiadczenia kr·tsze sŃ szybciej 

przyswajane i bardziej zrozumiağe przez konsument·w ï nawet juŨ podczas pierwszego 

skanowania wzrokiem opakowania. Ponadto oŜwiadczenia te sŃ bardziej 

zapamiňtywane przez konsument·w. Jak wynika z powyŨszego wyglŃd opakowaŒ 

i zamieszczanych na nich informacji wpğywa na zwracanie uwagi na tego typu informacje 

przez konsument·w. 

Na podstawie powyŨszego moŨna stwierdziĺ, Ũe cel trzeci niniejszej pracy 

brzmiŃcy: ĂOkreŜlenie percepcji wzrokowej oŜwiadczeŒ o produktach z uwzglňdnieniem 

zwracania uwagi, zainteresowania i zapamiňtania roŨnych form oŜwiadczeŒ przez 

konsument·wò zostağ zrealizowany. 
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4.6. Analiza element·w opakowaŒ wpğywajŃcych na przydatnoŜĺ, 

zrozumiağoŜĺ i wiarygodnoŜĺ oŜwiadczeŒ o produktach wŜr·d 

konsument·w 

W celu okreŜlenia element·w warstwy wizualnej opakowaŒ naturalnych Ũeli pod 

prysznic, kt·re wzbudzajŃ najwiňksze zainteresowanie konsument·w dokonano analizy 

map cieplnych oraz ŜcieŨek patrzenia. Aby zapewniĺ moŨliwoŜĺ por·wnania na jakich 

obszarach opakowania i z jakim natňŨeniem skupiağ siň wzrok badanych, obok map 

cieplnych i map fiksacji, prezentowano widok opakowania jaki wyŜwietlağ siň podczas 

badania. Zamieszczone w pracy mapy fiksacji byğy mapami jednego respondenta, 

kt·rego ŜcieŨki patrzenia byğy najbardziej zbliŨone do uzyskanych map ciepğa dla danego 

opakowania. Zdecydowano siň na takie rozwiŃzanie z uwagi na niskŃ czytelnoŜĺ map 

fiksacji prezentujŃcych jednoczeŜnie wyniki 60 respondent·w. 

W przypadku opakowania Ũelu marki Yope z przeprowadzonej analizy map ciepğa 

wynika, Ũe podczas testu swobodnego patrzenia badani na czňŜci frontowej skupiali sw·j 

wzrok na informacjach tekstowych oraz grafice, kt·ra wyr·Ũniağa siň na tle cağej etykiety 

z uwagi na rozmiar i wysoki kontrast. W przypadku kolejnej czňŜci opakowania badani 

zwracali najwiňkszŃ uwagň na informacje wyr·ŨniajŃce siň wiňkszym rozmiarem 

czcionki i innym stylem czcionki oraz na oŜwiadczenia w postaci ikonicznej. Warto 

zauwaŨyĺ, Ũe w miejscu zamieszczenia skğadu produktu, kt·ry byğ oceniany wysoko pod 

kŃtem istotnoŜci i przydatnoŜci, zaobserwowano niskie zainteresowanie konsument·w, 

co moŨe byĺ spowodowane mağym rozmiarem czcionki lub prezentacjŃ informacji 

w innym jňzyku niŨ jňzyk polski. Na kolejnym boku opakowania najwiňksze 

zainteresowanie zaobserwowano w miejscu zamieszczenia informacji w jňzyku polskim, 

kt·rymi byğy oŜwiadczenia o produktach. Uwagň badanych zwracağy takŨe symbole 

i informacje charakteryzujŃce siň wiňkszŃ czcionkŃ. Obszarem pomijanym przez 

konsument·w byğ fragment etykiety, na kt·rym znajdowağy siň informacje w jňzyku 

angielskim. Z kolei z otrzymanych ŜcieŨek patrzenia wynika, Ũe respondenci najpierw 

skanowali wzrokiem opakowania od g·ry do doğu, co potwierdza wyniki badaŒ Retamosa 

Ferreiro i in. (2021), Ũe konsumenci oglŃdajŃ opakowania od g·ry do doğu, a nastňpnie 

wracali do fragment·w, kt·re wzbudziğy ich zainteresowanie i kt·re wyr·Ũniağy siň na tle 

innych, np. nadrukowanych wiňkszŃ czcionkŃ czy w postaci ikonicznej, a pomijali te kt·re 

nie byğy dla nich interesujŃce, np. informacje w jňzyku angielskim, kt·re powyŨej byğy 

zaprezentowane w jňzyku polskim. W przypadku dw·ch pierwszych widok·w 

opakowania moŨna zauwaŨyĺ, Ũe wystŃpiğ efekt pendulum i czasy skupienia na 

wybranych elementach byğy wiňksze, niŨ w przypadku trzeciego widoku opakowania, co 

mogğo byĺ spowodowane sposobem prezentacji informacji. Na froncie i pierwszym boku 
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opakowania informacje te byğy bardziej wyr·Ũnione oraz zwiňzğe. Z kolei w przypadku 

kolejnego boku opakowania informacje byğy bardziej rozbudowane i badani czytajŃc cağy 

komunikat kr·cej skupiali siň na jego poszczeg·lnych czňŜciach, bo przenosili wzrok 

z jednej czňŜci informacji na kolejnŃ. Wyniki te przedstawiono na rys. 24, rys. 25 i rys. 

26. 

 

   

Rys. 24. Mapa ciepğa i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego 

patrzenia na opakowanie Ũelu marki Yope w konfrontacji z widokiem opakowania 

ï pierwszy widok 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 
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Rys. 25. Mapa ciepğa i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego 

patrzenia na opakowanie Ũelu marki Yope w konfrontacji z widokiem opakowania 

ï drugi widok 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 
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Rys. 26. Mapa ciepğa i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego 

patrzenia na opakowanie Ũelu marki Yope w konfrontacji z widokiem opakowania 

ï trzeci widok 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 
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Jako kolejne analizie poddano mapy ciepğa wygenerowane dla opakowania Ũelu 

marki Nature Box. Eksploracja aktywnoŜci wzrokowej os·b biorŃcych udziağ w badaniu 

wykazağa, Ũe w przypadku frontu opakowania badani w najwiňkszym stopniu sw·j wzrok 

skupiali na informacjach tekstowych, takich jak marka, oŜwiadczenia o skğadnikach 

i o dziağaniu, procentowa zawartoŜĺ skğadnik·w naturalnych oraz na symbolach 

i certyfikatach zamieszczonych na dole opakowania. Elementami pomijanymi byğa 

grafika przedstawiajŃca gağŃzkň oliwnŃ i fragmenty tğa etykiety, na kt·rych nie 

wystňpowağy Ũadne informacje i symbole. Na drugim widoku opakowania najwiňkszŃ 

uwagň badanych zwr·ciğa jedyna informacja zamieszczona w jňzyku polskim (ĂŨel pod 

prysznicò), oŜwiadczenia w postaci ikonicznej prezentowane w dolnej czňŜci opakowania 

i g·rna czňŜĺ listy skğadnik·w wraz z opisem ich funkcji w produkcie. CzňŜĺ dolna byĺ 

moŨe wzbudziğa mniejsze zainteresowanie z uwagi na zbyt duŨŃ liczbň informacji, mağŃ 

czcionkň, niewielki kontrast i podawanie informacji w jňzyku angielskim. Na trzecim 

zdjňciu opakowania badani zwracali najwiňkszŃ uwagň na informacje podane za 

pomocŃ piktogram·w i symboli, a takŨe na kod QR. Pomijana byğa grafika 

przedstawiajŃca gağŃzkň oliwnŃ oraz informacje prezentowane z lewej strony 

opakowania ï prawdopodobnie dlatego, Ũe respondenci zapoznali siň z nimi podczas 

prezentowania poprzedniego zdjňcia. Natomiast w przypadku analizy map fiksacji 

moŨna stwierdziĺ, Ũe badani rozpoczynali obserwacjň opakowania od jego g·ry, 

przechodzŃc nastňpnie do dolnej czňŜci etykiety. Jednak w przypadku opakowania tego 

produktu ich wzrok od razu skupiağ siň na dğuŨej na wybranych elementach opakowania. 

Tylko do niekt·rych fragment·w opakowania, gğ·wnie tych zawierajŃcych informacje 

tekstowe napisane mniejszŃ czcionkŃ, badani, po zapoznaniu siň ze wszystkimi 

informacjami, wracali po kilka razy. Mapy ciepğa dla tego opakowania oraz ŜcieŨki 

patrzenia zaprezentowano na rys. 27, rys. 28 i rys. 29.



 

  

   

Rys. 27. Mapa ciepğa i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego patrzenia na opakowanie Ũelu marki Nature Box  

w konfrontacji z widokiem opakowania ï pierwszy widok 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych.1
5
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Rys. 28. Mapa ciepğa i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego patrzenia na opakowanie Ũelu marki Nature Box  

w konfrontacji z widokiem opakowania ï drugi widok 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych.
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Rys. 29. Mapa ciepğa i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego patrzenia na opakowanie Ũelu marki Nature Box 

w konfrontacji z widokiem opakowania ï trzeci widok 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 
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Nastňpnie analizie poddano percepcjň wzrokowŃ opakowania Ũelu marki Hagi, 

gdzie na przedniej czňŜci opakowania najwiňcej fiksacji odnotowano na informacjach 

tekstowych ï zar·wno tych przedstawionych po polsku, jak i po angielsku ï w tym drugim 

przypadku informacje byğy wyr·Ũnione pogrubionŃ czcionkŃ, a takŨe na niŨej 

przedstawionych grafikach. Mogğy one wzbudziĺ zainteresowanie, poniewaŨ, 

w przeciwieŒstwie do poprzedniego opakowania, kontrastowağy z tğem etykiety, 

a ponadto na tej czňŜci opakowania wystňpowağo mağo informacji tekstowych, w zwiŃzku 

z czym po zapoznaniu siň z nimi wszystkimi badani przenosili swŃ uwagň na elementy 

graficzne. Na kolejnym fragmencie etykiety najwiňksze sumaryczne natňŨenie uwagi 

badanych wystňpowağo na elementach graficzno-tekstowych znajdujŃcych siň w g·rnej 

czňŜci opakowania oraz informacjach tekstowych ï szczeg·lnie tych przedstawionych 

za pomocŃ pogrubionej czcionki. W przypadku trzeciego widoku opakowania najwiňcej 

uwagi skupiğy informacje tekstowe w jňzyku polskim, kt·re byğy oŜwiadczeniami 

o produktach oraz innymi informacjami fakultatywnymi. Nastňpnie analizujŃc ŜcieŨki 

patrzenia zauwaŨono, Ũe badani r·wnieŨ patrzyli na opakowania rozpoczynajŃc od 

g·rnej czňŜci etykiety, a nastňpnie kilkukrotnie wracajŃc do niekt·rych informacji. 

W przypadku pierwszego i drugiego widoku opakowania zaobserwowano takŨe efekt 

pendulum, tj. znacznŃ czňŜĺ uwagi na froncie skupiğy informacje przedstawione 

pogrubionŃ czcionkŃ i informacje przedstawione w postaci ikonicznej. Mapy ciepğa 

i mapy fiksacji dla opakowania marki Hagi zaprezentowano na rys. 30, rys. 31 i rys. 32.
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Rys. 30. Mapa ciepğa i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego 

patrzenia na opakowanie Ũelu marki Hagi w konfrontacji z widokiem opakowania 

ï pierwszy widok 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 
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Rys. 31. Mapa ciepğa i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego 

patrzenia na opakowanie Ũelu marki Hagi w konfrontacji z widokiem opakowania 

ï drugi widok 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 
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Rys. 32. Mapa ciepğa i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego 

patrzenia na opakowanie Ũelu marki Hagi w konfrontacji z widokiem opakowania 

ï trzeci widok 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 
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BadajŃc percepcjň wzrokowŃ opakowania Ũelu marki Ziaja zauwaŨono, Ũe na 

froncie opakowania najwiňcej uwagi wzbudziğy fragmenty etykiety, na kt·rych byğy 

zamieszczone informacje tekstowe oraz grafika, kt·ra byğa kontrastowa. W przypadku 

informacji tekstowych najwiňksze natňŨenie uwagi wzrokowej zaobserwowano na 

komunikatach zamieszczonych na dole opakowania. Przyczyn takiej sytuacji moŨna 

doszukiwaĺ siň m.in. w niewielkich rozmiarach czcionki, co powodowağo, Ũe informacje 

te byğy mniej czytelne i ich odczytanie wymagağo wiňkszej uwagi. Brak zainteresowania 

odnotowano w przypadku element·w etykiety, na kt·rych nie znajdowağy siň Ũadne 

grafiki ani informacje. Z tyğu opakowania najwiňksze zainteresowanie r·wnieŨ wzbudziğy 

praktycznie wszystkie informacje tekstowe. Komunikaty te byğy kr·tkie i zwiňzğe, a ich 

organizacja przejrzysta. Najmniejsze zainteresowanie obserwowano wobec informacji 

zamieszczonych na dole opakowania, kt·re byğy nadrukowane mağŃ czcionkŃ oraz kodu 

kreskowego. AnalizujŃc ŜcieŨki patrzenia zauwaŨono, Ũe na front opakowania patrzono 

od g·ry do doğu, zapoznajŃc siň po kolei z kaŨdym elementem na etykiecie. Z kolei 

w przypadku tyğu opakowania stwierdzono, Ũe badani najpierw skanowali cağŃ etykietň, 

nastňpnie wracajŃc i zapoznajŃc siň z poszczeg·lnymi informacjami. Mapy ciepğa oraz 

mapy fiksacji dla tego opakowania zaprezentowano na rys. 33 i rys. 34. 
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Rys. 33. Mapa ciepğa i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego 

patrzenia na opakowanie Ũelu marki Ziaja w konfrontacji z widokiem opakowania 

ï pierwszy widok 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 
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Rys. 34. Mapa ciepğa i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego 

patrzenia na opakowanie Ũelu marki Ziaja w konfrontacji z widokiem opakowania 

ï drugi widok 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 
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W przypadku opakowania Ũelu marki 4organic zaobserwowano rozproszenie 

uwagi respondent·w zar·wno na jednej, jak i na drugiej stronie opakowania. Powodem 

mogğo byĺ niejednolite tğo opakowania i doŜĺ duŨa liczba informacji. AnalizujŃc 

zainteresowanie obszarami na froncie opakowania moŨna stwierdziĺ, Ũe najwiňksza 

uwaga badanych byğa skupiona na oŜwiadczeniach w postaci ikonicznej 

zamieszczonych na dole opakowania. Wpğyw na to mogğa mieĺ forma komunikatu, 

a takŨe niski kontrast pomiňdzy elementami tekstowymi oŜwiadczeŒ w postaci 

ikonicznej, a tğem opakowania. Ponadto zainteresowanie wzbudziğy informacje tekstowe 

ï szczeg·lnie te w jňzyku polskim. Z tyğu opakowania najwiňkszŃ liczbň fiksacji 

zaobserwowano na symbolach zamieszczonych w dolnej czňŜci opakowania. Opr·cz 

tego uwagň badanych zwr·ciğy informacje tekstowe ï przede wszystkim te 

zamieszczone pogrubionŃ i wiňkszŃ czcionkŃ, a takŨe certyfikaty, kt·re kontrastowağy 

z tğem opakowania. Z kolei z analizy map fiksacji wynika, Ũe na froncie opakowania 

badani skanowali wzrokiem elementy etykiety od g·ry do doğu, a nastňpnie wracali do 

niekt·rych informacji. PodobnŃ prawidğowoŜĺ obserwowano z tyğu opakowania ï 

jednakŨe w tym przypadku badani wracali do informacji wyr·ŨniajŃcych siň, tj. 

napisanych w oddzielnej linijce lub pogrubionych. Efekt pendulum obserwowano 

w szczeg·lnoŜci wŜr·d informacji kontrastujŃcych z tğem opakowania. Wyniki 

zaprezentowano na rys. 35 i rys. 36. 
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Rys. 35. Mapa ciepğa i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego 

patrzenia na opakowanie Ũelu marki 4organic w konfrontacji z widokiem 

opakowania ï pierwszy widok 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 
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Rys. 36. Mapa ciepğa i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego 

patrzenia na opakowanie Ũelu marki 4organic w konfrontacji z widokiem 

opakowania ï drugi widok 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 
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OceniajŃc front opakowania Ũelu marki Palmolive najwiňksze skupienie uwagi 

zaobserwowano na informacjach tekstowych. Ponadto zainteresowanie badanych 

zwr·ciğa takŨe grafika przedstawiajŃca gağŃzkň oliwnŃ, kt·ra kontrastowağa z tğem 

opakowania. Dodatkowo na przedniej czňŜci opakowania znajdowağo siň niewiele 

informacji, co mogğo takŨe nasiliĺ zwracanie uwagi na grafikň. W przypadku tylnej czňŜci 

opakowania najwiňksze zainteresowanie wzbudziğy elementy graficzno-tekstowe 

umieszczone poŜrodku etykiety, nastňpnie te umieszczone w dolnej czňŜci opakowania 

oraz marka, kt·ra byğa zamieszczona na g·rze i kontrastowağa z tğem opakowania. 

Najmniejsze zainteresowanie obserwowano w przypadku innych informacji tekstowych. 

Powodem niewielkiej uwagi badanych mogğy byĺ: niewielki rozmiar czcionki, 

zagňszczenie liter oraz nieodpowiednia organizacja tekstu. Zamieszczone informacje 

nie byğy wyr·Ũnione i byğy zamieszczone w kilku jňzykach obok siebie. AnalizujŃc ŜcieŨki 

patrzenia zauwaŨono, Ũe na przodzie opakowania uwaga badanych w pierwszej 

kolejnoŜci byğa zawracana przez markň, kt·rej logo byğo duŨe i wyr·ŨniajŃce siň. 

Nastňpnie respondenci patrzyli na inne czňŜci opakowania znajdujŃce siň poniŨej 

i powyŨej logo. Efekt pendulum obserwowano w przypadku oŜwiadczenia o skğadnikach, 

kt·re miağo postaĺ ikonicznŃ. W przypadku tyğu opakowania badani patrzyli na 

opakowanie z g·ry do doğu. Ich zainteresowanie na poczŃtku r·wnieŨ skupiağo siň na 

marce, nastňpnie na oŜwiadczeniach w postaci ikonicznej umieszczonych w Ŝrodkowej 

i dolnej czňŜci opakowania. Mapy ciepğa oraz mapy fiksacji dla tego opakowania 

zaprezentowano na rys. 37 i rys. 38. 



 

  

   

Rys. 37. Mapa ciepğa i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego patrzenia na opakowanie Ũelu marki Palmolive 

w konfrontacji z widokiem opakowania ï pierwszy widok 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 
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Rys. 38. Mapa ciepğa i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego patrzenia na opakowanie Ũelu marki Palmolive 

w konfrontacji z widokiem opakowania ï drugi widok 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 
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W dalszej kolejnoŜci ocenie poddano opakowanie Ũelu marki Barwa. Eksploracja 

aktywnoŜci wzrokowej badanych udowodniğa, Ũe na froncie opakowania najwiňkszŃ 

liczbň fiksacji zarejestrowano dla oŜwiadczeŒ w postaci ikonicznej zamieszczonych 

w dolnej czňŜci opakowania oraz informacji tekstowych, kt·re byğy nadrukowane duŨŃ 

i kontrastowŃ czcionkŃ. Ponadto w mniejszym stopniu uwaga badanych skupiğa siň takŨe 

na grafice zamieszczonej w g·rnej czňŜci opakowania, kt·ra miağa motyw roŜlinny 

i wyr·Ũniağa siň kolorystycznie na tle cağego opakowania. Z kolei z tyğu najwiňksze 

zainteresowanie wzbudziğy informacje tekstowe zamieszczone w g·rnej czňŜci, kt·re 

byğy informacjami w jňzyku polskim. Opr·cz tego mniejsze zainteresowanie 

obserwowano w przypadku informacji zamieszczonych w dolnej czňŜci opakowania. 

Z kolei z map fiksacji wynika, Ũe w przypadku tego opakowania badani r·wnieŨ na 

poczŃtku skanowali cağŃ etykietň od g·ry do doğu, nastňpnie wracajŃc do informacji 

wzbudzajŃcych najwiňksze zainteresowanie. Na froncie opakowania byğy to praktycznie 

wszystkie informacje ï opr·cz komunikatu zamieszczonego w jňzyku angielskim, kt·ry 

powyŨej byğ zaprezentowany w jňzyku polskim oraz grafiki przedstawiajŃcej liŜcie. 

Natomiast z tyğu byğy to gğ·wnie informacje zamieszczone na g·rze etykiety, kt·re byğy 

informacjami zamieszczonymi w jňzyku polskim. Informacjami, do kt·rych respondenci 

nie wracali byğy informacje zamieszczone w jňzykach obcych. Mapy ciepğa, a takŨe mapy 

fiksacji dla opakowania Ũelu marki Barwa przedstawiono na rys. 39 i rys. 40. 
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Rys. 39. Mapa ciepğa i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego 

patrzenia na opakowanie Ũelu marki Barwa w konfrontacji z widokiem opakowania 

ï pierwszy widok 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 
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Rys. 40. Mapa ciepğa i mapa fiksacji zarejestrowane podczas testu swobodnego 

patrzenia na opakowanie Ũelu marki Barwa w konfrontacji z widokiem opakowania 

ï drugi widok 

ťr·dğo: opracowanie wğasne na podstawie badaŒ wğasnych. 






























































































































































































































































































































































































