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Wykaz stosowanych skrotow

Produkty ochrony przeciwstonecznej = produkty promieniochronne = kosmetyki
przeciwstoneczne = filtry przeciwstoneczne

Substancje promieniochronne = filtry UV

Dwutlenek tytanu = ditlenek tytanu = tlenek tytanu (IV) = titanium dioxide
Tlenek cynku = zinc oxide

UV- ultrafiolet

UVR- promieniowanie ultrafioletowe

NPP- naturalne produkty promieniochronne

TPP- tradycyjne produkty promieniochronne

OTC- bez recepty (over the counter)

CAWI- wywiad internetowy wspomagany komputerowo (Computer-Assisted Web
Interviewing)

CATI- wspomagany komputerowo wywiad telefoniczny (Computer-Assisted Telephone
Interviewing)

TWNPP- Test Wiedzy o Naturalnych Produktach Promieniochronnych

IRT- teoria reakcji na pozycje (Iltem Response Theory)

CAGR- skumulowany roczny wskaznik wzrostu (compound annual growth rate)
FW- forma wtasnosci

ZK- zrbwnowazona konsumpcja

RSPO- Stowarzyszenie na Rzecz Zrownowazonego Przetwoérstwa Oleju Palmowego
(The Roundtable on Sustainable Palm Oil)

PCBC- Polskie Centrum Badan i1 Certyfikacji

TPB- teoria planowanego zachowania (Theory of Planned Behavior)
ATT- postawa wobec zachowania (attitude towards the behaviour)

SN- norma subiektywna (subjective norm)

PBC- postrzegana kontrola zachowania (perceived behavioural control)
ROS- reaktywne formy tlenu (reactive oxygen species)

FDA- Agencja Zywnosci i Lekow (Food and Drug Administration)
NDA- nowe zgloszenie lekow do FDA (New Drug Application)

SCCS- Komitet Naukowy ds. Bezpieczenstwa Konsumentoéw (Scientific Committee
on Consumer Safety)



Wstep

Produkty promieniochronne, inaczej przeciwstoneczne, to kategoria kosmetykow
przeznaczonych do ochrony skory przed szkodliwym promieniowaniem ultrafioletowym
(UV). Zgodnie z europejskim ustawodawstwem (Rozporzadzenie Parlamentu
Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009 z dnia 30 listopada 2009 r.) nalezg one do
produktow kosmetycznych, zawierajacych substancje promieniochronne, czyli filtry UV
(fizyczne i chemiczne), podczas gdy w Stanach Zjednoczonych, Kanadzie oraz Australii
wickszo$¢ produktow fotoochronnych rejestrowana jest jako leki OTC (Over the
Counter), przez co podlegaja one szerszym i bardziej restrykcyjnym badaniom
dotyczacym skuteczno$ci ich dzialania i1 bezpieczenstwa stosowania. Kosmetyki
promieniochronne to szczegoélnie istotna dla zdrowia grupa produktéw kosmetycznych.
Zabezpieczajg skore przed niekorzystnymi zmianami chorobotwdrczymi powstajacymi
w wyniku narazenia na dziatanie promieniowania ultrafioletowego. Chronig skore przed
poparzeniem  stonecznym,  hiperpigmentacja,  fotostarzeniem, miejscowa
immunosupresja, czyli spadkiem odpornosci na skutek dziatania promieni stonecznych,
a takze zapobiegajg powstawaniu niektorych nowotworéw skory (Green i in., 2011;
Jansen i in., 2013; Hughes i in., 2013 Mancuso i in., 2017).

Rosngca swiadomos¢ spoteczenstwa na temat zagrozen zwigzanych z ekspozycja na
promienie stoneczne przyczynia si¢ do coraz wigkszej popularnosci kosmetykow ochrony
przeciwstonecznej. Jak pokazuja raporty z migdzynarodowych badan, w ciggu ostatnich
kilku lat produkty promieniochronne zyskaty na popularnosci wsrod osob w kazdym
wieku, zwlaszcza ws$rdod pokolenia milenialséw (Raport Sun Care Cosmetics
Market, 2023).

Na podstawie przegladu literatury 1 badania dokumentéw mozna tez stwierdzié, ze
w ostatnim czasie ro$nie zainteresowanie konsumentow kosmetykami naturalnymi.

Wedtug Raportu Statista (2023) globalna warto$¢ rynku kosmetykéw naturalnych
wzrosnie z 37 miliardow dolaréw w 2022 roku do prawie 60 miliardow dolarow w 2031
roku. Konsumenci stajg si¢ coraz bardziej ostrozni wobec produktow zawierajagcych
niekorzystne dla skory i organizmu substancje, stad segmenty rynku oferujace produkty
wytwarzane przy uzyciu naturalnych skladnikow i wolne od szkodliwych substancji
chemicznych prawdopodobnie odnotujg silny wzrost. Ponadto koncepcja
zrbwnowazonego rozwoju staje si¢ istotna dla kazdego pokolenia, cho¢ pokolenie Z jest

liderem w tym zakresie i gtownym konsumentem naturalnych kosmetykow. Podejscie do



zrbwnowazonego rozwoju rozszerzyto si¢ na przestrzeni lat, rozpoczynajac od
naturalnych skladnikéw i przyjaznych dla §rodowiska proceséw produkcyjnych az do
alternatywnych, nowych, przyjaznych dla srodowiska opakowan produktow i wszelkich
dziatan chronigcych integralnos$¢ ekosystemu naszej planety.

Jedng z tendencji rozwoju konsumpcji jest jej ekologizacja. Trend ten, zwigzany ze
zdrowym stylem zycia, odpowiedzialnym korzystaniem z zasobow naturalnych
1 poszanowaniem Srodowiska, wspiera rozwdj kosmetykoéw naturalnych. Dodatkowo
doniesienia naukowe dotyczace dzialan niepozadanych niektorych filtréw chemicznych,
a w szczegolnosci ich dzialania estorogenowego, alergizujacego, draznigcego,
fotouczulajacego 1 fototoksycznego oraz powszechne wystepowanie filtrow UV
w systemach wodnych i ich aktywno$¢ hormonalna, toksyczno$¢ i genotoksycznosc,
determinuja konieczno$¢ poszukiwania nowych rozwigzan, doskonalenia jakoS$ci
produktow promieniochronnych i zastgpienia skladnikow chemicznych, budzacych
kontrowersje, innymi substancjami promieniochronnymi zapewniajagcymi skuteczng
ochrong przeciwsloneczng. Powyzsze przestanki sktaniajg do analizy aktualnych trendow
1 kierunkdéw rozwoju produktéw promieniochronnych w Polsce w aspekcie zarzadzania
produktem, zarzadzania marketingiem 1 doskonalenia tej kategorii produktow.

W?zrost zainteresowania kosmetykami naturalnymi jest rOwniez zauwazalny w Polsce,
jednakze wciaz brak jest norm prawnych definiujacych kosmetyki naturalne, a duza
réznorodno$¢ oznaczen i certyfikatow jakosci powoduja trudnosci w identyfikacji tego
rodzaju produktow. W przypadku kosmetykéw promieniochronnych dodatkowym
czynnikiem ograniczajacym popularnos¢ tego rodzaju produktow jest fakt, iz Polska lezy
w klimacie umiarkowanym, cieplym przej$ciowym, roczna suma ustonecznienia Wynosi
pomiedzy 1500 a 2300 godzin, co oznacza, ze w roku jest miedzy 60 a 95,8 stonecznych
dni (Raport Klimat Polski, 2021). Mimo, ze Polacy codziennie narazeni sg na dzialanie
promieni stonecznych, wigkszos$¢ stosuje produkty przeciwstoneczne jedynie w okresie
letnim i podczas urlopéw, CO moze negatywnie wplywaé na mozliwosci rozwoju
naturalnych kosmetykéw promieniochronnych w Polsce.

Powyzsze przestanki staty si¢ podstawa do podjgcia badan dotyczacych wptywu
postaw, zachowan 1 preferencji konsumentéw na mozliwosci rozwoju naturalnych
produktéw promieniochronnych w Polsce.

Celem naukowym pracy byla analiza postaw, zachowan i preferencji konsumentow

w kontekscie mozliwo$ci rozwoju 1 doskonalenia tej kategorii produktow.



Zatozono, ze postawy, zachowania i1 preferencje konsumentow w warunkach
globalnego trendu ekokonsumpcji sg czynnikami determinujagcymi mozliwos$ci rozwoju
naturalnych kosmetykow promieniochronnych w Polsce oraz doskonalenie tej kategorii
produktow.

W pracy przyjeto nastepujace hipotezy badawcze:

HI1. Poziom wiedzy konsumentdw na temat naturalnych produktéw promieniochronnych

jest niski, co wptywa na ich decyzje nabywcze.

H2. Konsumenci wykazuja pozytywne postawy wobec naturalnych produktow

promieniochronnych, ale nie powoduje to zwigkszonego zainteresowania tg kategoria

kosmetykow.

H3. Konsumenci preferuja naturalne produkty promieniochronne o wysokim

wspotczynniku ochrony przeciwstonecznej pozbawione potencjalnie szkodliwych

sktadnikow.

H4. Producenci kosmetykéw ochrony przeciwstonecznej w Polsce sg zainteresowani

zwigkszaniem asortymentu o naturalne produkty promieniochronne.

Na etapie tworzenia koncepcji badan sformutowane zostaty rowniez pytania badawcze:

1. Jaki jest poziom wiedzy konsumentow na temat naturalnych produktow
promieniochronnych?

2. Czy wiedza konsumentéw na temat naturalnych produktow promieniochronnych
wplywa na ich decyzje nabywcze?

3. Jakie sa postawy  konsumentéw  wobec  naturalnych  produktow
promieniochronnych?

4. Czy postawy konsumentéw wobec NPP wptywaja na zainteresowanie tg kategorig
produktow?

5. Czy istnieja czynniki, ktére mimo pozytywnej postawy konsumentow wobec NPP
wplywaja na zaniechanie zakupu tej kategorii produktow?

6. Jakie sg preferencje konsumentéw  wobec naturalnych  produktow
promieniochronnych?

7. Jakie sg postawy producentéw kosmetykow przeciwslonecznych w Polsce wobec
naturalnych produktéw promieniochronnych?

8. Czy producenci kosmetykow przeciwstonecznych w Polsce sg zainteresowani

poszerzaniem asortymentu o naturalne produkty promieniochronne?



Praca zostala podzielona na trzy zasadnicze cze¢$ci: przeglad literatury wraz z analizg
i krytyka piSmiennictwa, prezentacj¢ koncepcji i zatozen badawczych oraz czesé
empiryczng. Strukture pracy tworzy szes¢ gtownych rozdziatow.

W czesci pierwszej, obejmujacej trzy pierwsze rozdziaty, dokonano teoretycznego
omoOwienia wybranych zagadnien zwigzanych 2z determinantami zachowan
konsumentow, rozwojem kosmetykow naturalnych w Polsce, wptywem ekokonsumpcji
na zachowania konsumentoéw 1 ksztattowaniem si¢ tej kategorii produktow. Wyjasniono
status produktéw kosmetycznych i1 kosmetykdéw naturalnych w Polsce 1 panstwach
cztonkowskich Unii Europejskiej oraz wskazano problem braku uregulowan prawnych
dotyczacych definicji kosmetykdw naturalnych oraz ro6znorodnosci oznaczen
1 wynikajaca z tego trudno$¢ w identyfikacji tej kategorii kosmetykow. Omodwiono
rowniez produkty ochrony przeciwstonecznej, wskazujac roznice miedzy kosmetykami
tradycyjnymi i naturalnymi, kontrowersje zwigzane z wybranymi filtrami UV, a takze
mozliwosci doskonalenia produktow fotoochronnych. Nastepnie zaprezentowano
koncepcje badan, w tym: cel naukowy, hipotezy i metody badawcze, stuzace weryfikacji
postawionych hipotez oraz etapy zaplanowanych badan. Trzecia czg¢$¢, obejmujaca dwa
ostatnie rozdziaty, zostala poswigcona prezentacji 1 dyskusji wynikow badan
empirycznych oraz weryfikacji hipotez.

Prace konczy podsumowanie wynikow badan oraz prezentacja wnioskow koncowych.



1. Zachowania konsumentow 1 ich wybrane determinanty -
ujecie definicyjne

Konsument, jako podmiot ekonomiczny, ktéry spozywa badz zuzywa nabyte
produkty/ dobra/ ustugi, stanowi centrum zainteresowania gospodarki rynkowej. Jego
zachowania w duzej mierze decydujg o sukcesie przedsigbiorstw (Kiezel, 2010). Dlatego
tez kluczowe jest rozpoznanie jego potrzeb i zachowan, a nastgpnie dostosowanie do nich
oferty towardow i ushug oraz dziatan marketingowych, czyli zorientowanie dziatalno$ci
przedsigbiorstw na konsumenta. Zachowania konsumentéw 1 czynniki je warunkujace to
jedne z najwazniejszych obszaréw badan i zainteresowan marketingu, wiedza na ten
temat pozwala oddzialywac na konsumenta, a nawet wptywaé na zmiang jego zachowan.
Informacje na temat zachowan konsumentow sg podstawa tworzenia strategii sprzedazy
1 ksztattowania oferty rynkowej (Rudnicki, 2012).

Zachowania konsumentéw stanowia przedmiot zainteresowania wielu badaczy
reprezentujacych rozne dyscypliny naukowe, migdzy innymi: psychologi¢, ekonomig,
zarzadzanie, nauki socjologiczne, histori¢ czy antropologie. Mimo, ze zagadnienie to jest
nieodlagcznym elementem zycia 1 dziatalnosci czlowieka, badania akademickie w tym
zakresie rozpoczgto dopiero w XX stuleciu. Wyr6zni¢ mozna siedem etapéw badan
dotyczacych zagadnien zwigzanych z zachowaniami konsumentéw (tab.1). Pierwszy
etap, tzw. przednaukowy skupiat si¢ na obserwacji zachowan i rozpatrywaniu ich
w kategoriach spotecznych 1 filozoficznych. Lata 1940-1964 charakteryzowaly sie
badaniami nad motywacja. W kolejnych latach badacze starali si¢ wyjasni¢ termin
»zachowania konsumentéw” przy uzyciu pojedynczych poje¢, ktéore stosowano
niezaleznie od innych w celu wyjasnienia cze$ci zachowan konsumentow. Kolejny etap,
przypadajacy na lata 1966- 1972, wigze si¢ z proba caloSciowego spojrzenia na
zachowania konsumentow, tworzeniem wielkich teorii oraz modeli zachowan.
W pézniejszych latach badacze opisywali koncepcje zwigzane z przetwarzaniem
informacji przez konsumentéw. W latach 80-tych XX w. skoncentrowano si¢ na analizie
wplywu emocji na zachowania konsumentow, natomiast w kolejnym dziesigcioleciu
w doznaniach konsumentow doszukiwano si¢ istoty zachowan konsumenckich

(Antonides i1 van Raaij, 2003; Kiezel, 2010).



Tabela 1. Badania dotyczace zachowan konsumentow

Okres Etapy badan

do 1940rr. Etap przednaukowy

1940- 1964 r. Badania nad motywacja

lata 60. XX w. Wyjasnienia w kategoriach pojedynczych pojeé
1966- 1972 r. Wielkie teorie

lata 70. XX w. Koncepcje przetwarzania informacji
lata 80. XX w. Ujecie zachowan konsumentow w kategoriach emocji
lata 90. XX w. Ujecie zachowan konsumentow w kategoriach doznan

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Antonides i van Raaij, 2003.

Na przestrzeni lat pojecie ,,zachowania konsumentow” zdefiniowano wielokrotnie,
roznorodno$¢ definicji zwigzana jest przede wszystkim z interdyscyplinarnym
charakterem tego zagadnienia. Zachowania konsumentdw opisywane sg jako wszelkie
dziatania niezbedne do uzyskania produktéw badz ushug, uzytkowania i dysponowania
nimi, zwigzane z decyzjami poprzedzajacymi i determinujacymi te dziatania (Engel,
Blackwell 1 Miniard, 1993). Autorzy dzielg zachowania konsumentéw na psychiczne
1 fizyczne, zwigzane z ich motywami oraz przyczynami, ktore moga dotyczy¢
pojedynczych oséb badz calych grup 1 wykonywane sg z zamiarem osiggni¢cia jakiego$
celu. Ich rezultatem jest zadowolenie 1 dobrobyt, ale przy uwzglgdnieniu wszelkich
spotecznych 1 jednostkowych skutkow podejmowanych dzialan (Antonides i van Raaij,
2003). Solomon, opisujac zachowania 1 zwyczaje konsumentéw, wskazal na szeroki
zakres procesOw obejmujacy kupowanie, uzywanie lub odrzucanie produktow badz
ustug, jak i rdwniez pomystow i doswiadczen w celu zaspokojenia swoich potrzeb
(Solomon, 2006). Kiezel definiuje zachowania konsumentéw jako ,,sp6jng catosé
czynnosci, dzialan, postgpowan zwigzanych z dokonywaniem wyborow w procesie
zaspokajania potrzeb konsumpcyjnych w okre§lonych warunkach spotecznych,
kulturowych 1 ekonomicznych” (Kiezel, 2010).

Wspotczesne definicje zachowan konsumenta obejmuja peten zakres dziatan
konsumenckich zwigzanych nie tylko z zakupem, uzytkowaniem i pozbywaniem si¢
towarow badz uslug, ale réwniez wszelkie reakcje emocjonalne, psychiczne
1 behawioralne konsumenta, ktore poprzedzaja te dziatania, determinuja je lub po nich

nastepuja (rys.1) (Kardes, Cronley i Cline, 2011; Teixeira, Kallas i Dias, 2024).
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Zachowania konsumenckie rozpatruje si¢ zatem takze w kontek$cie wptywu emoc;ji,

postaw i preferencji konsumenta na decyzje zakupowe (Dalenberg i in., 2014).

Zachowanie konsumenta

Dziatania konsumenta: Reakcje konsumenta:
o zakup »| ® emocjonalne

o Uzytkowanie e psychiczne

e pozbywanie si¢ o behawioralne

Rysunek 1. Zachowania konsumenta- dziatania i reakcje
Zrodlo: Kardes, Cronley i Cline, 2011.

Zachowania zakupowe konsumentdéw, opisywane przez niektoérych autoréw jako
subdyscyplina marketingu, na przestrzeni lat przerodzily si¢ w interdyscyplinarng nauke
spoteczna, ktdéra koncentruje si¢ na zrozumieniu ludzkich pragnien i potrzeb, wzorcoOw
konsumpcji i ich wplywu na decyzje zakupowe, a takze identyfikacji czynnikow
wewnetrznych 1 zewnetrznych, ktére wplywaja na dziatania konsumenta (Teixeira, Kallas
i Dias, 2024).

W literaturze przedmiotu istnieje wiele opracowan wyjasniajacych zachowania
konsumentow, w wiekszo$ci posiadaja one cechy wspolne 1 w bardziej badZz mniej
rozbudowany sposob odnosza si¢ do czynnosci i dziatan majacych na celu zdobywanie
towarow badz ustug, jako srodkéw zaspokajania potrzeb oraz obchodzenie si¢ z nimi.
Wyrézni¢ mozna trzy skladniki zachowan konsumentdéw, tj. nabywanie, posiadanie
1 uzytkowanie. Nabywanie dobr ma ogromne znaczenie w kontek$cie tematyki
niniejszego opracowania, poniewaz konsument-nabywca warunkuje wzrost gospodarczy
rynku i poprzez kreowanie zapotrzebowania na dane produkty wplywa na produkcje
1 ksztattuje jej rozwdj (Rudnicki, 2012).

W dobie silnej konkurencji 1 kultury marketingowej przedsigbiorstw poznanie
1 zrozumienie zachowan konsumentow ma coraz wigksze znaczenie. Niemniej wazne sg
takze czynniki determinujace decyzje zakupowe konsumentow, ktdre stanowia podstawe
dzialan strategicznych przedsigbiorstw, bedac kluczowym elementem dopasowania
oferty do potrzeb i oczekiwan konsumentéw (Liczmanska, 2015; Rusdian, Sugiat 1 Tojiri,

2024).
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Kwestie zwigzane z zachowaniem konsumentéw na rynku oraz czynnikami je
determinujacymi sa przedmiotem badan od dziesigtek lat, naukowcy tworzg ilo$ciowe
1 jakosciowe modele, ktoére majg stuzy¢ wyjasnieniu zachowan konsumentéw, a takze
badajg czynniki wplywajace na ich zachowania. W zwigzku z réznym podejsciem
badaczy do analizowanego problemu w literaturze opisuje si¢ wiele typodw determinant
zachowan konsumentéw oraz prezentuje rézng ich klasyfikacje. Niektorzy autorzy
wskazujg na istotng role czynnikdw psychologicznych, ktéore warunkujg zachowania
konsumentow, takich, jak: potrzeby, motywacje, postrzeganie czy emocje. Natomiast inne
determinanty, jak: cena, podaz, dochdd, postrzegane sa w kategoriach uwarunkowan
zakupowych jako ograniczenia zachowan konsumentéw. Przekonanie, ze zachowania
konsumentéw determinowane sg przede wszystkim czynnikami psychologicznymi jest
charakterystyczne dla literatury angloamerykanskiej. Nieco inne podej$cie prezentuje
literatura niemiecka, wyr6zniajac dwa gltowne typy czynnikow wplywajacych na
zachowania konsumentow: wewnetrzne i zewngtrzne. Za determinanty wewnetrzne
uznaje si¢ czynniki psychologiczne i indywidualne, natomiast za zewng¢trzne - spolteczne
1 srodowiskowe (Korneta i Lotko, 2021).

Polscy badacze przyporzadkowuja determinanty zachowan konsumentéw do trzech
gléwnych kategorii: spotecznych, ekonomicznych 1 psychicznych/psychologicznych
(Kiezel, 2000; Rudnicki, 2009; Korneta i Lotko, 2021) (rys.2). Zwrocili réwniez uwage,
ze czynniki te sa ze soba powigzane, wzajemnie na siebie oddzialujg i uzupetniajg si¢
(Korneta 1 Lotko, 2021).

Kotler 1 Keller opisuja czynniki kulturowe, jak kultura, subkultura, czy klasa
spoteczna; czynniki spoteczne, jak grupy odniesienia, rodzina, rola i status spoteczny oraz
czynniki osobiste takie, jak: wiek, etap Zycia, sytuacja ekonomiczna, zawdd, styl zycia,

prezentowane wartos$ci i osobowos¢ (Kotler i Keller, 2018).
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Determinanty zachowan konsumentow

A4 \4 ¢

ekonomiczne spoteczne psychologiczne
+ demograficzne » wyksztatcenie i zawod * potrzeby
» makroekonomiczne * styl zycia * percepcja (postrzeganie)
» mikroekonomiczne * cykl zycia rodziny * motywacje
* grupowe * postawy i preferencje
* kulturowe * cechy osobowosci

Rysunek 2. Determinanty zachowan konsumentow
Zrodlo: Korneta i Lotko, 2021.

Biorac pod uwage tematyke pracy oraz przedmiot badan opisywanych w niniejszym
opracowaniu omowienia wymagaja przede wszystkim trzy z wyzej wymienionych
czynnikow warunkujgcych zachowania konsumentéw, a mianowicie: wyksztalcenie
1 zawod, ktore wiaza si¢ z poziomem wiedzy 1 $wiadomosci konsumentow, postawy oraz

preferencje.

1.1.  Poszukiwanie informacji i wiedza konsumenta w procesie
podejmowania decyzji zakupowych

Poziom wyksztatcenia oraz wykonywany zawod, jako spoteczne determinanty
zachowan konsumentow, to czynniki, ktére wigza si¢ ze sposobem analizy informacji
(Kiezel, 2010), a jednym z etapéw procesu podejmowania decyzji zakupowych jest
poszukiwanie 1 pozyskanie informacji, a zatem uzyskanie pewnego poziomu wiedzy na

temat danego produktu (rys.3) ( Kiezel, 2004a; Przybylska 1 Pytlik, 2016).
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Odczucie potrzeby

v

A 4

Poszukiwanie informacji |«

v

Ocena mozliwosci
zaspokojenia potrzeby

Dziatania przed zakupem

A 4

> ZAKUP > Ocena produktu
Konsumpcja, uzytkowanie | | .| Odczucia po zakupie
i/lub pozbywanie si¢ produktu

v v

Niezadowolenie Satysfakcja

Rysunek 3. Proces podejmowania decyzji przez konsumenta
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Kiezel, 2004b.

Rozpoczgcie postgpowania decyzyjnego i proces zakupu zaczyna si¢ w chwili, gdy
nabyweca dostrzega problem lub odczuwa potrzebe (Kiezel, 2010; Kotler 1 Keller, 2018).

Wedtug Kotlera i Kellera (2018) istniejag dwa poziomy poszukiwania informacji:
wzmozona uwaga i aktywne poszukiwanie informacji o produkcie. W pierwszym
przypadku konsumenta charakteryzuje jedynie zwigkszona czujno$¢ i uwaga na
informacje o danym produkcie, w drugim poszukuje on informacji w ré6znych dostepnych
zrédtach, na przyktad w Internecie, wérdd znajomych, rodziny, w sklepach.

Proces poszukiwania informacji o danym produkcie badz ustudze moze trwaé tak
dtugo, dopoki konsument uzyska odpowiedni dla niego poziom wiedzy o mozliwosciach
zaspokojenia potrzeby. Rozwazajac zakup konsument zwykle nie posiada peinej wiedzy
dotyczacej produktow/ustug znajdujacych si¢ na rynku. Poszukujac informacji tworzy
pewien podzbidr typéw produktow i marek (tzw. zbior znany), produkty ze zbioru
znanego odpowiadajace jego kryteriom tworzg tzw. zbidr rozwazany. W miar¢ wzrostu
poziomu wiedzy konsument wybiera produkty preferowane tworzace tzw. zbidér wyboru.
Z tego zbioru konsument dokonuje ostatecznego wyboru (Rudnicki, 2012). Nabywca
W procesie oceny wariantow bierze pod uwage: mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeby,
okreslony zbior cech danego produktu/ustugi 1 potencjalne korzysci (Kotler 1 Keller,

2018).
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Wiedza konsumenta, uzyskana na etapie poszukiwania informacji, jest podstawa
oceny konkretnych cech danego produktu lub ushugi. Rezultatem tych dziatan jest
podjecie zamiaru zakupu, ktory, jesli nie wystapig nieprzewidziane czynniki sytuacyjne,
przerodzi si¢ w zakup wybranego produktu lub ustugi (Kiezel, 2010).

Dzigki rozwojowi technologii informacyjnych, platform internetowych
1 nieograniczonemu dostepowi do Internetu konsumenci moga zwicksza¢ swoja wiedze
na temat interesujacych ich produktow lub/i ustug, co istotnie wptyneto na proces
podejmowania decyzji konsumenckich (Sznajder, 2014). Konsumenci moga takze
komunikowa¢ si¢ z innymi uzytkownikami Internetu, wymienia¢ si¢ informacjami na
temat produktéow i ustug, porownywac je i oceniaé. Jednak zwigkszony dostep do
informacji moze utrudnia¢ konsumentom podejmowanie racjonalnych decyzji (Soham,
2023). Na szczegdlng uwage zastuguja platformy medidéw spotecznosciowych, ktore staty
si¢ poteznym narzgdziem zaréwno do promocji marki, jak i interakcji z uzytkownikiem,
umozliwiajgc firmom dotarcie do docelowej grupy odbiorcow (Kaplan i Haenlein, 2010).
Niektorzy autorzy wskazuja, ze rozwoj technologii 1 powszechny dost¢p do informacji
o produktach zmienit moment, w ktorym konsument podejmuje decyzje o zakupie. Nie
dzieje si¢ to podczas wizyty w sklepie, a juz w chwili, gdy dana osoba pozyska
odpowiednig wiedz¢ o produkcie pozwalajaca na podjecie ostatecznej decyzji (Purgat
1 Linkiewicz, 2017).

Dodatkowo, bioragc pod uwage zmiany zwyczajéow zakupowych konsumentéw
1 rozw0] handlu elektronicznego, konsumenci sg coraz cz¢sciej sktonni do uzyskiwania
informacji o produktach z recenzji/opinii znajdujagcych si¢ na platformach
sprzedazowych. Guo 1 in. wykazali, Ze pozytywne recenzje klientow zwigkszaja
prawdopodobienstwo zakupu towaru badz ustugi (Guo i in, 2020). Inni autorzy zwracaja
jednak uwage, ze konsumenci poswigcaja wigcej uwagi na recenzje negatywne,
a informacje te sg cenniejsze niz opinie pozytywne 1 odgrywaja wigksza role w procesie
podejmowania decyzji. Badacze dostarczaja dowodow, ze konsumenci w sytuacji
pojawienia si¢ negatywnych komentarzy o danym produkcie, poszukuja wigkszej ilosci
informacji w celu pogtebienia wiedzy 1 dokonywania poréwnan. Posiadanie okreslonego
zestawu informacji ma na celu zmniejszenie ryzyka podczas podejmowania decyzji
o zakupie produktu lub ustugi (Chen i in., 2022).

Warto zaznaczy¢, ze zachowania konsumentdw w procesie podejmowania decyzji
cechuje na ogdét racjonalnosé (Kiezel, 2004a; Kiezel, 2004b). Termin ten odnosi si¢ do

sposobu wyboru najbardziej odpowiedniego $rodka do realizacji zatozonego celu.
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W literaturze wskazuje si¢ na: racjonalnos$¢ rzeczowa, gdy wyboér srodkdw odpowiada
rzeczywistej sytuacji i racjonalno$¢ metodologiczna, gdy wybdr srodkéw odpowiada
posiadanej przez konsumenta wiedzy (Ktosinski, 2000). W literaturze zdefiniowana jest
takze racjonalno$¢ faktyczna, ktéora ma miejsce w zmiennych w czasie warunkach
i okolicznosciach, a wybdér dokonywany jest w oparciu o niepelne informacje
1 ograniczong wiedzg (Zacher, 2000). Przyjmujac zatem, ze dziatalno$¢ konsumenta i jego
decyzje sg racjonalne, kazdorazowo zwigzane sg one z posiadang przez niego wiedza
o danym produkcie badz ustudze, jak rowniez warunkami zewnetrznymi i wewngtrznymi.
Konsument bowiem podczas podejmowania decyzji uwzglednia migdzy innymi warunki
ekonomiczne, sytuacj¢ rodzinng, domowa, zawodowa, itp. Analiza racjonalnos$ci
w kontek$cie zachowan konsumentéw wymaga wskazania definicji: zachowan
racjonalnych 1 irracjonalnych (rys.4), ktére zostaly wyodrgbnione w literaturze

przedmiotu (Kiezel, 2004a).

Zachowania konsumentow

A

Zachowania racjonalne Zachowanie irracjonalne
e konsument posiada okreslone preferencje, e sprzeczne z interesem konsumenta,
e konsument potrafi okresli¢ swoje potrzeby, e dzialanie nierozsadne, nierozwazne,
¢ konsument dokonuje wewngtrznie spojnych wewngtrznie niespojne,
wyboréw, e moze by¢ zamierzone
e zachowanie przemyslane, $wiadome, badz niezamierzone
celowe, rozwazne, zaplanowane

Rysunek 4. Zachowania konsumentow
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Kiezel, 2004a.

Nalezy podkresli¢, ze wykorzystywanie posiadanej przez konsumenta wiedzy na
temat danego produktu lub ustugi oraz poszukiwanie i pozyskiwanie informacji zwigzane
jest ze sSwiadomym i celowym jego dziataniem, majacym na celu dokonanie wewnetrznie
spojnego 1 satysfakcjonujacego wyboru i opisuje zachowanie racjonalne danej jednostki
(Kiezel, 2004a; Kiezel, 2004b). Racjonalni konsumenci starannie rozwazaja rozne opcje
1 mozliwo$ci, a ostateczng decyzje podejmuja w oparciu o dostepne informacje
1 posiadang wiedze. Podejmujac decyzje o zakupie danego produktu badz ustugi biorg

pod uwage takie czynniki, jak potrzeba posiadania danego dobra, jego jako$¢, cena
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i posiadane funkcje. Podejmowanie decyzji w oparciu o emocje, uprzedzenia lub impulsy,
a nie posiadang wiedzg, logike i rozsadek opisuje irracjonalne zachowanie konsumentow.
Konsumenci ci mogg kierowac si¢ emocjami wywotanymi strategiami reklamowymi
1 marketingowymi firm, lojalno$cig wobec marki, normami spotecznymi lub warto$ciami
osobistymi, nie za§ logika oraz wiedza na temat cech danego produktu i jego
uzytecznos$ci. Nalezy zaznaczy¢, ze zachowanie konsumentow nie zawsze jest racjonalne
lub irracjonalne, konsument moze zachowywac si¢ racjonalnie w niektorych sytuacjach
1irracjonalne w innych. Zachowanie konsumentow jest zjawiskiem ztozonym i zaleznym
od wielu czynnikoéw (Soham, 2023).

Majac na uwadze zaangazowanie poznawcze konsumenta warto zwrdci¢é uwage
rowniez na dwa rodzaje decyzji: refleksyjne i1 nierefleksyjne. Pierwsze z nich okreslane
sa jako rozwazne, poniewaz zwigzane sg z poszukiwaniem przez konsumenta informacji,
rozpatrywaniem réznych mozliwosci, oceng dostgpnych alternatyw, aby w jak
najwyzszym stopniu zaspokoi¢ potrzeby i oczekiwania. Najczgsciej dotycza zakupu
nowych dobr i podejmowane sg gdy konsumentowi brakuje do§wiadczenia lub jest ono
znikome. Podjecie decyzji nierefleksyjnej nastepuje szybciej, poniewaz sa to decyzje
nawykowe (rutynowe), konsument polega na wypracowanych schematach wynikajacych
z wczesniejszych doswiadczen. Zwykle dotycza one potrzeb podstawowych,
codziennych, powtarzalnych. Decyzje refleksyjne zblizone sa do racjonalnych, cho¢
decyzje nawykowe réwniez nie sg pozbawione racjonalnos$ci, podejmowane sg w oparciu
0 wczesniejsze wybory 1 pozytywne doswiadczenia (Kiezel, 2004b; Rudnicki, 2012).

Proces dokonywania wyboru produktu 1 podejmowania decyzji przez konsumenta to
zjawisko ztozone 1 wieloetapowe. Z badan wynika, Zze przebieg procesu decyzyjnego
uzalezniony jest od wielu czynnikéw, migdzy innymi rodzaju kupowanego dobra, sytuacji
spoteczno- gospodarczej konsumenta, fazy cyklu zycia, a takze samego nabywcy.
Wyrodznia si¢ rowniez wiele klasyfikacji decyzji konsumenta w zalezno$ci od réznych
kryteriow podziatu (Kiezel, 2010). W ramach niniejszego opracowania istotne jest
zwrocenie uwagi, ze informacje posiadane przez konsumenta na temat danego produktu,

a zatem poziom jego wiedzy, warunkuja jego decyzje nabywcze.
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1.2.  Postawa konsumenta jako predyktor zachowan zakupowych

W  zarzadzaniu marketingiem 1 badaniach marketingowych analiza postaw
konsumentéw to jeden z wazniejszych elementéw, na podstawie ktérych mozna
przewidzie¢ ich zachowanie, w tym decyzje zakupowe (Maison i Stasiuk, 2014).

Termin ,postawa” wprowadzony zostal ponad sto lat temu przez Thomasa
1 Znanieckiego we wstepie do Polish Peasant in Europe and America. Opisywali oni
w ten sposob procesy indywidualnej swiadomosci, ktore wplywaja na reakcje kazdej
osoby wobec spolecznego §wiata (Thomas 1 Znaniecki, 1918). Ich praca zapoczatkowata
zainteresowanie Srodowiska naukowego problematyka postaw, a takze poszukiwanie
1 analize technik ich pomiaru (Marody, 1976).

Na przestrzeni lat, wraz z rozwojem badan, nastgpowalo réoznicowanie si¢ pojecia
postawy, a kolejni autorzy przedstawiali wlasne definicje 1 opisywali rézne ich
uwarunkowania. W literaturze przedmiotu znalezé mozna wiele definicji 1 teorii
dotyczacych tego zagadnienia. W niniejszym opracowaniu przywolane zostang jedynie
wybrane definicje i teorie, istotne z punktu widzenia tematyki pracy. Nowak zdefiniowat
postawe w nastepujacy sposob: ,,Postawa pewnego czlowieka wobec pewnego
przedmiotu jest ogédt wzglednie trwatych dyspozycji do oceniania tego przedmiotu
1 emocjonalnego nan reagowania oraz ewentualnie towarzyszacych tym emocjonalno-
oceniajacym dyspozycjom wzglednie trwalych przekonan o naturze i wtasno$ciach tego
przedmiotu 1 wzglednie trwatych dyspozycji do zachowania si¢ wobec tego przedmiotu”
(Nowak, 1973). W przytoczonej definicji wyodrebni¢ mozna trzy sktadniki postawy:
komponent emocjonalno-oceniajgcy, poznawczy 1 behawioralny. Pierwszy z nich
charakteryzuje si¢ formutowaniem ocen w stosunku do danego obiektu oraz moze
ujawniac si¢ w postaci dodatnich i ujemnych emocji wobec niego. Posiada on okreslony
kierunek (pozytywny badz negatywny stosunek) oraz intensywnos¢ (silny, umiarkowany,
staby). Na komponent poznawczy sktadajg si¢ przekonania i wiedza o obiekcie postawy.
Komponent behawioralny opisywany jest przez autora jako zespot dyspozycji do
zachowania si¢ w okreslony sposob wobec obiektu postawy. Wszystkie, zawarte
w definicji komponenty sa wzajemnie powigzane i uwarunkowane, wystepuja miedzy
nimi zaréwno dynamiczne, jak i statyczne relacje (Nowak, 1973; Marody, 1976).

Mimo wielu réznorodnych klasyfikacji postaw, opisywanych w literaturze

przedmiotu, warto przytoczy¢ tez t¢ wynikajaca z definicji strukturalnej pojecia postawy
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1 zakladajaca trzy jej komponenty. Zostata ona zaproponowana przez Katz i Stotland

1 wprowadza cztery kategorie postaw (Katz i Stotland, 1959):

1.

Asocjacje afektywne - postawy, skladajgce si¢ prawie wylgcznie z komponentu
emocjonalno-oceniajagcego wobec obiektu postawy, obserwuje si¢ brak wiedzy
o przedmiocie postawy i dziatan skierowanych wobec niego.

Postawy zintelektualizowane - zlozone z komponentu emocjonalno-oceniajacego
i poznawczego (przekonania o przedmiocie), ale brak im predyspozycji
behawioralnych.

Postawy nakierowane na dziatanie - postawy, w ktérych komponent emocjonalno-
oceniajacy powiazany jest z dyspozycja do zachowan wobec obiektu postawy, nie
wystepuje natomiast zadne wyobrazenie 0 naturze obiektu.

Postawy zréwnowazone- zawierajg wszystkie trzy komponenty, mozna wliczy¢ tu
takze postawy obronne ego, ktdre r6znig si¢ jedynie procesami motywacyjnymi.

Badacze, zajmujacy si¢ problematyka postaw, uwazaja, ze postawy petnig funkcje

posredniczaca pomiedzy bodzcem, jakim jest obiekt postawy, a reakcja, ktora zalezna jest

od kilku czynnikéw, wspomnianych juz w pracy komponentow postawy i relacji migdzy

nimi oraz rodzaju bodzcow aktywizujacych poszczegdlne komponenty (rys.5) (Marody,

1976).
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BODZIEC

Jednostki, sytuacje, kwestie spoleczne, grupy

Symbole i werbalne przedstawienia tych

spoteczne, inne obiekty postaw obiektow
POSTAWY
v v
Komponent Komponent poznawczy Komponent
emocjonalno-oceniajacy (wiedza, przekonania) behawioralny

(emocje, oceny)

(program dziatania)

REAKCJE
v v v
Reakcje ekspresyjne Werbalne stwierdzenia Konkretne zachowania
Werbalne oceny przekonan Werbalne stwierdzenia

1 stwierdzenia uczuc przekonan dotyczace

zachowan

Rysunek 5. Zaleznos$ci bodziec- postawa- reakcja
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Marody, 1976.

Terminu "postawa" uzywa si¢ w kontekscie oceny obiektu, koncepcji lub zachowania
w wymiarze przychylno$ci lub niecheci, dobra lub zla, sympatii lub antypatii. Obiekty
mogg by¢ oceniane w kategoriach: "dobre" lub "zte" (Bargh i in., 1992), wedtug stopnia
»lubienia” lub ,nielubienia” (Murphy i1 Zajonc, 1993), na skalach dyferencjatu
semantycznego, jak na przyktad: ,,przyjemne- nieprzyjemne”, ,,pozadane- niepozadane”
(Ajzen 1 Fishbein, 1970). Ajzen 1 Fishbein (2000) zwracaja uwage, ze istnieje ogolna
zgoda, ze postawa to stopien przychylnosci lub nieprzychylnosci danej osoby
w odniesieniu do obiektu psychologicznego. Bohner i Wénke (2004) definiuja postawy
jako sumaryczng ocene jakiego$ obiektu, ktorym moze by¢ kazda realna badz
abstrakcyjna rzecz, osoba badz grupa oséb.

Postawy konsumentow opisywane sg w literaturze przedmiotu jako ,,wzglednie state

sktonnosci do pozytywnego lub negatywnego ustosunkowania si¢ do obiektu postawy,
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ktérym moze by¢ konkretna lub abstrakcyjna rzecz, osoby, zdarzenia” (Sobczyk, 2018).
Emocje i przekonania zwigzane z do$wiadczeniami z obiektem postawy moga by¢
podstawg tworzenia postaw konsumenckich (Stasiuk i Maison, 2014; Sobczyk, 2018).
Zestaw przekonan, dostgpnych w pamigci konsumenta stanowi podstawe poznawcza,
z ktorej w sposob automatyczny wynika¢ beda postawy (Ajzen i Fishbein, 2000).

Na podstawie postawy konsumenta, opisywanej jako sktonno$¢ do reagowania w sposob
przychylny lub nieprzychylny w stosunku do obiektu, mozna przewidywac i wyjasnia¢
ludzkie zachowanie. Pozytywna postawa sklania do zainteresowania obiektem,
negatywna- unikania go (Ajzen i Fishbein, 2000).

W 1994 roku Eckes i Six potwierdzili zwigzek miedzy postawa a zachowaniem
prezentujac wyniki badan prowadzonych przez ponad 60 lat, w latach 1927-1990. Wyniki
obszernej metaanalizy badan wskazuja, ze postawy konsumentoéw pozwalajg przewidzie¢
ich zachowania, jednak z r6zng doktadnoscia (Eckes i Six, 1994).

Na przestrzeni lat w literaturze naukowej pojawialy si¢ zardwno publikacje
potwierdzajace korelacje miedzy postawami a zachowaniami, jak i takie, w ktorych nie
stwierdzano takich zalezno$ci. Poddato to w watpliwos¢ poglad, Ze na podstawie postaw
mozna przewidzie¢ zachowania 1 sklonilo badaczy do poglgbionej analizy
1 szczegdlowych pytan o warunki, jakie nalezy spetni¢, aby zoptymalizowaé badania
(Bohner i Winke, 2004).

Rozwazania na temat zwigzku migdzy postawami a zachowaniami podazaja w dwdch
kierunkach, cze$¢ badaczy zainteresowana jest przede wszystkim rozmaitymi aspektami
pomiaru 1 skupiajg si¢ oni na ulepszaniu metod badawczych, aby poprawi¢ mozliwos¢
przewidywania zachowan w oparciu o postawy konsumentow. Inni poszukuja
moderatoréw, czyli zmiennych, ktére wptywaja na site zwiazku pomigdzy postawa
a zachowaniem (Bohner i Winke, 2004).

Wielu autorow potwierdzito teorie, ze silny zwigzek miedzy postawg a zachowaniem
mozna uzyskac tylko wowczas, gdy miary obu sg réwnie szczegotowe. Wyzsze korelacje
uzyskiwano w badaniach, w ktérych postugiwano si¢ podobng szczegdtowoscig miar
postaw 1 zachowan (Ajzen i Fishbein, 1977; Kim 1 Hunter, 1993; Kraus, 1995). Badania
prowadzone w ciggu ostatnich dziesigcioleci pozwolity zidentyfikowaé okolicznosci,
w ktérych postawy z wigkszym badz mniejszym prawdopodobienstwem moga
przewidywa¢ zachowania konsumentow. Kluczowe jest dopasowanie obu konstruktow

(postaw 1 zachowan) pod wzgledem spdjnosci w sposobie pomiaru i poziomie jego
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szczegbtowosci, wazny jest takze kontekst sytuacyjny i sita postaw (Haddock, Thorne
1 Wolf, 2020).

Najpopularniejszg teorig przewidywania zachowan stata si¢ teorig uzasadnionego

dziatania (Fishbein, 1967; Fishbein i Ajzen, 1975; Ajzen i Fishbein, 1980), ktéra w latach
p6zniejszych zostata rozszerzona do teorii planowanego zachowania (7heory of Planned
Behaviour - TPB). Od czasu jej wprowadzenia w 1985 roku (Ajzen, 1985; Ajzen, 1991)
teoria ta stata si¢ jednym z najczes$ciej cytowanych i stosowanych modeli przewidywania
ludzkich zachowan spotecznych.
Wedlug modelu Ajzena na zachowanie konsumenta wptywa intencja behawioralna,
rozumiana jako gotowo$¢ do dzialania/ konkretnego zachowania, ktora za$
determinowana jest przez trzy konstrukty: postawe wobec zachowania (attitude towards
the behaviour- ATT), norm¢ subiektywng (subjective norm- SN) 1 postrzegang kontrole
zachowania (perceived behavioural control- PBC). Inne zmienne takie, jak wiek, ptec,
wyksztalcenie, czy cechy osobowosci, okreslane sg przez autora jako czynniki tla, a ich
udzial w przewidywaniu zachowan ogranicza si¢ do posredniego wplywu na intencj¢
behawioralng jedynie poprzez ATT, SN i PBC (Fishbein 1 Ajzen, 2010; Ajzen, 2011).
Dodatkowo postawe (korzystng badz nie wobec zachowania) tworzg przekonania
behawioralne, z przekonah normatywnych wynika norma subiektywna, a przekonania
kontrolne powoduja postrzegang kontrole behawioralna, ktdra jest ponadto moderatorem
ATT 1 SN (rys.6) (Bosnjak, Ajzen i Schmidt, 2020).

Wigkszos¢ badaczy przyjmuje, ze postawy rozwijaja si¢ z przekonan na temat obiektu
postawy, ktore tworzg si¢ dzigki kojarzeniu go z pewnymi atrybutami. W TPB jednym
z konstruktow do przewidywania zachowan jest postawa wobec zachowania, w te]
sytuacji przekonanie faczy zachowanie z jego wynikiem lub innym atrybutem, jak na
przyktad kosztem okreslonego zachowania, jego konsekwencja. Atrybut powigzany
z zachowaniem, oceniany pozytywnie badz negatywnie, powoduje nabycie okreslonej
postawy wobec zachowania. Przekonanie normatywne wplywajace na norme
subiektywna wigze si¢ z prawdopodobienstwem, ze osoby lub grupy o0sob
Z naszego otoczenia aprobuja badz nie okreslone zachowanie. Postrzegana kontrola
zachowania opisana zostata przez autora jako oczekiwana tatwos$¢ realizacji danego

zachowania (Ajzen, 1991).

22



Przekonania Postawa
behawioralne wobec '
zachowania A
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L ,/, .

Przek . Postrzegana o Rzeczywista

rzekonania

> kontrola S kontrola
kontrolne zachowania zachowania

Rysunek 6. Teoria planowanego zachowania- prezentacja graficzna
Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie Ajzen, 2019.

Problematyka postaw konsumenckich to bardzo zlozony obszar zainteresowan
badaczy. Dla marketingowcow doktadne ich poznanie 1 zrozumienie moze by¢ kluczem
do sukcesu produktu. Wiedza dotyczaca prawdziwych postaw wplywajacych na
zachowania konsumentéw odgrywa ogromng role w oddziatywaniu marketingowym
ukierunkowanym na zmiany postaw, a co za tym idzie - zachowan konsumentéw (Maison
1 Stasiuk, 2014).

Warto na koniec zwrdci¢ uwage na roznicg pomiedzy postawami a zachowaniami
konsumentow. Postawy to ,trwate, korzystne badz niekorzystne oceny, emocjonalne
odczucia 1 sktonnosci do podejmowania dziatan, dotyczace okreslonego obiektu lub idei”,
natomiast zachowania konsumentéw to ,sposoby, w jakie konsumenci, grupy
1 organizacje wybieraja 1 kupuja towary, ustugi, idee 1 do§wiadczenia, by zaspokoi¢ swoje
potrzeby 1 pragnienia, oraz jak z nich korzystaja 1 jak si¢ ich pozbywajg” (Kotler 1 Keller,
2018).
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1.3.  Preferencje konsumenta a doskonalenie jakosci produktu

Jednym z istotnych nurtéw badan, ktorym zajmujg si¢ nauki spoteczne, sg preferencje

konsumenckie (Szymanska, 2012).
Termin preferencje pochodzi od tacinskiej nazwy prae-fero i oznacza: ,,niose¢ przed kims,
czyms$, wystawiam ku przodowi, wole od czegos”. W literaturze przedmiotu preferencje
okreslane sg jako przypisywanie pierwszenstwa jednym produktom nad innymi (Bazarnik
1in, 1992). Jest to ,,system ocen i priorytetow, wedlug ktorego jedne produkty sg oceniane
wyzej od innych, a uporzadkowane wzgledem siebie tworza skale.” (Szymanska, 2012).

Preferencje ,,obrazujg relacje miedzy postawami wobec produktow tej samej
kategorii” (Szymanska, 2012) i sa $ci$le z nimi zwigzane (Korneta 1 Lotko, 2021). Tworza
pewnego rodzaju skalg¢ ocen, stosowang w procesie podejmowania decyzji zakupowej,
bioragca pod uwage zarowno podstawowa uzyteczno$¢ danego produktu, zwigzang
z parametrami techniczno-fizycznymi, jak i uzyteczno$¢ dodatkowa, jak na przyktad:
zapach, kolor, ksztalt, itp. (Duliniec, 1986).

Korneta i1 Lotko (2021), po przeprowadzeniu analizy literatury dotyczacej
determinant 1 modeli zachowan konsumentow, zaproponowali wlasng klasyfikacje
czynnikow wplywajacych na zachowania konsumentow, gdzie w czynnikach
psychologicznych, obok postaw, wskazali rowniez preferencje. Autorzy ci uwazaja, ze
preferencje konsumenta wynikaja z jego postawy wobec danego obiektu i sg miarg
sktonnos$ci do wyboru danego produktu sposrod innych dostgpnych na rynku. Zwrdcili
roOwniez uwage na stabilno$¢ postaw 1 preferencji jako ceche je rdznicujaca. Postawy
opisywane sg w literaturze przedmiotu jako trwale oceny okreslonego obiektu, sg bardziej
stabilne i mniej zmienne w czasie. Preferencje natomiast moga ulega¢ zmianom
uwarunkowanym aktualnymi trendami lub obecng moda (Korneta i Lotko, 2021). Jednak
zmiana preferencji konsumenta oraz jego zachowanie na rynku nie zawsze jest
skorelowane z pojawieniem si¢ okreslonej postawy wobec obiektu. Duze znaczenie ma
stopien uwewnetrznienia postawy, czyli internalizacji. Sita uwewngtrznienia pozytywnej
postawy jest kluczowa w ksztattowaniu preferencji konsumenta (Koztowska, 2001;
Szymanska, 2012).

Inni autorzy uwazajg, ze preferencje sg jednym z elementéw postawy i zwigzane sg
z jej emocjonalnym charakterem (Jezewska-Zychowicz i in., 2012).

Szymanska (2012) wskazuje, ze preferencje konsumenta sg pewnego rodzaju

odwzorowaniem jego postaw, a zwigzki migdzy nimi wpltywajg na wybor konkretnego
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produktu lub danej marki. Ponadto postawy konsumenta wptywajace na jego preferencje,
uwarunkowane sg przez jego otoczenie, migdzy innymi grupy spoteczne, rodzing, czy
informacje pochodzace ze srodkow masowego przekazu.

Rozwazajac problematyke preferencji konsumenta nie mozna poming¢ opisywanych
w literaturze przedmiotu teorii wyboru konsumenta. Przedstawiaja one, w duzym
uproszczeniu, sposob podejmowania decyzji, to jest jak konsument wybiera okre§lone
produkty 1 ustugi sposréd wielu dostepnych na rynku. Celem konsumenta jest przede
wszystkim osiaggnigcie jak najwyzszej satysfakcji z konsumpcji w sytuacji dysponowania
okreslonym dochodem. Nalezy pamicta¢, ze konsument podejmuje decyzje w ramach
mozliwosci  finansowych, czyli  posiadanego  ograniczenia  budzetowego
z uwzglednieniem cen towarow. Drugim elementem branym pod uwage w analizie jego
wyboréw sa jego preferencje, czyli to, co najchetniej chcialby wybra¢. Konsument
dokonuje wyboru pomiedzy okre§lonymi dobrami, ktoére tworza tzw. koszyki
konsumpcyjne, wybiera koszyk, jaki moze zakupi¢ przy okreslonym dochodzie i cenach.
A zatem ilo$¢ konsumowanych dobr uzalezniona jest od ich cen. Dodatkowo w procesie
podejmowania decyzji dochodzi do wymienno$ci, co oznacza, ze im wigcej konsument
wyda na jeden koszyk, tym mniej bedzie mégt przeznaczy¢ na drugi. Oczywiscie ceny
débr ulegaja zmianom, a co za tym idzie, rOwniez mozliwosci finansowe 1 konsumpcyjne
konsumenta. Preferencje konsumenta prezentuja pewng hierarchi¢ koszykow dobr, czyli
tych, ktére sa bardziej badZ mniej pozadane przez konsumenta. Mozliwe jest zatem,
przyjmujac pewne zalozenia, stworzenie modelowych preferencji, ktore w duzym stopniu
obrazowatyby rzeczywiste wybory dokonywane przez konsumentow (Piwowarski 1 Pitat,
2018).

Wyrézni¢ mozna kilka czynnikéw wptywajacych na preferencje konsumenta, dzielg
si¢ one na wewngtrzne i zewngtrzne. Pierwsze z nich zwigzane sa z osobowos$cia
1 indywidualnos$cig kazdego cziowieka (Szymanska, 2012). Autorzy opisuja, w jaki
sposOb wybrane cechy osobowosci ksztaltujg preferencje 1 zachowania konsumentow.
Jako potencjalne predyktory preferencji i zachowan zakupowych konsumentow
wymieniaja na przyklad: ekstrawertycznos¢, otwarto$¢, sumiennos$¢, ugodowosé
1 neurotycznos¢. Uwaza sig, ze te cechy osobowosci odzwierciedlajg wzglednie trwatg
tendencje do odczuwania, myslenia 1 zachowywania si¢ w okreslony sposob. (Chaplin,
2015; Soto i Jackson, 2020). Czynniki zewnetrzne, pochodzg z otoczenia konsumenta,
wyrdznia si¢ miedzy innymi czynniki: spoteczne, kulturowe, demograficzno-

ekonomiczne, a takze marketingowe. Determinanty te majg istotne znaczenie
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w ksztaltowaniu preferencji konsumenta, ktére moga ulega¢ zmianom lub by¢
modelowane (Szymanska, 2012).

Zmiany preferencji, gustow 1 oczekiwan konsumentow wymuszaja potrzebe
projektowania nowych produktow badz ulepszania/modyfikowania juz istniejgcych.
Znajomo$¢ preferencji 1 wymagan klientow jest niezbednym elementem fazy
projektowania, rozwoju i udoskonalania produktéw. Badania preferencji i upodoban
konsumentoéw pozwalaja na poznanie systemu wartoSciowania przez nich dobr
konsumpcyjnych, czego przejawem jest przedkladanie jednych dobr nad innymi,
a w konsekwencji wybor okreslonego produktu (Kraus, 2012).

Sukces rynkowy przedsigbiorstwa w duzej mierze uzalezniony jest od znajomosci
oczekiwan i upodoban konsumenta oraz wiedzy na temat preferowanych cech danego
produktu, decydujacych o jego wyborze sposrdd innych dostgpnych na rynku. Dzigki
temu mozliwe jest doskonalenie produktu, zmiana jego parametréw i nadanie mu
preferowanych cech (Szymanska, 2007). Z drugiej strony poznanie preferencji
konsumenta umozliwia opracowanie skutecznej strategii oddzialywania na nabywce.
Konsument, wybierajac dany produkt, kieruje si¢ postrzeganymi jego cechami. Cechy te
moga by¢ ksztaltowane przez producenta dzigki odpowiednim narzedziom
marketingowym, majacym na celu zbudowanie u konsumenta pozytywnego wyobrazenia
o produkcie. Autorzy zajmujacy si¢ badaniem preferencji wskazuja, ze konsumenci lepie;j
rozpoznaja marki zajmujace istotng pozycj¢ na rynku ze wzgledu na posiadanie jakiej$
wazne] dla nich cechy. Producent musi zatem zidentyfikowac istotne dla konsumenta
cechy produktu, takie, ktore pozycjonowatyby go w §wiadomosci konsumenta wyzej od
produktow konkurencyjnych. Moga to by¢ zaréwno cechy fizyczne, uzytkowe, jak
1 atrybuty zwigzane z firma badZz dang marka. W literaturze przedmiotu dzialania te
nazywane s3 pozycjonowaniem produktu i stanowig wazne narzedzie stuzace kreowaniu
wizerunku produktu w sposob sktaniajacy konsumenta do jego zakupu (Részkiewicz,
2002; Szymanska, 2007).

Pozycj¢ produktu/marki mozna oceni¢ za pomocg metod posrednich i bezposrednich.
Pierwsze pozwalaja na ocen¢ pozycji produktu/marki, bgdacej efektem wyobrazenia
o produkecie, drugie czynnikow ja warunkujacych, ktore wptywaja na wybdr okreslonego
produktu przez konsumenta i ukierunkowane s3a na identyfikacje cech produktu od
ktérych zalezy jego pozycja. Roszkiewicz opisuje dwa podejscia bezposredniej oceny
pozycji produktu/marki wzgledem marek konkurencyjnych. Pierwsze skoncentrowane na

cechach fizycznych produktu, drugie na korzys$ciach ptynacych z jego uzytkowania,
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tj. postrzegania produktu, preferencji w stosunku do produktu i kryteridéw jego wyboru.
Dzigki badaniom pozycji produktu, w zalezno$ci od przyjetych kryteriow, mozna
zidentyfikowac: cechy produktu, istotne dla konsumenta; na ile dane cechy sg pozadane
przez konsumenta i oczekiwane od produktu/marki; wtasciwosci produktu decydujace
0 jego wyborze (Roszkiewicz, 2002).

Kazdy konsument posiada okre$lone upodobania i preferencje, ktore wptywaja na
jego wybory konsumpcyjne. Identyfikacja cech produktu, determinujacych wybor
okreslonych dobr badz ustug, ma decydujace znaczenie w rozwoju 1 budowaniu przewagi
przedsiebiorstwa (Szymanska, 2007). W dzisiejszym, szybko zmieniajagcym si¢
otoczeniu, znajomos¢ preferencji konsumentdw ma szczegdlne znaczenie, jest istotnym
elementem tworzenia strategii rozwojowych przedsigbiorstwa oraz doskonalenia systemu
zarzadzania nim. Osiggnigcie wysokiego poziomu konkurencyjnosci przedsiebiorstwa
mozliwe jest dzigki cigglemu udoskonalaniu metod i technik zarzadzania oraz orientacji
na klienta. Dzigki znajomosci preferencji konsumentéw mozna w wigkszym stopniu
zaspokoi¢ ich oczekiwania oraz dostosowac do nich oferte przedsigbiorstwa (Szymanska,

2013).
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2. Rozwoj kosmetykow naturalnych w Polsce
2.1.  Wplyw ekokonsumpcji na rozw6j kosmetykow naturalnych w Polsce

Zréwnowazona konsumpcja (ZK) to idea, ktora w ostatnich kilkudziesigciu latach
przybiera na znaczeniu i stanowi przedmiot badan wielu dziedzin nauki. Stata si¢
istotnym elementem rozwazan zarowno w srodowisku naukowym, jak i politycznym, ze
wzgledu na globalne problemy ekologiczne i spoteczne, negatywny wptyw dziatalnosci
cztowieka na $rodowisko naturalne oraz niekorzystne skutki postepu cywilizacyjnego
(Neale, 2015; Luczka, 2016). Jednak pierwsze powazne sygnaly oraz decyzje zwigzane
z konieczno$cig wprowadzenia zmian ograniczajacych negatywne skutki dziatalno$ci
cztowieka na srodowisko 1 zasoby naturalne pojawity si¢ juz w latach 60. 1 70. XX wieku.
Kolejne publikacje i raporty potwierdzaly konieczno$¢ wdrozenia dziatan na rzecz
ochrony $rodowiska 1 surowcoOw naturalnych, powotywano tez pierwsze
mig¢dzynarodowe organizacje zajmujace si¢ planowaniem dzialan majacych na celu
ochrong srodowiska (tab. 2) (Raport Kosmetyczna Polska, 2024). W latach 70. XX wieku
skutki wptywu dziatalnosci ludzi na $rodowisko naturalne zaczety by¢ postrzegane jako
globalny kryzys, zaczal powstawa¢ nowy styl kultury ukierunkowany na zycie zgodne
z naturg 1 Srodowiskiem. Pojawily si¢ raporty na temat zlego stanu Srodowiska
naturalnego poparte opracowaniami srodowiska naukowego. Na kanwie tych wydarzen
zaczela ksztaltowaé si¢ wrazliwo$¢ ekologiczna spoteczenstwa oraz powstat ruch
enviromentalistyczny (Srodowiskowy), ktérego zatozenia sg tozsame z koncepcja
zrownowazonego rozwoju (Macnaghten i Urry, 2005). Eksploatacja zasoboéw naturalnych
1 zanieczyszczenie Srodowiska stato si¢ przedmiotem debat zar6wno w Srodowisku
naukowym jak i na szczeblu rzadowym. Wszystkie raporty wskazywaly negatywne
skutki wspotczesnej gospodarki dla srodowiska naturalnego i w konsekwencji dla
cztowieka. Powigzano konsumpcje, styl zycia i dziatalnos¢ cztowieka z degradacja
srodowiska naturalnego. W odpowiedzi na niepokojace doniesienia powstalo wiele
programéw, zaroéwno rzagdowych, jak i pozarzadowych, majacych na celu wypracowanie
koncepcji  polityczno-gospodarczej zrdwnowazonego rozwoju, zmiang Wzorow
konsumpcji 1 produkcji oraz promowanie 1 praktykowanie idei zroOwnowazonej
konsumpcji 1 zrownowazonego rozwoju (Neale, 2015). Koncepcja zréwnowazonego

rozwoju zostala zdefiniowana przez Komisj¢ Brundtland w 1987 r. jako: ,,rozwoj, ktory
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zaspokaja obecne potrzeby bez uszczerbku dla zdolnosci przyszitych pokolen do

zaspokajania ich wlasnych potrzeb” (Raport Brundtland, 1987).

Tabela 2. Najwazniejsze inicjatywy zwigzane z ochrong srodowiska i zrbwnowazonym

rozwojem

Okres

Inicjatywy na poziomie
globalnym/organizacyjnym

Kluczowe wydarzenia

Lata 1960-69

Raport U Thanta (1969)

,»Cztowiek i jego $rodowisko” — raport Sithu
U Thanta wskazujacy na niszczenie
srodowiska naturalnego i niekorzystne
konsekwencje dla ludzkosci.

Lata 1970-79

Raport Klubu Rzymskiego (1972).
Konferencja ONZ w Sztokholmie
(1972).

Ustanowienie Programu
Srodowiskowego ONZ (UNEP).

Raport ,,Granice wzrostu” o wyczerpywaniu
ZasobOw, sSUrowcOw oraz rosngcym
zanieczyszczeniu srodowiska. Zainicjowanie
w ramach ONZ procesu instytucjonalizacji
dziatan na rzecz ochrony $rodowiska.
Pierwsze agendy i polityki ochrony
srodowiska w niektorych krajach.

Lata 1980-89

Raport Komisji Brundtlgnd -
Swiatowej Komisji ds. Srodowiska
i Rozwoju z ramienia ONZ (1987)

Raport ,,Nasza wspodlna przysztosc¢”
wskazywat na koniecznos¢ integracji dziatan
w trzech kluczowych obszarach: 1) wzrost
gospodarczy i rownomierny podziat korzysci;
2) ochrona zasobow naturalnych i §rodowiska;
3) rozwdj spoteczny.

Wypracowanie koncepcji zrownowazonego
rozwoju.

Lata 1990-99

»Szczyt Ziemi” w Rio de Janeiro —
Konferencja ONZ (1992).
Ustanowienie Ramowej
Konwencji ONZ w Sprawie Zmian
Klimatu (UNFCCC) oraz
Konwencji o Biologicznej
Réznorodnosci (CBD).

Protokot z Kioto, COP 3 (1997)

Rozwdj krajowych strategii zrownowazonego
rozwoju.

Rozpoczecie ramowych konwencji Narodow
Zjednoczonych w sprawie zmian klimatu
(COP — Conferences of the Parties).
Zobowigzania dotyczace ograniczenia emisji
gazow cieplarnianych.

Lata 2000—
2009

»Szczyt Ziemi” w Johannesburgu
(2002) — Johannesburg + 10.
Wprowadzenie Celéw Rozwoju
Tysigclecia (MDGs).

Powstanie koncepcji Zielonych Gospodarek.
Wdrazanie krajowych planow redukcji emisji
gazow cieplarnianych.

Wdrazanie krajowych programow
monitorowania §rodowiska.

Lata 2010-19

“Szczyt Ziemi” w Rio de Janeiro
(2012) — Rio + 20.
Porozumienie paryskie, COP 21
(2015).

Agenda 2030 na rzecz
ZrOwnowazonego rozwoju

i przyjecie 17 Celow
Zroéwnowazonego Rozwoju
(SDGs).

Europejski Zielony Lad (EU
Green Deal).

Opracowywanie i implementacja krajowych
strategii zrownowazonego rozwoju Tworzenie
polityk klimatycznych Zobowigzania
dotyczace ograniczenia wzrostu temperatury
Zobowiazania ONZ dotyczace redukcji
odpadow z tworzyw sztucznych (Global
Plastics Treaty) -> Strategia dotyczaca
tworzyw sztucznych UE

Lata 2020-
obecnie

Wdrazanie polityk i regulacji na
szczeblach regionalnych

i krajowych majacych na
wzgledzie wptyw na §rodowisko.

Wdrazanie Europejskiego Zielonego Ladu

w UE EU Blue, Deal Inflation Reduction Act
w USA, 14th 5-year Plan for Renewable
Energy w Chinach, NDC w Indiach.

Zrédto: Raport Kosmetyczna Polska, 2024.
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Przyczynkiem do licznych debat politycznych 1 spolecznych dotyczacych
zrownowazonej konsumpcji byt migdzy innymi Szczyt Ziemi w Johannesburgu w 2002
roku. Dodatkowo idea ta stanowi jeden z celéw strategicznych i rozwojowych wielu
krajow, w tym takze Polski. W Strategii zmian wzorcow produkcji i konsumpcji na
sprzyjajgce realizacji zasad trwatego, zrownowazonego rozwoju - rzadowym
dokumencie stanowigcym instrument polityki panstwa w zakresie wdrazania wzorcéw
zrownowazonej produkcji w Polsce, zostalo zapisane, ze ,,zasadniczym celem zmian
w sferze konsumpcji powinno by¢ takie oddziatywanie na spoteczenstwo, ktore
pozwolitoby na unikniecie, niekorzystnego dla srodowiska, zjawiska ,,nadkonsumpcji”
i przejscie od razu do konsumpcji zrownowazonej” (Raport PARP, 2011; Neale, 2015;
Luczka, 2016).

W ostatnich latach nastgpily zmiany w podej$ciu konsumentéw do konsumpcji, zwrot
w kierunku konsumpcji bardziej $wiadomej ekologicznie, wigksze poczucie
odpowiedzialnosci migdzypokoleniowej i podazanie ku warto$ciom
postmaterialistycznym. Podstawa zréwnowazonej konsumpcji byl rowniez rozwdj idei
etyki §rodowiskowej oraz pojawienie si¢ koncepcji ekofilozofii, wyrazajacej stosunek
cztowieka do otaczajacego go swiata 1 sSrodowiska. Waznym elementem bylo zwrdcenie
uwagi na dziatalnos¢ ludzi 1 ich che¢ dostosowania otoczenia do wtasnych potrzeb oraz
konsekwencje tych dzialan powodujace zagrozenia ekologiczne. Podstawg nurtu
ekofilozofii 1 nadrzednym celem jej tworcow byta zmiana §wiadomosci ekologicznej,
wyksztalcenie w spoleczenstwie potrzeby dokonywania wyboréw przyjaznych
srodowisku naturalnemu 1 zycie w harmonii z naturg (Neale, 2015).
Ministerstwo Rozwoju i Technologii zrownowazony rozwdj opisuje jako: ,,solidarno$¢
mig¢dzypokoleniowa polegajaca na znajdowaniu takich rozwigzan gwarantujacych dalszy
wzrost, ktore pozwalaja na aktywne wlaczenie w procesy rozwojowe wszystkich grup
spotecznych, dajac im jednocze$nie mozliwo$¢ czerpania korzy$ci ze wzrostu
gospodarczego” (https://www.gov.pl/web/rozwoj-technologia/zrownowazony-rozwoj).
Warto zwrdci¢ uwage, ze W Polsce idea zrownowazonego rozwoju wynika z zapisow
Konstytucji RP. Wart. 5 Ustawy zasadniczej z 2 kwietnia 1997 roku czytamy:
»Rzeczpospolita Polska strzeze niepodleglosci i nienaruszalnosci swojego terytorium,
zapewnia wolnosci 1 prawa cztowieka i obywatela oraz bezpieczenstwo obywateli,
strzeze dziedzictwa narodowego oraz zapewnia ochrone §rodowiska, kierujac si¢ zasada

zrownowazonego rozwoju” (Konstytucja RP, 1997).
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Zmiana w podejsciu do kwestii sSrodowiskowych jest rowniez zauwazalna u polskich
konsumentow. W badaniu §wiadomosci i zachowan ekologicznych mieszkancow Polski,
przeprowadzonym w 2020 roku dla Ministerstwa Klimatu i Srodowiska przez PBS
Sp. z 0.0. 1 BR Spoétka z 0.0., 52% respondentow uznalo, ze ochrona $rodowiska to
dziedzina, w ktorej Polska ma najwigcej problemow do rozwigzania. Prawie 70%
badanych uwaza, ze wszyscy jestesmy odpowiedzialni za otaczajaca nas przyrode, a stan
srodowiska naturalnego w najwickszym stopniu zalezy od aktywnosci kazdego
cztowieka. Troska o przyszle pokolenia to najczesciej wskazywany powdd, dla ktorego
warto chroni¢ srodowisko naturalne (73%), na drugim miejscu jest troska o zdrowie
cztowieka (63%). Badanie §wiadomosci i zachowan ekologicznych mieszkancoéw Polski
realizowane jest cyklicznie od ponad 10 lat, dzigki czemu mozna zaobserwowac
dynamik¢ zmian na przestrzeni lat. Z raportu wynika, ze $wiadomos$¢ ekologiczna
Polakow oraz ich zachowania konsumenckie ulegly zmianie. Respondenci znacznie
cze$cie] wybierajg rozwigzania ekologiczne, nawet wtedy, gdy jest to zwigzane
z dodatkowym kosztem. Badania te dotycza jednak tylko pewnych obszaréw zwigzanych
z problemami $rodowiskowymi, migedzy innymi: jako$cig powietrza, gospodarowaniem
odpadami, zmianami klimatu oraz najwigkszymi problemami $rodowiska naturalnego
(Ministerstwo Klimatu i Srodowiska, 2020).

Ze wzgledu na rosnaca konsumpcje, wzrost ilosci odpaddéw poprodukcyjnych
1 pokonsumpcyjnych, degradacje S$rodowiska naturalnego 1 zapotrzebowanie na
zrownowazong konsumpcje, produkty ekologiczne s3g coraz szerzej promowane
a konsumenci zachgcani do ich kupowania. Organizacje rzadowe 1 pozarzadowe podjety
wiele wysitkéw majacych na celu promowanie zréwnowazonej konsumpcji, co
przyczynito si¢ do wprowadzenia zmian w polityce 1 gospodarce. Zmiany w sferze
konsumpcji oraz jej ekologizacja sa waznym sposobem pozwalajagcym zahamowac
negatywne skutki eksploatowania 1 niszczenia naturalnych zasobow Ziemi (Macnaghten
1 Urry 2005; Chen i1 Chai 2010).

Produkty ekologiczne sg korzystne dla srodowiska i gospodarki pod wieloma
wzgledami, przede wszystkim do ich produkcji zuzywa si¢ mniej zasobéw naturalnych,
sg przyjazne dla srodowiska naturalnego i posiadaja opakowanie nadajace si¢ do
recyklingu (Zappelli 1 in., 2016).

Rezultatem licznych dziatan podejmowanych przez rzady poszczegodlnych panstw,
a takze inne organizacje zaangazowane w promowanie idei zrownowazonego rozwoju

i zrbwnowazonej konsumpcji jest miedzy innymi wzrost zainteresowania naturalnymi
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i ekologicznymi produktami kosmetycznymi. Coraz wigcej 0sOb zwraca uwage na
kwestie zwigzane z ekologia, zdrowym stylem Zycia i uzywaniem bardziej przyjaznych
dla srodowiska produktow do higieny osobistej, w tym do pielegnacji skory, wiosow,
higieny jamy ustnej, dezodorantow, kosmetykéw kolorowych, produktéw do higieny
intymnej. Spoteczenstwo staje si¢ coraz bardziej §wiadome zagrozen stwarzanych migdzy
innymi przez niektore syntetyczne substancje chemiczne (Ghazali i in., 2017).

W 2023 roku Agencja Badan Rynku i Opinii SW RESEARCH opublikowata raport
EKObarometr prezentujacy podejscie Polakow do kwestii ekologicznych, gdzie wraz
z Polskim Zwiagzkiem Przemystu Kosmetycznego zbadano migedzy innymi $§wiadomos¢
ekologiczng Polakow zwigzang z produktami kosmetycznymi. Ogoélny wniosek z badan
przeprowadzonych na grupie 1500 respondentéw potwierdza, ze ogélna Swiadomosé
ekologiczna Polakow, nie tylko dotyczaca produktow kosmetycznych, jest na niskim
poziomie. Ponadto osoby biorace udzial w badaniu nie widzialy roéznicy miedzy
ekologicznos$cig a naturalnos$cig produktéw kosmetycznych. W przewazajacej wigkszosci
respondenci uznali, ze o ekologiczno$ci kosmetyku $wiadczy jego naturalny sktad (63%)
(rys.7). Wskazuje to na brak znajomosci podstawowych definicji, poniewaz naturalny
sktad produktu kosmetycznego nie zawsze oznacza, ze jest to kosmetyk ekologiczny.
Informacja dotyczaca naturalnego sktadu nie jest deklaracja srodowiskowa. Wazne jest
zatem, aby wdraza¢ dzialania edukacyjne w tym zakresie i u§wiadamia¢ konsumentow,
jakie sa roznice pomigdzy kosmetykiem naturalnym a ekologicznym (Raport

EKObarometr, 2023).

Naturalny sktad _ 63
Opakowanie = nadajgce sie do recyklingu _ 47
Organiczny sktad _ 42
Biodegradowalna formuta - 37
Materiat opakowania - inne niz plastik - np.
szklane badzZ papierowe - 32

Rysunek 7. Co $wiadczy o ekologicznosci kosmetyku?
Zrédto: Raport EKObarometr, 2023.

Produkcja z ograniczeniem emisji CO2 - 24
Certyfikacja (np. ECOCERT, NaTrue itp.) - 24

Opinie specjalistéw/ towarzystw medycznych - 17

Deklaracja producenta, zawarta w informacji o - :
kosmetyku, w reklamie itd. 4

Opinia innych uzytkownikéw na portalach .
internetowych/stronie sklepu/marki 7

Opinie influenceréw I 5

Nie wiem - 10

(=== mme e s ss s e s s e ———————————

32



Wyniki powyzej przytoczonego raportu pokazuja tez, ze wigkszo$¢ respondentow
oczekuje od producentéw kosmetykow deklaracji dotyczacych naturalnosci produktu
1 potwierdzenia skutecznosci jego dziatania, zaledwie jedna czwarta respondentow

oczekuje ekologicznosci produktu kosmetycznego (rys.8).

Skfad (lista skfadnikéw uzytych d dukcji
ad (lista s akr:;I51?1:tuliz)W 0 produkcji _ 39 Rekomendacje towarzystw medycznych lub - ©
4 specjalistow
Skutecznos¢ dziatania (np. wyniki badari) _ 35
Forma opakowanie (np.airless ) - 10
Certyfikaty jakosci _ 31
Innowacyjnosc - 9
Pojemnos¢ kosmetyku _ 26
. . o Whykorzystane technologie . 8
O dziataniu sktadnikéw aktywnych/zawartych w
I -
kosmetyku
Whptyw na rafy koralowe i morze . 6
Ekologicznosc _ 25
. . . Patent .
Certyfikaty ekologiczne - 21 atenty 6
0 opakowaniu i jego przydatnosci do recyklingu - 20 Nie oczekuje 2adnych informacji . 8

Rysunek 8. Jakich informacji i deklaracji dotyczacych kosmetyku oczekujesz od

producenta kupujac kosmetyk?
Zrédto: Raport EKObarometr, 2023.

Ponadto wyniki tego badania wskazuja, ze ekologiczno$¢ kosmetyku czy opakowanie
przyjazne dla $rodowiska naturalnego nie sg istotnym kryterium podczas wyboru
produktu kosmetycznego (Raport EKObarometr, 2023).

Mimo niskiego poziomu s$wiadomo$ci konsumentow na temat kosmetykow
ekologicznych oraz trudno$ci w odroznieniu ich od kosmetykoéw naturalnych, w ostatnich
latach w Polsce nastgpowat ciagly wzrost wartosci rynku tej kategorii produktow.
Wptywato na to kilka czynnikéw, miedzy innymi zwigkszanie asortymentu i coraz
szersza oferta producentow. Segmentowi kosmetykow naturalnych nie zaszkodzit nawet
okres pandemii Covid-19, ktéry sparalizowat czesciowo handel stacjonarny (Raport PMR
Market Experts, 2021). Jednak obecna sytuacja gospodarcza wplywa na zmiany
zachowan zakupowych Polakow, sktania do rzadszych i bardziej oszczednych zakupow

(Consumer Panel Services GfK, 2023).
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2.2.  Regulacje prawne dotyczace produktow kosmetycznych 1 kosmetykow
naturalnych w Polsce

Dziatanie polskiej branzy kosmetycznej regulowane jest zarowno krajowymi, jak

I unijnymi przepisami prawa. Aby stworzy¢ jednolity rynek wewnetrzny Unii

Europejskiej, zagwarantowa¢ swobodng wymian¢ handlowa, przeptyw towardw, ustug,

kapitalu i os6b oraz zapewni¢ konsumentom dostep do produktow z calej Europy,

w krajach nalezacych do Wspolnoty zharmonizowano migdzy innymi przepisy prawne

dotyczace bezpieczenstwa, pakowania i etykietowania kosmetykow. Dyrektywa Rady

WE z dnia 27 lipca 1976 r. w sprawie zblizenia ustawodawstw Panstw Cztonkowskich

dotyczacych produktow kosmetycznych (76/768/EWG) weszta w zycie 30.07.1976 r.

i obowigzywata do 11.07.2013 r. z wykluczeniem kilku wskazanych w dyrektywie

artykutlow. Dyrektywa prezentowala miedzy innymi kategorie produktow

kosmetycznych:

- kremy, emulsje, ptyny, zele i oliwki do skory (rak, twarzy, stop itd.),

- maseczki do twarzy (z wylaczeniem srodkéw stuzacych do peelingu),

- podktady barwiace (ptyny, pasty, pudry),

- pudry do makijazu, pudry po kapieli, pudry higieniczne itd.,

- mydla toaletowe, mydta dezodoryzujace itd.,

- perfumy, wody toaletowe 1 kolonskie,

- srodki do kapieli 1 pod prysznic (sole, pianki, oliwki, zele itd.),

- depilatory,

- dezodoranty i $rodki przeciw poceniu,

- $rodki do pielegnacji wlosoéw: farby do wlosow 1 $rodki do rozjasniania, do trwalej
ondulacji, do prostowania i utrwalania, do wodnej ondulacji, do mycia (ptyny, proszki,
szampony), odzywki (ptyny, kremy, oliwki), do ukladania fryzury (plyny, lakiery,
brylantyna),

- srodki do golenia (kremy, pianki, ptyny itd.),

- §rodki do makijazu 1 demakijazu twarzy 1 oczu,

- srodki przeznaczone do warg,

- §rodki do pielegnacji zebdw i1 jamy ustnej,

- §rodki do pielegnacji 1 malowania paznokei,

- srodki do higieny intymnej,

- srodki do opalania,
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- srodki do samoopalania,
- $Srodki do rozjasniania skory,
- srodki przeciw zmarszczkom (Cosmeticseurope.eu).

11 stycznia 2010 roku weszto zycie Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego
i Rady (WE) nr 1223/2009 z dnia 30 listopada 2009 roku dotyczace produktow
kosmetycznych, ktore stosuje si¢ od 11 lipca 2013 r. z wykluczeniem wskazanych z akcie
prawnym wyjatkow. Zgodnie z tym rozporzadzeniem produkt kosmetyczny oznacza:
,,kazdg substancje¢ lub mieszaning przeznaczong do kontaktu z zewng¢trznymi czesciami
ciata ludzkiego (naskorkiem, owlosieniem, paznokciami, wargami oraz zewnetrznymi
narzgdami plciowymi) lub z zgbami oraz btonami §luzowymi jamy ustnej, ktérego
wylacznym lub glownym celem jest utrzymywanie ich w czysto$ci, perfumowanie,
zmiana ich wygladu, ochrona, utrzymywanie w dobrej kondycji lub korygowanie zapachu
ciata”. Rozporzadzenie t0 dotyczy wytacznie produktéw kosmetycznych, ktore zostaty
szczegdtowo wskazane w akcie prawnym: kremy, emulsje, ptyny, zele i oliwki do skory,
maseczki do twarzy, podktady barwiace (ptyny, pasty, pudry), pudry do makijazu, pudry
po kapieli, pudry higieniczne, mydla toaletowe, mydta dezodoryzujace, perfumy, wody
toaletowe i kolonskie, srodki do kapieli i pod prysznic (sole, pianki, oliwki, Zele),
depilatory, dezodoranty i $rodki przeciw poceniu, barwniki do wlosow, produkty do
trwatej ondulacji, do prostowania i utrwalania wtosow, produkty do uktadania wloséw,
produkty do mycia wlosow (ptyny, proszki, szampony), odzywki do wloséw (plyny,
kremy, oliwki), produkty do uktadania fryzury (ptyny, lakiery, brylantyna), produkty do
golenia (kremy, pianki, plyny), produkty do makijazu idemakijazu, produkty
przeznaczone do warg, produkty do pielegnacji zebow i jamy ustnej, produkty do
pielegnacji i malowania paznokci, produkty do higieny intymnej, produkty do opalania,
produkty do samoopalania, produkty do rozjasniania skory 1is$rodki przeciw
zmarszczkom.

Zgodnie z Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009
wszystkie kraje Wspolnoty zostaty zobowigzane do ustanowienia przepiséw dotyczacych
sankcji za naruszenie ogolnounijnych regulacji prawnych.

Krajowym aktem normatywnym regulujacym branz¢ kosmetyczng jest ustawa z dnia
4 pazdziernika 2018 roku o produktach kosmetycznych (Dz.U. z 2018 r. poz. 2227 ze
zm.), ktorej celem jest wyegzekwowanie przepisOw rozporzadzenia Parlamentu
Europejskiego 1 Rady (WE) nr 1223/2009 w odniesieniu do rynku kosmetycznego

w Polsce oraz ustanowienie sankcji za naruszenie przepisOw unijnych w tym zakresie.
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W ostatnich latach na rynku kosmetycznym pojawia si¢ coraz wigcej produktow
okreslanych mianem ,.kosmetyk naturalny”. Niestety, do tej pory nie ma polskich ani
unijnych uregulowan prawnych definiujacych to pojecie. Ustawodawca nie okreslit
kryteriow, jakie musi spetnia¢ produkt oznaczony lub opisany w ten sposob i nie wskazat
definicji tej kategorii produktow.

W zwigzku z naduzywaniem terminu ,kosmetyk naturalny” przez niektorych
producentow kosmetykow, Komitet Ekspertow Produktow Kosmetycznych przy
Komitecie Zdrowia Publicznego Rady Europy zaproponowat w 2000 r. definicje
kosmetyku naturalnego, okreslit réwniez zasady dotyczace produkcji, oznakowania tej
kategorii produktow oraz opracowal wytyczne dotyczace dzialan marketingowych.
Zgodnie z definicja Komitetu Ekspertow Produktéw Kosmetycznych ,kosmetyk
naturalny to produkt otrzymany ze skladnikow pochodzenia naturalnego (ro$linnego,
zwierzgcego, mineralnego), uzyskanych metodami fizycznymi (np. destylacja,
ekstrakcja, filtracja, suszenie, tloczenie), mikrobiologicznymi lub enzymatycznymi.
Sktadniki kosmetykow naturalnych nie powinny zawiera¢ zadnych zanieczyszczen
mogacych stanowi¢ zagrozenie dla zdrowia ludzkiego” (Platta i Zyngiel, 2014; Kantor
1 Hubner, 2019). Warto jednak zaznaczy¢, ze informacje te nie stanowig powszechnie
obowigzujacego prawa.

Niekiedy, w zwiazku z brakiem jednolitej, wystandaryzowanej definicji, autorzy
stosuja zamiennie pojecia ,.kosmetyk naturalny” i ,.,kosmetyk ekologiczny” okreslajac je
jako: ,.kosmetyki wytworzone z naturalnych sktadnikow, tj. pochodzenia ro$linnego,
mineralnego badz zwierzecego. Sktadniki te powinny by¢ rowniez mozliwie jak najmnie;j
przetworzone, a takze pozyskane bez negatywnego wptywu na srodowisko. Produkty te
nie powinny réwniez zawiera¢ syntetycznych: konserwantow (parabeny, formaldehydy),
substancji zapachowych oraz barwnikow.” (Kantor i Hubner, 2019).

Podstawowa regulacjag prawng dotyczaca rynku kosmetycznego w Polsce jest
Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego 1Rady (WE) nr 1223/2009 z dnia
30 listopada 2009 r. dotyczace produktow kosmetycznych, ktore stosowane jest we
wszystkich panstwach cztonkowskich Unii Europejskiej. Rozporzadzenie zawiera
definicje ,,produktu kosmetycznego”, ale nie rdznicuje go pod wzgledem pochodzenia
zawartych w nim sktadnikow.

Komisja Unii Europejskiej w 2013 roku okreslita wspolne kryteria dotyczace
uzasadniania o$wiadczen stosowanych w zwigzku z produktami kosmetycznymi.

Oswiadczenia te, dotyczace funkcji, sktadu i1 dziatania produktu kosmetycznego,
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stanowig podstawowy sposob rozrdzniania kosmetykéw, a informacje w nich zawarte
umozliwiajg konsumentom podejmowanie §wiadomych decyzji. Rozporzadzenie nie
wskazuje jednak warunkow, jakie musi spetni¢ produkt kosmetyczny, aby producent
mogl postugiwac si¢ o§wiadczeniem typu ,.,kosmetyk naturalny”. Nie prezentuje rowniez
wzoréow os$wiadczen dotyczacych ,kosmetykow naturalnych” a jedynie 6 gltéwnych
kryteriow, ktore nalezy stosowaé do ,,o§wiadczen w formie tekstow, nazw, znakow
towarowych, obrazéw, symboli 1 innych znakow, ktére informujg bezposrednio lub
posrednio o wiasciwosciach lub funkcjach produktu na etapie etykietowania,
udostepniania na rynku 1 reklamowania produktéw kosmetycznych” (Rozporzadzenie
Komisji (UE) nr 655/2013).

Ustawa z dnia 4 pazdziernika 2018 r. o produktach kosmetycznych rowniez nie
wprowadza definicji ,,kosmetyku naturalnego™ i nie przewiduje oddzielnych regulacji dla
tego rodzaju produktow.

Na wniosek Komisji Europejskiej niezalezna Miedzynarodowa Organizacja
Normalizacyjna ISO (International Organization for Standardization) - federacja
krajowych organdow normalizacyjnych, zrzeszajaca 169 czionkow, ustanowila norme
16128-1:2016 oraz 16128-2:2017. Pierwsza czg$¢ normy, opublikowana w 2016 roku,
zawiera wytyczne dotyczace definicji naturalnych 1 organicznych skladnikow
kosmetycznych. Okres§la jakie sktadniki mozna uzna¢ za naturalne, organiczne,
pochodzenia naturalnego, pochodzenia organicznego, pochodzenia mineralnego oraz
sktadniki nienaturalne:

- skladniki naturalne - pozyskiwane sg z ro$lin (w tym grzybow 1 alg), zwierzat,
mikroorganizmdow lub mineratéw. Moga by¢ réwniez otrzymywane w wyniku procesow
fizycznych, reakcji fermentacji 1 innych procedur przygotowania opisanych
w dokumentac;ji,

- skfadniki organiczne - naturalne sktadniki, ktore pochodzg z rolnictwa ekologicznego
lub z dzikich zbiorow, przy uwzglednieniu przepisow obowigzujacych w danym kraju lub
norm mi¢dzynarodowych,

- skfadniki pochodzenia naturalnego - musza posiada¢ ponad 50% zawartoSci
pochodzenia naturalnego (pod wzgledem masy czasteczkowej lub zawarto$ci wegla
odnawialnego),

- sktadniki pochodzenia organicznego - pozyskiwane w wyniku okreslonych proceséw
chemicznych i/lub biologicznych, moga by¢ pochodzenia organicznego lub stanowié

mieszaning sktadnikow pochodzenia naturalnego i organicznego,
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- skladniki pochodzenia mineralnego - pozyskiwane w wyniku chemicznej obrobki
substancji nieorganicznych wystepujacych naturalnie w przyrodzie,

- sktadniki nienaturalne, sg to sktadniki o masie czasteczkowej wigkszej lub rownej 50%
masy czasteczkowej pochodzacej z paliw kopalnych lub innych sktadnikow nie ujetych
w niniejszej normie (ISO 16128-1, 2016; ISO 16128-2, 2017).

W  zwigzku z koniecznosciag doprecyzowania standardow w 2017 roku
Miedzynarodowa Organizacja Normalizacyjna wprowadzita drugg cze¢s¢ normy ISO
16128-2, ktéora opisuje sposob obliczania indeksow naturalno$ci, naturalnego
pochodzenia oraz organicznosci i1 organicznego pochodzenia w odniesieniu do
sktadnikow zdefiniowanych w pierwszej cze$ci dokumentu (ISO 16128-2, 2017).

Wytyczne zawarte w normie ISO 16128 wydaja si¢ jednak niewystarczajace
1 z pewno$cig nie pozwalaja na okreslenie danego produktu ,.kosmetykiem naturalnym”.
Uwage zwraca fakt, ze odnosza si¢ one jedynie do sktadnikow zawartych w produktach
kosmetycznych, nie gwarantuja konsumentom, ze dany produkt koncowy jest
»kosmetykiem naturalnym” badz ,kosmetykiem organicznym”, wskazuja jedynie
zawarto$¢ tego rodzaju sktadnikdw w recepturze. Norma nie ustanawia kryteriow dla
produktu naturalnego, nie wskazuje sktadnikow, ktore moga znajdowac si¢ w ,,kosmetyku
naturalnym”, ani nie podaje ich minimalnej zawarto$ci. Nie uwzglednia réwniez
surowcow, ktore nie powinny znajdowac si¢ w produkcie uznanym za naturalny ani
niedozwolonych metod ich otrzymywania. Ponadto regulacje te nie odnosza si¢ do
kwestii zwigzanych z o$wiadczeniami na produktach kosmetycznych, deklaracjami
marketingowymi, bezpieczenstwem kosmetykow, konserwantami 1 substancjami
zapachowymi dopuszczalnymi w kosmetykach naturalnych, aspektami srodowiskowymi,
rodzajem materiatow, z ktorych wykonane s3 opakowania czy wzgledow spoteczno-
ekonomicznymi zwigzanych z uczciwym i sprawiedliwym handlem.

Zatem w oparciu o norm¢ ISO 16128, czyli na podstawie sktadu produktu
1 indekséw producent moze jedynie wskaza¢ procentowg zawarto$¢ sktadnikow
naturalnych, pochodzenia naturalnego, organicznych lub pochodzenia organicznego
w danym produkcie, informujac konsumenta w jakim stopniu produkt kosmetyczny jest
naturalny lub pochodzenia naturalnego. Warto rowniez zauwazy¢, ze norma [SO 16128,
podobnie jak 1inne normy opracowane przez Migdzynarodowag Organizacj¢

Standaryzacyjng (ISO), nie jest obligatoryjna.
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2.3.  Certyfikacja kosmetykow naturalnych

W czasach preznie rozwijajacej si¢ gospodarki, ro$nie konkurencja na wielu rynkach.
Pojawiaja si¢ nowe marki i nowe produkty, a klienci maja dostep do coraz szerszej oferty
1 wiekszej ilosci towaréw. Poszukuja informacji zaréwno o produktach, jak i procesach
produkcji, czy producencie danego wyrobu. Wzrasta §wiadomo$¢ konsumentéw oraz ich
wymagania rynkowe. Certyfikacja jest potwierdzeniem zgodno$ci wyrobu, procesu badz
ustugi z wymaganiami okreslonymi w dokumencie odniesienia, tj. dang norma,
standardem lub innym réwnoznacznym dokumentem. Ocena zgodnosci jest ztozonym
procesem, obejmuje wiele réznych dziatan i ma na celu zagwarantowanie konsumentowi
spelnienie przez producenta okre$lonych wymagan, a tym samym zapewnienie
najwyzszej jakosci towarow lub ustug. Certyfikat wydawany jest przez niezalezne
instytucje/organizacje certyfikujace (ISO/IEC 17000:2020(E)).

Na catym Swiecie istnieje wiele organizacji zajmujacych sie certyfikacja kosmetykow
naturalnych, kazda z nich wypracowata swoje standardy i okreslita kryteria odnoszace si¢
do tej kategorii kosmetykéw. W 2002 roku na migdzynarodowych targach organicznych
Biofach w Norymberdze, wiodace organizacje certyfikujagce nawigzaty wspotprace
majaca na celu opracowanie jednego standardu, ktory polaczyt idee prezentowane przez
poszczegolne instytucje zwigzane z certyfikacja kosmetykow naturalnych i organicznych.
W prace nad ujednoliceniem standardow wiaczyly si¢ takie organizacje, jak: BDIH
(Niemcy), Cosmebio/EcoCert (Francja), ICEA (Wtochy) 1 Soil Association (Wielka
Brytania), ktore utworzyly wspdlny standard dotyczacy kosmetykow naturalnych
1 organicznych - COSMOS STANDARD AISBL (Association Internationale Sans But
Lucratif) (COSMOS STANDARD, 2024). Standard COSMOS zostal opublikowany
w 2008 roku 1 wszedt w zycie w styczniu 2010 roku (Cosper, 2018). Okresla on
szczegdtowe kryteria i wymagania dotyczace kosmetykow naturalnych i1 ekologicznych.
Podobnie jak Norma ISO 16128, Standard COSMOS nie definiuje poj¢cia ,,kosmetyk
naturalny”, ale prezentuje szereg kryteridw, ktore musza spetni¢ firmy i/lub producenci
kosmetykow, aby nazwaé¢ dany produkt ,kosmetykiem naturalnym”. Dodatkowo
niniejszy standard ma zastosowanie zarowno do surowcoOw przeznaczonych do
stosowania w kosmetykach, jak i do produktow kosmetycznych (Mirkowska, 2012;
Mirkowska, 2013; Engler-Jastrzebska 1 Wilczynska, 2021; COSMOS STANDARD,
2024).
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Aby realizowa¢ ide¢ zrownowazonego rozwoju, udoskonala¢ i dostosowywaé
procesy zrownowazonej produkcji i konsumpcji, Standard COSMOS wprowadzit kilka
zasad dotyczacych wszystkich pozioméw tancucha, od produkcji surowcéw po
dystrybucj¢ gotowych produktow, sg to: poszanowanie bior6znorodnosci, srodowiska
naturalnego 1 odpowiedzialne korzystanie z zasobow naturalnych, promowanie
produktow ekologicznych, przyjazne zdrowiu ludzkiemu i $rodowisku procesy
przetwarzania i1 produkcji, rozw6j koncepcji zielonej chemii (COSMOS STANDARD,
2024).

Kosmetyk naturalny, ktory posiada na opakowaniu logo podmiotu lub stowarzyszenia
certyfikujacego wraz z sygnaturg COSMOS NATURAL musi spetnié¢ szereg wymagan,
by uzyska¢ certyfikat jakosSci przyznawany przez poszczegoélne instytucje. Gltowne
zasady standardu COSMOS to:

- zakaz stosowania nanomateriatéw, z wylaczeniem dwutlenku tytanu i tlenku cynku, jako
filtréw UV w produktéw ochrony przeciwstonecznej, krzemionki,

- zakaz stosowania surowcow lub sktadnikow modyfikowanych genetycznie,

- zakaz stosowania promieni gamma i rentgenowskich,

- zakaz testowania produktow kosmetycznych na zwierzetach,

- pochodzenie oleju palmowego, z ziaren palmowych 1 ich pochodnych

z certyfikowanych ekologicznych zrodet (COSMOS STANDARD, 2024).

Certyfikowany kosmetyk naturalny, oprocz oznaczenia jednostki certyfikujacej, na
etykiecie musi zawiera¢ informacj¢ o procentowej zawartosci sktadnikéw pochodzenia
naturalnego w masie catego produktu, wyrazonej jako "x% sktadnikow pochodzenia
naturalnego" lub "x% certyfikowanych sktadnikow pochodzenia naturalnego",
w wykazie INCI moze rowniez wskazywaé zawarto$¢ sktadnikow organicznych
1 wykonanych z surowcéw organicznych. Dozwolone jest rowniez szczegdtowe
wskazanie procentowej zawartosci sktadnikow pochodzenia organicznego w masie
catego produktu, jako "x% organicznych w catosci" lub "x% organicznych" lub "x%
certyfikowanych organicznych” lub procentowej zawartosci sktadnikoéw pochodzenia
organicznego w masie calego produktu bez wody i mineratow, jako "y% sktadnikow
organicznych ogdtem, minus woda 1 mineraty" lub "y% certyfikowanych sktadnikow
organicznych minus woda 1 mineraty". W przypadku produktow kosmetycznych, ktore sg
w 100% pochodzenia naturalnego, nie ma konieczno$ci wskazania na etykiecie

procentowej zawarto$ci sktadnikdw pochodzenia naturalnego. Kosmetyk naturalny moze
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zawiera¢ maksymalnie 2% czasteczek petrochemicznych (COSMOS STANDARD,
2024).

Standard COSMOS skupia si¢ na:

- pochodzeniu 1 sposobie przetwarzania sktadnikow przeznaczonych do stosowania
w produktach kosmetycznych, w tym wymaganiach dla wody, sktadnikéw mineralnych
i pochodzenia mineralnego, sktadnikow rolnych przetworzonych fizycznie Iub
chemicznie oraz innych sktadnikéw,

- zasadach dotyczacych sktadu produktu i kryteridéw przyznania certyfikacji produktom
1 surowcom,

- przechowywaniu, procesach produkcyjnych 1 opakowaniu kosmetykow
uwzgledniajagcym minimalny wptyw na §rodowisko naturalne,

- zarzadzaniu §rodowiskiem i odpadami do ktorych skutecznego wdrozenia zobligowane
sg firmy i/lub producenci kosmetykow,

- komunikacji marketingowej i etykietowaniu produktow, ktorych zasady zostaty jasno
i precyzyjnie okreslone przez Organizacje,

- zatwierdzaniu, certyfikacji 1 kontroli poprzez potwierdzenie zgodnosci z niniejszym
Standardem i spetnienie wymagan opisanych w dokumentacji (COSMOS STANDARD,
2024).

Wytyczne Standardu COSMOS sg zgodne z obowigzujacymi przepisami
legislacyjnymi wielu krajow. Organizacje, ktore opracowaty te standardy oczekuja takze
od uzytkownikéw przestrzegania wszystkich stosownych przepisow, w tym
Rozporzadzenia UE w sprawie produktow kosmetycznych (WE nr 1223/2009),
Rozporzadzenia UE REACH (WE nr 1907/2006), Rozporzadzenia Komisji w sprawie
o$wiadczen dotyczacych produktow kosmetycznych (UE nr 655/2013) i/lub innych
krajowych lub unijnych przepisow dotyczacych produktow kosmetycznych (COSMOS
STANDARD, 2024; Rozporzadzenie (WE) NR 1223/2009; Rozporzadzenie (WE) NR
1907/2006; Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 655/2013 ).

W 2007 roku najwigksi producenci naturalnych i organicznych produktow
kosmetycznych w Europie zatozyli migdzynarodowe stowarzyszenie NATRUE i w 2008
roku ustanowili standardy dla kosmetykow naturalnych 1 organicznych. Rygorystyczne,
a zarazem przejrzyste kryteria majg zastosowanie zarowno do surowcow, jak 1 gotowych
wyrobow przeznaczonych do uzytku kosmetycznego. Najnowsza wersja normy z 2021

roku kategoryzuje produkty i okre$la minimalng zawarto$¢ substancji naturalnych oraz
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maksymalna zawarto$§¢ pochodnych substancji naturalnych w produkcie koncowym

(tab.3) (NATRUE Criteria Version 3.9, 2021).

Tabela 3. Kryteria dla produktéw naturalnych certyfikowanych zgodnie ze standardem
NATRUE wedtug kategorii

Zawarto$¢ surowcow w produkcie gotowym (%)
Kategorie produktow Minimalna zawartos$¢ Maksymalna zawarto$¢
substancji naturalnych pochodnych substancji
(%) naturalnych (%o)
Bezolejowe/bezwodne 80 20
produkty do oczyszczenia
i pielegnacji skory*
Perfumy, wody perfumowane, 60 10
wody toaletowe, wody
kolonskie
Emulsje do pielggnacji skory 30 30
(W/0) i oleozele
Kosmetyki dekoracyjne 10 30
zawierajace wode
Dezodoranty i antyperspiranty 10 30
Emulsje do pielegnacji skory 10 25
(O/W) i zele
Filtry przeciwstoneczne 10 55
Produkty do pielegnacji 3 40
wlosow
Produkty oczyszczajace 3 85
zawierajace srodki
powierzchniowo czynne
Pielegnacja jamy ustnej 2 70
Kosmetyki dekoracyjne 1 50
niezawierajace wody*
Mydta i state produkty 1 99
czyszczace 1 produkty do
mycia i pielegnacji wlosow
Woda 0,1 10

* Produkt bezwodny zawiera do 5% dodanej wody.
Zrodto: NATRUE Criteria Version 3.9, 2021.

W Standardzie NATRUE pojawia si¢ definicja ,.kosmetyku naturalnego”. Jest to
produkt, ktory zostal wyprodukowany wylacznie z substancji naturalnych, czyli
pochodzenia botanicznego, nieorganiczno-mineralnego lub zwierzecego (z wyjatkiem
martwych kregowcoéw) oraz mieszanin tych substancji, a w procesie przetwarzania
zostaly wykorzystane wytacznie procesy fizyczne obejmujace ekstrakcje srodkami
okreslonymi w Normie. Standard ten dopuszcza réwniez stosowanie reakcji
enzymatycznych 1 mikrobiologicznych z uzyciem naturalnie wystepujacych

mikroorganizmow lub enzymoéw z nich otrzymanych. Kosmetyk okreslany mianem

42



»haturalny”, posiadajacy na etykiecie oznaczenie NATRUE, musi spelnia¢ takze
dodatkowe wymagania, tj.:

- zakaz poddawania surowcoéw oraz gotowych produktow promieniowaniu jonizujgcemu,
- zakaz testowania produktow kosmetycznych na zwierzgtach, dotyczacy rowniez krajow
spoza Unii Europejskiej,

- $rodki powierzchniowo-Czynne musza spetniaé rygorystyczne wymagania dotyczace
ich biodegradowalnosci (Rozporzadzenie (WE) nr 648/2004),

- ochrona dzikich populacji zwierzat i gatunkow roslin, ktorym grozi wyginiecie (Decyzja
Rady (UE) 2015/451),

- olej palmowy, z ziaren palmowych oraz ich pochodne powinny pochodzi¢ z RSPO
(Stowarzyszenie na Rzecz Zroéwnowazonego Przetworstwa Oleju Palmowego) lub
innych certyfikowanych zrodet,

- stosowanie wylacznie surowcow odnawialnych, aby zminimalizowa¢ wplyw na
srodowisko 1 zmniejszy¢ ilo$¢ odpadow; opakowania musza by¢ produkowane
z materiatow nadajacych si¢ do recyklingu,

- substancje zapachowe muszg by¢ naturalne 1 spetnia¢ wymogi Standardu NATRUE oraz
odpowiada¢ normie ISO 9235:2021 (NATRUE Criteria Version 3.9, 2021).

W Polsce niezalezng jednostka certyfikujacg kosmetyki naturalne i1 ekologiczne jest
Polskie Centrum Badan i Certyfikacji (PCBC), dziatajace od 1958 roku jako organizacja
zajmujaca si¢ problematyka jakosci. PCBC przyznaje certyfikaty EU Ecolabel, EKO
Certyfikowany kosmetyk naturalny oraz EKO. Do kosmetykow naturalnych
zastosowanie ma znak EKO Certyfikowany kosmetyk naturalny,a podstawowym
kryterium jego przyznania jest zawartos¢ ponad 90% skladnikow naturalnych lub
pochodzenia naturalnego. Ponadto produkt moze zosta¢ uzyskany wytacznie metodami
fizycznymi, mikrobiologicznymi lub enzymatycznymi (Jabtonska, 2019; Stepniak
i Zalewska, 2021).

43



3. Produkty ochrony przeciwstoneczne;j

Produkty ochronne, zabezpieczajace skore przed promieniowaniem stonecznym,
stosowane byly juz w starozytnym Egipcie, ok. 4000 lat przed nasza era.
Wykorzystywano mig¢dzy innymi: otreby ryzowe, ktére maja zdolno$¢ pochtaniania
promieni UV, jasmin, wspomagajacy naprawe¢ DNA, czy tubin, ktory rozjasnia skorg.
W starozytnej Grecji do ochrony przed promieniowaniem UV uzywano oliwy z oliwek,
a plemiona indianskie wykorzystywaty igly sosnowe (7suga canadensis), ktore wykazuja
takze wlasciwosci tagodzace oparzenia stoneczne. Okazuje si¢ zatem, ze starozytne
cywilizacje stosowaty roznego rodzaju ochrone skory przed stoncem na dhugo przed
odkryciem promieniowania UV, ktorego dokonal Johann Wilhelm Ritter w 1801 roku.
Produkty przeciwsloneczne zostaty jednak skomercjalizowane dopiero w latach 1920-
1930, po tym jak odkryto konkretne dtugosci fal UV odpowiedzialne za oparzenia
stoneczne i poczatkowo zabezpieczaly one skore jedynie przed promieniowaniem UVB
(Aldahan i in., 2015; Ma i Yoo, 2021).

Od dawna wiadomo, ze promieniowanie stoneczne i dtugotrwale narazenie skory na
jego dziatanie niesie ze soba szereg negatywnych skutkow, od fotostarzenia, reakcji
fototoksycznych, fotoalergicznych, poprzez rumien, oparzenia stoneczne, nadmierng
1 nieregularng pigmentacje¢ skory, immunosupresj¢, az po stany przedrakowe i nowotwory
skory. Ponadto promieniowanie UV indukuje powstawanie reaktywnych form
tlenu (ROS), ktore moga wplywaé¢ na zmian¢ materialu genetycznego 1 innych
sktadnikow komoérek. Moze to rowniez skutkowa¢ uposledzeniem szlakdéw
przekazywania sygnatu zwigzanych z roznicowaniem, stanem zapalnym i starzeniem si¢
skory. Przewlekta ekspozycja na promienie stoneczne moze wptywac nie tylko na wyglad
skory, ale rowniez na jej funkcje (de Gruijl i in., 1993; DeBuys i in., 2000; Matsumura
I Ananthaswamy, 2004; Mac-Mary i in., 2010; Kammeyer i Luiten; 2015; Young i in.,
2017; Lucas 1 in., 2018; Narbutt i in., 2018a; Egambaram 1 in., 2020; Guan i in, 2021).

Promieniowanie stoneczne obejmuje: promieniowanie ultrafioletowe (UV), §wiatlo
widzialne (VL) i1 podczerwien (IR). Promieniowanie ultrafioletowe podzielone jest na
trzy zakresy fal: UVA (320-400 nm), UVB (290-320 nm) i UVC (220-290 nm).
Dodatkowo promieniowanie UVA dzieli si¢ na krotkofalowe (320-340 nm) 1 dlugofalowe
(340-400 nm). Swiatlo widzialne zawiera si¢ w dtugosci fal od 400 nm do 700 nm.
Podczerwien dzieli si¢ na bliskg podczerwien (NIR) (IRA; 700-1400 nm), $rednig
podczerwien (MIR) (IRB; 1400-3000 nm) i dalekg podczerwien (FIR) (IRC; 3000 nm-
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Imm). Warstwa ozonowa ziemi pochtania 100% promieniowania UVC 1 okoto 90%
promieniowania UVB, nie zatrzymuje ona jednak promieniowania UVA 1 $§wiatla
widzialnego, ktore docieraja do powierzchni ziemi. Promieniowanie UVA oddzialuje na
skore przez caly rok, a jego natezenie w ciggu dnia jest stosunkowo state, ponadto
przechodzi przez szyby okienne oraz samochodowe (DeBuys i in., 2000; Almutawa i in.,
2013; Narbutt i in., 2018a; Horton i in., 2023).

Ekspozycja na $wiatlo UVB jest najwyzsza migdzy godzing 10:00 a 15:00 i skutkuje
pojawieniem si¢ rumienia 1 oparzenia stonecznego, natomiast ekspozycja na
promieniowanie UVA jest najwyzsza mi¢dzy godzing 8:00 a 17:00 i nie wywoluje
rumienia (Addor i in., 2022). Promieniowanie UVB jest 1000 razy silniejsze 1 bardziej
toksyczne niz $wiatto UVA, ale ekspozycja na promieniowanie UVA jest 20-40 razy
wieksza (Saginala i in., 2021).

W ostatnim czasie zwrdécono roéwniez uwage na szkodliwe dziatanie S$wiatta
podczerwonego (IR; 700 nm—1 mm) i widzialnego (400-700 nm), szczegOlnie
niebieskiego (380—455 nm) oraz ich role w fotostarzeniu, indukcji stanu zapalnego, stresu
oksydacyjnego, a nawet zaburzen pigmentacji skory (Guan i in., 2021).

W zwiagzku z codziennym narazeniem na dzialanie promieni stonecznych wazne jest,
aby produkty ochrony przeciwstonecznej stosowane byty regularnie w codziennej
pielegnacji.

Mimo, zZe skora ludzka posiada naturalne mechanizmy ochronne takie, jak: melaniny,
komorki warstwy rogowej naskorka, ptaszcz lipidowy, kwas transurokainowy, konieczna
jest rowniez profilaktyka uszkodzen skory wywotanych promieniowaniem stonecznym.
Jej kluczowe elementy to:

- ochrona skory poprzez noszenie odziezy, okrycia glowy, okularéw przeciwstonecznych,
- unikanie ekspozycji na stonce, szczegdlnie w okresie najsilniejszego nastonecznienia,
- stosowanie produktow ochrony przeciwstonecznej zawierajacych filtry UV (Wotowiec
1 Dadej, 2003; Placek, 2014; Pop, 2015).

Dziatanie ochronne w stosunku do promieniowania stonecznego zapewniaja
produktom kosmetycznym substancje promieniochronne, czyli filtry UV. Zgodnie
z Rozporzadzeniem Parlamentu Europejskiego 1 Rady (WE) nr 1223/2009 z dnia 30
listopada 2009 r. dotyczacym produktow kosmetycznych, substancje promieniochronne
to substancje przeznaczone wytacznie lub gldwnie do ochrony skory przed niektorymi
rodzajami promieniowania ultrafioletowego. Dzialaja one na zasadzie pochianiania,

odbijania lub rozpraszania promieniowania UV. Filtry przeciwsloneczne dzieli si¢ na
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fizyczne i chemiczne. Stanowig one podstawe dostepnych na rynku kosmetykéw
przeciwstonecznych, dodawane sg rowniez do kosmetykdéw pielegnacyjnych: kreméw do
codziennego uzytku, kremow ochronnych, balsamow do ust oraz kosmetykow
kolorowych. Produkty ochrony przeciwslonecznej moga zawiera¢ jedng lub kilka
substancji promieniochronnych dozwolonych w produktach kosmetycznych (tab. 4)
i opisanych w zataczniku VI przywotanego rozporzadzenia (Rozporzadzenie Parlamentu
Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009; Bojarowicz i Bartnikowska, 2014).

Filtry UV dodawane s3 takze do innych produktow, miedzy innymi: tekstyliow,
tworzyw sztucznych, tkanin, farb, produktow gospodarstwa domowego, wyrobow
optycznych, plastikowych pojemnikow na zywno$¢, materialow budowlanych
1 elektronicznych, mebli, zabawek, czy chemii rolniczej w celu ich ochrony przed

promieniowaniem UV i zapobiegania fotodegradacji (Fent 1 in., 2010; Mustieles 1 in.,

2023).

Tabela 4. Substancje promieniochronne dozwolone w produktach kosmetycznych w UE

Lp. Nazwa chemiczna/INN/XAN Nazwa w glosariuszu wspolnych

nazw skladnikow

1 |- -

2 | Metylosiarczan N,N,N-trimetylo-4-(2- Camphor Benzalkonium
oksoborn-3-ylidenometylo) aniliny Methosulfate

3 | Benzoic acid, 2- hydroxy-, 3,3,5- Homosalate
trimethylcyclohexyl ester/Homosalate

4 | 2-Hydroxy-4-methoxy-
benzophenone/Oxybenzone

Benzophenone-3

5 | Przesunigte lub skreslone

6 | Kwas 2-fenylenobenzimidazolo-5-sulfonowy
i jego sole: potasowa, sodowa,
trietanoloaminowa/Ensulizole

Phenylbenzimidazole Sulfonic Acid

7 | Kwas 3,3°(1, 4-fenylenodimetylideno) bis (7,7-
dimetylo-2-okso-bicyklo-[2.2.1]hept-1-
ylometanosulfonowy) i jego sole/Ecamsule

Terephthalylidene Dicamphor
Sulfonic Acid

8 | 1-(4-tert-butylofenylo)-3-(4-
metoksyfenylo)propano-1,3-dion/Avobenzone

Butyl Methoxydibenzoylmethane

9 | Kwas alfa-(2-oksoborn-3-ylideno)-tolueno-4-
sulfonowy i jego sole

Benzylidene Camphor Sulfonic Acid

10 | 2-Cyano-3,3-diphenyl acrylic acid, 2-
ethylhexyl ester/Octocrylene

Octocrylene

11 | Polimer N-{(2 i 4)-[(2-oksoborn-3-

ylideno)metylo]benzylo}akrylamidu

Polyacrylamidomethyl Benzylidene
Camphor
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12 | 4-metoksycynamonian 2- Ethylhexyl Methoxycinnamate
etyloheksylu/Octinoxate

13 | Etoksylowany kwasy etylo-4-aminobenzowy PEG-25 PABA

14 | 4-metoksycynamonian izopentylu/Amiloxate Isoamyl p-Methoxycinnamate

15 | 2,4,6-trianilino-(p-karbo-2'-etyloheksylo- Ethylhexyl Triazone
1'oksy)-1,3,5-triazyna

16 | 2-(2H-benzotriazol-2-ilo)-4-metylo-6-(2- Drometrizole Trisiloxane
metylo-3-(1,3,3,3-tetrametylo-1-

(trimetylosililo)oksy)-
disiloksanylo)propylo)fenol

17 | Ester 4,4-((6-((4-(((2,1- Diethylhexyl Butamido Triazone
dwumetylo)amino)karbonylo)fenylo)amino)-
1,3,5-triazyna-2,4-diylo)diamino)bis-, bis(2-
etyloheksylowy) kwasu
benzoesowego/Iscotrizinol (USAN)

18 | Skreslone*

19 | Skreslone**

20 | Salicylan 2-etyloheksylu/Octisalate Ethylhexyl Salicylate

21 | 2-etyloheksylo 4- Ethylhexyl dimethyl PABA
(dimetyloamino)benzoesan/Padimate
O (USAN:BAN)

22 | Kwas 2-hydroksy-4-metoksybenzofenono-5- Benzophenone-4, Benzophenone-5
sulfonowy i jego s6l sodowa/Sulisobenzone

23 | 2,2'-Methylene- bis(6-(2H-benzotriazol-2-yl)-4- | Methylene Bis-Benzotriazolyl
(1,1,3,3-tetramethylbutyl)phenol)/Bisoctrizole | Tetramethylbutylphenol

23a | 2,2'-Methylene- bis(6-(2H-benzotriazol-2-yl)-4- | Methylene Bis-Benzotriazolyl
(1,1,3,3-tetramethylbutyl)phenol)/Bisoctrizole | Tetramethylbutylphenol (nano)

24 | Sol sodowa kwasu 2-2’-bis(1,4-fenyleno)1H- Disodium Phenyl Dibenzimidazole
benzimidazolo-4,6- Tetrasulfonate
disulfonowego/Bisdisulizole disodium (USAN)

25 | 2,2'-(6-(4-metoksyfenylo)-1,3,5-triazyno-2,4- Bis-Ethylhexyloxyphenol
diilo)bis(5-((2-etyloheksylo)oksy)fenol) / Methoxyphenyl Triazine
Bemotrizinol

26 | Dimetikodietylobenzylidenomalonian Polysilicone-15

27 | Titanium dioxide Titanium Dioxide

27a | Titanium dioxide Titanium Dioxide (nano)

28 | Ester heksylowy kwasu 2-[4-(dietyloamino)-2- | Diethylamino
hydroksybenzoilo] benzoesowego Hydroxybenzoyl

Hexyl Benzoate

29 | 1,3,5-triazyna, 2,4,6-tris[1,1'-bifenylo]-4-ylo-, | Tris-bifenylotriazyna
takze jako nanomateriat Tris-bifenylotriazyna (nano)

30 | Zinc Oxide Zinc Oxide

30a | Zinc Oxide Zinc Oxide (nano)

31 | 3,3'-(1,4-Phenylene)bis(5,6-diphenyl-1,2,4- Phenylene Bis-Diphenyltriazine

triazine)
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32 | 2-ethoxyethyl (2Z)-2-cyano-2-[3-(3- Methoxypropylamino
methoxypropylamino) cyclohex-2-en-1- Cyclohexenylidene
ylidene]acetate Ethoxyethylcyanoacetate

33 | 1,1'-(1,4-piperazinediyl)bis[1-[2-[4- Bis-(Diethylaminohydroxybenzoyl
(diethylamino)-2-hydroxybenzoyl]phenyl]- Benzoyl) Piperazine
methanone

34 | 1,1'-(1,4-piperazinediyl)bis[1-[2-[4- Bis-(Diethylaminohydroxybenzoyl
(diethylamino)-2-hydroxybenzoyl]phenyl]- Benzoyl) Piperazine (nano)
methanone

* substancja 3-(4’-metylobenzylideno)- kamfora usunigta z wykazu filtrow UV dopuszczonych
w produktach kosmetycznych;

** substancja 3-benzylidenokamfory usuni¢ta z wykazu filtréw UV dopuszczonych w produktach
kosmetycznych;

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr
1223/2009; Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 344/2013; Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 866/2014;
Rozporzadzenie Komisji (UE) 2015/1298; Rozporzadzenie Komisji (UE) 2016/621; Rozporzadzenie
Komisji (UE) 2016/1143; Rozporzadzenie Komisji (UE) 2017/238; Rozporzadzenie Komisji (UE)
2018/885; Rozporzadzenie Komisji (UE) 2019/680; Rozporzadzenie Komisji (UE) 2019/1857;
Rozporzadzenie Komisji (UE) 2020/1684; Rozporzadzenie Komisji (UE) 2021/850; Rozporzadzenie
Komisji (UE) 2022/1176; Rozporzadzenie Komisji (UE) 2022/2195; Rozporzadzenie Komisji (UE)
2024/996.

W Stanach Zjednoczonych filtry przeciwstoneczne rejestrowane sg jako leki dostepne
bez recepty (OTC), podlegaja szerszym i bardziej restrykcyjnym badaniom dotyczacym
skuteczno$ci ich dziatania i bezpieczenstwa Stosowania, co wigze si¢
z dhlugotrwalym procesem uzyskania pozwolenia na ich uzycie w produktach
przeciwstonecznych (Baron i Stevens, 2002; Krzyzostan, 2018). Filtry UV zatwierdzane
sa przez amerykanska Agencje ds. Zywnosci i Lekéw (FDA). FDA w przepisach
dotyczacych filtrow UV zaproponowata trzy kategorie substancji:

- kategoria I - substancje ogdlnie uznawane za bezpieczne 1 skuteczne,

- kategoria II - substancje, ktore nie zostaly uznane za bezpieczne 1 skuteczne, nie
dopuszczone do stosowania w produktach ochrony przeciwslonecznej,

- kategoria III - substancje dopuszczone w istniejagcych produktach ochrony
przeciwslonecznej, ale wymagajace dalszej oceny (brak wystarczajgcych danych
dotyczacych bezpieczenstwa, aby substancja mogla uzyska¢ pozytywny wynik) (tab. 5)
(Sabzevari i in., 2021).

Amerykanskie przepisy dotyczace filtrow UV podlegaja zmianom i ewoluuja
w miar¢ pojawiania si¢ nowych wynikow badan, ale wiele substancji

promieniochronnych, ktére sa dozwolone w Unii Europejskiej, nie zostalo

dopuszczonych w Stanach Zjednoczonych (Sabzevari i in., 2021).
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Tabela 5. Filtry UV przyporzadkowane do kategorii wg FDA

Lp. Filtry UV Kategoria
1 | Titanium dioxide |
2 | Zinc oxide I
3 | Dioxybenzone (benzophenone-8) 11
4 | Oxybenzone (benzophenone-3) 11
5 | Sulisobenzone (benzophenone-4) I
6 | Cinoxate Il
7 | Octinoxate (octyl methoxycinnamate, Parsol MCX) 11
8 | Butyl methoxydibenzoyl methane (avobenzone, Parsol 1789) I
9 | Ecamsule (terephthalylidene dicamphor sulfonic acid) Brak kategorii
10 | Ensulizole (phenylbenzimidazole sulfonic acid) 1
11 | Meradimate (menthyl anthranilate) 1
12 | Octocrylene 11
13 | Padimate O (octyl dimethyl PABA) 11
14 | Para-aminobenzoic acid (PABA) Il
15 | Homosalate (homomethyl salicylate) 11
16 | Octisalate (octyl salicylate) 11
17 | Trolamine salicylate (TEA salicylate) I
18 | DEA-methoxycinnamate
19 | Digalloyl triolate I\’I’iZ(a;I;?:r):fV Ts\;\ferle’ /
20 | Lawsone + Dihydroacetone wymagaja dalszej
21 | Red Petrolatum oceny-

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie (Guan i in., 2021; Sabzevari i in., 2021).

Przepisy FDA zawieraja liste dodatkowych filtrow UV (PEG-25 PABA,
Benzophenone-1, Benzophenone-2, Benzophenone-5, Benzophenone-6, Benzophenone-
7, Benzophenone-9, Benzophenone-10, Benzophenone-11, Benzophenone-12,
Hydroxybenzophenone, Bemotrizinol, Bisoctrizole, Tris-biphenyl triazine, Drometrizole
trisiloxane, Diethylhexyl butamido triazone, Ethylhexyl triazone, Bisdisulizole disodium,
Isoamyl p-methoxycinnamate, Enzacamene, 3-benzylidene camphor, Benzylidene
camphor sulfonic acid, Polyacrylamidomethyl benzylidene camphor, Camphor
benzalkonium methosulfate, Polysilicone-15, Diethylamino hydroxybenzoyl hexyl
benzoate, 4-Isopropyl dibenzoyl methane), z ktorych czes¢ dozwolona jest w Unii

Europejskiej, muszg one jednak zosta¢ zatwierdzone jako nowy lek (NDA, New Drug
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Application), aby uzyska¢ pozwolenie na dopuszczenie danej substancji do obrotu.
Rygorystyczny proces zatwierdzania nowych filtrow UV przez FDA jest bardziej
czasochtonny niz w Unii Europejskiej, a w zwigzku z tym, ze filtry UV klasyfikowane sg
jako leki OTC, a nie kosmetyki, dostgpnos¢ nowszych i skuteczniejszych sktadnikow
0 dzialaniu promieniochronnym w USA pozostaje w tyle za krajami europejskimi
(Sabzevari i in., 2021).

Wazrost zachorowalno$ci na nowotwory skéry spowodowat wieksze zainteresowanie
konsumentéw produktami ochrony przeciwstonecznej. Na przestrzeni lat wzrosta
rowniez $wiadomos¢ spoteczenstwa na temat negatywnych skutkow promieniowania
stonecznego. Wedhug raportu Sun Care Cosmetics Market 2023 wielko$¢ rynku
kosmetykow przeciwstonecznych na $wiecie osiggnie do 2030 roku wartos¢ 16,11
miliarda dolaréw, co oznacza CAGR (skumulowany roczny wskaznik wzrostu) na
poziomie 8,3% w okresie objetym prognoza. Dane te odzwierciedlajg zainteresowanie
spoleczenstwa tg kategorig produktéw i rosnace zapotrzebowanie na produkty ochrony
przeciwstonecznej. Niestety, bezpieczenstwo 1 skuteczno$¢ niektérych substancji
stosowanych jako filtry UV w recepturach kosmetycznych sa wcigz badane
1 niejednokrotnie kwestionowane. Skutkuje to zmianami legislacyjnymi, polegajacymi
gtownie na skresleniu okreslonej substancji z wykazu substancji promieniochronnych
dozwolonych w produktach kosmetycznych, zmianie maksymalnego stezenia danych
substancji w preparacie gotowym do wuzycia lub/i warunkow ich stosowania.
(Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego 1 Rady (WE) nr 1223/2009; Diffey, 2009;
Latha i in., 2013; Raport Sun Care Cosmetics Market, 2023).

Aby oferta produktowa przedsigbiorstw odpowiadata na potrzeby i oczekiwania
konsumentéw, a produkty przeciwstoneczne speinialy wymagania norm prawnych,

konieczna jest ciggta aktualizacja wiedzy w tym zakresie i doskonalenie produktow.
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3.1.  Tradycyjne produkty promieniochronne

Kosmetyki ochrony przeciwstonecznej to produkty do stosowania miejscowego
zawierajace dowolng liczbe substancji promieniochronnych (filtréw UV). Tradycyjne
produkty przeciwstoneczne dostgpne na rynku kosmetycznym moga zawierac
kombinacj¢ substancji promieniochronnych w celu zapewnienia szerokiego zakresu
ochrony przeciwstonecznej. W ich sktadzie moze znajdowac si¢ jedna lub kilka substancji
promieniochronnych, zawierajg filtry chemiczne (organiczne) badz kombinacje filtrow

chemicznych 1 fizycznych (nieorganicznych) (rys. 9) (Sabzevari i in., 2021).

Filtrv UV
Filtry /Filtry e
fizyczne \ N

[

. —
chemiczne \

JV9®
\h.\\
e zwigzek organiczny e zwiazek nieorganiczny/mineralny
e pochtania promieniowanie UV ¢ odbija promieniowanie UV
o wchtania si¢ w skore i przeksztatca e pozostaje na powierzchni skory
promieniowanie UV w ciepto tworzac barier¢

Rysunek 9. Rodzaje 1 dziatanie filtrow UV
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie (Sabzevari i in., 2021).

Do filtrow fizycznych, dozwolonych do stosowania jako substancje
promieniochronne w produktach kosmetycznych, zalicza si¢ jedynie tlenek cynku
1 dwutlenek tytanu. Pozostale substancje, wymienione w zalaczniku VI Rozporzadzenia
Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009, sklasyfikowane zostaty jako filtry
chemiczne. Tlenek cynku i dwutlenek tytanu okreslane sg jako filtry barierowe ze
wzgledu na pozostawianie na skorze bariery ochronnej, blokujacej przenikanie

promieniowania UV w glab skory, sa one lepiej tolerowane przez skore i charakteryzuja
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si¢ najmniejszg liczba potencjalnych dziatan niepozadanych. Oba te sktadniki zapewniaja
szerokie spektrum ochrony, poniewaz rozpraszaja i odbijaja promienic UVB i UVA.
Filtry te pozostawiajg jednak na skorze biaty film, dlatego sg mniej preferowane przez
konsumentoéw, a dodatkowo moze to skutkowac¢ nanoszeniem na skore zbyt matej ilosci
produktu. W ostatnich latach zastosowanie technologii tworzenia nanoczasteczek
pozwolito na udoskonalenie produktow zawierajacych filtry nieorganiczne i zmniejszenie
niechcianego, biatego filmu na skorze (Addor i in., 2022; Raymond-Lezman i Riskin,
2024). Badacze wskazujg jednak, ze istnieje zagrozenic zwigzane z zastosowaniem
nanoczgstek dwutlenku tytanu w produktach przeciwslonecznych w formie aerozoli
i wdychaniem ich podczas aplikacji. Czg$¢ czgstek pozostaje W tkance ptucnej i moze
migrowa¢ do innych narzadow. W produktach, typu balsamy do ust, nanoczastki
dwutlenku tytanu wykazujg minimalne wchtanianie po spozyciu doustnym (Dréno i in.,
2019). Komisja Europejska, majac na uwadze opini¢ Komitetu Naukowego
ds. Bezpieczenstwa Konsumentow (SCCS), wprowadzita w 2016 roku zmiany w zakresie
warunkow uzytkowania dwutlenku tytanu (nano) 1 tlenku cynku (nano) wskazujac, ze
substancji tych nie mozna uzywac¢ w zastosowaniach, ktore moga prowadzi¢ do narazenia
phuc uzytkownika koncowego przez wdychanie (Rozporzadzenie Komisji (UE) 2016/621
z dnia 21 kwietnia 2016 r.; Rozporzadzenie Komisji (UE) 2016/1143 z dnia 13 lipca
2016r.).

Filtry chemiczne to grupa zwigzkow organicznych, ktérych mechanizm dziatania
polega na absorbowaniu promieni UV. Zapewniaja one lepsza estetyke podczas aplikacji
niz filtry fizyczne, poniewaz nie pozostawiajg na skorze biatego filmu, stad sg bardziej
popularne wsrod konsumentéw. Do najczgsciej stosowanych substancji organicznych
zalicza si¢: oktokrylen (octocrylene), oksybenzon (oxybenzone), awobenzon
(avobenzone), homosalat (homosalate) i oktinoksat (octinoxate). Niestety niektore
substancje chemiczne o dzialaniu promieniochronnym mogg wykazywa¢ negatywny
wplyw na organizm ludzki (Raymond-Lezman 1 Riskin, 2024). Niektore ogo6lnie dostepne
produkty ochrony przeciwstonecznej, zawierajace filtry chemiczne od lat budza szereg
obaw zwigzanych zaréwno z bezpieczenstwem biologicznym, jak i zanieczyszczeniem
srodowiska (He 1 1n., 2021).

Wspolnym elementem konwencjonalnych produktow przeciwstonecznych jest
zawarto§¢ migdzy innymi, takich filtréw jak: octinoxate, oxybenzone, octocrylene,
avobenzone, octisalate, homosalate. Ponadto wskazuje si¢ na kilka wad chemicznych

filtréw przeciwstonecznych:
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- produkt zaczyna dziata¢ dopiero po okoto 20 minutach od aplikacji,
- skladniki chemiczne moga powodowaé dzialania niepozadane, w tym obrzek,
plamy rumieniowe i podraznienie,
- nalezy czg¢s$ciej ponawiac aplikacje,
- istnieje wigksze prawdopodobienstwo zaczerwienienia skory ze sklonnoscig do
tradziku rozowatego,

- zwickszona szansa na zatykanie porow w przypadku ttustych rodzajow skory.
Uwaza si¢ jednak, ze filtry chemiczne maja lepsze zastosowanie u 0s6b uprawiajgcych
sport 1 0sOb ze znaczng potliwoscia, czyli wowczas gdy potrzebna jest ochrona
wodoodporna oraz produkt, ktory szybko si¢ wchtania (Faurschou i in., 2012; Mohanty
iin., 2022).

Ze wzgledu na rosngca §wiadomos¢ spoleczenstwa na temat zagrozen wynikajacych
z ekspozycji na promieniowanie UV oraz coraz wigkszg popularno$¢ produktéw ochrony
przeciwstonecznej 1 ich szerokie zastosowanie, organiczne filtry UV mogg przedostawac
si¢ do $rodowiska (Giokas 1 in., 2007), szczegdlnie w okresie letnim na skutek turystyki
w strefie nadmorskiej. Moga rdwniez przedostawac si¢ do srodowiska wodnego poprzez
scieki 1 zastosowanie w ochronie materiatow. W ostatnich latach pojawito si¢ wiele
doniesien na temat obecnosci niektorych organicznych substancji promieniochronnych
w $rodowisku naturalnym. Liczne wyniki badan potwierdzily takze ich wptyw na
srodowisko wodne. Pozostalo$ci niektorych filtrow UV zostaly wykryte w wielu
elementach srodowiska przyrodniczego, miedzy innymi: w wodach powierzchniowych,
osadach $ciekowych, osadach rzecznych, oczyszczalniach S$ciekow, rybach, mleku
ludzkim 1 tozysku (Balmer i in., 2005; Schlumpf'i in., 2010; Tsui 1 in., 2015; Zhang i in.,
2015; Valle-Sistac i in., 2016).).

W literaturze opisuje si¢ dwie gldwne drogi przedostawania si¢ filtrow UV do
srodowiska (rys. 10):
1. Droga bezposrednia, wynikajaca z dzialalnosci cztowieka. Filtry UV dostaja si¢ do
srodowiska poprzez zmywanie ze skory i spieranie z odziezy.
2. Droga posrednia, poprzez dziatalno$¢ przemystowa, §cieki, sptywy i zastosowanie

w gospodarstwie domowym (Cadena-Aizaga i in., 2019).
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Rysunek 10. Drogi przedostawania si¢ filtrow UV do srodowiska
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Cadena-Aizaga i in, 2019.

Wykazano, ze oksybenzon charakteryzuje si¢ ekotoksycznoscia, ktora powoduje
wybielanie raf koralowych (Schneider i Lim, 2019; Lee, i in., 2020), natomiast
pozostatosci oktynoksatu, oktokrylenu, oksybenzonu i kamfory 4-metylobenzylidenowej
wykryto w réznych gatunkach ryb, co stanowi potencjalne zagrozenie dla $rodowiska
1 zdrowia ludzkiego, a takze potwierdza mozliwy negatywny wplyw tych substancji na
fancuch pokarmowy (Schneider 1 Lim, 2019).

Dodatkowo ze wzgledu na trwalos¢, stabilnos¢ 1 lipofilnos¢, organiczne filtry UV nie
ulegaja tatwo degradacji, co moze prowadzi¢ do ich bioakumulacji w organizmach
(Gago-Ferrero i in., 2013; Groz i in., 2014). Stwierdzono rowniez, ze niektore substancje
promieniochronne wywotujg toksycznos¢ ostra, rozwojowa i reprodukcyjng dla ré6znych
organizméw (Axelstad 1 in., 2011; Paredes 1 in., 2014; Hui 1 in., 2015; Kinnberg 1 in.,
2015; Molins-Delgado i in., 2016; Wang i in., 2016).

Homosalate, ktory jest substancja powszechnie stosowana w produktach ochrony
przeciwstonecznej, wykryto w réznych $rodowiskowych, miedzy innymi w wodach
stodkich, wodach morskich, sciekach, osadach oraz organizmach wodnych (Del Rosario
11in., 2014; He 11n., 2019; Mitchelmore 1 in., 2019).

Benzofenon-3, zwany rowniez oksybenzonem wykazuje aktywno$¢ estrogenowaq
1 antyandrogenng w badaniach in vitro, istnieja rowniez obawy dotyczace jego
toksycznos$ci reprodukcyjnej u gryzoni (Kim i Choi, 2014; Ghazipura i1 in., 2017;
Mustieles 1 in., 2023).
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Wyniki badan przeprowadzonych na ludziach i zwierzetach wykazaty, ze zwigkszona
ekspozycja na benzofenon-3 moze wigza¢ si¢ migdzy innymi ze spadkiem masy ciala
u noworodkéw ptei meskiej. U ryb benzofenon-3 przyczynit si¢ do spadku produkc;ji jaj,
poziomu testosteronu, gendéw steroidogennych i wylegu. U szczurow nastgpito
zmniejszenie gestosci plemnikow, a u samic wydtuzenie cyklu rujowego (Ghazipura i in.,
2017). Benzofenon-3 (BP-3) zostat sklasyfikowany przez FDA jako sktadnik filtrow
przeciwstonecznych wymagajacy przeprowadzenia doktadniejszej analizy, zebrania
dodatkowych danych toksykologicznych i ponownego sprawdzenia jego bezpieczenstwa.
Niektore regiony s$wiata, takie jak Hawaje i Key West (Floryda, USA), zakazaly
stosowania BP-3 w produktach przeciwstonecznych w celu ochrony raf koralowych
(Narla i Lim, 2020).

W zwigzku z obawami dotyczacymi potencjalnego dziatania benzofenonu-3
1 oktokrylenu zaburzajacego funkcjonowanie ukladu hormonalnego Komisja
Europejska zwroécita si¢ do Komitetu Naukowego ds. Bezpieczenstwa Konsumentow
(SCCS) o przeprowadzenie oceny bezpieczenstwa tych substancji. Wedtug opinii SCCS
benzofenon-3 nie jest bezpieczny dla konsumenta, jesli jest stosowany w maksymalnym
stezeniu do 6 % w produktach ochrony przeciwstonecznej w postaci kremu do ciata,
aerozolu lub sprayu z pompka. Dozwolona zawartos¢ BP-3 w Unii Europejskiej (UE)
zostata obnizona do maksymalnie 6% w produktach do twarzy, produktach do rak i do
ust, z wylaczeniem aerozoli 1 produktow w sprayu z pompka, do 2,2% w produktach do
ciata, w tym produktach w aerozolach 1 sprayu z pompka, do 0,5% w innych produktach
kosmetycznych. Zawarto§¢ oktokrylenu zostata obnizona do 9% w produktach
w aerozolu i sprayu (SCCS 2021; Rozporzadzenie Komisji (UE) 2022/1176 z dnia 7 lipca
2022 r.).

Badania substancji promieniochronnych skupiaja si¢ nie tylko na szkodliwym ich
oddzialywaniu na organizmy ludzkie. Cadena-Aizaga wraz z zespotem w 2019 roku
zaprezentowali szeroki przeglad badan dotyczacych wystepowania 1 rozmieszczenia
filtrow UV w réznych czeg$ciach ekosystemu morskiego na catym $wiecie. Wiele roznych
organicznych filtrow UV wykryto w probkach wody morskiej zebranych na calym
swiecie, tj. Norwegii, Holandii, Hiszpani, Wtoszech, Korei, Taiwanie, Chinach, Japonii,
Antarktydzie, Arktyce, Stanach Zjednoczonych Ameryki, Pacyfiku. Badacze wskazujg
réwniez na wystgpowanie organicznych substancji promieniochronnych w osadach
morskich w: Norwegii, Portugalii, Hiszpani, morzu Adriatyckim, Libanie, Chinach,

Japoni, Stoweni, Chile, Columbii, Pétnocnozachodnim Oceanie Spokojnym. Swiadczy to
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o globalnym rozprzestrzenianiu si¢ tych zwiazkéw i1 wszechobecnym zagrozeniu.

Szczegblne obawy budzi tendencja organicznych filtrow UV do akumulacji w tancuchu

pokarmowym 1 mozliwo$¢ przenoszenia ich na cztowieka poprzez odzywianie (Cadena-

Aizagaiin., 2019).

Wyniki innych badan potwierdzaja takze niekorzystny wptyw niektorych zwigzkow

chemicznych, uzywanych jako filtry UV, na gospodarke hormonalng. Autorzy dokonali

przegladu potencjalnych substancji zaburzajacych gospodarke hormonalng stosowanych

jako filtry UV, w tym benzofenonow, pochodnych kamfory i cynamonianéw. Wykazali,

Zze narazenie na te substancje chemiczne wplywa na zakldcenia uktadu podwzgorze-

przysadka-nadnercza i wywoluje zaburzenia endokrynologiczne (tab. 6) (Schlumpf'i in.,

2001; Wang i in., 2016).

Tabela 6. Filtry UV zaburzajace funkcjonowanie uktadu hormonalnego

Filtry Efekty zaburzajace gospodarke hormonalng
uv
Aktywacja ERa, ERp; Hamowanie aktywnosci 17B-
Zaburzajace dziatanie | estradiolu; Indukcja proliferacji komodrki MCF-7; Indukcja VTG
estrogenow u rybek grubogltowych; Zmniejszenie masy macicy u niedojrzatych
2 szczuréw rasy Long Evans
% Zaburzajace dziatanie | Antagonisci transaktywacji ludzkiego AR; Ttumienie aktywnosci
E androgenne transaktywacyjnej indukowanej 4,5-
S dihydrotestosteronem; Hamowanie tworzenia testosteronu u myszy
M 1 szczurdw
Zaktocajacy wptyw | Hamowanie  ludzkiego  rekombinowanego  TPO; Zaklocenia
na inne receptory jadrowe | THR; Hamowanie aktywnosci TPO u szczurdéw; Antagonisci PR
Zaktocajacy wplyw | Aktywacja ERa, ERp; Hamowanie aktywnosci 17B-
- na receptor estrogenowy estradiolu; Indukcja proliferacji komorki MCF-7; Indukcja biatka pS2
S w komorkach MCF-7; Zmniejszenie masy macicy
IS u szczurdéw; Indukcja VTG w rybach
£ Zaktocajacy wplyw | Thumienie aktywnosci transaktywacyjnej indukowanej 4,5-
< na receptor androgenowy | dihydrotestosteronem; Hamowanie tworzenia testosteronu
E w komorkach HEK-293; Antagonisci ludzkiego AR
;_5 Zaktocajacy wplyw | Antagonisci PR; Wzrost poziomow PR mRNA
na receptor progesteronu u szczuréw; Hamowanie ekspresji biatka PR u szczurow; Zaburzenie
ekspresji PR zwigzanego z btong u owadow
Zaktocajacy wplyw | Aktywacja ERa; Hamowanie aktywnosci 17f-estradiolu; Indukcja
- na receptor estrogenowy proliferacji ~ komoérki ~ MCF-7; Zmniejszenie  masy  macicy
kS u szczuréw; Indukcja VTG w rybach
S Zakltdcajacy wpltyw | Spadek poziomu T4; Hamowanie konwersji T4 do trijodotyroniny
= na receptor hormonu | u szczuréw
s tarczycy
o Zaktocajacy wplyw | AntagonisSci PR i AR; Hamowanie  aktywnosci  4,5-
na inne receptory jadrowe | dihydrotestosteronu; Zmniejszenie masy prostaty i jader u szczuréw

AR: receptor androgenowy; ER: receptor estrogenowy alfa; PR: receptor progesteronowy; T4:
tyroksyna; THR: receptor hormonu tarczycy; TPO: peroksydaza tarczycowa; VTG: witellogenina
Zrédto: Wang i in., 2016.
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Zaburzenia gospodarki hormonalnej moga by¢ rowniez wynikiem biotransformacji
lub chemicznej transformacji organicznych filtrow UV. Sa one metabolizowane
w organizmie cztowieka do réznych metabolitow, wykrywanych zaréwno w ludzkim
moczu (Watanabe i in., 2015), jak i u szczuréw (Jeon i in., 2008), mogg one wykazywac
wyzsza aktywno$¢ hormonalng niz same filtry UV (Morohoshi i in., 2005; Suzuki i in.,
2005; Molina-Molina i in., 2008).

Badania wykazaly rowniez, ze niektore chemiczne substancje promieniochronne, jak
np. butylometoksydibenzoilmetan, oktokrylen i1 benzofenon-3 moga oddziatywac
z biatkami skory 1 inicjowac procesy uczulenia skory (Battistin i in., 2020). Opisywane
jest rowniez dzialanie draznigce, alergizujace, fotouczulajace i fototoksyczne niektorych
filtréw chemicznych, w szczegodlnosci oktokrylenu, benzofenonu 3 i1 awobenzonu
(Narbutt 1 in., 2018b; Engler-Jastrzgbska 1 Wilczynska, 2021).

Biorac pod uwage niepokojace doniesienia na temat niekorzystnego wptywu
niektorych filtrow UV na $rodowisko i organizm ludzki, konieczne jest systematyczne
aktualizowanie stanu badan w tym zakresie, wprowadzanie zmian legislacyjnych oraz
udoskonalanie sktadu produktéw ochrony przeciwslonecznej. Obecnos$¢ organicznych
substancji promieniochronnych w otoczeniu wymaga ciggtego monitorowania oraz

analizowania ich wplywu na srodowisko i1 zdrowie cztowieka.

3.2.  Naturalne kosmetyki promieniochronne - innowacja produktowa na
rynku kosmetycznym

Produkty ochrony przeciwstonecznej cieszg si¢ coraz wigksza popularnoscia, ale
bezpieczenstwo i1 skuteczno$¢ niektdrych organicznych filtrow UV sa kwestionowane,
mig¢dzy innymi z uwagi na ich toksyczno$¢, aktywnos$¢ hormonalng oraz szkodliwos¢ dla
ekosystemoéw morskich (Diaz-Cruz 1 in., 2012; He 1 in., 2021).

W ostatnich latach na rynku kosmetycznym pojawity si¢ produkty ochrony
przeciwstonecznej oznaczone jako ,naturalne” i opatrzone certyfikatem naturalnosci.
Produkty te moga taczy¢ w sobie filtry mineralne, substancje pochodzenia naturalnego
o dzialaniu fotoprotekcyjnym, a takze przeciwutleniacze, jako dopeinienie ochrony
przeciwstonecznej, ponadto oparte sg na substancjach naturalnych lub pochodzenia

naturalnego (rys. 11) (Engler-Jastrzebska i Wilczynska, 2021).
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Rysunek 11. Naturalne produkty promieniochronne
Zrédto: Engler-Jastrzebska i Wilczynska, 2021.

Niektorzy autorzy uwazaja, ze naturalne substancje takie, jak karotenoidy, polifenole
(flawonoidy, garbniki), antocyjanidyny, olejki lotne z produktow naturalnych, niektore
witaminy, sktadniki roslin leczniczych (liscie, kwiaty, owoce), porosty i algi moga by¢
bardziej skuteczne niz sztuczne zwigzki chemiczne, szczegdlnie w potaczeniu
z blokerami promieni UV z uwagi na ich dlugotrwate dzialanie 1 wlasciwosci
antyoksydacyjne (Van der Pols i in., 2006; Mohanty i in., 2022).

Substancje wykorzystywane jako filtry fizyczne, czyli tlenek cynku i dwutlenek
tytanu, uznawane sa za bezpieczne, a w literaturze opisywane jako naturalne, tworza
barier¢ na powierzchni skory nie wnikajac w glab naskorka. Ich dziatanie
fotoprotekcyjne, w przeciwienstwie do filtréw chemicznych, nie jest zwigzane
z reakcjami chemicznymi w skorze (Stanisz, 2009; Kryczyk 1 in., 2018). Wzgledna
inercja filtrow mineralnych w stosunku do skory i1 pozostatych sktadnikow produktu
przeciwstonecznego, a takze ich ograniczona penetracja w gtab skory i szerokie spektrum
ochronne, doprowadzily do coraz szerszego stosowania tlenku cynku i dwutlenku tytanu
w produktach ochrony przeciwstonecznej (Sambandan 1 Ratner; 2011; Battistin 1 in.,
2020).

Autorzy sugeruja rowniez, ze stosowanie produktow przeciwstonecznych
zawierajacych filtry nieorganiczne moze by¢ alternatywa dla chemicznych substancji
promieniochronnych 1 rozwigzaniem korzystniejszym z punktu widzenia srodowiska

wodnego (Schneider 1 Lim, 2019).
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Obecnie wiadomo, ze reaktywne formy tlenu, czyli wysoce reaktywne molekuty,
bedace pochodnymi tlenu czasteczkowego, powstajace m.in. pod wplywem
promieniowania UV, s3 gtdéwng przyczyng niektorych uszkodzen skory, tj. rogowacenia
stonecznego, fotostarzenia, czy raka skory. W zwigzku z tym wilaczenie
przeciwutleniaczy do receptury produktu przeciwslonecznego moze poprawi¢ jego
skuteczno$¢ w zakresie zapobiegania fotostarzeniu, stanom przedrakowym, czy rakowi
skory (Afaq 1 Mukhtar, 2002; Afaq i Mukhtar, 2006; Chermahini i in., 2011).
Antyoksydanty (przeciwutleniacze) to zwigzki majace zdolnos¢ wychwytywania
1 neutralizowania wolnych rodnikéw tlenowych, dzieki czemu chronig lipidy naskérka
przed utlenianiem, uszczelniajg $ciany naczyn krwionos$nych, dziatajg tez
przeciwzapalnie 1 przeciwmutagennie (Puzanowska-Tarasiewicz i in., 2010; Engler-
Jastrzebska 1 Wilczynska, 2021).

Badania dowodza, ze ro$liny i zwierzgta wyksztalcity skuteczne mechanizmy
chronigce je przed szkodliwymi skutkami promieniowania UV i stresu oksydacyjnego.
Wiele sktadnikow naturalnych wykazuje dziatanie fotoprotekcyjne poprzez neutralizacje
wolnych rodnikéw, czy regulacje stanu zapalnego, wywolanego promieniowaniem UV.
Dlatego tez naturalne przeciwutleniacze, w tym substancje ze wspotczynnikiem ochrony
przeciwstonecznej SPF, cieszg si¢ duzym zainteresowaniem 1 znalazty zastosowanie
w produktach przeciwstonecznych. Naturalne przeciwutleniacze pochodzace z roélin,
zwierzat, mikroorganizméw i organizméw morskich mogg by¢ réwniez dodawane do
produktéw ochrony przeciwstonecznej jako sktadniki wzmacniajace lub modyfikujace
w celu zwigkszenia wartosci SPF (He 1 in., 2021). Badania wykazaty, ze mozna
dodatkowo wzmocni¢ dziatanie ochronne produktu przeciwstonecznego dzigki dodaniu
do receptury czasteczek o dziataniu wzmacniajagcym lub/i substancji zwigkszajacych
skuteczno$¢ ochronng poprzez mechanizmy synergiczne. Rozwigzanie to prowadzi do
udoskonalenia produktow poprzez zwigkszenie wspotczynnika SPF przy jednoczesnym
obnizeniu zawartosci filtrow UV (Battistin 1 in., 2020). Przykladem nowej generacji
substancji promieniochronnych sg powlekane filtry nieorganiczne, czyli potaczenie filtra
fizycznego (dwutlenku tytanu) 1 czasteczki przeciwutleniajacej o dziataniu
wzmacniajagcym (Oxisol). Podejscie to doprowadzitlo do powstania nowego materiatu
o dodatkowych wilasciwosciach przeciwutleniajacych, zwigkszenia stabilizacji produktu,
obnizenia aktywnosci fotokatalitycznej dwutlenku tytanu oraz mozliwosci zmniejszenia

ilosci filtréw nieorganicznych w produkcie (Battistin i in., 2020).
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Wykazano, ze cz¢$¢ promieniowania UVA w zakresie dtugosci fal od 320 do 400 nm
indukuje stres oksydacyjny poprzez reaktywne formy tlenu (ROS). Proces ten natomiast
prowadzi do uszkodzen i mutacji DNA. Badacze podj¢li proby ograniczenia lub
zablokowania niektoérych uszkodzen spowodowanych promieniowaniem UV poprzez
zastosowanie przeciwutleniaczy jako zwigzkow, ktére moga pomde w walce ze stresem
oksydacyjnym wywotanym w szczeg6lnosci promieniowaniem UVA (Matsui i in.,
2009). Potwierdzono rowniez, ze przeciwutleniacze moga dodatkowo zwiekszy¢ ochrong
przed aktywacjg enzymow bioracych udzial w uszkodzeniu kolagenu 1 fotostarzeniu
skory narazonej na dziatanie promieniami UV (Matsui i in., 2009).

Hailun He wraz z zespotem dokonali przegladu badan dotyczacych wykorzystania
przeciwutleniaczy jako naturalnych filtrow UV. Wykazali, Ze niektore naturalne
ekstrakty maja doskonalg absorpcj¢ promieni UV, zwigkszajac w ten sposob SPF
produktu przeciwstonecznego. Stwierdzili, ze nie moga one calkowicie zastapic¢
konwencjonalnych filtrow UV, natomiast dzigki ich zastosowaniu mozna znacznie
zmniejszy¢ udziat w produkcie fizycznych lub chemicznych filtrow UV. Przeglad ten
dostarcza solidnych podstaw na temat potencjalnego zastosowania naturalnych
przeciwutleniaczy do ochrony przed promieniowaniem UV. Badacze wskazali jednak, ze
naturalne ekstrakty stosowane jako filtry UV w produktach przeciwstonecznych sg wcigz
nowoscig (He i in., 2021).

W zwiagzku z brakiem uregulowan prawnych dotyczacych kosmetykow naturalnych,
na opakowaniu naturalnego produktu promieniochronnego moze znajdowac si¢ jedynie
informacja o procentowym udziale sktadnikéw naturalnych lub pochodzenia naturalnego
w danym produkcie przeciwstonecznym, zgodnie z normag ISO 16128, badz logo
podmiotu lub stowarzyszenia certyfikujacego kosmetyki naturalne. Warto zwrdci¢
uwage, ze horma ISO 16128 dotyczy wytacznie sktadnikow znajdujacych si¢ w produkcie
kosmetycznym, sposobu ich pozyskania i poziomu przetworzenia, nie okresla, czy
produkt jest ,naturalny”, informuje jedynie konsumenta o zawartosci sktadnikow
naturalnych (ISO 16128-1, 2016; ISO 16128-2, 2017; Engler-Jastrzebska i Wilczynska,
2021).

Jak wykazano powyzej, liczne doniesienia literaturowe prezentuja wyniki badan
potwierdzajgcych niepozadane skutki stosowania niektorych chemicznych filtrow UV.
Istnieje zatem uzasadnione zapotrzebowanie na produkty ochrony przeciwstonecznej
zawierajace skuteczne 1 bezpieczne substancje promieniochronne, zwlaszcza

pochodzenia naturalnego. Potwierdzono réwniez dzialanie fotoprotekcyjne wielu
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substancji naturalnych, a takze zasadno$¢ wprowadzania przeciwutleniaczy jako
dodatkowej ochrony przed uszkodzeniami oksydacyjnymi  spowodowanymi
promieniowaniem UV. Stad tez najbardziej istotnym Kkierunkiem rozwoju sektora
kosmetykoéw promieniochronnych powinno by¢ zwiekszanie asortymentu naturalnych

produktow ochrony przeciwstonecznej | doskonalenie ich jakosci.
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4. Zalozenia badawcze

Wraz z postepujacym rozwojem rynku generowana jest rowniez wigksza ilo$¢
informacji, wzrasta ich znaczenie w procesie zarzadzania marketingiem, a nawet cata
organizacja, dlatego istotnym warunkiem skutecznego konkurowania jest znajomo$¢
m. in. postaw, zachowan i preferencji konsumentéw. Ponadto, z uwagi na duzg zmienno$¢
otoczenia oraz ztozono$¢ uwarunkowan i zaleznosci rynkowych, analiza sytuacji wymaga
systematycznej aktualizacji danych i informacji w kwestii trendéw rynkowych 1 potrzeb
nabywcow. Konsumenci-nabywcy, jako kluczowi uczestnicy rynku, wywieraja
bezposredni wplyw na funkcjonowanie przedsigbiorstwa i wszelkie dziatania
podejmowane przez dang organizacj¢. Analiza mikrootoczenia, w tym nabywcow,
pozwala pozyska¢ informacje uzasadniajace podejmowanie nowych inwestycji
rynkowych, jak na przyklad wprowadzenie na rynek naturalnego produktu
promieniochronnego. Przedsigbiorstwo rozpoznajac sytuacj¢, migdzy innymi, w zakresie
postaw, zachowan, potrzeb, czy preferencji konsumentéw, zmniejsza poziom ryzyka
w przypadku nowej inwestycji oraz zdobywa informacje niezbedne do stworzenia oferty
marketingowej (produktu) dopasowanej do odbiorcow, ktora zaspokoi potrzeby wybranej
grupy nabywcow. Trafna identyfikacja potrzeb nabywcdw, ich postaw, zachowan, a takze
preferencji jest jednym 2z warunkéw powodzenia strategii rozwoju produktu,
wykorzystywanej w zarzadzaniu marketingowym (Knecht, 2008). Wobec powyzszego
przyjeto, ze wyniki przeprowadzonych badan moga mie¢ znaczenie zarowno dla
okreslenia mozliwosci rozwoju naturalnych produktow promieniochronnych w Polsce
w oparciu o analiz¢ postaw, zachowan 1 preferencji konsumentéw, jak rowniez dla
opracowania strategii rozwoju nowego badz udoskonalonego produktu.

Badania, zaplanowane w ramach niniejszej pracy, przeprowadzone zostaty wsrod
0so0b stosujacych kosmetyki przeciwstoneczne (konsumentéw) oraz  producentow
produktéw promieniochronnych. Zakres przestrzenny badan obejmowat cata Polske.
Badania prowadzone byty w latach 2020 — 2024. Zakres przedmiotowy pracy obejmowat
nastepujace obszary:

- badanie wiedzy konsumentow na temat NPP 1 jej wplywu na decyzje nabywcze
konsumentow,

- badanie postaw konsumentéw wobec NPP i ich wptywu na zachowania zakupowe,

- badanie preferencji konsumentow wobec NPP,

- badanie postaw i zachowan producentéw kosmetykow przeciwstonecznych w Polsce.
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W zwigzku z tym, ze glownym celem badan bylo okreslenie szans/mozliwos$ci
rozwoju NPP w Polsce, co zwigzane jest z decyzjami nabywczymi/zachowaniami
zakupowymi konsumentéw, za zmienng zalezng przyjeto intencje zakupu i/lub
rzeczywiste zachowania zakupowe. Za zmienne niezalezne przyjeto wybrane
determinanty zakupu NPP, tj.: wiedza konsumentdw na temat naturalnych produktow
promieniochronnych oraz postawy wobec nich. Dobdr zmiennych wyjasniajacych
wynikal z analizy literatury, obserwacji asortymentu dostgpnego w sprzedazy
e-commerce w Polsce, roznorodnosci oznaczen dotyczacych naturalnosci produktow
1 braku norm prawnych definiujacych kosmetyki naturalne, a przede wszystkim niewielu
danych w tym zakresie w odniesieniu do populacji polskiej. W celu szerszego
zobrazowania mozliwo$ci rozwoju NPP w Polsce, zakres podmiotowy badania postaw
1 zachowan obejmowal, poza konsumentami, takze producentow kosmetykéw ochrony
przeciwstonecznej w  Polsce. Dodatkowo postanowiono okres§lic preferencje
konsumentéw wobec NPP i na podstawie wynikow badan wskaza¢ najbardziej pozadane
cechy tej kategorii produktdw, co moze stanowi¢ podstawe doskonalenia NPP. Cel badan
zostat zrealizowany w wyniku studiow literaturowych oraz wlasnych, oryginalnych
badan empirycznych. Opierajgc si¢ na typologii procedur naukowych Lisinskiego (2016)
w podejsciu badawczym zastosowana zostata klasa metod redukcji: metoda indukcji
enumeracyjnej niezupeinej. Procedura indukcji niezupelnej oparta jest na dwoch
stanowiskach w metodologii nauk: indukcjonizmie i weryfikacjonizmie, ktore sg
instrumentami prowadzenia badan w naukach o zarzadzaniu. Indukcjonizm zaktada, ,.(...)
1z podstawowa metodg postepowania badawczego nauk empirycznych, prowadzaca do
uzyskania najistotniejszych dla tych nauk tzw. syntetycznych (empirycznych) twierdzen
ogolnych, jest indukcja enumeracyjna, czyli indukcja przez wyliczanie” (Kmita, 1987).
Scharakteryzowane tu procedury zaliczane s3 do indukcji enumeracyjnej.
Weryfikacjonizm natomiast przyjmuje ,,dazno$¢ do maksymalnego potwierdzania
1 uprawdopodobniania istniejagcych 1 nowo formutowanych teorii” (Such
I Szczesniak, 1999). Celem weryfikacjonizmu jest wykazanie prawdziwosci istniejacych
oraz nowo tworzonych praw. Dodatkowo nalezy wyjasni¢, ze procedura indukcji
niezupelnej dotyczy sytuacji, ,,gdy kryteria wyboru problemu naukowego nie dajg
podstawy do objecia nim wszystkich zjawisk czy procesow sktadajacych si¢ na ich
klase.” Badacz wowczas nie ma mozliwosci objecia postgpowaniem badawczym catej

populacji, moze jedynie przebada¢ nieliczny podzbidr danej klasy. W tej sytuacji, na
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podstawie identyfikacji pewnej cechy wystepujacej w kazdym z badanych zjawisk,
badacz wnioskuje, ze ceche te posiadajg wszystkie zjawiska danej klasy (Lisinski, 2016).

Aby zapewni¢ wysoka jakos¢ prowadzonych badan zastosowano triangulacje
metodologiczng. W celu rozwigzania problemu naukowego przyjeto ilosciowe
i jakosciowe podejscie metodologiczne, zakres prac obejmowal badania ankietowe
I wywiad kwestionariuszowy, a analiza wynikow pozwolita na zweryfikowanie hipotez

badawczych i uzyskanie odpowiedzi na postawione pytania badawcze.

4.1. Problem naukowy, cele i1 hipotezy badawcze

W wyniku szczegétowej analiza literatury przedmiotu, w oparciu o aktualny stan
wiedzy w zakresie trendow na rynku kosmetycznym oraz biorgc pod uwage liczne
doniesienia naukowe i kontrowersje zwigzane ze Stosowaniem niektorych filtrow
chemicznych w produktach ochrony przeciwstonecznej, sformutowano problem
naukowy dotyczacy mozliwosci rozwoju naturalnych produktow promieniochronnych
w Polsce.

Trendem, ktoéry w ostatnim czasie zyskuje na popularnosci staje si¢ ekologizacja.
Zmiana zachowan konsumentow, ukierunkowana na zdrowy styl zycia, troske
o przyrodg, odpowiedzialne korzystaniem z zasobow naturalnych i poszanowanie
srodowiska, powoduje zwigkszone zainteresowanie kosmetykami naturalnymi i wspiera
ich rozwoj. Rosnie rowniez $§wiadomo$¢ spoteczenstwa na temat szkodliwego wplywu
promieni UV na skoére 1 organizm czlowieka, a co za tym idzie, zainteresowanie
profilaktykag  przeciwstoneczng.  Dodatkowo  doniesienia  dotyczace  dziatan
niepozadanych niektérych filtrow chemicznych, ich powszechnego wystgpowania
w ekosystemach wodnych, a takze troska o srodowisko naturalne i wymagania zwigzane
z koncepcja zrownowazonego rozwoju sktaniajg do analizy aktualnych trendow
I mozliwych kierunkéw rozwoju produktow promieniochronnych w Polsce w aspekcie
zarzadzania produktem, doskonalenia i ksztaltowania jego jakosci. Jednak stosunkowo
krotki okres nastonecznienia w Polsce moze by¢ czynnikiem ograniczajacym
popularno$¢ tego rodzaju kosmetykow oraz chec¢ poszerzania asortymentu o NPP przez
producentow kosmetykdéw ochrony przeciwstonecznej w Polsce. Powyzsze przestanki
determinuja konieczno$¢ poszukiwania nowych rozwigzan, w tym mozliwosci
zastgpienia skladnikéw chemicznych, budzacych kontrowersje, innymi substancjami

promieniochronnymi zapewniajagcymi skuteczng ochron¢ przeciwstoneczng, a takze
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potrzebe identyfikowania postaw i zachowan konsumentow wobec NPP oraz okre$lenie
preferowanych cech tej kategorii produktow. Analiza tych zmiennych powinna pozwoli¢
na okreslenie mozliwosci rozwoju naturalnych produktow promieniochronnych w Polsce.

Celem badan byla wiec analiza postaw, zachowan i preferencji konsumentow
w konteks$cie mozliwosci rozwoju naturalnych produktow promieniochronnych w Polsce
1 doskonalenia tej kategorii produktow.

W powigzaniu z powyzszym sformutowano cztery cele szczegotowe:

Cel pierwszy to ocena wiedzy konsumentéw na temat naturalnych produktow
promieniochronnych i jej wptywu na ich decyzje nabywcze.

Drugim celem byta identyfikacja postaw i zachowan konsumentéw w stosunku do
naturalnych produktéw promieniochronnych oraz analiza zaleznos$ci migdzy zmiennymi.

Trzeci cel szczegotowy to okreslenie preferencji konsumentow dotyczacych
naturalnych produktéw promieniochronnych i stworzenie hierarchii wazno$ci cech
produktu.

Cel czwarty to identyfikacja postaw i1 zachowan przedsigbiorcow/ producentow
kosmetykow ochrony przeciwslonecznej w Polsce wobec naturalnych produktow
promieniochronnych 1 perspektyw poszerzenia asortymentu o t¢ kategori¢ produktow.

W celu rozwigzania problemu naukowego sformutowano hipotezy badawcze.
Zatozono, ze postawy, zachowania i preferencje konsumentow w warunkach globalnego
trendu ekokonsumpcji sa czynnikami determinujacymi mozliwosci rozwoju naturalnych
kosmetykow promieniochronnych w Polsce oraz doskonalenia tej kategorii produktow.
Biorac pod uwage cele naukowe przyjeto nastepujace hipotezy szczegdlowe:

H1. Poziom wiedzy konsumentow na temat naturalnych produktéw promieniochronnych
jest niski, co wptywa na ich decyzje nabywcze.

H2. Konsumenci wykazuja pozytywne postawy wobec naturalnych produktow
promieniochronnych, ale nie powoduje to zwigkszonego zainteresowania tg kategorig
kosmetykow.

H3. Konsumenci preferuja naturalne produkty promieniochronne o wysokim
wspolczynniku ochrony przeciwstonecznej pozbawione potencjalnie szkodliwych
sktadnikow.

H4. Producenci kosmetykdéw ochrony przeciwstonecznej w Polsce sg zainteresowani
zwigkszaniem asortymentu o naturalne produkty promieniochronne.

Aby odpowiednio zaplanowac¢ badania i jasno okresli¢ $ciezke procesu badawczego,

sformutowano nastepujace pytania badawcze:
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P1: Jaki jest poziom wiedzy konsumentow na temat naturalnych produktow
promieniochronnych?

P2: Czy wiedza konsumentéw na temat naturalnych produktéw promieniochronnych
wptywa na ich decyzje nabywcze?

P3: Jakie s3 postawy konsumentow wobec naturalnych produktow promieniochronnych?
P4: Czy postawy konsumentéw wobec NPP wptywaja na zainteresowanie ta kategorig
produktow?

P5: Czy istniejg czynniki, ktore mimo pozytywnej postawy konsumentow wobec NPP
wplywaja na zaniechanie zakupu tej kategorii produktow?

P6: Jakie s3 preferencje konsumentéw wobec naturalnych  produktow
promieniochronnych?

P7: Jakie sg postawy producentow kosmetykow przeciwslonecznych w Polsce wobec
naturalnych produktow promieniochronnych?

P8: Czy producenci kosmetykow przeciwstonecznych w Polsce sg zainteresowani

poszerzaniem asortymentu o naturalne produkty promieniochronne?

4.2. Etapy badan

Pierwszym krokiem w realizacji zatozonego celu byta kwerenda literatury oparta na
analizie publikacji naukowych, publikacji biznesowych, dostepnych raportéw
syndykatowych, tematycznych stron internetowych, danych spoteczno-demograficznych
oraz rynku e-commerce w zakresie ograniczonym do produktow promieniochronnych.

Kolejnym etapem bylo zidentyfikowanie punktow sprzedazy, w ktorych konsumenci
najczesciej dokonuja zakupu produktow promieniochronnych. W tym celu
przeprowadzono badanie ankietowe ws$rdd osob deklarujacych stosowanie produktow
ochrony przeciwstonecznej. Wszystkie wskazane przez respondentow punkty sprzedazy
posiadajg sklepy internetowe, ktore korzystaja z platform sprzedazowych e-commerce,
dlatego postanowiono przeanalizowa¢ asortyment produktow promieniochronnych
dostepnych w handlu elektronicznym wskazanych kanatow dystrybucji. Podejscie takie
pozwolito na uogodlnienie wnioskow na calg Polske, poniewaz sklepy internetowe

wyodrebnionych firm sprzedazowych oferujg taki sam asortyment wszystkim
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konsumentom w catej Polsce. Ponadto w ostatnim czasie wzrasta grupa konsumentow
korzystajacych z internetowych form zakupow.

Przeprowadzona zostala analiza asortymentu produktow promieniochronnych
obejmujgca identyfikacj¢ marek oferujacych tradycyjne 1 naturalne kosmetyki
przeciwstoneczne dostepne w wybranych punktach sprzedazy. Celem analizy bylo
poznanie aktualnej oferty rynkowej produktow promieniochronnych oraz okreslenie
udziatu procentowego naturalnych kosmetykéw promieniochronnych w dost¢pnych na
rynku produktach ochrony przeciwstoneczne;.

Nastepnie przeprowadzono badanie ankietowe majgce na celu oceng poziomu wiedzy
konsumentéw na temat naturalnych produktéw promieniochronnych oraz jego wpltywu
na decyzje nabywcze. Konieczno$¢ przeprowadzenia badania podyktowania byla
brakiem regulacji prawnych dotyczacych kosmetykdéw naturalnych oraz réznorodno$cia
definicji i oznaczen pojawiajacych si¢ w przestrzeni internetowej, na stronach sklepow
internetowych e-commers, co budzito watpliwo$¢, co do wiedzy konsumentow na temat
tej kategorii produktéw, umiejetnosci ich identyfikacji, a tym samym $wiadomych
decyzji zakupowych.

W kolejnym kroku przeprowadzono badanie postaw i1 zachowan konsumentow na
rynku naturalnych produktéw promieniochronnych w Polsce, okreslono postawy oraz ich
wplywu na decyzje nabywcze.

Nastgpnym etapem byto badanie preferencji konsumentéw wobec naturalnych
produktow promieniochronnych. Wyniki badania pozwolily potwierdzi¢, ze wigkszos¢
0sob biorgcych udzial w badaniu preferuje naturalne produkty przeciwstoneczne.
Zidentyfikowano takze najistotniejsze i decydujace o wyborze tej kategorii produktu
cechy NPP.

Ostatnim badaniem bylo okreslenie postaw i zachowan producentéw kosmetykdéw
promieniochronnych w Polsce wobec naturalnych produktéw promieniochronnych.

Poszczego6lne dziatania badawcze, zaplanowane w ramach rozprawy doktorskie;,

obrazuje ponizsza prezentacja graficzna (rys. 12).
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I etap

II etap

III etap

IV etap

V etap

Badanie dostepnosci TPP i NPP
na rynku e- commerce w Polsce

Badanie ankietowe dotyczace miejsca
zakupu produktow promieniochronnych

Ocena wiedzy konsumentow na
temat NPP oraz jej wptywu na
decyzje nabywcze

Analiza asortymentu produktow
promieniochronnych obejmujaca
identyfikacj¢ marek oferujacych TPP
i NPP w wybranych punktach sprzedazy
w Polsce

Identyfikacja postaw i zachowan
konsumentow wobec NPP

Okreslenie preferencji
konsumentéw wobec NPP

i

Identyfikacja postaw i zachowan
producentéw kosmetykow ochrony
przeciwstoneczne;j
w Polsce wobec NPP i perspektyw
poszerzenia asortymentu o NPP

Rysunek 12. Etapy badan

Zrodto: opracowanie wilasne.
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4.3. Metody badawcze

W celu zweryfikowania hipotez badawczych zastosowane zostaty nastgpujace metody
badawcze:

1. Metody badania danych wtérnych (zastanych):
- metoda analizy 1 krytyki piSmiennictwa,
- metoda badania dokumentow,
- analiza oferty asortymentowej produktow promieniochronnych wybranych kanatow
dystrybucji w oparciu o obserwacj¢ rynku e-commerce.
2. Metody badania/ pozyskiwania danych pierwotnych:
Metody badan sondazowych:
1) ilosciowe:
- badania ankietowe (CAWI)
2) jakosciowe:
- wywiad kwestionariuszowy (CATTI).

Wyniki badan poddane zostaty analizie statystyczne;j.

4.3.1. Metody badania danych zastanych

W pracy wykorzystane zostaly dane wtorne pozyskane metoda desk-research. Dane
zostaty zgromadzone z wykorzystaniem mig¢dzy innymi:
- publikacji naukowych,

- raportow syndykatowych,

- publikacji biznesowych,

- tematycznych stron internetowych,

- danych spoteczno-demograficznych GUS,
- rynku e-commerce.

Celem opracowania desk-research byla ocena sytuacji panujacej na rynku
kosmetycznym, analiza aktualnych trendow 1 kierunku rozwoju przemystu
kosmetycznego, obserwacja oferty asortymentowej produktow promieniochronnych
dostepnych na rynku e-commerce. Poddano analizie informacje i dane pochodzace
z wielu zrodel, zar6wno naukowych, biznesowych, oficjalnych Zrddet prawa, zrodet
statystycznych rejestrow urzgdowych, czy systemow informacyjnych administracji

publicznej. Przeprowadzono ponadto obserwacje rynku e-commerce w Polsce
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w  zakresie dostepnosci produktow  promieniochronnych, ze szczegdlnym
uwzglednieniem naturalnych kosmetykow przeciwstonecznych.
Na podstawie pozyskanych informacji sformutowano wnioski dotyczace badanego

problemu.

4.3.2. Metody pozyskiwania danych pierwotnych

W celu weryfikacji hipotez badawczych wykorzystane zostaty dane pierwotne

pozyskane za pomocag:

I. Badan ankietowych:

1. Miejsce zakupu produktow promieniochronnych.

W tym celu wykorzystano autorski kwestionariusz ankiety, w ktorym zapytano
respondentdow o miejsce dokonywania zakupu produktow promieniochronnych.
Zaproponowano 14 odpowiedzi oraz umozliwiono wpisanie innej niz te przedstawione
w kwestionariuszu ankiety (zatacznik nr 1). Badanie zostalo przeprowadzone technikg
CAWI (Computer-Assisted Web Interview). Dobor proby byt nielosowy, celowy
(subiektywny wybor jednostek badanych) - ankieta skierowana zostata wytacznie do osob
stosujacych produkty ochrony przeciwslonecznej. W badaniu udzial wzieto 444
respondentow. Wyniki badan pozwolity wyodrgbni¢ kanaty dystrybucji, w ktorych
respondenci dokonujg zakupu produktow promieniochronnych. Asortyment oferowany

przez wskazane punkty sprzedazy zostal poddany analizie.

2. Poziom wiedzy konsumentéw na temat naturalnych produktéw promieniochronnych
1 jego wpltyw na decyzje nabywcze.

Badanie zostalo przeprowadzone =z uzyciem kwestionariusza ankiety, za
posrednictwem formularza elektronicznego technika CAWI (Computer Assisted Web
Interview) oraz formularza drukowanego (zatacznik nr 2). Formularz sktadat si¢ z dwoch
gltownych czgéci: a) Ankiety metryczkowej pozwalajacej dokonac charakterystyki
badanej proby pod wzgledem demograficznym oraz b) Testu Wiedzy o Naturalnych
Produktach Promieniochronnych (TWNPP). Dodatkowo wuczestnicy proszeni byli
o okreslenie sposobu poszukiwania informacji o produktach promieniochronnych,
czestosci oraz okolicznos$ci, w jakich dokonujg ich zakupu oraz o samoocen¢ wiedzy na

temat naturalnych produktéw promieniochronnych.
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Pierwsza czg$¢ przeprowadzonego sondazu, tzw. czg$¢ metryczkowa, dotyczyta
okreslenia podstawowych cech metrykalnych - pte¢, wiek, wielko$¢ miejsca
zamieszkania 1 poziom wyksztatlcenia. Ankieta zostata skonstruowana tak, aby
respondenci mogli udzieli¢ odpowiedzi wybierajac jedng z predefiniowanych pozycji
poprzez wskazanie jej za pomocg kliknigcia myszg. W ten sposob uniknigto niescistosci
wynikajacych z udzielania odpowiedzi otwartych. Wyniki analizy udzielonych
odpowiedzi, zebranych za pomocg tej czesci narzgdzia badawczego, pozwolity okresli¢
charakterystyke badanej proby.

TWNPP sktadat si¢ z dwdch gtownych czesci:

- znajomos$¢ cech naturalnych produktow promieniochronnych,

- znajomo$¢ sktadnikow (filtrow UV) stosowanych w naturalnych produktach
promieniochronnych.

W tescie uzyto lacznie k = 16 pozycji (dalej nazywanych zadaniami) przy czym polowa
z nich byla prawdziwa, potowa za$ fatlszywa w odniesieniu do naturalnych produktow
promieniochronnych. Zadaniem uczestnika badania bylo zaznaczenie stwierdzen, ktore
jego zdaniem najtrafniej okreslajg naturalne produkty promieniochronne.

W badaniu wyrdzniono trzy grupy zmiennych: zmienne objasniajace (niezalezne),
zmienne wynikowe (zalezna) 1 zmienne uboczne (moderatory) (Brzezinski, 2015).
Gloéwna zmienng wynikowa w prezentowanym badaniu jest Kupowanie Naturalnych
Produktow Promieniochronnych w celu profilaktyki i ochrony przed szkodliwym
promieniowaniem stlonecznym. Gléwng zmienng objasniajaca jest wiedza respondenta na
temat naturalnych produktow promieniochronnych rozumiana jako ilo$¢ prawdziwych
1 falszywych informacji posiadanych przez respondenta w tym aspekcie. Zmiennymi
ubocznymi istotnymi z punktu widzenia prezentowanego badania sa Ple¢, Wiek, Wielkos¢
miejsca zamieszkania, a takze Dochod.

W badaniu udziat wzigto ftacznie 1305 respondentéw, jednak w analizach
uwzgledniono jedynie dane uczestnikéw, ktorzy zadeklarowali, Ze co najmniej
sporadycznie uzywaja jakichkolwiek produktow promieniochronnych (1263
respondentéw). Z analiz wykluczono dane oséb, ktore zadeklarowaty, ze nie uzywaja
zadnych produktow promieniochronnych, poniewaz uznano, ze osoby te nie posiadajg
zadnego doswiadczenia w stosowaniu tego typu produktow i ich wiedza na ten temat jest

niewystarczajaca.

71



3. Postawy 1 zachowania konsumentow wobec naturalnych produktow
promieniochronnych (NPP).

Postawy konsumentow wobec NPP mierzone byly za pomocg 10 pytan
zaadaptowanych z badan Soler i in. (2002, s. 682), Chryssochoidis i Krystallis (2005,
s. 590), Kim i Seock (2009, s. 634), a takze opracowanych przez autork¢ niniejszego
badania. Skale stworzone przez Soler i in., Chryssochoidis i Krystallis oraz Kim i Seock
zostaly zmodyfikowane tak, aby odzwierciedlaly postawy zwigzane z naturalnymi
produktami promieniochronnymi oraz okreslaty postrzeganie przez respondentow
naturalnych  produktow  promieniochronnych w  poréwnaniu z produktami
konwencjonalnymi/ tradycyjnymi (np. NPP sg wyzszej jakosci niz produkty tradycyjne).
Odpowiedzi byly oceniane w 5- stopniowej skali Likerta:

- 1 = zdecydowanie si¢ nie zgadzam,

- 2 =raczej si¢ nie zgadzam

- 3 = ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam,
- 4 =raczej si¢ zgadzam,

- 5 = zdecydowanie zgadzam sig.

Skala do badania Intencji Zakupu [Purchase Intentions (P1)], stworzona z 3 pytan
1 skala do badania Rzeczywistych Zachowan Zakupowych [Actual Buying Behaviour
(ABB)], sktadajaca si¢ rowniez z 3 pytan, zostaly zapozyczone z badan Singh 1 Verma
(2017) dotyczacych ekologicznych produktow zywnosciowych. Oryginalne skale uzyte
w w/w badaniu zostaly przeredagowane tak, aby odzwierciedlaty postawy oraz
zachowania zakupowe zwigzane z NPP. Respondentom zostaty réwniez zadane pytania
dotyczace tego, jak czgsto kupuja naturalne produkty promieniochronne, jakie sa motywy
wyboru NPP, jakie czynniki mogtyby ich sktoni¢ do zakupu tej kategorii produktow oraz
jakie czynniki decyduja o rezygnacji z zakupu NPP.

Dobor proby do analizy byt celowy, ankieta skierowana byta do os6b deklarujgcych
stosowanie produktéw promieniochronnych, chociazby sporadycznie. W zwigzku z tym
wykluczono dane respondentéw, ktdrzy nie uzywaja kosmetykoéw przeciwstonecznych
1 do analizy wlaczono 1123 respondentow.

Ze wzgledu na sposob rozprowadzania kwestionariusza zostaty zastosowane techniki:
ankiety elektronicznej (CAWI) oraz drukowanej (zatgcznik nr 3). Formularz ankiety
w formie elektronicznej udostgpniony zostal uzytkownikom popularnych portali
spotecznos$ciowych uzytkujacych fora dyskusyjne dotyczace zdrowia i urody. Na

stronach internetowych forow dyskusyjnych umieszczano zaproszenie do udziatu
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w badaniach wraz z odno$nikiem do formularza online umozliwiajacego zbieranie
danych badawczych. Uczestnicy badania otrzymywali szczegdétowe informacje
dotyczace sposobu udzielania odpowiedzi na poszczegolne pytania. Odpowiedzi mozna
byto udzieli¢ za pomocg zaznaczenia z uzyciem myszy jednej lub kilku odpowiedzi
wypisanych jako kafeteria odpowiedzi na poszczeg6lne pytania ankietowe. Uczestnicy
zostali poinformowani o naukowym charakterze badania i o wykorzystaniu zebranych
w jego trakcie danych w postaci zbiorczych statystyk z pomini¢ciem wszelkich danych
umozliwiajgcych identyfikacje respondenta.

W badaniu wyr6zniono trzy grupy zmiennych:

a) zmienne objasniajace (nazywane niezaleznymi),
b) zmienne uboczne (nazywane moderatorami),
¢) zmienne wynikowe (nazywane zaleznymi) (Brzezinski, 2015).

Gléwng zmienng wynikowa w prezentowanym badaniu jest Zainteresowanie
konsumentow NPP, rozumiane jako suma Intencji zakupu [Purchase Intentions (PI)]
1 Rzeczywistego zakupu [Actual Buying Behaviour (ABB)], a takze rozpatrywane
oddzielnie: Intencje zakupu 1 Rzeczywisty zakup. Na potrzeby niniejszego badania
Zainteresowanie produktem zdefiniowano jako sume¢ Intencji zakupu i Rzeczywistego
zachowania zakupowego 1 przedstawiono w nastepujacy sposob:

Zainteresowanie produktem = Intencja zakupu + Rzeczywiste zachowanie zakupowe.

Gléwna zmienng objasniajaca w badaniu jest postawa konsumentdw wobec
naturalnych produktoéw promieniochronnych, rozumiana jako suma odpowiedzi z 10
stwierdzen zastosowanych w kwestionariuszu ankiety dotyczacych postaw. Zmiennymi
ubocznymi, istotnymi z punktu widzenia prezentowanego badania, sa czynniki
zaniechania zakupu, ktére powoduja odstapienie od zakupu NPP mimo prezentowania

przez konsumenta pozytywnych postaw w stosunku do tej kategorii produktow.

4. Preferencje konsumentow wobec naturalnych produktéw promieniochronnych.

W celu realizacji badania i weryfikacji hipotezy badawczej wykorzystane zostaty
dane pierwotne pozyskane za pomoca badan ankietowych. Kwestionariusz zostat
zaprojektowany z zastosowaniem pozycji pomiarowych dotyczacych atrybutow uzytych
przez Soyoung Kim i Yoo-Kyoung Seock (2009, s. 634), a takze w oparciu o atrybuty
produktow do pielggnacji skory wykorzystane w badaniu Andrew R. Kamwendo,
Mandusha Maharaj (2022, s. 12) oraz rozbudowang kafeteri¢ cech produktow

promieniochronnych zastosowang w badaniu pilotazowym (Engler-Jastrzebska
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I Wilczynska, 2020). Przy tworzeniu narz¢dzia pomiarowego wzigto rowniez pod uwage
wymagania dotyczace oswiadczen na produktach promieniochronnych, wynikajace
z aktow prawnych. Instrument badawczy skladat si¢ z pytan nominalnych dla danych
demograficznych oraz skali porzadkowe;j dla preferowanych cech/ atrybutow NPP.

Uczestnicy badania wskazali takze czynniki, ktore wptywaja lub mogtyby wptynaé
na wybor naturalnego produktu promieniochronnego oraz ocenili sit¢ wplywu danego
czynnika na wybor produktu. Ankietowani oceniali czynniki w skali pieciostopniowej,
gdzie stopien 1 oznaczat czynnik w ogdle niewplywajacy na wybdr, natomiast 5 — czynnik
zdecydowanie wptywajacy na wybor. Wyniki pozwolily opracowac¢ hierarchig¢ czynnikow
decydujacych o wyborze NPP.

Badanie skierowane byto do oséb stosujacych produkty ochrony przeciwstoneczne;,
zastosowany zostal celowy, nieprobabilistyczny dobdér proby, gdyz najbardziej
warto$ciowym zrodlem informacji odnoszacych si¢ do poruszanego problemu sa
respondenci uzywajacy produkty promieniochronne. Taki dobor proby badawczej
wplywa na wiarygodnos¢ i jako$¢ uzyskanych analiz. Badanie przeprowadzone zostato
dwiema technikami- ankiety elektronicznej (CAWI) oraz ankiety drukowanej (zatacznik
nr 4).

Aby okresli¢ preferencje konsumentow wobec naturalnych produktow
promieniochronnych respondentom przedstawiono 28 cech/ atrybutéw produktoéw tej
kategorii. Respondenci zostali zapytani o preferencje, czyli priorytety, zgodnie z ktérymi
niektore produkty oceniane sg przez nich wyzej niz inne, co przektada si¢ na decyzje
zakupowe. Zadaniem respondentow bylo ponadto okreslenie wagi poszczegdlnych
atrybutéw (ocena poziomu waznosci kazdego atrybutu) w 5 stopniowe;j skali:

- 1 = wcale niewazny,

- 2 = raczej niewazny,

- 3 =ani wazny, ani niewazny,

- 4 =raczej wazny,

- 5 = istotnie wazny.

Dokonano rekodowania odpowiedzi respondentéw na wartosci liczbowe. Odpowiedzi
zakodowano wedle nastgpujacego klucza: 5 - istotnie wazna; 4 - raczej wazna; 3 - ani
wazna, ani niewazna; 2 - raczej niewazna; 1 - zdecydowanie niewazna. Odpowiedzi
respondentéw dotyczace kazdej cechy zostaly zsumowane i usrednione. Uzyskanie
srednich wag poszczegdlnych atrybutdw pozwolito stworzy¢ model graficzny preferencji

konsumentow wobec NPP.
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Il. Wspomaganego komputerowo wywiadu telefonicznego (CATI- Computer
Assisted Telephone Interviewing):

1. Ocena postaw i1 zachowan przedsiebiorcéw/ producentow kosmetykdéw ochrony
przeciwstonecznej w Polsce wobec NPP i perspektyw poszerzenia asortymentu
0 naturalne produkty promieniochronne.

Zaplanowano wywiady indywidualne przeprowadzone za posrednictwem S$rodka

komunikacji, jakim jest telefon, wspomagane komputerowo. Wywiady byly czgsciowo
strukturyzowane, poza watkami strukturyzowanymi, pojawita si¢ takze mozliwo$¢
podejmowania nowych watkow i swobodnej wypowiedzi. Badanie przeprowadzone
zostato przy uzyciu autorskiego kwestionariusza wywiadu (zalacznik nr 5). Pytanie
pierwsze, petnigce funkcje otwierajaca, bylo ogdle i neutralne i miato na celu rozluznienie
rozmowcy. Nastepnie pojawily sie zagadnienia wlasciwe zwigzane z tematyka i celem
badania oraz sformulowanymi pytaniami badawczymi. W zaleznos$ci od przebiegu
rozmowy kolejno$¢ zagadnien mogta ulec zmianie, rozmdéwca miat tez mozliwosé
rozwinigcia 1 poszerzenia poszczegdlnych, zaproponowanych w scenariuszu, watkow. Na
koniec wywiadu rozméwcy umozliwiono dodanie informacji od siebie.
Rozmoéwcey zostali poinformowani o naukowym charakterze badania, jego celu oraz
o wykorzystaniu zebranych danych w pracy doktorskiej i publikacjach, a takze
o anonimizacji danych osobowych, w tym nazwy firmy, ktora reprezentuja.
Poinstruowano ich, ze wypowiedzi musza odzwierciedla¢ filozofi¢ firmy i przyjete przez
nig wartosci, zasady i cele, nie za$ ich subiektywny stosunek do naturalnych produktow
promieniochronnych.

Zostali rowniez poproszeni o zgod¢ na nagranie rozmowy oraz poinformowani, ze
material w postaci zapisu audio stuzy¢ bedzie wylacznie celom badawczym i odtwarzany
bedzie tylko przez badacza.

Dobor proby do badania byt nielosowy, celowy. Badanie skierowano do producentéw
kosmetykow przeciwstonecznych w Polsce, ktorzy zostali wyodrgbnieni w wyniku
przeprowadzonej analizy asortymentu produktdw promieniochronnych dostgpnych na
rynku e-commerce w Polsce. Do badania zakwalifikowano 25 przedsigbiorcow/
producentow kosmetykow ochrony przeciwstonecznej w Polsce.

Postawy producentow wobec NPP okreslane byly za pomoca odpowiednio
sformutowanych pytan. Dodatkowo zapytano respondentdow o ich intencje
1 rzeczywiste dzialania zwigzane z wprowadzaniem na rynek NPP oraz perspektywy

poszerzenia asortymentu o naturalne produkty promieniochronne.
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Badanie zostalo zakonczone w momencie nasycenia teoretycznego wybranych
kategorii, tj. w danych uzyskanych z kolejnych wywiadow nie pojawily si¢ nowe
wlasnosci tych kategorii.

Podstawe czynnosci analitycznych stanowit material jakoSciowy w postaci
transkrypcji wywiadow (dane tekstowe w wersji elektronicznej). Aby jak najwierniej
zachowac¢ tekst zrodtowy zdecydowano si¢ na samodzielne spisanie nagran.

Zebrane dane poddano analizie polegajgcej na ich uporzagdkowaniu i przeksztatceniu
danych surowych w konkretne kody, tematy i kategorie. Przeanalizowane i odpowiednio
zagregowane dane pozwolity na interpretacje i sformutowanie wnioskéw koncowych.

W literaturze przedmiotu proces kodowania definiowany jest jako: ,,kategoryzowanie
segmentow danych za pomocg krotkich tytutow, ktére jednoczes$nie streszczaja
1 obejmujg kazdy element danych. Kody pokazuja, w jaki sposob badacz wybrat, oddzielit
1 posegregowal dane, by moc przystapi¢ do ich analitycznego wyjasnienia” (Charmaz,
2013).

Dokonano kodowania wstepnego stosujac strategie kodowania tzw. zdarzenie po
zdarzeniu, w badanym teks$cie zidentyfikowano powigzane watki i1 przypisano im kody.
Dzigki temu stworzono maksymalng liczbe kategorii pokrywajaca tre$¢ rzeczowg
materialu  empirycznego. W trakcie kodowania list¢ kodow modyfikowano
lub/i poszerzano oraz kilkukrotnie analizowano pod wzgledem podobienstw i rdznic.
W zwiazku tym, ze w badaniu sformutowane zostaly pytania badawcze, a scenariusz
wywiadu zawieral okreslone watki, do tworzenia kodow wykorzystano podejscie
mieszane, czyli kodowanie hybrydowe, przygotowano kody dedukcyjne (kody etic)
1 uzupekiono je o kody wygenerowane w procesie kodowania (kody emic) (Glinka

1 Czakon, 2021).

Weryfikacja i faczenie Budowanie relacji migdzy
Kodowanie wstgpne »  kodoéw w wigksze catosci > kategoriami
(tematy)

Rysunek 13. Podejscie do kodowania
Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: Glinka i Czakon, 2021.

Kody zostaty okreslone w postaci poje¢ (tematow) oraz w postaci dziatan, zatem przy

okreslaniu formatu kodéw zastosowano podejsScie mieszane.

76



Po stworzeniu i weryfikacji listy kodow nastgpito kodowanie tematyczne - wylonienie
tematow istotnych z punktu widzenia celu badania, waznych w kontekscie
sformutowanych pytan badawczych (Fereday 1 Muir-Cochrane, 2006).

Agregacja koddéw 1 tworzenie tematow bylo podstawg wyodrgbnienia
najwazniejszych kategorii badania oraz analizy zwigzkéw miedzy nimi (rys. 13).

Biorac pod uwage pytania badawcze sformutowane na etapie tworzenia koncepcji
badan, interpretacja danych polegata na porownywaniu danych, tj. poszukiwaniu
podobienstw i rdznic pomi¢dzy danymi pozyskanymi od poszczegdlnych rozméwcow

w odniesieniu do okreslonych poje¢ i dziatan.

4.3.2.1. Metody analizy statystycznej

W wigkszosci badan spolecznych analiza danych opiera si¢ na trzech gtownych
etapach:

1. Czyszczenie i przygotowanie danych uzyskanych w wyniku przeprowadzonych
badan (porzadkowanie danych do analizy).

2. Opisywanie danych (statystyka opisowa).

3. Testowanie hipotez i modeli (wnioskowanie statystyczne) (Trochim i Donnelly,

2006).

Aby uzyska¢ dane wysokiej jakosci rozpoczeto od czyszczenia danych, sprawdzenia
ich pod katem kompletnos$ci, doktadnosci, usuwania badz korekty ewentualnych biedow,
a takze uporzadkowania danych i1 przygotowania do dalszych analiz.

Nastepnie opisano podstawowe cechy danych za pomoca statystyki opisowej, ktora
zapewnia proste podsumowanie zestawu dokonanych obserwacji
1 przedstawienie informacji w mozliwie prosty sposob. Statystyki opisowe obliczono
w programie statystycznym SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) firmy
IBM.

Do badania normalnosci rozkladu danych cigglych zastosowano jedne
z najpopularniejszych metod, w tym: statystyki opisowe (analiza asymetrii 1 kurtozy,
histogram) oraz test Shapiro-Wilka.

W przypadku testu Shapiro-Wilka hipoteza zerowa stwierdza, ze dane pochodza
z populacji o rozktadzie normalnym. Hipoteze przyjmuje si¢ gdy P > 0,05, a dane nazywa

si¢ wowczas rozkladem normalnym (Mishra i in., 2019).
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Skos$nos¢ pokazuje brak symetrii rozktadu normalnego. Jezeli rozktad jest normalny
sko$no$¢ przyjmuje warto$¢ ,,0”. Kurtoza jest natomiast miarg piku, pokazuje
rozmieszczenie wartosci w poblizu $redniej (Mishra i in., 2019).

Histogram to graficzna prezentacja rozkltadu wynikow ilosciowych. Pokazuje
czestos¢ wystepowania danej cechy w badanej probie. Dzigki analizie histogramu mozna
wstepnie  oceni¢ rozklad wynikow (np. symetrie, zgodno$ci zrozkltadem
normalnym, obserwacje odstajace). Pozwala na podjecie decyzji dotyczacych dalszych
dziatan, w tym rodzaju zastosowanych testow (Mishra i in., 2019).

W celu walidacji narzedzia badawczego, stuzacego do oceny poziomu wiedzy na
temat NPP, przeprowadzono analize wiasciwosci psychometrycznych Testu Wiedzy
o Naturalnych Produktach Promieniochronnych z zastosowaniem metodologii IRT (ang.
Item Response Theory) pozwalajace] na oszacowanie trafnosci i rzetelno$ci pomiaru
z zastosowaniem okre$lonego narzedzia uwzgledniajac specyfike kazdej z pozycji
testowych w nim zawartych oraz wewnetrzng struktur¢ procesu rozwigzywania testu.
Metoda ta pozwala na oszacowanie trafnosci i rzetelno$ci pomiaru cechy (nazywanej 0)
poprzez jednoczesne oszacowanie jednego (tzw. /PL), dwoch (tzw. 2PL), trzech (tzw.
3PL) lub czterech (tzw. 4PL) parametrow tzw. krzywej logistycznej okreslajace)
prawdopodobienstwo udzielenia poprawnej odpowiedzi przez osobg o okreslonym
poziomie mierzonej cechy. Szacowane w modelu parametry to odpowiednio:

- wspotczynnik trudnosci pozycji oznaczany symbolem d,

- wspotczynnik dyskryminacji pozycji testowe] oznaczany symbolem a,

- wspolczynnik zgadywania oznaczany symbolem g,

- gorny limit pozycji oznaczany symbolem u (rys. 14) (Baker i Kim, 2004; Loken
1 Rulison, 2010).

1—gi
1+ E_ﬂlte_dl}

pil(6; gi. d;, a;) = u;j—

Rysunek 14. Model krzywej logistycznej szacowany w procedurze IRT

Gdzie:

p- prawdopodobienstwo udzielenia poprawnej odpowiedzi przez osobg o okreslonym poziomie mierzonej
cechy,

g- wspotczynnik zgadywania dla pozycji testowej,

d- wspotczynnik trudnosci pozycji testowe;j,

a- wspotczynnik dyskryminacji pozycji testowe;j,

u- gérna granica pozycji.

Zrodto: Baker i Kim, 2004; Loken i Rulison, 2010.
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Wspotezynnik trudnos$ci pozycji d jako jedyny szacowany jest dla kazdej pozycji
testowej w modelu jednoparametrycznym (/PL) przy zatozeniu, ze pozostale parametry
dla wszystkich pozycji majg ustalong 1 statg wartos$¢ (tzn. a = 1, g = 0, u = 1) i wskazuje
na poziom mierzonej cechy @, dla ktorego prawdopodobienstwo poprawnej odpowiedzi
na dane pytanie wynosi 50%. Czym nizsza warto§¢ wspolczynnika d, tym bardziej
pozycja testowa jest tatwa. Pozycje testowe o wartoSciach d < 0 sa latwiejsze niz
przecigtna, pozycje o wspotczynnikach d > () nazywa si¢ trudniejszymi niz przeci¢tne,
natomiast warto$¢ d = () oznacza, ze respondent o przecietnym poziomie badanej cechy
(6 = 0) charakteryzuje si¢ potowicznym prawdopodobienstwem udzielenia prawidlowej
odpowiedzi na dang pozycje¢ testowa. W odniesieniu do Testu Wiedzy o Naturalnych
Produktach Promieniochronnych wspotczynnik d pozwolil wskazaé na te aspekty wiedzy,
ktore sa dobrze znane wszystkim konsumentom oraz te znane jedynie konsumentom
0 wysokiej wiedzy na temat tego typu kosmetykow (Loken i Rulison, 2010).

Wspdtezynnik a dyskryminacji pozycji wraz ze wspotczynnikiem d szacowany jest
dla kazdej pozycji testowej w modelu dwuparametrycznym (2PL) przy zatozeniu, ze
wspotczynniki g oraz u dla wszystkich pozycji testowych sg state i takie same (g = 0,
u = 1). Zasadniczo przyjmuje on wartosci dodatnie a > 0, gdzie im wyzsza warto$¢, tym
wieksza jest rdznica szans udzielenia poprawnej odpowiedzi przez osoby roznigce si¢
(chocby nieznacznie) poziomem mierzonej cechy . Przyjmuje si¢, ze zadowalajaca moca
dyskryminacyjng charakteryzuja si¢ pozycje testowe o wartosci @ > I (Chalmers, 2013).
W odniesieniu do Testu Wiedzy o Naturalnych Produktach Promieniochronnych
wspotczynnik a wskazywatl na mozliwo$¢ rdéznicowania na podstawie odpowiedzi
pomiedzy osobami o wysokiej i1 przecigtnej oraz niskiej wiedzy na temat tego typu
kosmetykow.

Wspotczynniki g oraz u szacowane sg dla kazdej pozycji testowej oddzielnie jedynie
w modelach troj- (3PL) oraz czteroparametrycznym (4PL) po oszacowaniu
wspotczynnikow trudnosci 1 dyskryminacji. Wskazuja one na odpowiednio dolng
(wspotczynnik zgadywania g) 1 gorng (wspdiczynnik goérnego limitu u) granice
prawdopodobienstwa  udzielenia przez respondenta poprawnej odpowiedzi.
Wspotczynnik g nazywany jest wspotczynnikiem zgadywania (ang. guessing), poniewaz
okresla szanse na przypadkowe udzielenie poprawnej odpowiedzi przez respondenta
o niskim poziomie mierzonej cechy #. Natomiast wspotczynnik u okre§la maksymalne
prawdopodobienstwo udzielenia poprawnej odpowiedzi nawet przez respondenta

0 najwyzszym poziomie mierzonej cechy 6. W odniesieniu do Testu Wiedzy
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o Naturalnych Produktach Promieniochronnych wspotczynnik g wskazywal na szanse
przypadkowego odgadnigcia poprawnej odpowiedzi przez konsumentéw o niskim
poziomie wiedzy o tego typu produktach. Wspotczynnik u natomiast $wiadczyt
o maksymalnej szansie na udzielenie poprawnej odpowiedzi w odniesieniu do danej
pozycji testowej wsrdd uczestnikOw o najwyzszym poziomie wiedzy na temat
naturalnych produktow promieniochronnych (Loken i Rulison, 2010).

Pierwszym etapem budowania modelu pomiarowego wiedzy na temat naturalnych
produktow promieniochronnych byta selekcja modelu o najlepszym dopasowaniu do
danych empirycznych, tzn. modelu najlepiej (najtrafniej) opisujacego zaleznosci migdzy
pozycjami testowymi i odzwierciedlajacego roznice migdzy konsumentami w poziomie
wiedzy o naturalnych produktach promieniochronnych. W tym celu oszacowano szereg
wskaznikow dopasowania (ang. model fit indices), ktore generalnie podzieli¢ mozna na
dwie kategorie:

- wskazniki dopasowania,

- wskazniki wielko$ci niedopasowania modelu do danych.

Do pierwszej grupy zaliczy¢ mozna TLI (Tucker — Levis Index - Indeks Tracker - Lewisa)
oraz CFI (Comparative Fit Index - porownawczy wskaznik dopasowania), gdzie im
wyzsze ich wartos$ci, tym lepsze jest dopasowanie modelu do danych, a wartosci powyzej
0,90 uznaje si¢ za zadowalajace, natomiast wartosci powyzej 0,95 za bardzo dobre. Do
drugiej grupy zalicza si¢ wskazniki RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation-
pierwiastek kwadratowy $redniego btedu aproksymacji) oraz SRMR (Standardized Root
Mean Square Residual- standaryzowany pierwiastek sredniego kwadratu reszt), gdzie im
nizsze ich wartoséci, tym mniejsze jest niedopasowanie modelu do danych, a warto$ci
ponizej 0,08 uznaje si¢ za zadowalajace, natomiast wartosci ponizej 0,05 za bardzo dobre

(tab. 7) (Maydeu-Olivares i Joe, 20006).

80


https://paperpile.com/c/hrr9gZ/FJKKr

Tabela 7. Podsumowanie wynikéw analizy dopasowania modeli pomiarowych Testu
Wiedzy o Naturalnych Produktach Promieniochronnych do danych

Model © df SRMR RMSEA | LB UB TLI CFlI
Jednoparametryczny 1683,59 | 104 0,131 0,110 | 0,205 | 0,114 | 0,331 | 0,338
(1PL)

Dwuparametryczny 359,86 90 0,055 0,049 | 0,044 | 0,054 | 0,868 | 0,887
(2PL)
Trojparametryczny 259,56 | 75 0,056 0,044 | 0,038 | 0,050 | 0,892 | 0,923
(3PL)
Czteroparametryczny 240,05 75 0,050 0,042 | 0,036 | 0,048 | 0,903 | 0,931
(4PL)

¥? - Statystyka testowa o teoretycznym rozktadzie chi-kwadrat;

df - Degrees of Freedom (Stopnie Swobody);

SRMR - Standardized Root Mean Square Residual (Standaryzowany pierwiastek sredniego kwadratu
reszt);

RMSEA — Root Mean Square Error of Approximation (Pierwiastek kwadratowy $redniego btedu
aproksymacji);

LB i UB - Dolna i Gérna Granica 95% Przedzialu Ufnosci dla Oszacowania RMSEA;

TLI - Tucker — Levis Index (Indeks Tracker-Lewisa);

CFI - Comparative Fit Index (Poréwnawczy Wskaznik Dopasowania)

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

W oparciu o tak zdefiniowane kryteria dobroci dopasowania wyniki analizy pozwalaja
okresli¢, ze najprostszym modelem wystarczajacym do zadowalajaco trafnego opisania
wynikéw jest model dwuparametryczny (2PL) [%(90) = 359,86, RMSEA = 0,049, Clos
= (0,044, 0,054); TLI = 0,868; CFI = 0,887], w ktérym wyniki okreslane sg przez
wskazniki a oraz d przy zatozeniu, ze dolna i gdérna granica prawdopodobiefstwa
odpowiedzi dla pozycji testowych jest stala i wynosi odpowiednio g = 01 u = 1. Model
trojparametryczny uwzgledniajacy réwniez zroznicowanie pozycji testowych ze wzgledu
na tendencje do zgadywania g okazatl si¢ nieznacznie lepszym w sensie dopasowania do
danych [y*(75) = 259,56;; RMSEA = 0,044; Clos = (0,038, 0,050); TLI = 0,892; CFI =
0,923], jednak réznica w poréwnaniu do modelu dwuparametrycznego jest nieznaczna
1 statystycznie nieistotna [4y*(15) = 8,835 ; p = 0,886] 1 ze wzglgdu na wigkszg zlozonos¢

tego modelu wydaje si¢ nieoptacalna.
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Tabela 8. Podsumowanie wynikow analizy rzetelno$ci modelu pomiaru wiedzy
o naturalnych produktach promieniochronnych

Wskaznik Rxx 95% Przedzial UfnoSci
LB UB

Model Jednoparametryczny (1PL)

Teoretyczna 0,573 0,539 0,606
Empiryczna 0,645 0,617 0,672
Model Dwuparametryczny (2PL)

Teoretyczna 0,690 0,665 0,715
Empiryczna 0,702 0,678 0,726
Model Trojparametryczny (3PL)

Teoretyczna 0,712 0,689 0,734
Empiryczna 0,728 0,706 0,749
Model Czteroparametryczny (4PL)

Teoretyczna 0,711 0,688 0,733
Empiryczna 0,728 0,706 0,749

Ry - Oszacowanie rzetelnosci pomiaru;

LB i UB - odpowiednio dolna i gorna granica 95% przedziatu ufnosci dla oszacowania rzetelnosci
pomiaru;

Zrédto: wyniki badan whasnych.

Szczegotowa analiza rzetelnos$ci pomiaru zostata przeprowadzona z wykorzystaniem
teoretycznego oraz empirycznego wskaznika Ry, (tab. 8) (Thissen 1 Wainer, 2001;
Chalmers, 2013). Rzetelno$¢ pomiaru wskazuje, jak doktadnie wynik uzyskany przez
uzytkownika w danym tescie odzwierciedla prawdziwy poziom cechy 6. Wskaznik
rzetelnosci miesci si¢ w przedziale od 0 do 1, gdzie im wyzsza warto$¢, tym wigksza
precyzja pomiaru z uzyciem danego modelu. W badaniach spotecznych za zadowalajaca
uznaje si¢ rzetelnos¢ wskazywang przez Ry > 0,65, natomiast Ry > 0,70 wskazuje na
bardzo dobrg rzetelno$¢ pomiaru (Thissen i Wainer, 2001).

Na podstawie tak okre§lonych kryteriow mozna zauwazy¢, ze rzetelno$¢ modelu
jednoparametrycznego nie jest zadowalajgca, gdyz nawet gorna granica przedzialu
ufnosci dla wspotczynnika R, nieznacznie przekracza warto$¢ progowa (w odniesieniu
do rzetelno$ci empirycznej) lub w ogole jej nie osiaga (jak w przypadku rzetelno$ci
teoretycznej). Ponadto mozna zauwazy¢, Ze réznice oszacowan rzetelnosci dla modelu
trojparametrycznego 1 czteroparametrycznego sg w zasadzie zaniedbywalne, pojawiajg
si¢ dopiero na trzeciej pozycji dziesi¢tnej, co przemawia na rzecz wyboru modelu

trojparametrycznego z uwagi na mniejszg jego ztozonos¢ obliczeniowa. Réwniez roznica
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migdzy wskaznikami rzetelno$ci modelu dwuparametrycznego i trojparametrycznego jest
nieznaczna i si¢ga okoto 0,02, a ponadto model dwuparametryczny spetnia kryterium
dobrej rzetelnosci (R« > 0,70) w aspekcie rzetelnosci empirycznej i niemalze spetnia je
w odniesieniu do rzetelnosci teoretycznej. Ze wzgledu na wigkszg ztozonosé
obliczeniowa modelu trdjparametrycznego w poréwnaniu z dwuparametrycznym tak
nieznaczna réznica co do wartosci wskaznikéw rzetelnosci miedzy tymi modelami
wydaje si¢ przemawia¢ na rzecz wyboru modelu dwuparametrycznego, jako najbardziej
adekwatnego do opisu poziomu wiedzy konsumentéw o naturalnych produktach
promieniochronnych.

Wyniki szczegdtowej analizy wspotczynnikow IRT uzyskanych w modelu
trojparametrycznym (zalacznik nr 6) wskazuja, ze badani konsumenci charakteryzuja si¢
istotng (niezerowg) sktonno$ciag do zgadywania, wspodtczynniki g sg znaczaco wyzsze od
zera dla wszystkich zadan testowych odnoszacych si¢ do aspektu cech naturalnych
produktéw promieniochronnych i stosowanych w nich rodzajéw filtrow poza zadaniem
dotyczacym przyjaznosci tego typu produktéw dla srodowiska [g = 0,006]. Natomiast
w odniesieniu do zadan zwigzanych z wiedza na temat sktadu naturalnych produktow
promieniochronnych konsumenci charakteryzowali si¢ bardzo niskg sktonnoscig do
zgadywania [g < 0,001], co tlumaczy nieznaczne ro6znice mi¢dzy modelem dwu
1 trojparametrycznym co do dopasowania do danych i rzetelnosci. W zwiazku z tym
ostatecznie podje¢to decyzje, ze modelem wystarczajaco trafnie opisujagcym pomiar
wiedzy na temat naturalnych produktow promieniochronnych jest model
dwuparametryczny (2PL), w ktorym szacowane sg wytacznie trudnos$¢ pozycji testowych
d oraz ich moc dyskryminacyjna a.

Wyniki analizy wspotczynnikéw trudnosci zadan testowych d uzyskanych w modelu
dwuparametrycznym wskazuja, ze zadania charakteryzuja sie¢ raczej niskim poziomem
trudnosci, wspotczynniki d charakteryzuja si¢ warto$ciami ponizej 0. W szczegdlnosci
dotyczy to aspektu wiedzy o filtrach chemicznych stosowanych w tych produktach
[d € (-4,0; -6,2)], gdzie osoby o wynikach daleko nizszych od przecietnej w populacji
badanej charakteryzuja si¢ polowiczng szansa udzielenia poprawnej odpowiedzi.
Jednoczes$nie te zadania charakteryzuja si¢ duza moca dyskryminacyjna (a > I), co
wskazuje, ze na ich podstawie bardzo trafnie mozna rozréznia¢ osoby o najnizszym
poziomie wiedzy o naturalnych produktach promieniochronnych od pozostatych
konsumentéw (charakteryzujacych sie¢ przecigtnym lub wysokim poziomem wiedzy

w tym zakresie). Natomiast zadania zwigzane z wiedzag o cechach produktow

83



charakteryzuja si¢ nieco wyzszg trudnoscia [d € (-1, 0)], jednoczesnie te zadania testowe

charakteryzuja si¢ znacznie nizsza mocg dyskryminacyjna [a € (0; 0,3)]. Wskazuje to, ze

te zadania testowe nie pozwalaja na silne odrdznianie 0s6b o wysokiej i niskiej wiedzy

na temat naturalnych produktow promieniochronnych, cho¢ szansa na przypadkowe

udzielenie przez osoby o niskiej wiedzy w tej dziedzinie poprawnej odpowiedzi w tych

zadaniach jest stosunkowo niska (tab. 9).

Tabela 9. Podsumowanie analizy wspotczynnikow IRT dla dwuparametrycznego modelu
pomiarowego wiedzy o naturalnych produktach promieniochronnych

(-0,185: 0,186)

(-0,569; -0,343)

Zadanie Wspélezynniki IRT Ladunki Czynnikowe
a | d Iy | 1’
Jakimi cechami charakteryzujg si¢ naturalne produkty promieniochronne?

Naturalne = Eko 0,234 0,442 0,136 0,019
(0,053; 0,415) (0,327; 0,556)

Sktadniki naturalne 0,085 -0,423 0,050 0,002
(-0,102; 0,272) (-0,536; -0,31)

Przyjazne dla srodowiska 0,230 -0,986 0,134 0,018
(0,0280; 0,4321) (-1,113; -0,86)
Jakie skladniki zawieraja naturalne produkty promieniochronne?

Filtry syntetyczne 0,232 -0,091 0,135 0,018
(0,055; 0,41) (-0,203; 0,02)

Roélinne 0,001 -0,456 0,000 0,000

Jakie filtry UV stosowane sa w certyfikowanych

naturalnych produktach promieniochronnych?

(1,699; 2,829)

(-5,217; -3,738)

Fizyczne + Chemiczne 0,657 -4,335 0,360 0,130
(0,089; 1,224) (-4,901; -3,769)

Fizyczne + Naturalne 0,589 -3,284 0,327 0,107
(0,214; 0,964) (-3,624; -2,944)

Chemiczne + Naturalne 0,562 -4,888 0,314 0,098
(-0,191; 1,315) (-5,61; -4,166)

Fizyczne 0,093 -2,583 0,055 0,003
(-0,224; 0,41) (-2,8; -2,366)

Chemiczne 1,584 -6,526 0,681 0,464
(0,559; 2,609) (-8,182; -4,871)

Jakie filtry UV/ substancje promieniochronne zawieraja naturalne produkty promieniochronne?
Octocrylene 2,807 -5,149 0,855 0,731
(2,046; 3,568) (-6,178; -4,121)

Homosalate 3,491 -6,255 0,899 0,808
(2,434; 4,548) (-7,77; -4,74)

Oxybenzone 4,391 -5,882 0,932 0,869
(2,959; 5,823) (-7,571; -4,192)

Titanium 3,431 -5,649 0,896 0,803
(2,501; 4,362) (-6,889; -4,408)

Zinc 2,264 -4,478 0,799 0,639

a- wspotezynnik dyskryminacji pozycji testowej; d- wspotczynnik trudnosci pozycji.
Zrodto: wyniki badan wiasnych.
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Podsumowujac  analizy  przeprowadzone w celu walidacji  wiasnosci
psychometrycznych Testu Wiedzy o Naturalnych Produktach Promieniochronnych
mozna stwierdzi¢, ze narzedzie to charakteryzowalo si¢ zadowalajgcg rzetelnoscig
1 trafthos$cig 1 przy zastosowaniu dwuparametrycznego modelu pomiarowego mozna byto
Z jego pomoca precyzyjnie oszacowa¢ poziom wiedzy konsumentéw na temat
naturalnych produktéw promieniochronnych (zalacznik 7, 8). W zwiagzku z tym dla
kazdego respondenta obliczono na podstawie wspotczynnikéw IRT uzyskanych
w modelu najlepsze przewidywanie (ang. best guess) poziomu wiedzy 1 wyskalowano do

przedziatu 0 - 10 wg formuty ponizej (rys. 15).

Xi— Xmin
Wi=——x 10

Xmax — Xmin

Rysunek 15. Formuta skalowania wyniku w przedziale

Gdzie:

Wi jest oszacowaniem wyskalowanego wyniku w tescie,

X; jest warto$cia oszacowania wyniku niewyskalowanego,

Xmin 1 Xmax $8 odpowiednio najmniejsza i najwicksza mozliwa warto$cig wyniku niewyskalowanego.
Zrodlo: James i in, 2013.

W celu weryfikacji pierwszej czesci hipotezy badawczej (H1) dotyczacej poziomu
wiedzy konsumentow na temat NPP przeprowadzono analizy z wykorzystaniem pakietu
R w wersji 4.1 dla Windows (R Core Team, 2021). Aby oszacowac poziom wiedzy
konsumentéw na temat naturalnych produktéw promieniochronnych przeprowadzono
analiz¢ opisowa rozktadu wynikéw (w tym analiz¢ statystyk opisowych i analize
zgodnosci rozktadu z rozkladem normalnym z wykorzystaniem testu W Shapiro-Wilka)
oraz analize korelacji ry Spearmana pomiedzy wynikami TWNPP oszacowanymi
z uzyciem procedury IRT a og6lng liczbg poprawnych odpowiedzi w tym tescie oraz test
W Wilcoxona dla oszacowania istotnosci réznicy migdzy mediang wynikow uzyskanych
w TWNPP 1 liczbg poprawnych odpowiedzi udzielonych w tescie a odpowiednio
warto$ciami 5 1 7,5 wyznaczajacymi Srodek skali okreslany dalej “przecietng wiedzqg”
o naturalnych produktach promieniochronnych.

Wspotczynnik korelacji rang Spearmana jest rodzajem korelacji nieparametrycznej,
ktora oparta jest na rangach, dobrze sprawdza si¢ w przypadku wystepowania obserwacji
odstajacych, poniewaz korelowane sg rangi, a nie surowe wyniki. Rho Spearmana
przyjmuje wartosci od -1 do +1, gdzie wartos¢ +1 $wiadczy o dodatniej zaleznosci,

tj. wzrost jednej ze zmiennych powoduj wzrost drugiej. Wynik -1 §wiadczy o zaleznosci
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ujemne;j, tj. wzrost jednej ze zmiennych powoduje spadek drugiej. Warto$¢ ,,0” oznacza
brak zaleznos$ci. Warto wspomnie¢, ze w przeciwienstwie do korelacji Pearsona,
zalezno$¢ nie musi by¢ liniowa (Spearman, 1904, MathWorld, 2024).

Test Wilcoxona, nazywany rowniez testem kolejnosci par Wilcoxona, nalezy do
testow nieparametrycznych, w literaturze przedmiotu opisywany jest jako alternatywa dla
testu t- Studenta. Test Wilcoxona stuzy porownywaniu par obserwacji w tej samej grupie
(proby zalezne) (Rosner, Glynn i Lee, 2006).

W celu weryfikacji hipotezy H1, Zze poziom wiedzy konsumentéw wptywa na ich
decyzje nabywcze przeprowadzono analiz¢ z wykorzystaniem testu H Kruskalla-Wallisa
pozwalajacego na oszacowanie istotno$ci roznic miedzy konsumentami kupujacymi,
niekupujacymi oraz niewiedzacymi, jakiego rodzaju produkty promieniochronne kupuja
pod wzgledem poziomu wiedzy na ich temat. Wszystkie analizy wykonano
z wykorzystaniem pakietu ‘psyc’” dedykowanego dla R (Revelle, 2021). Test Kruskalla-
Wallisa nalezy do testow nieparametrycznych poréwnujacych sumy rang i ma
zastosowanie przy porownywaniu wigcej niz dwoch grup pod wzgledem jakiej§ zmiennej
ilosciowe;j. Test ten stosuje si¢ do okreslenia, czy istniejg statystycznie istotne rdznice dla
porownan trzech lub wiecej grup (MacFarland 1 Yates, 2016). W niniejszym badaniu
poréwnywano 3 niezalezne grupy konsumentow (konsument kupujacy; konsument
niekupujacy; konsument niewiedzacy, jaki produkt kupuje).

Poziom samooceny wiedzy o NPP mierzono na skali semantycznej, gdzie 1 oznaczat
niski poziom wiedzy, a 5 wysoki. Nastepnie zbadano wptyw poziomu samooceny wiedzy
na decyzje nabywcze analogicznie do wczesniejszego badania dotyczacego wpltywu
poziomu wiedzy na decyzje nabywcze.

Dodatkowo przy wykorzystaniu pakietu ‘caret’ dla R przeprowadzono analize
modelowa, ktorag wykonano z wykorzystaniem drzew decyzyjnych C&RT (Song i Lu,
2015) z zastosowaniem k = 10 prob w procedurze walidacji krzyzowej. Model zostat
oszacowany w losowo wybranej prébie (tzw. uczacej) n = 886 (70,2%). Nastepnie
parametry modelu byly testowane w tzw. probie walidacyjnej [n = 377; 29,8%] tak, aby
zweryfikowac trafno$¢ predyktywna i mozliwo$¢ generalizacji uzyskanych wynikow dla
dalszych zastosowan (Fischetti, i in. 2016; Békés i Kézdi, 2021).

W badaniu postaw 1 zachowan konsumentéw wobec naturalnych produktow
promieniochronnych rzetelno$¢ skali oszacowano z uzyciem wspotczynnika alpha
Cronbacha w badanej prébie konsumentéw, ktorzy uzywaja (co najmniej sporadycznie)

jakichkolwiek produktoéw promieniochronnych. Dodatkowo dla oszacowania trafnosci
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zatozenia o jednowymiarowo$ci narzgdzia pomiarowego postuzono si¢ procedurg
zaproponowang przez McDonalda (McDonald, 1999). Sprawdzono jednowymiarowo$¢
Skali Postaw, gdyz jednym z wazniejszych pytan dotyczacych tworzonego narzedzia
pomiarowego jest oszacowanie trafnosci zatozenia o jego jednowymiarowosci (ang.
Unidimmensionality). Je§li pomiar postaw jest jednowymiarowy, to do okreslenia postaw
konsumentéw wobec naturalnych produktéw promieniochronnych mozna postuzy¢ sig¢
wynikiem sumarycznym (tzn. prostg srednig lub sumg) (Revelle i Condon 2019).

W celu weryfikacji hipotezy H2 i udzielenia odpowiedzi na postawione pytania
badawcze przeprowadzono analizy statystyczne przy uzyciu pakietu IBM SPSS Statistics
26. Zajego pomoca wykonano analiz¢ podstawowych statystyk opisowych wraz z testami
Shapiro-Wilka, korelacji » Pearsona oraz rho Spearmana. Za poziom istotno$ci uznano
o=0,05.

Wspotczynnik korelacji Pearsona jest miarg zaleznosci liniowej migdzy zmiennymi
losowymi X i Y. Podobnie jak inne wspdtczynniki korelacji, w tym opisany wyzej
wspotczynnik rho Spearmana, przyjmuje wartosci od -1 do +1, gdzie wartosci +1 1 -1
swiadczg o idealnej korelacji miedzy zmiennymi, natomiast wartos¢ ,,0” oznacza brak
wspotzaleznosci. Wspdiczynnik » Pearsona jest jednak wrazliwy na tzw. obserwacje
odstajace, ktore w znacznym stopniu moga wptyna¢ na wyniki analiz. Istotne jest rowniez
spelienie zalozenia o rozktadzie normalnym zmiennych (Wibig, 2013).

W badaniu preferencji konsumentdow wobec NPP w celu oceny rzetelnosci
1 wewnetrznej spdjnosci narzedzia badawczego, przeprowadzono analize rzetelnosci
czesci ankiety dotyczacej waznosci cech naturalnych produktow przeciwstonecznych
z uzyciem wspotczynnika alpha Cronbacha.

Wykonano analiz¢ podstawowych statystyk opisowych wraz z testem Shapiro-Wilka.

W celu stworzenia hierarchii preferencji respondentow wobec NPP wykorzystano
skale rang umozliwiajaca uporzadkowanie zawartych w kwestionariuszu cech NPP
wedlug okreslonego kryterium, tj. stopnia waznos$ci danej cechy (preferencji). Uzyskane
wyniki przedstawiono jako model graficzny wazko$ci poszczegdlnych cech NPP

W postaci wykresu radarowego.
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5. Wyniki i dyskusja

5.1.  Analiza asortymentu produktow promieniochronnych dost¢pnych na
rynku e-commerce w Polsce

Pierwszy etap badan skupial si¢ na analizie dostgpnosci TPP i NPP na rynku
e-commerce w Polsce. Uzyskane wyniki przeprowadzonych badan ankietowych,
dotyczacych miejsca zakupu produktow promieniochronnych, pozwolily wyodrebnic¢
kanaty dystrybucji, w ktérych konsumenci najczesciej dokonuja zakupu tej kategorii

produktow (rys. 16).

Miejsce zakupu produktow promieniochronnych

Rossmann I 48,7%
Superpharm drogeria NG 36,3%

2 Drogerie HEBE NN 17,1%
e
8 Drogerie Natura [N 13,2%
o Superpharm apteka [ 75% [4,7%)
w2
>\ 0,
2 Douglas I 9,2% AptekaDOZ W 17,9% [1,1%]
=
jon)
& Apteka I 9,2% Apteka Dr. Maxx W 7,1% [0,5%]
Sephora [ 6,6% 0% 50% 100%

Drogeria internetowa Cocolita Il 5,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
% udziat odpowiedzi

Rysunek 16. Miejsce zakupu produktéw promieniochronnych
Zrodto: Wyniki badan whasnych.

Prawie  potowa respondentow  (48,7%) dokonuje zakupu produktow
promieniochronnych w sieci drogerii Rossmann, spora grupa konsumentéw (36,8%)
kupuje kosmetyki przeciwstoneczne w drogeriach Superpharm.

Warto podkresli¢, ze wskazane przez respondentdw miejsca zakupu produktéw
promieniochronnych to najbardziej popularne kanaty dystrybucji kosmetykoéw w Polsce,

zgodnie z wynikami badan zaprezentowanymi w Raporcie Statista (2024) (rys. 17).
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Popular drugstore chains in Poland in 2022, by reach

Reach of drugstore chains in Poland 2022

A roee e g e . . .

A0% eee-

12.2%

5.1%
B N e e

Rossmann Hebe Drogerie Natura Super-Pharm Douglas Sephora dm

Rysunek 17. Popularne sieci drogeryjne w Polsce
Zrédto: Raport Statista, INDUSTRIES & MARKETS Cosmetics market in Poland, 2024.

Przeprowadzona analiza asortymentu produktéw promieniochronnych obejmowata
identyfikacj¢ marek oferujacych tradycyjne i naturalne kosmetyki przeciwsloneczne
dostgpne w wybranych punktach sprzedazy wskazanych przez respondentow w badaniu
ankietowym.

Analiza rynku e-commerce wykazala, ze 82,4% marek dostepnych na rynku oferuje
tradycyjne produkty promieniochronne, 32,4% produkty oparte wylacznie na
mineralnych filtrach UV. Niecertyfikowane naturalne produkty promieniochronne
zidentyfikowane na podstawie deklaracji producentow oferuje 8,3% marek, jedynie 0,9%
marek posiada naturalne produkty promieniochronne opatrzone certyfikatem jakos$ci
ECOCERT, NATURE lub normg ISO 16128 (tab. 10). Nalezy jednak pamigtal, ze
oznaczenie ,,ISO 16128 nie jest jednoznaczne z okre§leniem danego produktu mianem
»kosmetyku naturalnego”. Wskazuje jedynie na zawarto$¢ tego rodzaju sktadnikow
W recepturze, nie gwarantuje natomiast konsumentowi, ze dany produkt koncowy jest

,kosmetykiem naturalnym”.
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Tabela 10. Produkty promieniochronne dostgpne w wybranych punktach sprzedazy
w Polsce

Produkty
Kanaly dystrybucji Produkty Produkty naturalne bez Produkty
(e-commerce) tradycyjne z filtrami certyfikatow naturalne
(TPP) mineralnymi (deklaracja z certyfikatami
producenta)
DROGERIE
(Rossmann,
Superpharm drogerie,
Drogerie HEBE,
Drogerie Natura, 83,9% 28,7% 9,9% 1,8%
Douglas,
Sephora,
Cocolita)
APTEKI
(Superpharm apteki,
Apteki Dbam i Zdrowie
DOZ, 80,8% 36,1% 6,7% 0%
Dr. Maxx)
$rednia 82,4% 32,4% 8,3% 0,9%

Zrb6dto: Wyniki badan wlasnych (2021).

Znikoma oferta naturalnych produktéw promieniochronnych dostepnych na polskim
rynku kosmetycznym wynika prawdopodobnie z niewielkiego zainteresowania
konsumentéow ta kategoria produktow. Taka obserwacja przyczynita si¢ do
sformutowania hipotezy H2 zaktadajacej, ze postawy konsumentéw wobec naturalnych
produktéw promieniochronnych sa pozytywne, ale nie powoduje to zwigkszonego

zainteresowania tg kategorig kosmetykow.
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5.2.  Wiedza konsumentoéw na temat naturalnych produktow
promieniochronnych oraz jej wptyw na decyzje nabywcze

Motywacja do przeprowadzenia badania wiedzy konsumentéw na temat NPP i jej
wpltywu na decyzje nabywcze byly wnioski z przegladu literatury pokazujace znaczng
roznorodno$¢ oznaczen oraz brak definicji w krajowych i miedzynarodowych aktach
prawnych oraz analiza asortymentu NPP dostgpnych w wybranych punktach sprzedazy
w Polsce. Uznano zatem, ze taki stan rzeczy moze wpltywaé na niski poziom wiedzy
konsumentoéw na temat tej kategorii produktow a w konsekwencji na decyzje zakupowe
Polakow.

W badaniu postawiono hipoteze, ze poziom wiedzy konsumentow na temat
naturalnych produktow promieniochronnych jest niski, co wplywa na ich decyzje
nabywcze.

Sformutowano dwa dodatkowe pytania badawcze, wyznaczajace kolejne dziatania
badacza:

a) Jaki jest poziom wiedzy konsumentéw na temat naturalnych produktow
promieniochronnych?

b) Jaki wplyw ma poziom wiedzy konsumentéw na temat naturalnych produktow
promieniochronnych na ich decyzje nabywcze?

W badaniu udziat wzigto N = 1305 osob (tab. 11), w tym n = 1239 (94,9%) kobiet
oraz n = 66 (5,1%) mezczyzn. Najliczniejszg grupe stanowili uczestnicy w wieku do 35
lat [n = 816 (62,5%)], najmniej liczng za$ osoby w wieku powyzej 60 lat [n = 31 (2,4%)],
co z pewnoscig wynika zaréwno z charakteru badanego produktu jak i wykorzystanego
do przeprowadzenia badania medium, jakim byt Internet. Uczestnicy najczesciej okreslali
swoja sytuacje materialng na podstawie miesigcznych dochodow jako lepsza niz
przecietna [n = 521 (39,9%)], nieco mniej liczna jest grupa uczestnikdw oceniajacych
swoja sytuacj¢ gorzej [n = 428 (32,8%)], najmniej liczng jest natomiast grupa osob
oceniajacych swoja sytuacje materialng na podstawie miesiecznych dochodéw wyzej niz
przecigtna [n = 356 (27,3%)]. Niemal polowa uczestnikow badania pochodzita ze wsi
[n = 640 (49,0%)], natomiast z najwigkszych miast powyzej 100 tysigcy mieszkancow
pochodzi jedynie okoto 15% uczestnikow [n = 201 (15,4%)].
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Tabela 11. Charakterystyka demograficzna badanej proby

Pelna Préba Analizowana Proba
(N =1305) (n=1263)
Pleé¢

Kobieta 1239 (94,9%) 1202 (95,2%)
Mezczyzna 66 (5,1%) 61 (4,8%)

Wiek
Do 35 lat 816 (62,5%) 787 (62,3%)
36-59 lat 458 (35,1%) 446 (35,3%)

60 lat i wiccej

31 (2,4%)

30 (2,4%)

Dochoéd miesigczny

Ponizej sredniej

428 (32,3%)

428 (32,8%)

Sredni

521 (39,9%)

521 (39,9%)

Powyzej $redniej

356 (27,3%)

356 (27,3%)

Miejsce zamieszkania

Wie$ 640 (49,0%) 621 (47,6%)

Miasto 665 (51,0%) 642 (52,4%)

Do 20 tys. 239 (18,3%) 229 (17,5%)

20 - 100 tys. 225 (17,2%) 217 (16,6%)

100 - 500 tys. 101 (7,7%) 99 (7,6%)

Pow. 500 tys. 100 (7,7%) 97 (7,4%)
Wyksztalcenie

Podstawowe 22 (1,7%) 21 (1,6%)

Zasadnicze 162 (12,8%) 156 (12,0%)

Srednie 523 (41,4%) 501 (38,4%)

Wyizsze 579 (45,8%) 566 (43,4%)

Nie podano 19 (1,5%) 19 (1,5%)

Zrédto: wyniki badan whasnych.

W dalszych analizach uwzgledniono jedynie dane uczestnikow, ktorzy zadeklarowali,

ze co najmniej sporadycznie [n = 223 (17,09%)], czasami [n = 261 (20%)], w sezonie

letnim lub urlopowym [n = 690 (52,9%)] lub przez caly rok [n = 89 (6,8%)] uzywaja

jakichkolwiek produktéw promieniochronnych (tab. 12). W zwigzku z tym wykluczono

dane n = 42 (3,2%) osob, ktore zadeklarowaly, ze nie uzywaja zadnych produktow

promieniochronnych i do dalszej analizy wlaczono 1263 oso6b. Wsréd oséb

wykluczonych z dalszej analizy znalazto si¢ n = 5 (7,6%) me¢zczyzn oraz n = 37 (3,0%)

kobiet. Nieznacznie czgsciej z badania zostaty rowniez wykluczone osoby ponizej 35 lat

[n =29 (3,6%)], wsrod osob miedzy 36 a 59 lat wykluczonych zostato n = 12 (2,6%),
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natomiast w$rdd osob najstarszych jedynie jedna osoba (3,2%) zostata wykluczona ze

wzgledu na brak uzywania produktéw promieniochronnych.

Tabela 12. Uzywanie produktéw promieniochronnych

Uzywanie produktow Pelna Proba Analizowana Proba
promieniochronnych (N =1305) (n=1263)
W sezonie letnim 690 (52,9%) 690 (54,6%)
Sporadycznie + Czasami 484 (37,1%) 484 (38,3%)
Caly rok 89 (6,8%) 89 (7,0%)
Nigdy 42 (3,2%) 0 (0,0%)

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

TWNPP zostal zaprojektowany w celu oceny wiedzy respondentow w zakresie

znajomosci cech naturalnych produktéw promieniochronnych oraz sktadnikéw, w tym

filtrow UV stosowanych w tej kategorii produktow. Tabela 13. prezentuje k = 16 pozycji

(dalej nazywanych zadaniami) oraz czesto$¢ wskazywania przez respondentow

poszczego6lnych odpowiedzi z podziatem na poprawne i bigdne.

Tabela 13. Rozktad czgstosci odpowiedzi poprawnych 1 btednych w Tescie Wiedzy
o Naturalnych Produktach Promieniochronnych w badanej probie (N = 1263)

Zadanie

Odpowiedz

Bl¢dna

Poprawna

Jakimi cechami charakteryzuja si¢ naturalne produkty promieniochronne?

Naturalne = Eko

767 (60,7%)

496 (39,3%)

Sktadniki naturalne

500 (39,6%)

763 (60,4%)

Przyjazne dla $Srodowiska

346 (27,4%)

917 (72,6%)

Jakie skladniki zawieraja naturalne produkty promieniochronne?

Naturalne 660 (52,3%) 603 (47,7%)
Roélinne 490 (38,8%) 773 (61,2%)
Filtry syntetyczne 660 (52,3%) 603 (47,7%)

Jakie filtry UV stosowane sa w certyfikowanych naturalnych produktach promieniochronnych?

Fizyczne + Chemiczne 20 (1,6%) 1243 (98,4%)
Fizyczne + Naturalne 1210 (95,8%) 53 (4,2%)
Chemiczne + Naturalne 11 (0,9%) 1252 (99,1%)
Fizyczne 1174 (93,0%) 89 (7,0%)
Chemiczne 6 (0,5%) 1257 (99,5%)
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Jakie filtry UV/ substancje promieniochronne zawieraja naturalne produkty promieniochronne?

Homosalate (Homosalat) 1193 (94,5%) 70 (5,5%)
Octocrylene (Oktotrylen) 1186 (93,9%) 77 (6,1%)
Oxybenzone (Oksybenzon) 1124 (89,0%) 139 (11,0%)
Zinc (Cynk) 76 (6,0%) 1187 (94,0%)
Titanium (Tytan) 92 (7,3%) 1171 (92,7%)

Naturalne = Eko- Naturalne i ekologiczne produkty promieniochronne niczym nie r6znig si¢ od siebie;
Sktadniki naturalne — NPP musza zawiera¢ sktadniki naturalne pochodzace z rolnictwa ekologicznego lub
z dzikich zbiorow;

Przyjazne dla s$rodowiska— Certyfikowane naturalne produkty promieniochronne sa przyjazne dla
srodowiska;

Naturalne — NPP to produkty otrzymywane ze sktadnikéw naturalnych i/lub pochodzenia naturalnego;
Roslinne — NPP zawieraja wylacznie substancje pochodzenia roslinnego;

Filtry syntetyczne — NPP to produkty, ktére nie zawieraja filtrow syntetycznych;

Fiz. + Chem. - NPP zawierajg filtry chemiczne i fizyczne;

Fiz. + Nat. - NPP zawieraja filtry fizyczne i substancje pochodzenia naturalnego o dzialaniu
fotoprotekcyjnym i/ lub antyoksydanty;

Chem. + Nat. - NPP zawierajg filtry chemiczne i substancje pochodzenia naturalnego o dziataniu
fotoprotekcyjnym i/ lub antyoksydanty;

Fizyczne - NPP zawieraja wylacznie filtry fizyczne;

Chemiczne - NPP zawierajg wylacznie filtry chemiczne.

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Wyniki analizy wskazuja, ze konsumenci widzac nazwe¢ chemiczng uznaja niemal
automatycznie, ze skladnik ten nie jest stosowany w naturalnych produktach
promieniochronnych, co skutkuje niewielkim zréznicowaniem wiedzy w tym zakresie
w populacji badanej - odpowiedzi sg albo niemal w 100% bledne (Octocrylene,
Homosalate, Oxybenzone), albo niemal w 100% poprawne (7itanium, Zinc). Podobnie
uwzglednienie w skladzie naturalnego produktu promieniochronnego sformulowania
“filtry chemiczne” skutkuje niemal stuprocentowym uznaniem przez konsumentow tego
produktu jako nienaturalnego.

Najbardziej zréznicowane odpowiedzi dotycza zadan zwigzanych z opisem cech
produktow naturalnych lub rodzajem sktadnikéw w nich zawartych, gdzie najrzadziej
respondenci potrafili wskazaé, ze produkty naturalne nie sg tozsame z produktami
ekologicznymi [n = 496 (39,3%)], nieco czgSciej potrafili wskaza¢, ze sg to produkty
otrzymywane ze sktadnikdw naturalnych i/lub pochodzenia naturalnego [n = 603

(47,7%)] oraz, ze nie ma w nich filtrow syntetycznych [n = 603 (47,7%)] (rys. 18).

94



ChemiCZIne | O O , 5 %
Chemiczne + Natura e |1 00, 1%
Fizyczne + Chemiczne I 08,4 %
Zinc e 04,0%
T itani Ui 02,7%
Przyjazne dla $rodowiska | 72, 6%
Roélinne M 61,2%
Sktadniki naturalne T 60,4%
Filtry syntetyczne I 47,7%
Naturalne N 47,7%
Naturalne = Eko nE . | 39,3%

ZADANIA TESTOWE

Oxybenzone e 11,0%
Fizyczne mmmmm 7,0%
Octocrylene mmmm 6,1%
Homosalate mmm 5,5%
Fizyczne + Naturalne mmm 4,2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
CZESTOSC POPRAWNYCH ODPOWIEDZI

Rysunek 18. Czgsto$¢ poprawnych odpowiedzi na zadania testowe Testu Wiedzy

o Naturalnych Produktach Promieniochronnych
Zrédto: wyniki badan wiasnych.

W  celu weryfikacji poziomu wiedzy na temat naturalnych produktow
promieniochronnych i uzyskania odpowiedzi na pierwsze z pytan badawczych, wszystkie
odpowiedzi respondentow zostaly zaklasyfikowane odpowiednio jako poprawne lub
btedne. Nastgpnie przeprowadzono analiz¢ wiasciwosci psychometrycznych TWNPP
z zastosowaniem metodologii IRT.

Analizy przeprowadzone w celu walidacji wilasnosci psychometrycznych Testu
Wiedzy o Naturalnych Produktach Promieniochronnych wykazaty, Ze narzedzie to
charakteryzuje si¢ zadowalajacg rzetelnoscig 1 trafnoscig 1 przy zastosowaniu
dwuparametrycznego modelu pomiarowego mozna z jego pomocag precyzyjnie
oszacowa¢ poziom wiedzy konsumentdbw na temat naturalnych produktow

promieniochronnych.

Poziom wiedzy o naturalnych produktach promieniochronnych i samoocena
wiedzy w tym zakresie
Na poczatku analizy oszacowano rozklad wynikéw Testu Wiedzy o Produktach

Promieniochronnych i ogolnej liczby prawidtowych odpowiedzi udzielonych na zadania
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testowe oraz samooceny wiedzy o naturalnych produktach promieniochronnych wérod

badanych konsumentow. Wyniki przedstawione zostaty na ponizszym rysunku (rys.19).
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Rysunek 19. Histogramy rozkladu liczby poprawnych odpowiedzi i poziomu wiedzy
oszacowanych w Tescie Wiedzy o Naturalnych Produktach Promieniochronnych oraz

samooceny wiedzy w tym zakresie
Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Wyniki analizy wskazuja, ze konsumenci sposrdd k£ = 16 zadan testowych w tescie
wiedzy poprawnie ocenili od min = (0 do max = 9 zadan, a typowy respondent udzielit od
1,08 do 4,2 poprawnych odpowiedzi (M = 2,64, SD = 1,56), przy czym potowa
konsumentow poprawnie rozwigzuje co najwyzej 0> = 2 zadania. Analiza wskaznikow
rozktadu wskazuje, ze jest on nieco asymetryczny prawostronnie (Skew = 1,02) 1 dos¢
wyraznie wysmukty (Kurt = 1,56), jednak test Shapiro-Wilka wskazuje na umiarkowane
podobienstwo rozkladu liczby poprawnych odpowiedzi do rozktadu normalnego
[W = 0.907;, p < 0,001]. Nie w pelni odpowiada to rozkladowi poziomu wiedzy
o produktach naturalnych, gdzie konsumenci charakteryzujg si¢ wiedza od min = (0 do
max = 10, a przeci¢tny konsument charakteryzuje si¢ wiedza na poziomie 0 do 3,49
punktow (M = 1,32, SD = 2,17), a polowa respondentow uzyskuje wynik co najwyzej
0> = 0,25 pkt. Analiza oszacowan rozktadu wskazuje, ze jest on silnie prawostronnie
asymetryczny (Skew = 1,93) 1 wysmukly (kurt = 2,49), a test Shapiro-Wilka wskazuje,
ze rozklad wynikow istotnie r6zni si¢ od rozktadu normalnego [W = 0,616, p < 0,001]

(tab. 14).
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Wyniki te wskazuja, ze w badanej populacji konsumentow produktow
promieniochronnych wi¢kszos¢ z nich charakteryzuje si¢ wiedza nizsza niz
przecietna (tzn. mediana wynikéw jest nizsza od S$redniej), pomimo, ze liczba
poprawnych odpowiedzi na zadania testowe podobnie czesto jest wysoka jak i niska.
Jednakze pordéwnanie przecigtnego poziomu wiedzy o produktach naturalnych
[O: = 0,25] z wartoscig Qo = 5, ktora wyznacza $rodek skali wskazuje, ze mozna przyjaé
zalozenie o niskim poziomie wiedzy konsumentow na temat naturalnych produktéow
promieniochronnych. Zatozenie to potwierdza rowniez przeprowadzony test Wilcoxona
(W = 21919; Z = -29,083; p < 0,001; r = 0,818]. Podobnie liczba poprawnie
rozwigzanych zadan testowych w Tescie Wiedzy o Naturalnych Produktach
Promieniochronnych okazata si¢ niska [Q2 = 2,0] 1 wyraznie nizsza od warto$ci Qp = 7,5
wyznaczajacej Srodek skali (tab. 14). Zatozenie o niskiej liczbie poprawnie rozwigzanych
zadan wsrdd konsumentow wspierajag wyniki testu Wilcoxona [W = 405, Z = -30,939;

p<0,001;r=03871].

Tabela 14. Statystyki opisowe liczby poprawnych odpowiedzi i poziomu wiedzy
oszacowanego w Tescie Wiedzy o Naturalnych Preparatach Promieniochronnych oraz
samooceny wiedzy w tym zakresie

Wskaznik Statystyki Opisowe Statystyki Wartosci Test Shapiro-
Rozkladu Skrajne Wilka
M SD Q2 Sk. Kurt. | Min | Max w p

Liczba poprawnych 2,64 | 1,56 | 2,00 1,02 1,56 0 91| 0,907 | <0,001
odpowiedzi
Poziom wiedzy 1,32 | 2,17 | 0,25 1,93 2,49 0 10| 0,616 | <0,001
o0 NPP
Samoocena wiedzy 2,11 | 1,02 | 2,00 0,52 | -0,46 1 5] 0,850 | <0,001
0 NPP

M- $rednia arytmetyczna; SD- odchylenie standardowe; Q2- mediana warto$ci w probie; Sk.- sko§nos¢;
Kurt.- kurtoza; W- dopasowanie danych do rozktadu normalnego; p- poziom istotnosci;
Zrodto: wyniki badan wtasnych.

Na tle tych wynikow odmiennie prezentuje si¢ rozklad wynikdw pomiaru samooceny
wiedzy na temat naturalnych produktéw promieniochronnych, gdzie na pigciostopniowe;j
skali odpowiedzi konsumenci oceniali si¢ od 1 do 5 pkt., a przecigtny respondent swoja
wiedze¢ oceniatl miedzy 1,09 a 3,13 pkt. [M = 2,11; SD = 1,02], przy czym polowa
badanych osob oceniala si¢ nie wyzej niz Q> = 2 pkt. Analiza rozktadu wskazuje, ze jest

on zblizony do normalnego, charakteryzuje si¢ niewielka skosnoscig [Skew = 0,52]
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1 umiarkowanym splaszczeniem [Kurt = -0,46], a wyniki analizy rozkladu zmiennej na
histogramie wspieraja to zalozenie. Jednoczesnie wyniki testu Wilcoxona potwierdzaja
hipoteze, ze mediana samooceny wiedzy o produktach naturalnych [Q> = 2] jest nizsza
od Qv = 3 wyznaczajacego Srodek skali [W = 29865,5; Z = -22,614;, p < 0,001;
r = 0,636]. Mozna wigc powiedzie¢, ze samoocena wiedzy na temat naturalnych
produktéw promieniochronnych, cho¢ nie jest wysoka, to jednak niemal rownie czgsto
jest wyzsza jak 1 nizsza od $redniej w populacji badanej (tab. 14).

Wyniki analizy korelacji miedzy liczbg poprawnie udzielonych odpowiedzi na
zadania testowe a poziomem wiedzy oszacowanym w Tescie Wiedzy o Naturalnych
Produktach Promieniochronnych wskazuja, ze istnieje umiarkowana dodatnia zalezno$¢
migdzy poziomem wiedzy a liczba poprawnie rozwigzanych zadan testowych w Tescie
Wiedzy o Naturalnych Produktach Promieniochronnych [rs = 0,57; Clos = (0,53, 0,61)].
Przy tym szczegotowa analiza rozktadu tej zalezno$ci na wykresie rozrzutu (ang. scatter
plot) (rys. 20) ujawnita, ze wsrdd osob o najnizszym poziomie wiedzy (ponizej 3 pkt.) ta
zalezno$¢ jest znacznie stabsza [ry = 0,37; Clos = (0,31, 0,42); n = 963] lecz jest nieco
silniejsza wsrdd oso6b o wyniku wyzszym niz 3 pkt. [rs = 0,76, Clos = (0,70; 0,81);
n = 300]. To oznacza, ze osoby 0 najnizszym poziomie wiedzy na temat naturalnych
produktéw promieniochronnych maja tendencj¢ do zgadywania 1 moga udziela¢
przypadkowo poprawnych odpowiedzi na niektore tatwiejsze zadania testowe, natomiast
osoby o wysokiej wiedzy charakteryzujg si¢ bardziej rzetelnym sposobem rozwigzywania

testu.
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Rysunek 20. Wykres rozrzutu dla oszacowania zalezno$ci migdzy liczbg poprawnie
rozwigzanych zadan i poziomem wiedzy w Te$cie Wiedzy o Naturalnych Produktach

Promieniochronnych
Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Wyniki analizy przeprowadzonej dla weryfikacji zalozenia, Ze istnieje zwigzek
migdzy samooceng wiedzy na temat produktow naturalnych a rzeczywista wiedzg w tym
temacie wskazuja, ze korelacja miedzy samooceng wiedzy a liczbg poprawnie
rozwigzanych zadan testowych [rs = 0,08; Clos = (0,02; 0,13); p = 0,006], czy
oszacowanym poziomem wiedzy o produktach naturalnych [rs = 0,10, Clos = (0,03;
0,16),; p = 0,001] okazuje si¢ nikta i cho¢ jest statystycznie istotna, to szczegoétowa analiza
rozktadu tych zaleznos$ci przedstawiona na ponizszym wykresie rozrzutu wskazuje, ze
niekoniecznie ma ona charakter liniowy (rys. 21). Mozna zatem przyjaé, ze samoocena
wiedzy o naturalnych produktach promieniochronnych jest wzglednie niezalezna od

rzeczywistej wiedzy na ten temat.
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Rysunek 21. Wykres rozrzutu dla oszacowania zaleznosci migdzy Samooceng wiedzy
o naturalnych produktach promieniochronnych a liczba poprawnych odpowiedzi oraz

oszacowanym poziomem wiedzy na ich temat
Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Podsumowujac wyniki przeprowadzonych analiz mozna powiedzie¢, ze wspieraja
one pierwsza czes¢ postawionej hipotezy badawczej. Poziom wiedzy wiekszosci
konsumentow kosmetykow promieniochronnych o NPP jest nizszy niz Srednia
w populacji, jednoczesnie istotnie nizszy niz zakladany poziom “przeci¢tny”
wskazywany przez Srodek skali wynikoéw. Przy tym poziom samooceny wiedzy
o naturalnych produktach promieniochronnych, cho¢ rowniez jest nizszy niz srodek skali
to jednak nie az tak niski jak poziom rzeczywistej wiedzy na temat naturalnych

produktéw promieniochronnych, co sprawia, ze mozna go nazwaé¢ umiarkowanie
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optymistycznym. Jednoczesnie mozna zauwazy¢, ze wsrod uzytkownikéw o najmniejsze;j
wiedzy na temat produktéw naturalnych ujawnia si¢ duza sktonno$¢ do zgadywania,
przez co ich odpowiedzi sa bardzo nieprzewidywalne i mogg oni rownie prawdopodobnie
uzyska¢ niska, jak 1 umiarkowang liczb¢ poprawnych odpowiedzi i dopiero ich
szczegbtowa analiza z uwzglednieniem trudnos$ci oraz mocy dyskryminacyjnej zgodnie
z procedurami IRT moze ujawni¢ rzeczywisty poziom ich wiedzy na temat naturalnych
produktow promieniochronnych. Dlatego niezwykle interesujace wydaje si¢
przeanalizowanie zarowno zalezno$ci migdzy rzeczywistg wiedzg konsumentow na temat
naturalnych produktéw promieniochronnych, jak i ich samooceng w tym zakresie oraz

kupowaniem tego rodzaju produktéw ochrony przeciwstonecznej.

Wiedza o naturalnych produktach promieniochronnych a ich kupowanie

W celu weryfikacji drugiej czesci postawionej hipotezy, w ktorej zalozono istotny
wpltyw wiedzy konsumentéw na temat naturalnych produktéw promieniochronnych na
ich kupowanie, przeprowadzono analiz¢ testem Kruskala-Wallisa. Wyniki analizy
wspieraja hipotezg, ze poziom wiedzy o naturalnych produktach promieniochronnych
rozni si¢ w zaleznos$ci od ich kupowania [y?(2) = 19,803; p < 0,001, n? = 0,014, Clos =
(0,004, 0,030)], a kupowanie produktéw naturalnych wyjasnia okoto 1,4% zrdznicowania
poziomu wiedzy na ich temat.

Szczegotowa analiza réznic co do poziomu wiedzy o naturalnych produktach
promieniochronnych pomigdzy osobami je kupujgcymi 1 niekupujagcymi oraz
niepewnymi co do rodzaju kupowanych produktow (tzw. analiza post facto)
przeprowadzona z wykorzystaniem testu Wilcoxona ujawnita, Zze osoby niekupujgce
naturalnych produktéw promieniochronnych [M = [,27; SD = 2,21; 0> = 0,25]
i osoby niepewne co do rodzaju kupowanych produktow promieniochronnych [M =
1,01, SD = 1,89; 0> = 0,22] nie roznig sie¢ istotnie pod wzgledem poziomu wiedzy na
temat produktow naturalnych [W = 91018,5; Z =-0,852; p = 0,197, r = 0,04, Clos =
(0,00, 0,11)]. Natomiast osoby kupujace produkty naturalne charakteryzuja si¢
istotnie wyzszym poziomem wiedzy na ich temat [M = [,80; SD = 2,43; 0> = 0,43]
niz osoby niekupujace tych produktow [V =53 025,0; Z=-2,120; p= 0,017, r =0,10;
Clos = (0,02; 0,17)] lub osoby niepewne co do rodzaju kupowanych produktow
(W=921595,7Z=-4,018 p<0,001;r=0,14; Clos = (0,08; 0,21)] (rys.22).
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Rysunek 22. Poziom wiedzy o naturalnych produktach promieniochronnych a ich
kupowanie

Przerywana linia pozioma wskazuje na ogo6lng mediang wynikow pomiaru wiedzy niezaleznie
od kupowania produktéw naturalnych;
Pogrubione ciaglte linie wskazuja na mediang wynikow poziomu wiedzy w poszczegolnych grupach
w zaleznos$ci od kupowania produktéw naturalnych;
Punkt oznaczony kotkiem oznacza $rednia wynikéw pomiaru wiedzy w poszczegoélnych grupach;
Prostokatny obszar wyznacza dolng i goérna granicg (tzw. dolny i gorny kwartyl) wartosci dla 50%
przecigtnych cztonkow danej grupy w zaleznosci od kupowania produktow naturalnych;
Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Analogicznie przeprowadzona analiza rdéznic miedzy osobami kupujacymi
1 niekupujacymi 1 niepewnymi co do rodzaju kupowanych produktow
promieniochronnych pod wzgledem liczby poprawnie rozwigzanych zadan testowych
w Tescie Wiedzy o Naturalnych Produktach Promieniochronnych ujawnila, ze réznica
w poziomie wiedzy mi¢dzy osobami w porownywanych grupach jest statystycznie
istotna [y%(2) = 20,508; p < 0,001; > = 0,0147; Clos = (0,004; 0,030)], co wspiera
zalozenie o istnieniu zwigzku mi¢dzy kupowaniem produktow promieniochronnych
a liczba poprawnych odpowiedzi w TeScie Wiedzy o Naturalnych Produktach

Promieniochronnych (rys. 23).
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Rysunek 23. Liczba poprawnie rozwigzanych zadan w Te$cie Wiedzy o NPP a ich
kupowanie

Przerywana linia pozioma wskazuje na ogo6lng mediang wynikow pomiaru wiedzy niezaleznie
od kupowania produktéw naturalnych;

Pogrubione ciaglte linie wskazuja na mediang wynikow poziomu wiedzy w poszczegolnych grupach
w zaleznos$ci od kupowania produktéw naturalnych;

Punkt oznaczony kotkiem oznacza $rednia wynikéw pomiaru wiedzy w poszczegoélnych grupach;
Prostokatny obszar wyznacza dolng i gérng granicg (tzw. dolny i gorny kwartyl) wartosci dla 50%
przecigtnych czlonkdéw danej grupy w zaleznosci od kupowania produktow naturalnych;

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Szczegotowa analiza rdéznic w poziomie wiedzy na temat naturalnych produktow
promieniochronnych ujawnita, ze posréd oséb kupujacych tego typu produkty liczba
poprawnych odpowiedzi w tescie jest najwieksza [M = 2,90, SD = 1,61, Q> = 3,00],
natomiast w$rdd osob niekupujacych produktéw naturalnych [M = 2,68, SD =1,68;
0> = 2,00] lub niepewnych co do rodzaju kupowanych produktow promieniochronnych
brak réznic [M = 2,45, SD = 1,44, Q> = 2,00]. Szczegdtowa analiza réznic ujawnita, ze
pomiedzy osobami niekupujacymi produktow naturalnych i niepewnymi co do rodzaju
kupowanych produktow promieniochronnych réznica w liczbie poprawnych odpowiedzi
jest statystycznie nieistotna [W = 92223,0; Z =-1,317; p = 0,094, r = 0,06, Clos = (0,00,
0,12)], natomiast osoby kupujace naturalne produkty promieniochronne charakteryzuja
si¢ istotnie wyzszg liczbg poprawnych odpowiedzi na zadania testowe w poréwnaniu
zar6wno z osobami niekupujgcymi produktow naturalnych [w = 53 846,5; Z = -1,812;
p = 0,035, r = 0,09; Cles = (0,01, 0,17)], jak 1 oséb niepewnych co do rodzaju
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kupowanych produktéw promieniochronnych [W = 92 213,0; Z = -4,119; p < 0,001,
r=0,15; Clos = (0,08, 0,21)].
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Rysunek 24. Samoocena wiedzy o NPP w zaleznos$ci od ich kupowania

Przerywana linia pozioma wskazuje na og6lng mediang wynikow pomiaru samooceny wiedzy niezaleznie
od kupowania produktéw naturalnych;

Pogrubione ciagle linie wskazuja na mediang wynikéw poziomu samooceny wiedzy w poszczegdlnych
grupach w zaleznosci od kupowania produktow naturalnych;

Punkt oznaczony koétkiem oznacza $rednia wynikoéw pomiaru samooceny wiedzy w poszczegdlnych
grupach;

Prostokatny obszar wyznacza dolng i gérng granicg (tzw. dolny i goérny kwartyl) wartosci dla 50%
przecigtnych cztonkéw danej grupy w zaleznosci od kupowania produktow naturalnych;

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Wyniki analizy przeprowadzonej dla oszacowania roznic miedzy samooceng
wiedzy o NPP a kupowaniem naturalnych produktow promieniochronnych
wskazuja, Ze samoocena istotnie wigze si¢ z kupowaniem tych produktow [y*(2) =
290,29 ; p < 0,001; n? = 0,23 ; Clos = (0,19, 0,28)], a zwiazek ten jest silniejszy niz
zwiagzek miedzy wiedza a Kkupowaniem produktéow naturalnych (rys. 24).
Szczegdtowa analiza réznic migdzy porOwnywanymi grupami ujawnita, ze osoby
kupujace naturalne produkty promieniochronne charakteryzujg si¢ najwyzsza samooceng
wiedzy na ich temat [M = 2,84, SD = 0,94, Q> = 3] i istotnie r6znig si¢ zar6wno od 0s6b
niekupujacych naturalne produkty fotoprotekcyjne [M = 1,76, SD = 0,89;
0> = 2], czy osob niepewnych co do rodzaju kupowanych produktow [M = 1,79;
SD =0,86; Q> = 2].
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W ponizszych tabelach zestawiono wyniki przeprowadzonych analiz dotyczacych
réznic w poziomie wiedzy respondentdw w zaleznosci od ich kupowania NPP (tab. 15,

tab. 16).

Tabela 15. Poziom wiedzy, liczba poprawnych odpowiedzi w Tescie Wiedzy
o Naturalnych Produktach Promieniochronnych i samoocena wiedzy a kupowanie NPP

Kupowanie Poziom wiedzy Liczba poprawnych Samoocena wiedzy N
NPP odpowiedzi
M ) Q2 M SD Q> M SD | Q2
Nie 127| 221| 025| 268| 168| 200| 1,76 | 0,89 2 306
Nie Wiem 1,01 1,89 0,22 2,45 1,44 2,00 1,79 | 0,86 2 565
Tak 180 | 243| 043 | 29| 161| 3,00| 284| 09 3 392

M - $rednia arytmetyczna; SD - odchylenie standardowe; Q, - mediana wartosci w probie; N - liczebnos¢
proby.
Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Tabela 16. Podsumowanie wynikow analizy Post Facto dla poziomu wiedzy i liczby
poprawnych odpowiedzi w Te$cie oraz samooceny wiedzy w zalezno$ci od kupowania
NPP

Porownywane grupy Test Wilcoxona Wielko$é¢ Efektu
W z p r LB UB

Poziom wiedzy o NPP

Nie vs. Nie Wiem 91 018,5 -0,852 0,197 0,04 0,00 0,11
Tak vs. Nie 53 025,0 -2,120 0,017 0,10 0,02 0,17
Tak vs. Nie wiem 92 159,5 -4,018 | <0,001 0,14 0,08 0,21
Liczba poprawnych odpowiedzi w TWNPP

Nie vs. Nie Wiem 92 223,0 -1,317 0,094 0,06 0,00 0,12
Tak vs. Nie 53 846,5 -1,812 0,035 0,09 0,01 0,17
Tak vs. Nie wiem 92 213,0 -4,119 | <0,001 0,15 0,08 0,21

Samoocena wiedzy o NPP

Nie vs. Nie Wiem 83962,0 -0,128 0,449 0,026 0,00 0,09
Tak vs. Nie 25150,0 | -16,122 | <0,001 0,521 0,46 0,57
Tak vs. Nie wiem 48 260,0 | -15,434 | <0,001 0,503 0,45 0,55
W - statystyka testowa sum rang Wilcoxona; Z - standaryzowana rdéznica sum rang;

p - prawdopodobienstwo uzyskania w populacji réznicy wigkszej od obserwowanej w badanej probie
(nazywana czasem istotnos$cig roznic); r - wielkos¢ efektu; LB i UB - odpowiednio dolna i gorna granica
przedzialu ufnosci dla wspotczynnika wielkosci efektu r.

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Podsumowujac wyniki przeprowadzonych analiz mozna zauwazyé, ze zarOwno
poziom wiedzy, jak i liczba poprawnie rozwiazanych zadan w tescie wiedzy
roznicuja istotnie osoby kupujace naturalne produkty promieniochronne od osob,
ktore nie maja pewnosci co do rodzaju kupowanej ochrony przeciwslonecznej jak
i osob pewnych, ze nie kupuja naturalnych produktéow promieniochronnych.
Jednakze roznica w poziomie wiedzy czy liczbie poprawnie udzielonych odpowiedzi
miedzy osobami niekupujacymi naturalnych produktoéw ochrony przeciwstonecznej
1 osobami niepewnymi co do rodzaju kupowanych produktow jest statystycznie
nieistotna. Wspiera to zaloZzenie, ze niska wiedza na temat naturalnych produktow

promieniochronnych wplywa na zaniechanie ich kupowania.

Relatywna wazno$¢ wiedzy i samooceny wiedzy na temat naturalnych
produktow promieniochronnych i ich wplyw na zakup

Wyniki przedstawione powyzej pozwalaja wnioskowaé, ze zard6wno wiedza, jak
1 samoocena wiedzy o naturalnych produktach promieniochronnych majg istotng funkcje
w ksztattowaniu decyzji konsumentdéw o ich zakupie. W szczego6lnosci istotnie r6znig si¢
pod tym wzgledem konsumenci kupujacy naturalne produkty ochrony przeciwstonecznej
od konsumentow z dwoch pozostatych grup - zardwno tych niekupujacych tego rodzaju
produktow ochronnych jak i konsumentéw niepewnych co do rodzaju kupowanych
produktow. Powyzsze analizy nie pozwalaja jednak na bezposrednie porownanie wagi
obu tych czynnikow w ksztalttowaniu decyzji konsumentéw o wyborze stosowane]
ochrony przeciwstonecznej ani nie pozwalajg ulokowac ich na tle innych, potencjalnie
istotnych czynnikow jak ple¢, wiek czy wyksztatcenie lub miejsce zamieszkania lub
dochody. W tym celu konieczne byto przeprowadzenie analizy modelowej, ktora
wykonano z wykorzystaniem analizy drzew decyzyjnych C&RT (Song i Lu, 2015)
z zastosowaniem k = [0 préb w procedurze walidacji krzyzowej. Model zostal
oszacowany w losowo wybranej probie (tzw. uczacej) n = 886 (70,2%). Nastepnie
parametry modelu byly testowane w tzw. probie walidacyjnej [n = 377, 29,8%] tak, aby
zweryfikowac trafno$¢ predyktywna i mozliwo$¢ generalizacji uzyskanych wynikow dla

dalszych zastosowan. (Fischetti i1 in., 2016; Békés 1 Kézdi, 2021).
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Tabela 17. Podsumowanie wynikow analizy traftnosci przewidywan modelu kupowania
naturalnych produktéw promieniochronnych

Przewidywane Obserwowane
Nie Tak
Nie 216 (0,830769230769231) 54 (0,461538461538462)
Tak 44 (0,169230769230769) 63 (0,538461538461538)

Podsumowanie Trafno$ci Przewidywan w Modelu

Trafno$¢ (Accuracy) 0,740 (0,693, 0,784)
Kappa Cohena (k) 0,378 (0,288; 0,461)
Specyficzno$é 0,538 (0,488; 0,588)
Wrazliwo$é 0,831 (0,793; 0,869)

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Wyniki analizy trafno$ci przewidywan zakupu naturalnych produktéw ochrony
przeciwstonecznej wskazuja, ze w okoto 74% przypadkach model okazuje si¢ trafnie
przewidywac¢ ich kupowanie, gdzie z 95% prawdopodobienstwem w populacji trafnos¢
moze plasowaé si¢ w przedziale od ok. 69% do ok. 78% [Acc = 0,74 Clos = (0,693,
0,784)], a zwigzek migdzy przewidywaniami modelu i obserwowanymi w probie testowej
warto$ciami zakupu naturalnych produktéw promieniochronnych jest statystycznie

istotny [ = 0,378; Clos = (0,288; 0,461)] (tab. 17).

Tabela 18. Podsumowanie wynikoéw analizy waznosci predyktoréw w przewidywaniu
zakupu naturalnych produktow promieniochronnych

Predyktor Ranga
Samoocena 94,04
Wiedza 40,39
Ochrona Stosowana Caty Rok 18,26
Dochody Powyzej Sredniej 13,56
Punkty 13,11
Ochrona Stosowana w Sezonie Letnim i Urlopowym 3,19
Wiek 36-59 1,94

Samoocena - Samoocena wiedzy o naturalnych produktach promieniochronnych;

Wiedza - Poziom wiedzy o naturalnych produktach promieniochronnych oszacowany z uzyciem procedury
IRT;

Punkty - Liczba poprawnych odpowiedzi w Tescie Wiedzy o Naturalnych Produktach Promieniochronnych.
Zrédto: wyniki badan whasnych.

Szczegotowa analiza waznoS$ci poszczegdlnych predyktorow w ksztaltowaniu decyzji

o zakupie naturalnych produktow promieniochronnych ujawnita, Ze najistotniejszym dla
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przewidywania zakupu przez konsumenta naturalnych produktéw promieniochronnych
jest jego samoocena wiedzy na ich temat [Ranga = 94,0], realna wiedza na temat
naturalnych produktow promieniochronnych uplasowata si¢ na drugim miejscu pod
wzgledem istotnosci dla przewidywan ich kupowania [Ranga = 40,4]. Natomiast liczba
poprawnie rozwigzanych zadan testowych w tescie wiedzy uplasowata si¢ na miejscu
piatym [Ranga = [4,1] w zasadzie na réowni z deklarowanymi dochodami powyzej
sredniej [Ranga = 13,5], aich waznos$¢ stanowi okoto 1/7 wagi samooceny w odniesieniu
do trafnosci przewidywan zakupu naturalnych produktéw promieniochronnych.
W rankingu nie uwzgledniono pici, miejsca zamieszkania czy wyksztalcenia (cho¢
zostaly one uwzglednione w modelu wyjSciowym) poniewaz ranga ich waznoS$ci
wyniosta zero, co oznacza znikome znaczenie dla trafnosci przewidywan kupowania

naturalnych produktéw promieniochronnych (tab. 18).

Nie
275/ 886
100%
ves }-Samoocena < 3 no
Tak
138/332
37%
Wiedza < 0,83
Tak
111/224
25%
Samoocena < 4
Nie
88/192
22%
Wiedza >= 0,48
Tak
721150
17%
Wiedza < 0,11
Nie Tak Tak
81/554 7132 27 /108
63% 4% 12%

Rysunek 25. Graficzna prezentacja Modelu C&RT oszacowanego dla przewidywania

kupowania naturalnych produktow promieniochronnych

Galezie po prawej stronie danego rozgalezienia reprezentuja grupe osob niespetniajacych okreslonego
warunku;

W kazdym wezle reprezentowanym przez zaokraglony prostokat przedstawiona jest przewidywana
(dominujaca) kategoria kupowania produktéw naturalnych w ochronie przeciwstonecznej oraz liczba osob
btednie zaklasyfikowanych do tej kategorii w poréwnaniu do liczby wszystkich oséb spetniajacych dane
warunki a takze procent obliczany jako liczba 0s6b poprawnie zaklasyfikowanych w poréwnaniu do petne;j
liczebnosci proby.

Zrédto: wyniki badan whasnych.
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Wyniki szczegolowe przewidywan wskazuja, ze w wigkszos$ci (75%) osoby kupujace
naturalne produkty ochrony przeciwslonecznej charakteryzuja si¢ samooceng wiedzy
o tych produktach powyzej 3 (w skali 1 - 5)! oraz rzeczywista wiedza na ich temat
powyzej 0,83 (w skali 0 -10)% tzn. ich samoocena wiedzy na temat naturalnych
produktow promieniochronnych oraz realna wiedza s3 stosunkowo wysokie
[n = 27/ 108; 12%)]. Druga grupe oséb, w ktorej wickszos¢ (59%) stanowia osoby
kupujace naturalne produkty ochrony przeciwstonecznej charakteryzuje samoocena
wiedzy o tych produktach ponizej 4 1 jednoczesnie umiarkowanie wysoka realna wiedza
na temat naturalnych produktéw promieniochronnych pomiedzy 0,1110,48 [n =43 /105;
12%]. Natomiast osoby niekupujace naturalnych produktéw ochrony przeciwstonecznej
w wigkszosci (83%) charakteryzuja si¢ niska lub bardzo niska samooceng wiedzy na ich
temat ponizej 3 [n = 81 / 554; 63%]. Mozna zatem powiedzie¢, ze niska samoocena
wiedzy na temat naturalnych produktow promieniochronnych wptywa na unikanie ich
kupowania, natomiast na wybor naturalnych produktow promieniochronnych moze
wptywac albo wysoka samoocena i jednoczes$nie (stosunkowo - w pordwnaniu do innych
konsumentéw) wysoka realna wiedza na temat naturalnych produktow
promieniochronnych albo przynajmniej umiarkowanie wysoka (w porownaniu z innymi
konsumentami) realna wiedza o naturalnych produktach przy jednoczesnie niewysokiej
samoocenie® (rys. 25).

Firek 1 Dziadkowiec (2020), ktére badaty preferencje i zachowania konsumentéw na
rynku kosmetykow naturalnych, wskazatly, ze wigkszo$¢ oso6b biorgcych udzial w ich
badaniu (54,4%) ocenita poziom swojej wiedzy na temat kosmetykéw naturalnych jako
sredni. Samoocena wiedzy badana byta w 5 stopniowej skali a $rednia ocena badanej
grupy respondentdw wyniosta 3,2. Jednoczes$nie autorki zauwazyly, ze osoby bioragce
udzial w badaniu charakteryzowaly si¢ chgciag poszukiwania informacji, a wigc
poszerzania wiedzy na temat tej kategorii produktow. Respondenci zapytani o przyczyneg
niestosowania kosmetykéw naturalnych wskazali przede wszystkim na niski stopien

wiedzy w tym zakresie (58,8%), nastgpnie na wyzsza ceng¢ w poréwnaniu z kosmetykami

! Gdzie w pelnej probie przecietny konsument charakteryzuje sie samooceng wiedzy miedzy 1,09 a 3,13
M= 2,11, SD = 1,02)

2 Gdzie w badanej probie potowa konsumentéw charakteryzuje si¢ wiedza na poziomie 0,13 0,84
(M=1,32;SD=2,17)

% Niewysoka samoocena wynikajaca by¢ moze z braku pewnosci siebie? Moze to jest efekt Dunninga-
Krugera? — do ewentualnego rozwazenia w dalszych badaniach.
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tradycyjnymi (47,1%). W zwiazku tym, ze zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw nie
korzysta z tej kategorii produktow ze wzgledu na brak wiedzy na ich temat, autorki
badania zwrocity uwage, ze moze by¢ to czynnik determinujacy brak akceptacji wyzszej
ceny tych produktéw na rynku kosmetycznym.

Jak pokazuja wyniki innych badan, niewiele 0osob posiada ponadto wiedz¢ na temat
skutkow ubocznych stosowania w produktach przeciwslonecznych niektorych
chemicznych filtréw UV. Ponadto 91,2% ankietowanych deklaruje, ze zrezygnowatoby
z produktow ochrony przeciwslonecznej ulubionej marki kosmetycznej, gdyby mieli
swiadomos¢, ze zawieraja one potencjalnie szkodliwe sktadniki (Sikora i in., 2018).

Zgodnie z opracowaniem Wang, Ma i Bai (2019) wiedza moze wptywac na proces
podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentdéw, a w przypadku produktow
ekologicznych postrzegana jest jako predyktor intencji zakupowych. Mozna by zatem
zatozy¢, ze konsumenci posiadajacy wiedze o produktach ekologicznych beda sktonni je
kupowa¢. Wedhug badaczy jest to jednak zbyt uogélnione i uproszczone zatozenie. Tym
bardziej, ze w literaturze przedmiotu znalez¢é mozna zaré6wno wyniki badan, ktére
potwierdzaja, ze wiedza na temat produktow ekologicznych jest zmienng determinujaca
intencj¢ zakupu, czy zachowania zakupowe (Kumar, 2012), jak 1 takie, ktore nie
potwierdzajg istotnego zwigzku miedzy tymi zmiennymi (Bartiaux, 2008). Wang, Ma
1 Bai zbadali, w jaki sposob wiedza o ekologicznych produktach wptywa na intencje
zakupu tych produktow przez konsumentdéw. Podejscie badawcze oparte byto na teorii
postawa—zachowanie—kontekst (ABC), ktora zaktada, ze na zachowanie konsumenta,
oprocz postawy, wptywaja rowniez czynniki kontekstowe, a interakcja miedzy nimi
a postawami konsumenta stanowi wazny element teorii. Dlatego do badania wlaczono
dodatkowo takie zmienne, jak: zaufanie do produktow ekologicznych; postrzegana
skuteczno$¢ konsumenta; postrzegang cen¢. Wyniki badan pokazaty, ze zaréwno
zaufanie do ,zielonych produktoéw”, jak 1 postrzegana skuteczno$¢ konsumencka sg
zmiennymi posredniczacymi miedzy wiedzg a intencja zakupu w odniesieniu do tej
kategorii produktow. Wieksza wiedza i znajomo$¢ produktéw ekologicznych zwigksza
zaufanie konsumentéw do ,,zielonych produktéw”, a takze che¢ ich zakupu. Ponadto,
podczas zakupu produktow ekologicznych, wigksza wiedza na ich temat wigze si¢
z wigkszym przekonaniem o pozytywnym ich wplywie na §rodowisko. Dodatkowo
autorzy zaobserwowali wigkszy wplyw zaufania do ,,zielonych produktow” na intencje

zakupu w przypadku wysokiej postrzeganej ceny i brak dzialania moderujacego
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postrzeganej ceny w relacji pomiedzy postrzegang skuteczno$cia konsumenta a intencja
zakupu produktow ekologicznych (Wang, Ma i Bai, 2019).

Inne badania, oparte na zmodyfikowanej teorii planowanego zachowania (TPB),
rozbudowanej o dodatkowe konstrukty, w tym ,,wiedz¢” pokazaty, ze ma ona znaczacy
wpltyw na modelowanie zar6wno intencji, jak 1 zachowan dotyczacych produktow
przyjaznych srodowisku (Anebagilu i in., 2021).

Potwierdzaja to rowniez wyniki badan Peschel i in. (2016) dotyczace wptywu wiedzy
konsumentoéw na zrownowazone ekologicznie wybory. Badacze analizowali wiedze
obiektywna, subiektywna i doswiadczenie uzytkowania w kontekscie ich wplywu na
wybory konsumentéw dotyczace produktéw zréwnowazonych ekologicznie. Wykazali,
ze wysoki poziom wiedzy subiektywnej i obiektywnej wptywa na wybory tej kategorii
produktéw, przy czym zwrdcili uwage na wieksze znaczenie wiedzy subiektywne;,
natomiast do§wiadczenie uzytkowania miato niewielki wptyw na wybory produktow
zrownowazonych ekologicznie (Peschel i in., 2016).

W zwigzku z tym, ze w literaturze przedmiotu znajduja si¢ zar6wno opracowania
potwierdzajace zwigzek miedzy wiedzg a zachowaniami zakupowymi konsumentow
(Kumar, 2012), jak i takie, ktore sugerujg brak istotnych zalezno$ci migdzy zmiennymi
(Bartiaux, 2008), Chen 1 Deng (2016) zaproponowali nieco odmienne podejscie
badawcze. Opierajac si¢ na teorii planowanego zachowania (TPB) zbadali moderujace
dziatanie wiedzy o produkcie na relacje miedzy zmiennymi niezaleznymi (postawami
dotyczacymi ,,zielonych zakupow”; normami subiektywnymi; postrzegang kontrolg
zachowania) a zmienng zalezng - intencjami dotyczacymi ,,zielonych zakupow”. Wyniki
badan potwierdzity istotny moderujacy wplyw wiedzy na relacj¢ pomiedzy wszystkimi
trzema zmiennymi niezaleznymi a intencjg zakupow produktow przyjaznych dla
srodowiska. Ponadto autorzy badania odkryli, ze wyzszy poziom wiedzy o produkcie
wigze si¢ z wigksza racjonalnoscia, co jednoczesnie ostabia wplyw postaw na intencje
zakupowe dotyczace produktow ekologicznych (Chen 1 Deng, 2016). Potwierdzaja to
réwniez badania innych autoréw (Fu 1 Elliott, 2013). Analogiczne wyniki pojawily si¢
w przypadku badan dotyczacych moderujacego wpltywem wiedzy na relacje miedzy
pozostatymi zmiennymi niezaleznymi a intencjami zakupowymi produktow
ekologicznych (Chen i Deng, 2016).

Mati¢ i Puh (2016), badajacy intencje zakupowe konsumentéw wobec kosmetykow
naturalnych, nie wykazali istotnej statystycznie zaleznosci migdzy $wiadomoscia

zdrowotng dotyczaca stosowania kosmetykéw naturalnych a zamiarem zakupu
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naturalnych produktow kosmetycznych. Autorzy sugeruja jednak, ze taki stan rzeczy
moze wynika¢ z braku regulacji dotyczacych kosmetykdéw naturalnych, informacji na
temat tego, co jest naturalne i jakich korzysci zdrowotnych mogg spodziewacé si¢
konsumenci uzywajac tego rodzaju kosmetykow (Puh, 2016). Wniosek badaczy wydaje
si¢ by¢ jak najbardziej uzasadniony, poniewaz do chwili obecnej nie ma uregulowan
prawnych definiujacych pojecie ,.kosmetyk naturalny”. Ustawodawca nie okreslit
kryteriow jakie musi spetnia¢ produkt oznaczony lub opisany w ten sposob i nie wskazat
definicji tej kategorii produktow w aktach prawnych. Konsument moze zatem nie
posiadaé petnej wiedzy na temat tej kategorii produktéw, sktadnikow w nich zawartych,

ich dziatania, czy korzysci z ich stosowania.

5.3.  Postawy i zachowania konsumentow w stosunku do naturalnych
produktéw promieniochronnych w Polsce

Istotnym czynnikiem wplywajacym na popyt na naturalne kosmetyki
przeciwstoneczne sg preferencje konsumentow 1 ich wybory zakupowe, a wigc
zachowania nabywcze. Wazna determinantg tych zachowan jest postawa wobec NPP.
Analiza postaw 1 zachowan konsumentéw ma zatem decydujace znaczenie w okresleniu
aktualnych trendéw 1 mozliwosci rozwoju naturalnych produktow ochrony
przeciwstonecznej w Polsce. W zwiazku z powyzszym kolejnym zaplanowanym
badaniem byto okreslenie postaw i zachowan konsumentéw w stosunku do NPP.

W badaniu postawiono hipotezg, ze konsumenci wykazuja pozytywne postawy wobec
naturalnych produktow promieniochronnych, ale nie powoduje to zwiekszonego
zainteresowania tg kategorig kosmetykow. Zatozenie dotyczace braku zainteresowania
NPP wynikalo z przeprowadzonej analizy asortymentu produktow promieniochronnych
dostepnych na rynku e-commerce w Polsce i1 niewielkiego udzialu w tymze rynku NPP.

Na potrzeby niniejszego badania Zainteresowanie konsumentow naturalnymi
produktami promieniochronnymi zdefiniowane zostalo jako suma Infencji zakupu
1 Rzeczywistego zakupu.

Dodatkowo sformutowano trzy pytania badawcze, wyznaczajace kolejne dziatania
badacza:

P1: Jakie sg postawy konsumentow wobec NPP?
P2: Czy postawy konsumentéw wobec NPP wplywaja na zainteresowanie ta kategoria

produktow?
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P3: Czy istnieja czynniki (powody zaniechania zakupu), ktére mimo pozytywnej postawy

konsumentéw wobec NPP wplywaja na zaniechanie zakupu tej kategorii produktu?

Proces badawczy rozpoczeto od badania pilotazowego (wstepnego) w celu walidacji
narzgdzia badawczego, miedzy innymi: sprawdzenia rzetelnosci metody badawczej,
poprawnosci sformutowanych pytan i zrozumienia przez respondentéw instrukcji
dotyczacej udziatu w badaniu.

W probie walidacyjnej zbadano tagcznie N = 214 0so6b, w tym n = 183 [85,5%)] kobiet
oraz n = 31 [14,5%] mezczyzn, ktorzy wzigli udziat w badaniu miedzy 2022-02-18
a2022-02-27 (tab. 19).

Tabela 19. Charakterystyka badanej populacji w probie walidacyjnej

Charakterystyka N =214
Pleé
Kobieta 183 (85,5%)
Megzczyzna 31 (14,5%)
Wiek
Ponizej 35 6 (2,8%)
36 - 59 lat 205 (95,8%)
60 lub wiecej 3(1,4%)
Miesieczny Dochod
Ponizej Sredniej 48 (22,4%)
Sredni 88 (41,1%)
Powyzej Sredniej 78 (36,4%)
Wyksztalcenie
Podstawowe 0 (0%)
Zasadnicze 19 (9,3%)
Srednie 69 (33,7%)
Wyzsze 117 (57,1%)
Nie wskazano 9 (4,2%)
Miejsce Zamieszkania
Wie$ 71 (33,2%)
Miasto do 20 tys. 31 (14,5%)
20 - 100 tys. 49 (22,9%)
100 - 500 tys. 44 (20,6%)
Powyzej 500 tys. 19 (8,9%)

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Sprawdzono, czy respondenci w probie walidacyjnej uzywaja produkty
promieniochronne, w tym produkty naturalne (tab. 20) oraz jaka jest czgstos$¢

dokonywania zakupu NPP (tab. 21).

Tabela 20. Rozktad czgstosci uzywania produktow promieniochronnych - naturalnych
1 innych - w badanej probie walidacyjnej

Uzywanie Produktéw Promieniochronnych n(%o)
W sezonie letnim 109 (51%)
Sporadycznie 64 (30%)
Caty rok 26 (12%)
Nigdy 15 (7,0%)
Uzywanie Naturalnych Produktéw Promieniochronnych

Nie Wiem 80 (37%)
Tak 73 (34%)
Nie 61 (29%)

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Tabela 21. Rozktad czgstosci kupowania naturalnych produktéw promieniochronnych -
w badanej prébie walidacyjnej

Kupowanie Naturalnych Produktow n (%)

Promieniochronnych

Okazjonalnie 112 (52)
Nigdy 51 (24)
Czgsto 27 (13)
Regularnie 17 (7,9)
Zawsze 7(3.3)

Zrédto: wyniki badan whasnych.

Obliczono statystyki opisowe skali postaw wobec naturalnych produktow
promieniochronnych. Ponizej zaprezentowano wyniki, w tym rozklad liczebnosci
odpowiedzi na poszczegdlne pytania w skali postaw. W kolumnie “Pytanie” w sposdb
skrotowy zapisano k = 16 pozycji testowych dla skali postaw (10 stwierdzen dotyczacych
Postaw, 3 dotyczace Intencji zakupu, 3 dotyczace Rzeczywistego zachowania

zakupowego) (tab. 22).
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Tabela 22. Rozktad liczby odpowiedzi i statystyki opisowe dla pozycji testowych

Odpowiedz Stat. Opisowe
Pytanie 0 1 2 3 4 M SD
Al 19 2 36 73 84 2,94 1,18
A2 30 4 31 69 80 2,77 1,35
A3 23 4 47 77 63 2,71 1,22
A4 15 2 24 67 106 3,15 1,12
A5 29 8 69 68 40 2,38 1,23
A6 25 15 61 71 42 2,42 1,22
A7 19 11 44 80 60 2,71 1,19
A8 14 2 39 74 85 3,00 1,10
A9 53 37 71 36 17 1,66 1,24
A10 85 47 45 24 13 1,22 1,25
All 14 9 44 78 69 2,84 1,12
Al12 32 19 49 63 51 2,38 1,34
A13 44 23 55 52 40 2,10 1,39
Al4 66 36 38 49 25 1,68 1,42
Al5 57 34 38 48 37 1,88 1,46
Al6 28 30 30 70 56 2,45 1,36

M - Srednia arytmetyczna; SD - Odchylenie standardowe.
Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Rzetelno$¢ skali oszacowano z uzyciem wspolczynnika \(\alpha\) - Cronbacha
w Dbadanej probie konsumentow, ktorzy uzywaja (co najmniej sporadycznie)
jakichkolwiek produktow promieniochronnych [n = 799] (tab. 20). Oszacowana
rzetelnos¢ wskazuje na \(\alpha\) = 0,89, co potwierdza zadowalajaca spojnosc
wewnetrzna przy wysokiej korelacji mi¢dzy pozycjami testowymi [\(\alpha\) = 0,89,
C195 = (0,87, 0,91), \(\overline{r}\) = 0,34].

Sprawdzono roéwniez jednowymiarowos$¢ Skali Postaw. Dla oszacowania rzetelnosci
jednowymiarowego rozwigzania postuzono si¢ procedurg zaproponowang przez
McDonalda (Revelle i Condon 2019).

Wyniki analizy wskazuja na rzetelno$¢ wyniku ogdlnego (zw. General Score)
wzgledem wynikdw czynnikow wyrdznionych na podstawie analizy struktury
interkorelacji migdzy poszczegolnymi pozycjami testowymi. Wspolezynnik \(\Omega >
0,7\) sugeruje zadowalajaca rzetelnos¢ rozwigzania jednowymiarowego.

Wyniki przeprowadzonej analizy wskazaty, ze posrod k = 16 pozycji testowych
zawartych w skali postaw wobec naturalnych produktow promieniochronnych mozna
wyrozni¢ j = 3 czynniki o warto$ci wlasnej wigkszej niz 1, a wynik ogdlny wyjasnia
54,1% catkowitej wariancji pomiaru z uzyciem tej skali 1 jest wysoce rzetelny [\(\Omega))
=0,923] (tab. 23).
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Tabela 23. Podsumowanie wynikow analizy czynnikowej z rotacjag Varimax dla
oszacowania 3-czynnikowej struktury skali pomiaru postaw wobec naturalnych
produktéw promieniochronnych

Pozycja Ladunki Czynnikowe Dopasowanie

g F1* F2* F3* h2 u2 p2
Al 0,58298 0,20898 0,18697 | -0,04232 0,42028 0,57972 0,80865
A2 0,63495 0,27276 | -0,08413 0,22448 0,53503 0,46497 0,75353
A3 0,75311 0,32942 0,02593 0,00556 0,67640 0,32360 0,83852
Ad 0,49328 0,26863 -0,03515 -0,19579 0,35506 0,64494 0,68531
A5 0,71319 0,21953 0,22405 0,15761 0,63188 0,36812 0,80497
A6 0,63293 0,18413 0,21837 0,16390 0,50906 0,49094 0,78695
A7 0,52044 0,15079 0,22589 0,05419 0,34756 0,65244 0,77931
A8 0,46522 0,22211 0,03359 -0,13190 0,28429 0,71571 0,76131
A9 0,38678 0,03762 -0,00311 0,76411 0,73488 0,26512 0,20357
A10 0,20141 -0,04775 0,01495 0,74230 0,59408 0,40592 0,06828
All 0,17566 -0,05460 0,51429 -0,18912 0,33410 0,66590 0,09236
Al2 0,68736 0,13818 0,47424 0,09179 0,72489 0,27511 0,65177
Al3 0,64202 0,08937 0,54780 0,11637 0,73380 0,26620 0,56171
Al4 0,44536 -0,03972 0,70749 0,05268 0,70324 0,29676 0,28204
Al5 0,47779 0,01248 0,64360 | -0,04061 0,64432 0,35568 0,35431
Al6 0,32360 0,04422 0,37184 -0,11025 0,25709 0,74291 0,40731

g — wynik og6lny (General);

*F1, F2, F3 - czynniki o wartosci wlasnej powyzej 1;

h2 - wariancja pozycji testowej wyjasniana przez czynnik ogélny;

u2 - wariancja swoista pozycji testowej;

com - wariancja wspdlna pozycji testowej;

p - p. value dla testu dobroci dopasowania modelu do danych zebranych dla tej pozycji testowej.
Zrédto: wyniki badan wiasnych.

W badaniu gtéwnym udziat wzigto tacznie N = 1778 0sob (tab. 24). W zwigzku z tym,
ze w koncepcji badan przyjeto celowy dobor proby, tj. badanie skierowane wylacznie do
0sOb stosujacych produkty przeciwstoneczne, osoby niestosujace zadnej ochrony
przeciwstonecznej zostaly wykluczone z analiz ze wzgledu na brak do$wiadczenia
1 mozliwo$ci wyrazenia wlasnej opinii na temat tego typu produktow, a co za tym idzie
watpliwej wiarygodno$ci udzielanych odpowiedzi. Po wyeliminowaniu respondentow,
ktérzy zadeklarowali, Ze nigdy nie stosowali produktéw promieniochronnych, do analizy

wlaczono n= 1123 osoby.

115



Tabela 24. Charakterystyka badanej populacji

Pelna préba Analizowana
proéba
N=1178 % n=1123 %
Pleé¢
Kobiety 1082 91,85 1034 92,07
Mezczyzni 96 8,15 84 7,48
Wiek
Do 35 roku zycia 748 63,50 712 63,40
36-59 rok zycia 399 33,87 383 34,11
60 lat i wigcej 31 2,63 28 2,49
Wyksztalcenie
Podstawowe 31 2,63 27 2,40
Srednie 430 36,50 408 36,33
Wyzsze 585 49,66 569 50,67
Zawodowe 132 11,21 119 10,60
Zamieszkanie
Wie$ 581 49,32 548 48,80
Miasto do 20 tys. mieszkancow 135 11,46 128 11,40
Miasto od 20 do 100 tys. mieszkancow 196 16,64 186 16,56
Miasto od 100 do 500 ty$. mieszkancow 144 12,22 142 12,64
Miasto powyzej 500 ty$. mieszkancow 122 10,36 119 10,60
Dochéd
Miesigczny dochod powyzej $redniej krajowe;j 354 30,05 338 30,10
Miesigczny dochod rowny $redniej krajowej 507 43,04 485 43,19
Miesigczny dochdd ponizej $redniej krajowe;j 317 26,91 300 26,71
Sytuacja rodzinna
Nie posiadam dzieci 223 18,93 211 18,79
Posiadam dzieci maloletnie, w wieku do 18 roku zycia 818 69,44 786 69,99
Posiadam dzieci 18 roku zycia i petnoletnie 41 3,48 37 3,29
Posiadam dzieci pelnoletnie 96 8,15 89 7,93

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

W pierwszym kroku analizy sprawdzono rozklady zmiennych ilosciowych. W tym
celu wyliczono podstawowe statystyki opisowe wraz z testem Shapiro-Wilka badajagcym

normalnos$¢ rozkladu. Szczegdty przeprowadzonych analiz przedstawiono w tabeli 25.
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Tabela 25. Podstawowe statystyki opisowe badanych zmiennych wraz z testem Shapiro-
Wilka

M Me SD Sk. Kurt. | Min. | Maks. W p
Postawa wobec 38,20 | 38,00 | 5,10 -0,37 0,17 18,0 | 50,00 0,81 <0,001
NPP 0
Intencja zakupu 10,90 | 11,00 | 3,07 | -0,68 0,11 3,00 | 15,00 0,98 <0,001
Rzeczywiste 8,84 9,00 3,67 | -0,05 -1,05 | 3,00 | 15,00 0,93 <0,001
Zachowania
Zakupowe

Zainteresowanie 19,74 | 20,00 | 6,22 | -0,23 -0,72 | 6,00 | 30,00 0,95 <0,001
NPP
M- $rednia arytmetyczna; Me- mediana; SD- odchylenie standardowe; Sk.- skos$no$¢; Kurt.- kurtoza;
W- dopasowanie danych do rozktadu normalnego; p- poziom istotnosci;

Zrodto: wyniki badan wlasnych.

Uzyskane wyniki testu Shapiro-Wilka wskazuja, ze rozklad znacznie odbiega od
normalnego w przypadku wszystkich zmiennych.

Biorgc jednak pod uwagg centralne twierdzenie graniczne, ktore zaktada, ze cecha
przyjmuje rozktad normalny w momencie, kiedy badanych jest przynajmniej 30 osob,
mozna zatozy¢, ze badane zmienne przyjmujg rozktad normalny, o ile ich miara sko$no$ci
nie przekracza krytycznej wartosci bezwzglednej rownej 2 (George 1 Mallery, 2016).
Dlatego tez postanowiono wykorzysta¢ analizy parametryczne dla hipotez, w ktérych
spelniono rowniez pozostate zalozenia, takie jak niezalezno$¢ obserwacji, czy tez

jednorodnos¢ wariancji.

Wsrod badanych resondentow 36,24% stosowato produkty przeciwstoneczne oparte
na sktadnikach pochodzenia naturalnego, 21,73% os6b nie uzywalo tej kategorii
produktéw, a 42,03% nie wie, czy stosowane przez nich produkty przeciwstoneczne sa

kosmetykami tradycyjnymi czy naturalnymi (tab. 26).

Tabela 26. Stosowanie NPP wérdd analizowanej proby

Nie wiem Tak Nie
n 472 407 244
% 42,03 36,24 21,73

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Przewazajaca czg$¢ respondentdw kupuje NPP okazjonalnie (55,39%), 20,12% nigdy
nie kupuje NPP, 13,45% respondentéw kupuje czesto, 7,93% regularnie, a zaledwie
3,12% zawsze wybiera NPP (tab. 27).
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Tabela 27. Czgstotliwo$¢ kupowania przez respondentow NPP

Okazjonalnie Nigdy Czesto Regularnie Zawsze
n 622 226 151 89 35
% 55,39 20,12 13,45 7,93 3,12

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Aby okresli¢ postawy respondentéw wobec NPP zaprezentowano 10 stwierdzen

(pozytywnych i negatywnych) i poproszono o ustosunkowanie si¢ do nich wybierajac

jedna z pieciu odpowiedzi, ktorym przypisano punkty od 1 do 5: zdecydowanie si¢

zgadzam = 5 pkt; raczej si¢ zgadzam = 4 pkt; ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam = 3

pkt; raczej si¢ nie zgadzam = 2 pkt; zdecydowanie si¢ nie zgadzam = 1 pkt. Punktacje¢ t¢

odwrécono w przypadku pytan negatywnych (tab. 28).
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Tabela 28. Postawy i zachowania respondentow wobec NPP

Lp. Ani si¢
Zdecydowanie | Raczej si¢ zgadzam, ani | Raczej si¢ nie | Zdecydowanie
sie zgadzam zgadzam sie nie zgadzam zgadzam sie nie zgadzam
n % n % n % n % n %

1 508 | 45,24 | 414 | 36,87 | 187 16,65 14 1,25 0 0,00

2 | 420 37,40 | 454 | 40,43 | 163 14,51 70 6,23 16 1,42

31 436 38,82 | 406 | 36,15 | 242 21,55 33 2,94 6 0,53

;’ 41 675 60,11 | 332 | 29,56 | 105 9,35 9 0,80 2 0,18
‘% S | 271 24,13 | 374 | 33,30 | 400 35,62 62 5,52 16 1,42
A 6 | 295 26,27 | 426 | 37,93 | 341 30,37 46 4,10 15 1,34
71 373 33,21 | 465 | 41,41 | 234 20,84 40 3,56 11 0,98

8 | 571 50,85 | 401 | 35,71 | 131 11,67 12 1,07 8 0,71

9

104 | 9,26 177 | 15,76 | 344 30,63 313 27,87 185 16,47

10 73 6,50 116 10,33 | 236 21,02 299 26,63 399 35,53
= =3 ! 368 | 32,77 | 435 | 38,74 | 262 23,33 49 4,36 9 0,80
3}
g §' 2 284 | 25,29 | 427 | 38,02 | 307 27,34 89 7,93 16 1,42
= s
o 225 | 20,04 | 340 | 30,28 | 366 32,59 144 12,82 48 427
32 'E °§ 1 149 13,27 | 270 | 24,04 | 262 23,33 274 24,40 168 14,96
£E2
§ % §‘ 2 176 15,67 | 283 | 25,20 | 298 26,54 233 20,75 133 11,84
N & s
& N

3 262 | 2333 | 372 | 33,13 | 244 21,73 185 16,47 60 5,34

Postawy: 1- Naturalne produkty przeciwstoneczne sa lepsze dla zdrowia niz tradycyjne produkty
przeciwstoneczne; 2- Naturalne produkty przeciwstoneczne sa produktami modnymi; 3- Naturalne
produkty przeciwstoneczne sg wyzszej jakosci niz produkty tradycyjne; 4- Naturalne produkty
przeciwstoneczne sg bardziej przyjazne dla srodowiska niz produkty tradycyjne; 5- Naturalne produkty
przeciwstoneczne sa bardziej skuteczne niz tradycyjne; 6- Naturalne produkty przeciwstoneczne nie
powoduja skutkéw ubocznych; 7- Stosowanie naturalnych produktéw przeciwstonecznych minimalizuje
ryzyko alergii i podraznien; 8- Stosujac naturalne produkty przeciwstoneczne chroni¢ $rodowisko
naturalne; 9- Naturalne produkty przeciwstoneczne nie zapewniaja odpowiedniej ochrony
przeciwstonecznej; 10- Naturalne produkty przeciwstoneczne sa oszustwem.

Intencje zakupu: 1- Zamierzam kupowaé naturalne produkty przeciwstoneczne w przysztosci; 2- Zawsze
jestem zainteresowany/a zakupem naturalnych produktow przeciwstonecznych na potrzeby swoje
i rodziny; 3- Zawsze zamierzam szuka¢ naturalnych produktow przeciwstonecznych, chociaz poza
miastem.

Rzeczywiste zachowania zakupowe: 1- Jestem statym nabywcg naturalnych produktow
przeciwstonecznych; 2- Kupuje naturalne produkty przeciwstoneczne, nawet jesli tradycyjne alternatywy
sa w sprzedazy; 3- Nie mam nic przeciwko ptaceniu wyzszej ceny za produkty naturalne.

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

W  celu okreslenia postaw respondentdow wobec naturalnych produktow
promieniochronnych zsumowano odpowiedzi z 10 stwierdzen dotyczacych postaw
1w ten sposob utworzono skalg postawa. Minimalny wynik mozliwy do zdobycia wynosit

10,00 a maksymalny 50,00. Za postaw¢ pozytywna uznano wyniki réwne i wyzsze od
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37,00. W celu sprawdzenia poziomu postawy wsréd grupy badanej przeprowadzono

analize iloSciowg a wyniki zaprezentowano ponizej (rys. 26).

Srednia = 38.20
Odch. std, = 5.10266
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Rysunek 26. Rozktad poziomu postawy wobec NPP
Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Wyniki analizy wykazaty, ze §redni poziom postawy wsrdd osob badanych wynosit
38,20 przy odchyleniu standardowym réwnym 5,10. Minimalny wynik osiagnigty przez
osoby badane wynosit 18,00 a maksymalny 50,00. Zwazywszy na przyjete kryterium
pozytywnej postawy, 657 (64,80%) osob badanych mialo pozytywna postawe wobec
NPP, a wigc mozna stwierdzi¢, iz wigkszo$¢ oséb badanych przyjmowalo pozytywne

nastawione wobec naturalnych produktow promieniochronnych.

Kolejno sprawdzono, czy Postawa wobec NPP koreluje z Zainteresowaniem
produktem. Tg samg analiz¢ wykonano dla Intencji zakupu i Rzeczywistego Zachowania
Zakupowego. W tym celu wykonano analize korelacji » Pearsona, a wyniki przedstawiono

w tabeli nr 29.
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Tabela 29. Korelacja postawy wobec NPP i zainteresowania produktem

Postawa wobec NPP

Intencja zakupu r Pearsona 0,47
istotnosé <0,001

Rzeczywiste Zachowania Zakupowe r Pearsona 0,40
istotno$¢ <0,001

Zainteresowanie NPP r Pearsona 0,47
istotno$¢ <0,001

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Wyniki analizy wykazaly przecigtna, istotng statystycznie, dodatnig korelacje

pomiedzy porownywanymi zmiennymi. Oznacza to, ze im wyzszy byl poziom Postawy

wobec NPP, tym wyiszy byl poziom Intencji zakupu, Rzeczywistego zachowania

zakupowego i Zainteresowania NPP.

Motywy wyboru NPP

Respondenci zapytani o to, czym podyktowany jest wybor NPP (motywy wyboru

NPP) sposrod produktow promieniochronnych dostepnych na rynku wskazali gtownie

na: dbato$¢ o stan skory, troske o srodowisko, troske o zdrowie. Wyniki przedstawiono

dla catej analizowanej proby (N = 1123) oraz dla osob, ktore wybieraja NPP (N = 407)

sposrod produktow dostepnych na rynku kosmetycznym (tab. 30).

Tabela 30. Motywy wyboru NPP

Motywy wyboru NPP N =1123 N = 407
n % n %

Dbalos¢ o stan skory 769 68,48 329 80,84
Troska o srodowisko 701 62,42 278 68,3
Troska o zdrowie 620 55,21 256 62,9
Coraz wigksza dostepno$¢ na rynku 462 41,14 191 46,93
Chg¢ przetestowania tego rodzaju produktu 348 30,99 127 31,2
Wysoka jako$¢ 271 24,13 130 31,94
Zalecenia lekarza, kosmetologa lub kosmetyczki 265 23,6 81 19,9
Moda na kosmetyki naturalne 225 20,04 61 14,99
Sugestia/ opinia znajomych 204 18,17 71 17,44
Otwartos$¢ na innowacje na rynku kosmetycznym 168 14,96 74 18,18
Reklama/ dziatania marketingowe producentow 129 11,49 31 7,62
Przypadkowos$¢ 113 10,06 19 4,67

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Wyniki badan wskazuja, ze wickszo$¢ respondentéw (62,51%) jest w stanie zaptacic

za NPP takg samg ceng, jak za produkty tradycyjne (tab. 31).

Tabela 31. Jaka cene respondenci sg w stanie zaptaci¢ za NPP

Preferowana cena n %
Taka samg jak za tradycyjne produkty przeciwstoneczne 702 62,51
Wyzsza niz za tradycyjne produkty przeciwstoneczne 380 33,84
Nizsza niz za tradycyjne produkty przeciwstoneczne 41 3,65

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Aby odpowiedzie¢ na ostatnie pytanie badawcze przeanalizowano powody rezygnacji
z zakupu NPP. Powody zaniechania zakupu NPP przeanalizowano dla calej analizowane;j
proby (n=1123) oraz dla respondentow, ktorzy nie dokonujg zakupu NPP (n=244). W obu
grupach badane osoby wskazaly przede wszystkim na: brak informacji o naturalnych
produktach przeciwstonecznych, stabe rozpowszechnienie produktéw oraz ich wysoka

ceng¢. Respondenci, ktorzy nie dokonuja zakupu NPP wskazali ponadto na nieznajomo$¢

oznaczen produktéw naturalnych (tab. 32).

Tabela 32. Powody zaniechania zakupu NPP

Powody zaniechania zakupu NPP N =1123 N =244
n % n %

Brak informacji na temat naturalnych produktow 386 34,19 100 40,98
przeciwstonecznych

Wysoka cena 360 32,06 70 28,69
Produkty stabo rozpowszechnione 339 30,19 77 31,56
Nieznajomos¢ oznaczen produktdow naturalnych 316 28,14 83 34,02
Mata dostepnos¢ na rynku 277 24,67 67 27,46
Produkt sezonowy 222 19,77 53 21,72
Ograniczona oferta 170 15,14 31 12,7
Zadowolenie z produktu, ktoérego uzywam 157 13,98 27 11,07
Brak zainteresowania nowo$ciami kosmetycznymi 146 13 29 11,89
Staba ochrona przed promieniowaniem UV 48 4,27 14 5,74
Niska jako$¢ 16 1,42 4 1,64

Zrédto: wyniki badan whasnych.

W ostatniej czeSci analizy sprawdzono, jakie sa powody zaniechania zakupu NPP
przez osoby o pozytywnej postawie wobec tej kategorii produktow. W tym celu

zgrupowano wyniki 0sob o postawie wobec NPP rownej lub wyzszej 37,00 (postawie
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okreslanej jako pozytywna) oraz poziomowi rzeczywistego zachowania zakupowego
rownego 7,00 i mniej (brak zachowania zakupowego/ zaniechanie zakupu). Wyniki

przeprowadzonej analizy ilo§ciowej zaprezentowano ponizej (rys. 27).

Brak informacji na temat NPP N 45,05%
Wysoka cena I 44,86%
Produkty stabo rozpowszechnione I 42,16%
Nieznajomos¢ oznaczen produktow naturalnych I 37,30%
Mata dostepnos¢ na rynku NN 29,73%
Produkt sezonowy I 16,76%
Zadowolenie z produktu, ktorego uzywam I 14,59%
Brak zainteresownaia nowos$ciami kosmetycznymi NN 12,97%
Staba ochrona przed promieniowaniem UV W 3,24%
Ograniczona oferta produktow na rynku 1 1,08%
Niska jakos¢ | 0,54%

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

Rysunek 27. Powody rezygnacji z zakupu produktu NPP przez osoby o pozytywnej

postawie wobec NPP
Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Wyniki analizy wykazaly, ze najczestrzymi powodami zaniechania zakupu
naturalnych produktoéw promieniochronnych sa ,, brak informacji na temat NPP”,
, Wysoka cena” oraz to, ze ,produkty sq stabo rozpowszechnione”. Najrzadszymi
z deklarowanych powodow rezygnacji z zakupu NPP przez osoby o pozytywnej postawie
wobec tej kategorii produktow sa: ,,niska jakos¢”, ,,ograniczona oferta produktow na

rynku” 1 ,,staba ochrona przed promieniowaniem UV

Respondentdéw zapytano réwniez, jakie czynniki mogtyby sktoni¢ ich do zakupu NPP.
Do analizy wiaczono 244 respondentdw, ktorzy zadeklarowali, Ze nie uzywaja produktow
przeciwstonecznych opartych na skladnikach pochodzenia naturalnego. 59,43%
respondentow uznala, ze ,wigcej informacji na temat naturalnych produktow
przeciwstonecznych” to czynnik, ktory zdecydowanie sktonitby ich do zakupu tej

kategorii produktu. 58, 61% badanych wskazato ,,nizszq ceng” (tab. 33).
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Tabela 33. Determinanty wyboru NPP

Zdecydowanie | Raczej | Anitak, | Raczej | Zdecydowanie

tak tak ani nie nie nie
Wigcej informacji na temat 59,43 35,66 3,69 0,82 0,41
naturalnych produktow
przeciwstonecznych
Nizsza cena 58,61 25,82 8,2 6,97 0,41
Wigksza dostepnos¢ 55,33 31,56 9,84 2,87 0,41
Pozytywne opinie innych 0séb 50,82 24,18 20,9 41 0
Lepsze oznakowanie 49,18 39,34 8,61 2,46 0,41
Dodatkowe dzialanie pielegnacyjne 46,31 42,21 9,43 1,64 0,41
Lepsze wyeksponowanie tych 45,9 25,82 21,31 5,74 1,23
produktow w sklepach
Wiekszy wybor (szersza oferta) 42,21 34,02 20,49 2,46 0,82

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Na podstawie wynikéw przeprowadzonej analizy udzielono odpowiedzi na pytania
badawcze 1 dokonano weryfikacji hipotezy badawcze;j:
P1: Jakie sg postawy konsumentéw wobec NPP?
Biorac pod uwagg przyjete kryterium, decydujace o pozytywnej postawie konsumentow,
mozna stwierdzi¢, 1z wigkszo$¢ o0sob badanych przyjmowalo pozytywne nastawione
wobec naturalnych produktéw promieniochronnych.
P2: Czy postawy konsumentéw wobec NPP wplywaja na zainteresowanie tg kategoria
produktow?
Wyniki analizy wykazaty dodatnig korelacje pomiedzy porownywanymi zmiennymi.
Mozna zatem stwierdzié, ze im wyzszy byl poziom Postawy wobec NPP, tym wyzszy byl
poziom Intencji zakupu, Rzeczywistego zachowania zakupowego 1 Zainteresowania NPP.
P3: Czy istniejg czynniki (powody zaniechania zakupu), ktére mimo pozytywnej postawy
konsumentéw wobec NPP wptywaja na zaniechanie zakupu tej kategorii produktu?
Wyniki analizy wykazaty, Ze istnieje szereg czynnikow, ktore powodua zaniechanie
zakupu naturalnych produktéw promieniochronnych. Najwigcej os6b wskazato: ,, brak
informacji na temat NPP”, ,wysoka cena” oraz to, ze ,produkty sq stabo

rozpowszechnione”.
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Hipoteza H2: Konsumenci wykazuja pozytywne postawy wobec naturalnych produktow
promieniochronnych, ale nie powoduje to zwigkszonego zainteresowania tg kategoria

kosmetykow — zostala odrzucona.

Przedstawione wyniki badan potwierdzaja doniesienia innych autoréw na temat
zwigzku postaw wobec kosmetykow, w tym naturalnych, ,,zielonych”, koreanskich
1 innych z zachowaniami zakupowymi konsumentéw. Dowodzg istnienia korelacji
pomigdzy zmiennymi i wskazujg na postawy jako predyktor zachowan zakupowych.

Limbu i Ahamed (2023) dokonali systematycznego przegladu literatury zgodnie
z wytycznymi zalecanymi przez Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and
Meta-Analyses (PRISMA) w poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie, jakie czynniki
wplywaja na intencje zakupowe 1 zachowania zwigzane z zakupem ,zielonych
kosmetykow”. Badacze, w przyjetej strategii wyszukiwania raportow i artykutow
wlaczonych do analizy, wzieli pod uwage takie hasta, jak: kosmetyki, produkty higieny
osobistej, naturalne, organiczne, zielone, ekologiczne, przyjazne dla srodowiska, a takze
zakup, zamiar zakupu i zachowanie zakupowe. W swoim opracowaniu zielone kosmetyki
opisali jako kosmetyki naturalne lub produkty higieny osobistej, ktore zostaty
opracowane z naturalnych sktadnikéw pochodzacych od zwierzat, mineratow lub ro$lin.
Zwrocili jednocze$nie uwage, ze powinny one chroni¢ $rodowisko, minimalizowac
zanieczyszczenia, zapewni¢ odpowiedzialne wykorzystanie zasobdw, a takze chroni¢
swiat zwierzat. Przeglad ten pokazuje, ze postawy byty znaczaco 1 pozytywnie powigzane
z intencjg zakupu 1 zachowaniem zwigzanym z zakupem. Ws$rdod zmiennych TPB
(postawy, subiektywne normy, postrzegana kontrola zachowania) postawa byla
najczesciej wykazywanym predyktorem zamiaru zakupu i1 rzeczywistego zakupu.

Inni autorzy badajacy zamiary konsumentow dotyczace zakupu naturalnych
produktow higieny osobistej, analizujgc zwigzek migdzy postawg a intencjg zakupu
réwniez wykazali, Ze postawa ma pozytywny i znaczacy wplyw na intencj¢ zakupu
naturalnych produktow higieny osobistej (Setiawan, Widjojo 1 Alamsyah, 2023).

Wyniki badan dotyczacych determinant zachowan zakupowych konsumentéw wobec
kosmetykow koreanskich potwierdzaja, ze postawa w istotny sposob wplywa na
zachowania konsumentéw. Ponadto, z ustalen badaczy wynika, ze pozytywne
nastawienie do danego produktu moze ksztattowaé¢ zachowania konsumentow,
a mianowicie sprawiac, ze konsumenci beda uwielbia¢ konkretny produkt (Widayat i in.,

2023).
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Problematyka  dotyczaca  zalezno$ci migdzy  postawami  konsumentéw
a zainteresowaniem zakupem naturalnych kosmetykdw moze by¢ réwniez rozwazana
w oparciu o wyniki badan dotyczacych produktow ekologicznych. Kim i Chung (2011)
uwazaja bowiem, ze zarowno postawy, jak 1 wczesniejsze doswiadczenia konsumentow
z produktami ekologicznymi, np. Zzywnoscig ekologiczna, beda mialy pozytywny wplyw
na zainteresowanie zakupem ekologicznych i naturalnych kosmetykow pielggnacyjnych.
Takie zalozenie pozwala stwierdzi¢, ze konsumenci, ktorzy kupujg zywnos¢ ekologiczna,
beda charakteryzowali si¢ réwniez wigkszg skilonnoscig do zakupu ekologicznych
1 naturalnych produktéw do higieny osobistej (Kim i Chung, 2011; Puh, 2016).

Wplyw postawy na intencje dotyczace ,,zielonych zakupow” potwierdzajg réwniez
wyniki badan Chen i Deng (2016). Opierajac swoja koncepcj¢ badan na rozbudowane;j
teorii planowanego zachowania (TPB) wykazali, ze wszystkie zmienne niezalezne,
tj.: postawy dotyczace ,zielonych zakupodw”, normy subiektywne oraz postrzegana
kontrola zachowania, mialy istotny pozytywny wptyw na intencje dotyczace ,,zielonych
zakupow”. Warto w tym miejscu wyjasni¢, w jaki sposob w literaturze przedmiotu
opisywane sg ,zielone intencje zakupowe” (ang. green purchase intentions). Jest to
gotowo$¢  jednostki do zachowan zakupowych przyjaznych Srodowisku,
uwzgledniajgcych mniejsze jego zanieczyszczenie. Jednoczesnie przyjmuje sig, ze jest to
bezposredni poprzednik zachowania (Chen i1 Deng, 2016). Chen i Chang (2012) opisali
»zielone intencje zakupowe” jako mozliwos¢, ze konsumenci chcieliby kupowac
przyjazne dla srodowiska produkty. Chan (2001) zaproponowat trzy elementy za pomoca
ktorych mozna mierzy¢ ,,zielone intencje zakupowe”: a) rozwazenie zakupu zielonych
produktow; b) przejScie na inne marki ze wzgledow ekologicznych; c) przej$cie na
»zlelona” wersje produktu. Intencje zielonych zakupow definiowane sa réwniez jako
przyjazne dla $rodowiska zachowania konsumentdéw, polegajace na preferowaniu
produktéw ekologicznych zamiast konwencjonalnych, aby wyrazi¢ swojg troske
o srodowisko (Chekima i Chekima, 2019).

Bioragc pod uwage powyzsze, analiza postaw i zachowan konsumentdw moze mie¢
istotne znaczenie w okresleniu mozliwosci rozwoju naturalnych produktow
przeciwstonecznych w Polsce, jak rowniez w planowaniu przyszlych dzialan
przedsiebiorstw, wyznaczaniu celow marketingowych i opracowaniu strategicznych
planow marketingowych. Nalezy podkresli¢ znaczenie systematycznego poszukiwania
I analizowania informacji na temat stosunku konsumentow do danego produktu

i wynikajacych z tego zachowan zakupowych. Stanowi to istotny element badan
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marketingowych bedacych waznym instrumentem wspomagajacym podejmowanie

decyzji marketingowych (Kochanowski, 2003; Wozniczka, Hajdas i Kowal, 2014).

5.4. Preferencje konsumentow wobec naturalnych produktow
promieniochronnych

Celem badania bylo okres§lenie preferencji konsumentdéw wobec naturalnych
produktow promieniochronnych, opracowanie hierarchii atrybutow naturalnych
produktéw promieniochronnych, ktére sa uwzgledniane w procesie podejmowania
decyzji zakupowych.

W badaniu postawiono hipoteze, ze konsumenci preferuja naturalne produkty
promieniochronne o wysokim wspoétczynniku ochrony przeciwstonecznej pozbawione
potencjalnie szkodliwych skladnikow. Na potrzeby niniejszego badania 1 w celu
weryfikacji hipotezy za ,brak potencjalnie szkodliwych skladnikow” uznano
odpowiedzi: ,,nie zawiera substancji draznigcych skore”, ,, brak potencjalnie szkodliwych

srodkow konserwujacych”.

W badaniu udziat wzigto tacznie 851 respondentow, zwanych calg proba badawcza
N=851 (tab. 34). Zgodnie z koncepcja badan i dzigki zastosowaniu pytan filtrujacych
wyeliminowano osoby, ktore w kwestionariuszu ankiety, w dwoch odrgbnych pytaniach,
zaznaczyly: “Nigdy nie stosuj¢ produktéw przeciwstonecznych” oraz “Nie kupuje
produktéw przeciwstonecznych” 1 do dalszych analiz zakwalifikowano 821
respondentéw (n=821) stosujacych produkty ochrony przeciwstonecznej przynajmniej

sporadycznie (tab. 35).
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Tabela 34. Charakterystyka calej proby badawczej N=851

Charakterystyka préby badawczej %
Pleé¢
Kobieta | 790 92,8%
Mgzczyzna | 61 7,2%
Wiek
Do 35r. z. | 393 46,2%
36 -59r.z. | 397 46,6%
60 lat i wiecej | 61 7,2%
Wyksztalcenie
Podstawowe | 16 1,9%
Zawodowe | 104 12,2%
Srednie | 338 39,7%
Wyzsze | 393 46,2%
Zamieszkanie
Wie§ | 437 51,4%
Miasto do 20 tysS. mieszkancow | 150 17,6%
Miasto od 20 tys. do 100 ty$. mieszkancoéw | 157 18,4%
Miasto od 100 tys$. do 500 tyS. mieszkancow | 62 7,3%
Miasto powyzej 500 tyS. mieszkancow | 45 5,3%
Dochéd
Miesigczny dochod rowny $redniej krajowej | 331 38,9%
Miesigczny dochdd ponizej $redniej krajowej | 259 30,4%
Miesigczny dochdd powyzej $redniej krajowej | 261 30,7%
Sytuacja rodzinna
Nie posiadam dzieci | 156 18,3%
Posiadam dzieci matoletnie (do 18 roku zycia) | 487 57,2%
Posiadam dzieci pelnoletnie | 161 18,9%
Posiadam dzieci maloletnie i petnoletnie | 47 5,5%

Zrédto: wyniki badan whasnych.
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Tabela 35. Charakterystyka proby badawczej zakwalifikowanej do dalszych analiz n=821

Charakterystyka préby badawczej n %
Pleé¢
Kobieta | 764 93,1%
Mgzczyzna | 57 6,9%
Wiek
Do35r.z. | 381 46,4%
36 -59r.z. | 383 46,7%
60 lat i wiecej | 57 6,9%
Wyksztalcenie
Podstawowe | 16 1,9%
Zawodowe | 96 11,7%
Srednie | 327 39,8%
Wyzsze | 382 46,5%
Zamieszkanie
Wies | 419 51%
Miasto do 20 tysS. mieszkancow | 145 17,6%
Miasto od 20 tys. do 100 ty$. mieszkancoéw | 155 18,9%
Miasto od 100 tys$. do 500 tyS. mieszkancow | 58 7,1%
Miasto powyzej 500 ty$. mieszkancow | 44 5,4%
Dochéd
Miesigczny dochod rowny $redniej krajowej | 321 39,1%
Miesigczny dochdd ponizej $redniej krajowej | 249 30,3%
Miesigczny dochdd powyzej $redniej krajowej | 251 30,6%
Sytuacja rodzinna
Nie posiadam dzieci | 152 18,5%
Posiadam dzieci matoletnie (do 18 roku zycia) | 468 57%
Posiadam dzieci pelnoletnie | 155 18,9%
Posiadam dzieci maloletnie i petnoletnie | 46 5,6%

Zrédto: wyniki badan whasnych.

W celu zapewnienia, ze zaprojektowane narzedzie badawcze jest skuteczne, rzetelne
1 odpowiednie do postawionych celéw badawczych przeprowadzono analiz¢ rzetelnosci
cze¢Sci ankiety dotyczacej pomiaru wazno$ci cech naturalnych produktow
przeciwstonecznych. W tym celu wykonano analiz¢ Alfa Cronbacha. Analiza wykazata
dobra, bliska doskonatej (o= 0,89) rzetelnos¢ czesci ankiety dotyczacej oceny waznosci

cech naturalnych produktow przeciwstonecznych.
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Wyniki badania pokazuja, ze najliczniejsza grupa sposréd osob bioracych udziat
w badaniu byli respondenci preferujgcy naturalne produkty przeciwstoneczne (35,6%),
prawie 1/3 respondentéw nie zwracato natomiast uwagi na rodzaj kupowanego produktu

(tab. 36).

Tabela 36. Preferowane produkty przeciwstoneczne

Preferowane produkty przeciwstoneczne N %
Naturalne 292 35,6%
Tradycyjne 271 33%
Nie zwracam uwagi jaki produkt przeciwstoneczny kupuje 258 31,4%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Prawie 40% respondentow zadeklarowato stosowanie produktow
przeciwstonecznych opartych na sktadnikach pochodzenia naturalnego, znaczna czgsé
(43,5%) nie wiedziata, jakie produkty stosuje, co moze sugerowac, ze nie zwracajg oni
uwagi na rodzaj kupowanego produktu badz majg trudno$¢ z rozpoznaniem naturalnych

produktéw promieniochronnych (rys. 28).

NIE WIEM |, 43,5%
TAK | — 39%
NIE I 17,5%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rysunek 28. Stosowanie produktow przeciwslonecznych opartych na skladnikach

pochodzenia naturalnego
Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Wigksza cze$¢ respondentdéw (prawie 60 %) dokonuje zakupu naturalnych produktow

przeciwstonecznych okazjonalnie, jedynie 4,3% badanych zawsze wybiera NPP (tab. 37).

Tabela 37. Czgstos¢ kupowania naturalnych produktow przeciwstonecznych

Czestos¢ kupowania NPP N %
Okazjonalnie 475 57,9%
Nigdy 134 16,3%
Czesto 98 11,9%
Regularnie 79 9,6%
Zawsze 35 4,3%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Wyniki przeprowadzonej analizy podstawowych statystyk opisowych wraz z testem

Shapiro- Wilka przedstawiono w tabeli 38.

Tabela 38. Podstawowe statystyki opisowe badanych zmiennych wraz z testem Shapiro-

Wilka
Zmienna zalezna M Me SD Sk. | Kurt. | Min. | Maks. W p
Bezpieczny dla zdrowia 4,83 0,42 -2,5 5,78 5 0,45 | <0,001
Bezpieczny dla dzieci 4,79 052 | -2,69 | 7,04 5 0,46 | <0,001
Nie zawiera substancji 4,79 0,49 | -2,49 6,7 2 5 0,48 | <0,001
draznigcych skore
Wysoka warto$§é 4,73 5 0,5 -1,72 2,1 3 5 0,56 | <0,001
wskaznika ochrony SPF
Brak potencjalnie 4,63 5 061 | -1,67 | 2,63 2 5 0,63 | <0,001
szkodliwych §rodkow
konserwujacych
Wysoka jakoé¢ 4,57 061 | -1,22 | 0,98 2 0,67 | <0,001
Niealergiczny 4,47 0,73 | -1,15 | 0,37 0,71 | <0,001
Zawiera skladniki 4,41 5 0,74 | -0,97 | 0,02 5 0,74 | <0,001
naturalne
Wchtanialno$é 4.4 0,72 | -0,98 | 0,38 0,76 | <0,001
Niepozostawianie biatego 4,38 5 0,74 | -1,02 | 0,49 5 0,75 | <0,001
filmu na skorze
Bezpieczny dla §rodowiska | 4,36 0,65 -0,66 | 0,16 0,74 | <0,001
Wodoodpornosé 4,36 0,77 -0,89 | -0,17 5 0,75 | <0,001
Dodatkowe dzialania 4,36 0,79 -0,98 0,1 2 0,74 | <0,001
pielegnacyjne
Testowany 4,34 5 0,82 | -0,84 | -0,55 2 5 0,74 | <0,001
dermatologicznie
Rozporzadzalnosé 4,23 4 0,83 -0,78 | -0,24 2 5 0,79 | <0,001
Termin waznosci 4,22 4 0,84 | -0,74 -0,4 2 5 0,79 | <0,001
Wydajnosé 4,2 4 0,79 | -0,64 | -0,34 2 5 0,8 | <0,001
Cena 4,19 4 0,71 | -0,77 | 0,89 2 5 0,77 | <0,001
Zawiera filtry 4,11 4 0,88 | -0,34 | -1,31 2 5 0,79 | <0,001
fizyczne/mineralne
Odpowiedni zapach 4,02 4 0,83 | -0,53 | -0,33 2 5 0,83 | <0,001
Konsystencja 4 4 0,85 | -0,42 | -0,62 2 5 0,84 | <0,001
Jednolito$¢ 3,84 4 0,84 | -0,14 | -0,79 2 5 0,85 | <0,001
Zawiera filtry chemiczne 3,71 4 0,89 | 0,19 | -1,07 2 5 0,84 | <0,001
Barwa produktu 3,43 3 1 0,16 | -1,02 2 5 0,88 | <0,001
Bezzapachowy 3,33 3 0,93 | 045 | -0,65 2 5 0,85 | <0,001
Znana marka 3,29 3 0,83 | 054 | -0,16 2 5 0,82 | <0,001
Kraj pochodzenia 3,29 3 0,89 | 0,48 | -0,44 2 5 0,84 | <0,001
Opakowanie 3,09 3 0,77 | 0,59 0,3 2 5 0,81 | <0,001

M- $rednia arytmetyczna; Me- mediana; SD- odchylenie standardowe; Sk.- sko$nos$¢; Kurt.- kurtoza;

W- dopasowanie danych do rozktadu normalnego; p- poziom istotnosci;

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Wyniki badania preferencji konsumentow dotyczacych cech/atrybutéw naturalnych
produktow przeciwstonecznych pokazuja, ktére z cech NPP zaprezentowanych
w kwestionariuszu ankiety sa najwazniejsze dla konsumentow i1 decyduja o wyborze tej
kategorii produktu. Na podstawie wynikow badan wyr6zniono 5 najistotniejszych cech
NPP: bezpieczenstwo dla zdrowia (4,83); bezpieczenstwo dla dzieci (4,79); brak
sktadnikéw draznigcych (4,79); wysoka wartos¢ SPF (4,73) oraz brak potencjalnie
szkodliwych $rodkow konserwujacych (4,63).

Cechami najmniej istotnymi dla respondentow okazaty si¢: znana marka (3,29), kraj

pochodzenia (3,29) oraz opakowanie (3,09) (rys.29).
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Rysunek 29. Wazno$¢ cech naturalnych srodkéw przeciwstonecznych- rozklad $rednich.

Zrédto: wyniki badan whasnych.
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Wazkos$¢ poszczegdlnych cech NPP przedstawiono ponadto za pomoca modelu

graficznego (rys. 30).
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Rysunek 30. Model graficzny wazkosci poszczegolnych cech NPP
Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Wyniki badan pokazuja, ze ponad potowa respondentéw chciataby kupowaé NPP za

takg samg ceng jak tradycyjne produkty przeciwstoneczne dostgpne na rynku (tab. 39).

Tabela 39. Preferowana cena NPP wedtug badanych

Preferowana cena NPP N %
Taka sama jak za tradycyjne, powszechnie dostgpne na rynku 422 51,4%
produkty przeciwstoneczne

Wyzsza niz za tradycyjne produkty przeciwstoneczne 235 28,6%
Nie mam zdania/trudno powiedzie¢ 144 17,5%
Nizsza niz za tradycyjne produkty przeciwstoneczne 20 2,4%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Respondenci oczekuja przede wszystkim prostego i zrozumiatego oznakowania NPP,

pomagajacego w wyborze odpowiedniego produktu, wazna jest rowniez odpowiednia

pojemnos¢ opakowania (tab. 40). Ponad potowa ankietowanych preferuje opakowania

o pojemnosci 100- 200 ml (tab. 41).

Tabela 40. Cechy opakowania NPP wedtug badanych

Odpowiedzi N %
Proste, zrozumiale oznakowanie pomagajace w wyborze 515 62,7%
odpowiedniego produktu
Odpowiednia pojemnos¢ opakowania 474 57,7%
Informacje dotyczace uzytkowania 372 45,3%
Informacje i oznaczenia dotyczace naturalnego sktadu 352 42,9%
Przyjazne dla srodowiska — nadajace si¢ do recyklingu 321 39,1%
Informacje o $rodkach ostroznosci, ktoérych nalezy przestrzegac 208 25,3%
Atrakcyjny wyglad 118 14,4%
Zrédto: wyniki badan wiasnych.
Tabela 41. Preferowana pojemnos¢ opakowania NPP wedlug badanych
Odpowiedzi N %
100- 200 ml 413 50,3%
200- 300 ml 234 28,5%
300- 400 ml 75 9,1%
Ponizej 100 ml 62 7,6%
37 4,5%

Powyzej 400 ml

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Znaczna czg$¢ respondentow preferuje NPP w postaci kremu/ emuls;ji (64,4%), 21,8%

preferuje produkt w formie aerozolu/sprayu (tab. 42).

Tabela 42. Preferowana posta¢ NPP wedlug badanych

Odpowiedzi N %
Krem/emulsja 530 64,5%
Aerozol/spray 179 21,8%
Olejek 105 12,8%
Zel 4 0,5%
Sztyft 3 0,4%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Znaczna czg$¢ respondentdw nie zwraca uwagi na rodzaj zastosowanego w produkcie

przeciwstonecznym filtra UV (64,4%) (tab. 43).

Tabela 43. Rodzaj preferowanych filtrow UV w naturalnym produkcie
przeciwstonecznym

Odpowiedzi N %

Nie zwracam na to uwagi 411 50,1%
Filtry fizyczne + sub. naturalne 210 25,6%
Tylko filtry fizyczne 67 8,2%
Filtry chemiczne + sub. naturalne 66 8%

Filtry chemiczne + filtry fizyczne 50 6,1%
Tylko filtry chemiczne 16 1,9%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie czynnikéw, ktore ich zdaniem wplywaja
lub moglyby wptyna¢ na wybor NPP sposrod produktéw dostgpnych na rynku. Ocenili
w skali od 1 do 5 sile wptywu danego czynnika na wybdr produktu (tab. 44). Wyniki
badan pokazuja, ze czynniki, ktére wptywaja na wybor NPP to przede wszystkim
pozytywne opinie innych osob, a takze wiecej informacji na temat NPP 1 lepsze ich

wyeksponowanie w sklepach (tab. 45).

Tabela 44. Czynniki wptywajace na wybor naturalnego produktu przeciwstonecznego

1 2 3 4 5
(w ogole nie | (raczej nie | (ani wplywa, ani (raczej (zdecydowanie
wplywa) wplywa) nie wplywa) wplywa) wplywa)
Wigksza
dostepnosé 5,8% 5,2% 30,3% 25,9% 32,6%
Wiecej
informacji na
temat NPP 4,9% 5,1% 22,7% 26,1% 41,3%
Lepsze
oznakowanie 4,5% 6,1% 20,3% 34% 35,1%
Lepsze
wyeksponowanie
NPP w sklepach 3,9% 4,5% 25,9% 28,1% 37,5%
Pozytywne
opinie innych
0s6b 3,7% 6,6% 14,4% 25,5% 49,9%
Wiekszy wybor
(szersza oferta) 3% 5,5% 24,8% 30,8% 35,8%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Tabela 45. Hierarchia waznoS$ci czynnikdw wptywajace na wybor NPP

Hierarchia czynnikéw wplywajace na wybér NPP Wazno$¢ poszczegolnych czynnikéw
Pozytywne opinie innych osob 4,11
Wigcej informacji na temat NPP 3,93
Lepsze wyeksponowanie w sklepach 3,9
Wigkszy wybor (szersza oferta) 3,9
Lepsze oznakowanie 3,89
Wigksza dostepnosé 3,74

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Analiza preferencji konsumentéw dotyczacych NPP (badanie wazno$ci
poszczegblnych cech) potwierdza hipoteze, ze konsumenci preferuja NPP o wysokim
wspotczynniku ochrony przeciwstonecznej. 74,8% respondentéw uznalo te ceche za
istotnie wazng i uzyskata ona pozycje 4 sposrdd 28 w hierarchii waznos$ci poszczegdlnych
cech NPP. Mozna potwierdzi¢ réwniez zatozenie, ze konsumenci preferuja NPP
pozbawione potencjalnie szkodliwych sktadnikéw. Ankietowani uznali za istotnie wazne,
takie cechy jak: ,,brak sktadnikow draznigcych skore” (78,7%) oraz ,,brak potencjalnie
szkodliwych srodkéw konserwujacych” (65,9%). Cechy te, w hierarchii waznosSci
poszczegblnych atrybutow NPP, uplasowaty si¢ na miejscu 3 1 5. Dodatkowo respondenci
wskazali na istotno$¢: ,,bezpieczenstwa dla zdrowia” (83,4%) 1 ,,bezpieczenstwa dla
dzieci” (83,1%).

Na podstawie informacji pozyskanych w wyniku badania preferencji konsumentow

wobec NPP opracowano zestaw preferowanych cech produktu (rys. 31).
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v' Produkt bezpieczny dla zdrowia 83,4%

v' Produkt bezpieczny dla dzieci 83,1%
/ \ v’ Produkt niezawierajacy sktadnikow 78,7%
draznigcych
U v' Produkt zawierajacy wysoki wspotczynnik 74,8%
% 0 ochrony przeciwstonecznej SPF

L — o— v Produkt pozbawiony potencijalnie 65,9%

& % szkodliwych $rodkéw konserwujacych
U v' Produkt w postaci kremu/ emulsji 64,5%
v" Produkt opatrzony prostym i zrozumiatym 62,7%

oznakowaniem ultatwiajacym wybor

v" Produkt w takiej samej cenie jak tradycyjne, 51,4%
powszechnie dostepne kosmetyki przeciwsloneczne

\. J v' Pojemno$¢ produktu 100- 200 ml 50,3%

v’ Produkt zawierajgcy filtry fizyczne + substancje 25,6%
naturalne o dziataniu fotoochronnym

Rysunek 31. Zestaw preferowanych cech NPP

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Firek i Dziadkowiec (2020), badajac zachowania i preferencje konsumentéw na rynku
kosmetykow naturalnych, wykazaty, ze 91,5% sposrod badanych osob kupuje kosmetyki
naturalne, a zdecydowana wigkszos¢ z nich (64,8%) stosuje je dtuzej niz jeden rok.
Wyniki badan pokazaly, ze gltowne czynniki determinujagce wybor tej kategorii
produktow, opisane réwniez jako czynniki w najwyzszym stopniu wptywajace na wybory
respondentow, to: naturalny sktad, pozytywny wplyw na zdrowie i skuteczno$¢ produktu.
Autorki badania stwierdzity ponadto, ze obecnie obserwujemy dynamiczny rozwoj rynku
kosmetykow naturalnych, co prowadzi do cigglych zmian w preferencjach
1 zachowaniach konsumentéw 1 wigze si¢ z konieczno$cig systematycznego
monitorowania rynku oraz obserwacji zachodzacych zmian w tym zakresie.

Wyniki te w duzym stopniu pokrywaja si¢ z wynikami zaprezentowanymi
W niniejszym opracowaniu. Przeprowadzone analizy wykazaly bowiem, ze respondenci
preferuja przede wszystkim produkty bezpieczne dla zdrowia oraz produkty zawierajace
wysoki wspotczynnik ochrony przeciwstonecznej SPF, ktory w przypadku kosmetykow
przeciwstonecznych decyduje o skutecznos$ci produktu.

Inni autorzy wskazuja, ze cechy produktu, ktére konsumenci uznajg za istotne przy

podejmowaniu decyzji o zakupie kosmetykéw naturalnych to przede wszystkim: sktad
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produktu (73%) 1 jego jakos$¢ (70%). Znaczna czg$¢ respondentdw uznata, ze cechy te
determinuja zakup kosmetykow naturalnych. Natomiast do najmniej istotnych cech
kosmetykow naturalnych autorzy zaliczyli: opakowanie produktu i atrakcyjng reklame.
Dodatkowo wigkszo$¢ respondentow zwrocita uwage, ze kosmetyki naturalne nie
powinny by¢ testowane na zwierzgtach, powinny posiada¢ opakowania z surowcoOw
wtornych badz biodegradowalnych, a ich produkcja nie powinna wptywaé negatywnie na
srodowisko (Kantor i Hubner, 2019).

Whioski wynikajace z badania preferencji konsumentéw wobec NPP, zaprezentowane
w niniejszej dysertacji, potwierdzaja w znacznej mierze doniesienia Kantor i Hubner
z 2019 roku. Jako$¢ produktu oraz zawarto$¢ sktadnikow naturalnych uzyskaty
odpowiednio 6. 1 8. (sposréd 28) pozycje w hierarchii wazno$ci cech NPP
zaproponowanych w narzgdziu badawczym. Oznacza to, ze odgrywaja one wazng rolg
w wyborze NPP. Podobne wyniki uzyskano w odniesieniu do najmniej istotnej cechy,
a mianowicie opakowania produktu. W obu badaniach okazato si¢, ze jest to jedna
z najmniej waznych cech podczas wyboru kosmetykow naturalnych.

Powyzsze wnioski znajduja rowniez odzwierciedlenie w wynikach badan
Platty i Zyngla (2014), ktére pokazuja, ze dla 72% badanych kobiet wazna jest zawarto$¢
sktadnikow pochodzenia naturalnego w stosowanych kosmetykach, a 82%
ankietowanych kobiet uwazata, ze istotng rolg¢ odgrywa sktad recepturowy nabywanego
kosmetyku naturalnego.

Raport Statista na temat globalnego rynku kosmetykoéw naturalnych 1 organicznych
(2023) pokazuje, ze 69% konsumentow z pokolenia Z na calym $wiecie jest sklonnych
wyda¢ wigcej na produkty kosmetyczne zawierajace naturalne sktadniki (Raport Statista,
2023). Jednoczesnie polscy konsumenci uznali, Ze gtdownymi czynnikami wplywajacymi
na zakup kosmetykow sa: wydajnos¢ i jakos¢ produktu, cena i sktad (np. naturalny,
weganski) (Raport Statista, 2024).

W badaniu preferencji konsumentéw dotyczacych kosmetykow naturalnych
opublikowanym w 2023 roku autorzy wykazali, ze 77,6% respondentdw kupuje
kosmetyki naturalne. Prawie 1/3 uznata, Zze powodem wyboru tych produktow jest
mniejsza zawartos¢ sktadnikow chemicznych, mozna zatem przypuszczac, ze istotny jest
dla nich naturalny sktad produktu. Duza cze$¢ ankietowanych stwierdzita rowniez, ze
waznym powodem jest brak podraznien i alergii skérnych po zastosowaniu tej kategorii

produktow, co jest spdjne z wynikami badan przedstawionymi w niniejszej dysertacji,
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w ktorych respondenci wskazali, ze o wyborze kosmetyku naturalnego decyduje brak
substancji draznigcych skore (Ratajczak i in., 2023).

Na przestrzeni lat nastgpilty zmiany w zakresie preferencji konsumentéw wobec
kosmetykow. Wedlug badan opublikowanych w 2009 r. marka byta najwazniejsza cechg
produktu kosmetycznego (Osuch, 2009). Dwa lata pdzniej znaczenie marki
w podejmowaniu decyzji o zakupie kosmetykdéw spadto na nizsze pozycje i zaledwie
17,6% ankietowanych uznato ja za czynnik determinujacy zakup. Najwazniejszymi
czynnikami wptywajacymi na decyzj¢ o zakupie okazaly si¢ wlasciwosci kosmetyku,
ktore zwigzane s3 z zawartymi w nim sktadnikami oraz cena produktu (Adamkiewicz
iin., 2011).

W innym badaniu, poza wlasnymi do§wiadczeniami, respondenci wskazali na cene,
sktad 1 marke produktu jako czynniki decydujace o zakupie kosmetyku (Tobi$, 2016).

Anjana (2018), analizujac wzorce zakupowe konsumentéw produktow
kosmetycznych i1 poszukujac czynnikéw, ktore wplywaja na ich decyzje o zakupie,
wykazata, ze sposrdd réznych czynnikéw opisywanych w literaturze przedmiotu,
wyrdzni¢ mozna trzy gléwne: jakos¢ produktu, cene oraz marke. Ponadto autorka badania
zwrocita uwage, ze od lat czynniki te silnie konkuruja ze sobg w procesie podejmowania
decyz;i.

W badaniach przeprowadzonych w 2019 roku popularno$¢ marki uznana zostata przez
co drugiego respondenta za cech¢ nie majaca znaczenia podczas podejmowania decyzji
zakupowej, a priorytetowe okazaly si¢ takie cechy jak: skladniki i jako$¢ produktu
(Kantor 1 Hubner, 2019).

Rok pdzniej marka nie pojawita si¢ wsrod odpowiedzi respondentéw dotyczacych
czynnikow decydujacych o zakupie danego kosmetyku, ankietowani wskazali przede
wszystkim na: dziatanie kosmetyku, cen¢ i sktad produktu. Autorki badania stwierdzity,
ze konsumentki sg zainteresowane sktadnikami zawartymi w produktach kosmetycznych,
jednak ich wiedza w tym zakresie jest przeci¢tna i nie zawsze wystarczajaca do ich
analizy. Ponadto mozna zauwazy¢, ze po raz kolejny opakowanie pojawito si¢ na koncu
listy, co oznacza, ze jest to cecha wazna dla nieznacznej liczby konsumentow (Bojarczuk

1 Smalej, 2020).
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5.5. Postawy 1 zachowania producentow kosmetykow przeciwstonecznych
w Polsce wobec naturalnych produktow promieniochronnych i perspektyw
poszerzenia asortymentu o t¢ kategorie produktow

Ostatnie z zaplanowanych badan, w przeciwienstwie do poprzednich, w ktorych probe
badawczg stanowili konsumenci, skierowane byto do producentéw kosmetykow ochrony
przeciwstonecznej w Polsce i miato na celu okreslenie ich postaw i zachowan wobec NPP,
1 perspektyw poszerzenia asortymentu o naturalne produkty promieniochronne.
Producenci, jako uczestnicy rynku i podmioty dostarczajace produkty na rynek, musza
uwzglednia¢ potrzeby i1 oczekiwania konsumentow, ale muszg réwniez bra¢ pod uwage
szereg czynnikOw ekonomicznych, zwigzanych z kosztami produkcji. Dlatego informacje
na temat ich postaw oraz strategii firmy w zakresie doskonalenia badz wprowadzania
nowych produktéw oznaczanych jako ,,naturalne” byly istotnym dopetnieniem wiedzy
zdobytej w badaniach konsumenckich. Badanie to zostalo zaplanowane w celu
poglebienia wiedzy uzyskanej we wczesniejszych etapach badan oraz dla lepszego
zrozumienia mozliwo$ci rozwoju naturalnych produktéw promieniochronnych w Polsce.

Sformutowano dwa pytania badawcze:

P1: Jakie sg postawy producentdw kosmetykow ochrony przeciwstonecznej w Polsce
wobec NPP?

P2: Czy producenci kosmetykéw przeciwstonecznych w Polsce sg zainteresowani
poszerzaniem asortymentu o naturalne produkty promieniochronne?

Do badania zakwalifikowano 25 przedsigbiorcow/ producentow kosmetykow

ochrony przeciwstonecznej w Polsce wytypowanych na podstawie analizy asortymentu
dostgpnego na rynku e-commerce w Polsce.
Podstawowym kryterium udziatu przedstawiciela danej firmy w badaniu byta znajomos¢
filozofii i strategii rozwoju firmy. Przeprowadzono 6 wywiaddéw z przedstawicielami
firm, migdzy innymi: wtadcicielem firmy, specjalistami do spraw marketingu, szefem
dziatu technologiczno-wdrozeniowego, kierownikiem do spraw zapewnienia jakosci.

Analiza transkrypcji wywiadoéw, poréwnywanie danych oraz ich selekcja
1 porzadkowanie pozwolily wytoni¢ wspolne dla wszystkich zgromadzonych danych
kody, sformulowane w postaci tematow i dziatan oraz przyporzadkowaé je do
poszczegbdlnych kategorii  odpowiadajacych tematyce 1 celom badania oraz

sformutowanym pytaniom badawczym (tab. 46).
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Tabela 46. Kody i kategorie

Kody

Tematy

Dzialania

Kategorie

Produkt naturalny to produkt bezpieczny
Przyjazne dla srodowiska

Bez skutkow ubocznych

Wskazane/ potrzebne dla konsumentow
z problemami skérnymi

Wskazane dla ci¢zarnych kobiet, dzieci,
skor problemowych, wrazliwych
Oczekiwane przez czes$¢ konsumentow
OdpowiedZz na rosngcg $wiadomosé
konsumentow

Mniejsze ryzyko reakcji skornych/
alergii

Lepiej tolerowane przez skor¢ niz
tradycyjne

Nie dla kazdego konsumenta- efekt
bielenia skory

Kosmetyki naturalne jako trend, ktory
bedzie si¢ rozwijat

Rozwdj kosmetykow naturalnych
Popularno$¢ naturalnych formut
Produkty dla pewnej grupy
konsumentow
Sktad produktu
konsumentow

wazny dla

Rosnace zainteresowanie kosmetykami
naturalnymi

Wszystkie kosmetyki wprowadzane na
rynek musza by¢ bezpieczne
Dopuszczalna i bezpieczna zawarto$c¢
filtrow UV

Naturalne produkty to naturalny sktad
Efekt bielenia skory

Trudniejsza aplikacja

tworzenia/
naturalnych

Gotowos¢  do
wprowadzania

receptur/ NPP
Che¢/ konieczno$¢
zaspokojenia potrzeb
konsumentow
Wprowadzanie dziatan/

produktow przyjaznych dla
srodowiska

Dostosowanie  dziatalno$ci
firmy do potrzeb rynku

Che¢ dostosowania oferty do
aktualnych trendow
Dostosowanie oferty firmy do
kazdego konsumenta
Potrzeba wdrazania praktyk
zgodnych z
zrdwnowazonego rozwoju

zatozeniami

Minimalizowanie ~ wplywu
produktow na Srodowisko
wodne

Ustosunkowanie
do NPP
Poszerzanie
asortymentu

o0 NPP
Zapotrzebowanie
rynku

(Wyzsza) jakosé
NPP

Zrodta: wyniki badan whasnych.

W celu syntetycznego przedstawienia danych poszczegdlne kategorie 1 powigzane

z nimi kody zostaly zaprezentowane na ponizszych schematach graficznych. Prezentacja

danych uwzglednia kontekst wypowiedzi rozmoéwcow

wystepujace miedzy pojeciami (rys. 32-35).
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Ustosunkowanie do NPP

Potrzebne dla
konsumentow
z problemami

Oczekiwane przez

skérnymi

czg$¢ konsumentow

reakcji skornych/

Mniejsze ryzyko

Wskazane dla
cigzarnych kobiet,
dzieci, skor
problemowych,

wrazliwych

alergii

Bez skutkow

Lepiej tolerowane
przez skore niz
tradycyjne

Przyjazne dla
srodowiska

Produkt naturalny
to produkt
bezpieczny

Rysunek 32. Ustosunkowanie do NPP i powigzane z tg kategorig kody
Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Poszerzanie asortymentu o NPP

Gotowos¢ do
tworzenia/
wprowadzania
naturalnych
receptur/ NPP

Ochrona $rodowiska naturalnego

i i 'l |
Zaspokojenie potrzeb konsumentow

Rysunek 33. Poszerzanie asortymentu o NPP i powigzane z tg kategorig kody
Zrédto: wyniki badan whasnych.




Zapotrzebowanie rynku

Rozwdj
Kosmetyki kosmetykow
naturalne jako naturalnych
trend, ktory bedzie Popularnosé
si¢ rozwijal \ naturalnych formut
\ 4
Sktad produktu \
wazny dla
konsumentow Che¢ dostosowania
Rosnace oferty do
zainteresowanie l aktualnych trendow
kosmetykami
naturalnymi Produkty dla X
pewnej grupy Nie dla kazdego
konsumentow konsumenta- efekt
bielenia skory

Rysunek 34. Zapotrzebowanie rynku na NPP i powigzane z tg kategorig kody
Zrédto: wyniki badan wiasnych.

(Wyisza) jako$¢ NPP

: Naturalne produkty
kWSZyStkllj to naturalny sktad
osmetyk1
wprowadzane na ]?opusz.czalna
rynek muszg by¢ ! bezprlf:czna'
bezpicczne zawartos¢ filtrow
uv

Efekt bielenia skory

Trudniejsza
aplikacja

Rysunek 35. (Wyzsza) jakos¢ NPP i powigzane z tg kategorig kody
Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Podstawe czynnosci analitycznych stanowil material jakosciowy w postaci zapisu

wywiadoéw. W zwigzku z tym, ze jezyk pisany znacznie rdzni si¢ od jezyka mowionego,
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a transkrypcja wywiadu nie jest wiernym odzwierciedleniem prawdziwej rozmowy,
zawiera bowiem wiele ,,urwanych” wypowiedzi, powtorzen, niepetnych zdan, a czasem
nawet informacji niezwigzanych z celem badania, podczas analizy 1 interpretacji
zwrocono szczegdlng uwage na kontekst wypowiedzi (Glinska-Newes 1 Escher, 2018).
Dodatkowo wielokrotne odstuchiwanie nagran pozwolito na rzetelng analizg
1 uwzglednienie wszystkich struktur rozmowy.

Wyniki badan ujawnity, ze zadna z firm nie prowadzita badan rynku kosmetycznego
w Polsce, analizy aktualnych trendow lub/i badan potrzeb/postaw/preferencji
konsumentéw w stosunku do produktow przeciwstonecznych. Wszyscy wspotrozméwcey
korzystaja jednak z dostgpnych raportéw, np. Nielsena, czy Mintela - ,,Nie prowadzimy
sami takich badan, obserwujemy rynek, trendy na rynku, tez trendy w surowcach i na tej
podstawie kreujemy nowe produkty.”.

Sposrod szesciu firm biorgcych udziat w badaniu tylko jedna posiadata w swojej
ofercie naturalny produkt przeciwstoneczny oparty na filtrach mineralnych z wysoka
zawarto$cig sktadnikéw pochodzenia naturalnego wg normy ISO 16128, a o naturalnos$ci
produktu §wiadczyla deklaracja producenta. Firma ta posiadata w ofercie certyfikowany
produkt przeciwstoneczny dla dzieci, ale zostat on wycofany z produkcji z uwagi na fakt,
ze posiadanie certyfikatu naturalnosci nie przelozyto si¢ na sprzedaz kosmetyku. Dwie
firmy posiadaly produkty promieniochronne na bazie filtrow mineralnych, pozostate
oferowaly tradycyjne kosmetyki przeciwsloneczne posiadajace w recepturze wytacznie
filtry chemiczne oraz produkty oparte na filtrach mieszanych, czyli mineralnych
1 organicznych.

Producenci kosmetykéw przeciwstonecznych zostali poproszeni o wyrazenie ich
stosunku do NPP i ocen¢ tej kategorii produktow. Analiza zebranego materialu
badawczego pozwolita sformulowaé¢ wniosek, ze postawy producentow kosmetykow
ochrony przeciwstonecznej w Polsce wobec NPP sg pozytywne. Bioragc pod uwage
wygenerowane na podstawie zapisow wywiadow kategorie (kody) mozna stwierdzié, ze
producenci NPP reagowali w sposob przychylny w stosunku do badanego obiektu, jakim
byly NPP. Swiadcza o tym takie wypowiedzi jak: ,,Mamy mniejsze ryzyko podraznien
i alergii w przypadku produktow naturalnych/ filtrow mineralnych”; ,,Nie ma takiego
ryzyka zaistnienia jakiejs reakcji w skorze”; ,Jezeli chodzi o produkty naturalne to sq
one bezpieczne”; ,,Sktady naturalne to lepszy wplyw na srodowisko’; ,,Naturalne formuty
to dobry wplyw na nasze otoczenie”; ,,Naturalnosc to tez fajny sktad dla dzieci, taki

bezpieczny”; ,,To (dotyczy naturalnego sktadu) wazne dla dzieci, dla kobiet ciezarnych,
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dla skor problemowych, ktore rzeczywiscie tych filtrow organicznych nie powinny
uzywac’; ,Filtry chemiczne sq gorzej tolerowane niz mineralne, bo one wnikajq w skore”;
wFaktycznie mogq (dotyczy NPP) powodowac mniej skutkow ubocznych, alergii”. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze =zestaw przekonan dotyczacych NPP, wyrazonych przez
producentéw podczas indywidualnych wywiadow, $wiadczy o pozytywnej ocenie tej
kategorii produktow.

Uczestnicy badania mieli rowniez mozliwo$¢ wyrazenia swojej opinii na temat
aktualnych trendow na rynku kosmetycznym, zapotrzebowania na NPP i szans rozwoju
tej kategorii produktow w Polsce. Wszyscy wspotrozmowcy uznali, ze trend zwigzany
z naturalnos$cia, jak rowniez ekologicznos$cia, bedzie si¢ rozwijat. Ponadto stwierdzili, ze
coraz wigcej konsumentéw jest zainteresowanych kosmetykami naturalnymi, zwraca
uwage na sktad produktu i poszukuje tego rodzaju dobr. Potwierdzaja to miedzy innymi
takie wypowiedzi jak: ,,Na pewno bedzie si¢ to (dotyczy NPP) rozwijac i bedzie wszystko
szto w kierunku rozwoju”; , Obserwujemy zainteresowanie klientow naturalnymi
formutami”; ,Jest grupa klientow, ktora poszukuje tej naturalnosci”; , Jest
zapotrzebowanie, poniewaz rosnie grupa osob, konsumentow, ktorzy patrzq na sktady”;
,Jezeli chcg (dotyczy konsumentow) mieé naturalne to muszq mie¢ takqg mozliwosc
wyboru”; ,, Trzeba mie¢ w ofercie cos dla kazdego konsumenta, nawet dla jakiejs wezszej
grupy, chociaz ta grupa wcale nie jest taka wgska i ona bedzie rosta”. Uczestnicy badania
zwrocili jednak uwage, ze NPP zawierajace filtry mineralne nie sg preferowane przez
wszystkich konsumentow z uwagi na tzw. “efekt bielenia skory”. Wspdirozméwcey
poruszyli rowniez t¢ kwestiec w kontek$cie wyzszej jakosci NPP. Uznali bowiem, ze
pewne cechy naturalnych kosmetykow przeciwstonecznych opartych na filtrach
mineralnych, jak trudniejsza aplikacja, czy ,,efekt bielenia skory” nie sa pozadane przez
cze$¢ konsumentdw: ,, ...jest inna aplikacja, te produkty sq cigzsze, one potrafig bieli¢
skorg, to nie jest tak przyjemne i komfortowe w uzyciu, nie wchiania sie tak, jest taka
warstwa, nie wszyscy to lubig”. Opinia ta potwierdza fakt, ze NPP maja pewna okreslong
grupe odbiorcow 1 sa to ,,produkty dla pewnej grupy konsumentow”. Rozwazania
uczestnikow badania na temat wyzszej jakos$ci tej kategorii produktow w poréwnaniu
z tradycyjnymi wskazuja, ze producenci kosmetykéw ochrony przeciwstonecznej
w Polsce nie sg przekonani o wyzszej jakosci NPP . Z jednej strony w odpowiedziach na
wczesniejsze pytania wykazali pozytywna postawe wobec NPP i ocenili je migdzy innymi
jako: ,,pozgdane”, , wskazane”, , oczekiwane”, , potrzebne”, , bezpieczne”, czy

,przyjazne”, z drugiej strony rozpatrujac NPP w kontekscie wyzszej jakosci produktu
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stwierdzili, ze kazdy produkt wprowadzany na rynek musi by¢ bezpieczny i musi spetniaé
okreslone w przepisach normy dotyczace maksymalnej zawartosci filtrow UV. Zwrdcili
uwage na wezesniej wymienione cechy NPP, takie jak ,,efekt bielenia skory” 1 trudniejsza
aplikacje, jako nieakceptowane przez czgs¢ konsumentéw. Uznali natomiast, ze duzym
atutem tej kategorii produktéw jest ich naturalny sktad. Przyktadowe opinie i wypowiedzi
producentéw dotyczace wyzszej jakosci NPP: . Kazdy kosmetyk podlega pod to samo
prawo, kazdy kosmetyk musi mie¢ dowody na dziatanie, na wszystko to co piszemy na
opakowaniu i musi by¢ bezpieczny”; ,, Produkt przeciwstoneczny, czy posiada chemiczne
czy mineralne filtry musi spetniac to samo prawo, po prostu zawierac ilosci dopuszczone
i bezpieczne”; ,, Wszystko zalezy co oczekuje klient i co jest dla niego wazne, naturalny
sktad, czy przyjemna, tatwa aplikacja’; ,,Naturalnos¢ produktu to duza zaleta, ale jest
czes¢ klientow, ktorzy nie kupiq takiego produktu, bo zostawia bialq warstwa na skorze
i to mu nie pasuje”.

Waznym elementem badania byto udzielenie odpowiedzi na pytanie, czy producenci
kosmetykow przeciwstonecznych w Polsce sg zainteresowani poszerzaniem asortymentu
o naturalne produkty promieniochronne. Zebrany materiat badawczy, pozyskany
w badaniu jako$ciowym, pozwala odpowiedzie¢ twierdzaco na tak sformutowane pytanie
badawcze. Analiza transkrypcji wywiadow 1 wypowiedzi rozmdéwcow dotyczacych
intencji zachowan i planowanych dziatah w zakresie tworzenia i wprowadzania na rynek
kosmetyczny NPP potwierdzaja che¢ 1 potrzebg poszerzania asortymentu o te kategorig
produktéw. Producenci biorgcy udzial w badaniu wskazywali na che¢ dostosowania
swojej oferty do aktualnych trendow 1 potrzeb rynku: ”Trzeba mie¢ w ofercie cos dla
kazdego konsumenta”; ,, Musimy sledzi¢ te trendy, podqgzac za nimi i dostosowac oferte”;
,Dgzymy do tego, zeby nasza oferta odpowiadata na potrzeby rynku, konsumenta’;
., Analizujemy mozliwos¢ wprowadzenia tego rodzaju produktu”, ,, Stworzylismy produkt
naturalny w kooperacji z wiodgcym producentem surowcow, filtrow i ta firma stworzyta
swoj kalkulator do oceny ekologicznosci produktu, catej jej receptury, nie tylko dotyczy
to filtrow, ale calej receptury i jaki ma phyw na srodowisko wodne”. Producenci
kosmetykow przeciwstonecznych zwracali réwniez uwage na konieczno$¢ wdrazania
dziatan zmniejszajacych negatywny wptyw na srodowisko. Wydaje sie¢, ze poza potrzeba
dostosowania oferty do aktualnych potrzeb konsumentéw, motywem ich intencji
1 zachowan jest poszanowanie $rodowiska naturalnego: ,, Te zmiany w kierunku dziatan

przyjaznych srodowisku juz nastepujq i produkty i ich wytwarzanie musi by¢ przyjazne
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dla srodowiska”; , Chcemy wprowadzacé kosmetyki naturalne i przyjazne dla
srodowiska”; ,, Rozpatrujemy produkty pod kontem wplhywu na srodowisko”.

W ostatniej czesci wywiadu poproszono uczestnikdw badania o wyjasnienie, jakie
czynniki wptynety badz moglyby wplyna¢ na decyzj¢ o wprowadzeniu na rynek NPP.
W odpowiedzi na pytanie wspotrozméwey wskazali trzy czynniki odpowiadajace
zidentyfikowanym wcze$niej kategoriom, a mianowicie:

- zapotrzebowanie rynku,

- zaspokojenie potrzeb konsumentow,

- ochrona $rodowiska naturalnego.

Nie pojawity si¢ wypowiedzi i sformutowania dotyczace pozytywnych postaw, czy
wyzszej jakosci NPP (ryc. 36).

Brak wskazania wyzszej jako$ci NPP, jako czynnika wptywajacego na decyzje
o wprowadzaniu na rynek NPP, wynika prawdopodobnie z braku przekonania

producentéw o wyzszej jakosci tych produktow.

Pozytywny stosunek do NPP ()
Zaspokojenie potrzeb konsumentéw ()
Zapotrzebowanie rynku (+) —» Poszerzanie asortymentu o NPP

(Wyisza) jako$¢ NPP (-) /

Ochrona Srodowiska naturalnego (+)

Rysunek 36. Zaleznosci pomiedzy poszczegdlnymi kategoriami
Zrédto: Wyniki badan whasnych.

Analiza zebranego materialu pozwolita na sformulowanie czterech gltéwnych
wnioskow plynacych z tego badania:
1. Producenci kosmetykdéw ochrony przeciwstonecznej w Polsce maja pozytywne

postawy wobec NPP.
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2. Producenci dostrzegaja rosnace zainteresowanie konsumentéw ta kategorig
produktéw i wzrost zapotrzebowania na NPP.

3. Producenci produktow promieniochronnych w Polsce s3 zainteresowani
poszerzaniem asortymentu o NPP, uwazajg, ze rosnie grupa konsumentow,
zwracajacych uwage na naturalny sktad produktu.

4. Powodem poszerzania asortymentu o NPP jest che¢ zaspokojenia potrzeb okreslonej
grupy klientdw, rosngce zapotrzebowanie na t¢ kategori¢ produktow oraz
minimalizowanie negatywnego wpltywu na S$rodowisko, nie za$ przekonanie

o wyzszej jakosci NPP.

Badanie danych zastanych, w tym analiza publikacji 1 raportdw potwierdza zar6wno
rosnace zainteresowanie konsumentdw kosmetykami naturalnymi, jak i dynamiczny
rozw0j rynku kosmetykdéw naturalnych prognozowany w najblizszych latach.

Ratajczak i in. (2023) uwazaja, ze kosmetyki naturalne to obecnie silnie rozwijajacy
si¢ sektor przemystu kosmetycznego 0 czym §wiadczy miedzy innymi rosngca produkcja
I wzrost zainteresowania konsumentoéw tg kategorig produktéw oraz cheé ich zakupu.
Wyniki badah wskazuja, ze popyt na kosmetyki naturalne w Polsce w najblizszych latach
bedzie si¢ systematycznie rozwijat. Po wybuchu pandemii COVID-19 zaobserwowano
zmiany w podejSciu konsumentow do rynku kosmetycznego. Badacze sugeruja, ze
producenci kosmetykow w Polsce powinni uwaznie §ledzi¢ trendy na rynku i elastycznie
dostosowywacé swoja oferte do zmieniajgcych si¢ preferencji i wymagan konsumentow.
Wskazany jest rozwdj segmentu kosmetykow naturalnych i ich popularyzacja
z zastosowaniem réznych sposoboéw promocji i dystrybucji produktow.

Rowniez oficjalne raporty wskazuja, ze Europa jest rosngcym rynkiem kosmetykow
naturalnych. Oczekuje si¢, ze globalna warto$¢ rynku kosmetykow naturalnych wzro$nie
z 37 miliardow dolarow amerykanskich w 2022 roku do prawie 60 miliardow dolaréw
amerykanskich do 2031 roku. Konsumenci stajg si¢ coraz bardziej ostrozni w stosunku
do produktow zawierajacych potencjalnie niekorzystne zwiazki chemiczne, a segmenty
rynku oferujace naturalne kosmetyki prawdopodobnie odnotujg silny wzrost (Raport
Statista, 2023).

Prognozy przedstawione w raporcie ,,Rynek kosmetykow naturalnych w Polsce 2021.
Prognozy rozwoju na lata 2021-2026” wskazuja, ze rynek ten w najblizszych latach
bedzie dynamicznie rosngé a srednioroczna stopa wzrostu (CARG) wyniesie 10% do

2026 roku. Rosnie zainteresowanie konsumentéw sktadnikami naturalnymi
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1 naturalng pielegnacja skory, pozytywny wplyw na rynek ma roéwniez poszerzajaca si¢
oferta produktowa oraz dostepnos¢ tej kategorii produktow w dyskontach spozywczych.
Nawet okres pandemii nie wptynal negatywnie na segment kosmetykow naturalnych.
Warto$¢ rynku kosmetykoOw naturalnych rosta w tempie wyzszym niz caly rynek
kosmetyczny ogotem (Raport PMR Market Experts, 2021).

Wedlug Cognitive Market Research (2024) popyt na produkty ochrony
przeciwstonecznej utrzymuje si¢ na wysokim poziomie. Prognozy wskazuja, ze globalny
rynek produktow przeciwstonecznych w latach 2023-2030 odnotuje wzrost (CAGR) na
poziomie 5,60% (Cognitive Market Research, 2024).

O zapotrzebowaniu przemystu kosmetycznego na alternatywne produkty
pochodzenia naturalnego $wiadczy rowniez rosngca liczba badan naukowych
dotyczacych sktadnikéw naturalnych w produktach ochrony przeciwstonecznej. Obecnie
przemyst kosmetyczny koncentruje si¢ na poszukiwaniu sktadnikow naturalnych, ktore
moga mie¢ zastosowanie w ochronie przeciwstonecznej i moglyby zastapi¢ sktadniki
syntetyczne powszechnie uzywane w produktach promieniochronnych. W literaturze
przedmiotu znalez¢ mozna wiele opracowan prezentujacych wyniki badan dotyczacych
zwiagzkow pochodzacych ze zrodet naturalnych i mozliwosci ich wykorzystania
w kosmetykach przeciwstonecznych. (Saewan i Jimtaisong, 2015; He i in., 2021; Ferreira,
Gomes i Santos, 2023; Chu i in., 2024).

Wyniki niniejszych badan prezentuja stosunek producentéw kosmetykow
przeciwstonecznych w Polsce do NPP 1 ich zainteresowanie poszerzaniem asortymentu
1 doskonaleniem produktow przeciwstonecznych dla lepszego zaspokojenia potrzeb
konsumentow. Przedstawiaja rowniez opini¢ na temat aktualnych trendéw i potrzeb rynku
kosmetycznego. Jednakze dla lepszego zrozumienia rozwazanych zjawisk, analizy te

powinny zosta¢ rozszerzone o badania iloSciowe.

149



6. Podsumowanie 1 wnioski

Wiele nowotworow skéry wywolywanych jest przez czynniki zewnetrzne, w tym
promieniowanie ultrafioletowe (UV). Zwigzek migedzy narazeniem na promieniowanie
UV a ryzykiem rozwoju nowotwordow skory jest dobrze udokumentowany w literaturze
przedmiotu. Wsrdéd nowotwordéw najczesciej wystepujacych na §wiecie czerniak skory
zajmuje dziewigtnaste miejsce (Janus 1 in., 2023), dodatkowo uznawany jest za jeden
z najgrozniejszych (D’Orazio i in., 2013; Moustaqim-Barrette i in., 2024), najbardziej
$miertelnych i agresywnych nowotwordw ztosliwych, a zachorowalno$¢ na niego rosnie
z roku na rok (Xu i in., 2024). Niepokojace dane pokazuja, ze w ciagu jednej dekady,
w latach 2008 — 2018 przyrost chorych na §wiecie osiagnat ponad 40%. W Polsce
wspotczynnik zachorowalnos$ci na czerniaka wynosi 5,6 na 100 tysiecy mieszkancow, co
mozna uzna¢ za stosunkowo niskg czestos¢ wystepowania w poréwnaniu z innymi
krajami (Janus i in., 2023).

Wedlug Dziankowskiej-Zaborszezyk 1 innych (2022) w Polsce raka skory diagnozuje
sie u okoto 3000 osdéb rocznie. Czgstos¢ jego wystepowania jest prawie dwukrotnie nizsza
od $redniej w Unii Europejskiej, ale umieralno$¢ jest niestety o okoto 20% wyzsza od
sredniej wartosci w UE.

Jedng ze skutecznych metod ochrony skory przed szkodliwym wplywem
promieniowania UV, a tym samym przed rozwojem nowotworow skory, jest stosowanie
kosmetykoéw przeciwslonecznych. Sg to produkty kosmetyczne szczegdlnie istotne dla
zdrowia cztowieka, gtdwng ich funkcjg jest ochrona skory przed efektami biologicznymi
narazenia na promieniowanie stoneczne. Stanowig one wazny element profilaktyki
przeciw nowotworom skory, chronia réwniez przed powstawaniem stanow
przedrakowych skory, oparzen stonecznych, przebarwien na skorze, czy fotostarzeniem.

Dermatolodzy zalecajg stosowanie produktow promieniochronnych w codziennej
pielggnacji, a nie wylgcznie w okresie sezonu letniego, poniewaz cz¢§¢ promieniowania
UV oddzialuje na skore¢ przez caly rok, dodatkowo przechodzi przez szyby okienne oraz
samochodowe. Waznym aspektem w profilaktyce przeciw nowotworom skory jest zatem
edukacja konsumentow prowadzaca do wzrostu ich $wiadomosci na temat szkodliwego
wptywu promieni UV 1 konieczno$ci regularnego stosowania produktow
przeciwstonecznych, co prowadzi¢ moze do zmian ich zachowan i znaczaco wplywac na
zmniejszenie zachorowalno$ci na nowotwory skory. Mimo, ze nadal istnieja rdznice

w poziomie $wiadomosci oraz zachowaniach prozdrowotnych konsumentow,
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dotyczacych ochrony przed promieniowaniem stonecznym, w roéznych grupach
demograficznych, wyniki badan naukowych oraz raporty firm badawczych wskazuja na
wzrost poziomu $wiadomosci spolecznej oraz zwigkszone zainteresowanie produktami
przeciwstonecznymi. Ponadto prognozy dotyczace rynku produktow do ochrony
przeciwstonecznej przewiduja sukcesywny wzrost jego wartosci, wykazujac CAGR na
poziomie 5,16% do 2032 roku (Raport Fortune Business Insights, 2024).

Zgodnie z regulacjami, obowigzujgcymi w Unii Europejskiej, produkty ochrony

przeciwstonecznej mogg zawiera¢ filtry chemiczne lub/i filtry fizyczne wskazane
w Rozporzadzeniu (WE) nr 1223/2009 dotyczacym kosmetykow. Jednak mimo, ze
produkty te, zgodnie z wymaganiami, muszg speinia¢ okreslone normy bezpieczenstwa
1 skuteczno$ci, niektore filtry chemiczne, powszechnie stosowane w produktach ochrony
przeciwstonecznej, wcigz budza kontrowersje. W literaturze przedmiotu szeroko
opisywane sa dzialania niepozadane niektdrych z nich, ich dziatanie estorogenowe,
alergizujace, draznigce, fotouczulajagce 1 fototoksyczne, a szczegdétowa ocena
bezpieczenstwa substancji promieniochronnych, co do ktorych istniejg obawy dotyczace
potencjalnych dziatan niepozadanych, skutkuje aktualizacja przepisow i konieczno$cia
modyfikacji receptur. Z tego powodu na popularnosci zyskaty produkty ochrony
przeciwstonecznej zawierajagce wylacznie filtry mineralne (fizyczne), ktore wykazuja
mniejsze ryzyko wystgpowania dzialan niepozadanych. Badacze koncentruja si¢ na
poszukiwaniu naturalnych filtrow UV 1 substancji pochodzenia naturalnego o dziataniu
fotoochronnym oraz mozliwos$ci zastgpowania sktadnikow syntetycznych naturalnymi,
jako alternatywy dla filtréw chemicznych, badaja rowniez mozliwosci wykorzystania
przeciwutleniaczy, jako wzmocnienia ochrony przeciwstonecznej w produktach
ochronnych. Doniesienia naukowe potwierdzaja takze powszechne wystepowanie
chemicznych filtrow UV w systemach wodnych, wykazuja one aktywno$¢ hormonalna,
czesto charakteryzujg si¢ zwiekszong toksycznos$cig 1 genotoksycznoscia.
Powyzsze czynniki determinujg poszukiwanie nowych rozwigzan oraz konieczno$¢
doskonalenia jako$ci produktéw promieniochronnych. Niniejsza praca stanowi
odpowiedZ na to wyzwanie. Badania zaplanowane w ramach niniejszej pracy
przeprowadzone zostaly w kilku etapach. Jednym z nich byta ocena wiedzy konsumentow
na temat wiedzy o NPP.

Wyniki przeprowadzonych badan witasnych wskazuja na niski poziom wiedzy
1 samooceny wiedzy konsumentdéw na temat naturalnych produktow przeciwstonecznych.

Dodatkowo potwierdzajg, ze zarowno wiedza, jak 1 samoocena wiedzy o NPP maja
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istotng funkcje w ksztaltowaniu decyzji nabywczych konsumentéw. Wyniki pozwalaja
wnioskowac, ze niska wiedza na temat NPP wplywa na zaniechanie zakupu tej kategorii
produktow. Zatem, poza poszukiwaniem substancji naturalnych o dziataniu
fotoprotekcyjnym, ktére moglyby zastapi¢, budzace kontrowersje, filtry organiczne,
nalezy prowadzi¢ kampanie informacyjno-edukacyjne dotyczace, zar6wno koniecznosci
ochrony skory przed szkodliwym dziataniem promieni UV, jak i rodzajow dostepnych na
rynku produktow promieniochronnych oraz korzys$ci ptynacych ze stosowania produktow
o naturalnym skladzie. Analiza wynikéw badan pozwala przypuszczaé, ze podjecie
szeroko zakrojonych dzialan marketingowych promujacych NPP, zwigkszajacych ich
widoczno$¢ na rynku i informujacych o ich korzystnym dziataniu, a w konsekwencji
podnoszacych poziomu wiedzy spoteczenstwa na temat NPP, spowodowatoby wzrost
zainteresowania konsumentow tg kategorig produktéw i mozliwosci ich rozwoju, a takze
zwickszyloby ich sprzedaz.

Mozliwosci rozwoju NPP uzaleznione sg od wielu réznych czynnikow, miedzy
innymi ekonomicznych, spotecznych, technologicznych i innych, wsrdéd nich wyrdznic¢
mozna postawy konsumentow wobec tego rodzaju produktéw i determinowane nimi
zachowania zakupowe. Podkresli¢ nalezy, ze wzrost popytu na dany produkt, jako
fundamentalna sita rynkowa, stymuluje rozwo6j rynku. Dodatkowo, wielu autorow
potwierdzito istnienie korelacji pomigdzy postawami konsumentoéw a ich zachowaniami
zakupowymi, udowodnili, ze postawa ma pozytywny i znaczacy wplyw na intencje
1 zachowania zakupowe nabywcow. Wyniki przeprowadzonych badan pokazuja, ze mimo
niskiego poziomu wiedzy na temat NPP, postawy konsumentéw wobec tej kategorii
produktéw s3a pozytywne. Ponadto postawa konsumentéw wptywa na ich zachowania
zakupowe. Oznacza to, ze im bardziej pozytywna postawa, tym wigksza gotowos¢ do
zakupu/ zamiaru zakupu oraz rzeczywistego zakupu. Mozna zatem przypuszczaé, ze
z uwagi na pozytywne postawy konsumentéw w Polsce wobec NPP produkty te majg
potencjat rozwoju, ktory prawdopodobnie bedzie napedzany, panujagcymi obecnie na
rynku kosmetycznym, trendami zwigzanymi z naturalnoscia i ekologiczno$cia.

Zainteresowanie konsumentéw NPP potwierdzaja rowniez przeprowadzone,
w ramach niniejszej rozprawy, badania preferencji konsumentow, gdzie najliczniejsza
grupg sposrod osob bioragcych udzial w badaniu byli respondenci, ktorzy preferuja
naturalne produkty przeciwstoneczne. Uwage zwraca fakt, ze ponad 40% respondentow
jako czynnik, ktory wptywa lub moglby wplyna¢ na wybor NPP, sposrod produktow

dostepnych na rynku, wskazali ,,wigcej informacji na temat NPP”. Co oznacza, ze
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konsumenci, mimo $wiadomos$ci niskiego poziomu wiedzy na temat tej kategorii
produktéw, preferuja je i oczekuja naturalnego sktadu produktéw przeciwstonecznych.
Analiza wynikéw badan pozwolita na potwierdzenie postawionej hipotezy, ze
konsumenci preferujg naturalne produkty promieniochronne o wysokim wspotczynniku
ochrony przeciwstonecznej pozbawione potencjalnie szkodliwych sktadnikow. Warto
dodac, ze za ,,brak potencjalnie szkodliwych sktadnikow” uznano m.in. odpowiedz: ,,nie
zawiera substancji draznigcych skore”, do ktorych nalezg m. in. niektore filtry chemiczne.
Zatem uzasadnione jest poszukiwanie nowych rozwigzan oraz doskonalenie produktow
przeciwstonecznych, miedzy innymi poprzez zastgpowanie filtrow organicznych
sktadnikami naturalnymi o dziataniu fotoochronnym, czy antyoksydacyjnym.

W wyniku przeprowadzonych badan stworzono kafeterie pozadanych atrybutow
naturalnych produktéw promieniochronnych, ktére uporzadkowano od najbardziej do
najmniej pozadanych, co ma niebagatelne znaczenie przy tworzeniu nowego produktu
badz modyfikowaniu istniejacego i wprowadzaniu go na rynek.

W zwiazku z powyzszym nalezy zwrdci¢ uwage, ze waznym etapem analizy sytuacji
marketingowej jest uzyskanie informacji o kryteriach wyboru danej oferty, czyli
pozadanych cechach oferty/produktu lub oczekiwanych korzysciach. Istotne jest rowniez,
aby okresli¢ znaczenie zidentyfikowanych cech, tj. ustali¢ hierarchi¢ ich waznosci.
Dzigki takiej wiedzy mozliwe jest dostosowanie nowego, wprowadzanego na rynek
produktu do oczekiwan konsumentow (Wozniczka, Hajdas i Kowal, 2014).

W niniejszej pracy przeanalizowano rowniez postawy producentow produktow
przeciwstonecznych w Polsce wobec NPP oraz ich zachowania w konteks$cie perspektyw
poszerzania asortymentu o t¢ kategori¢ produktow.

Warunkiem podje¢cia przez przedsigbiorstwo decyzji dotyczacej opracowania nowego
badZz zmodyfikowanego produktu i wprowadzenia go na rynek jest dysponowanie
roéznego rodzaju informacjami na temat mikro- i makrootoczenia, tj. czynnikéw
ekonomicznych, polityczno- prawnych, spoteczno- kulturowych, czy technologicznych,
a takze na temat potencjalnych nabywcow, ich oczekiwan, konkurencji, dostawcow,
posrednikow, i innych. Zgodnie z literaturg przedmiotu analizowanie danych i informacji
jest pierwsza funkcja zarzadzania marketingiem, a badanie uwarunkowan wystepujacych
w tzw. mikro i makrootoczeniu jest elementem marketingowej analizy sytuacji i pozwala
na identyfikacje tendencji, wplywajac na planowanie dzialan przedsigbiorstwa
(Wozniczka, Hajdas i Kowal, 2014). Przedsigbiorcy bioragcy udziat w badaniu

potwierdzili, ze zasadniczym elementem zarzadzania firmg jest analiza informacji
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pozyskanych z réznych zrodet, przede wszystkim z raportoéw rynkowych. Wyniki badan
pokazuja, ze dostrzegajg Oni rosngce zainteresowanie konsumentow ta kategorig
produktow 1 wzrost zapotrzebowanie na NPP, uwazaja, ze ro$nie grupa konsumentow,
zwracajacych uwage na naturalny skiad produktu. Powyzsze przestanki, a takze cheé
wdrazania praktyk/ dzialan przyjaznych dla srodowiska oraz minimalizowanie wptywu
na ekosystemy wodne powoduja, ze producenci kosmetykow przeciwstonecznych sa
zainteresowani poszerzaniem asortymentu o NPP. Dodatkowo wszyscy wspotrozméowcey
wyrazili pozytywna postawe¢ wobec tej kategorii produktow, cho¢ nie jest to czynnik

wplywajacy na decyzje dotyczace wprowadzenia na rynek NPP.

Podsumowujac powyzsze, mozna powiedziec, ze:

Hipoteza 1: Poziom wiedzy konsumentow na temat naturalnych produktow

promieniochronnych jest niski, co wplywa na ich decyzje nabywcze — zostala

zweryfikowana pozytywnie.

Hipoteza 2: Konsumenci wykazujg pozytywne postawy wobec naturalnych produktow

promieniochronnych, ale nie powoduje to zwigkszonego zainteresowania tq kategoriq

kosmetykow — zostala zweryfikowana negatywnie.

Hipoteza 3: Konsumenci preferujg naturalne produkty promieniochronne o wysokim

wspotczynniku ochrony przeciwstonecznej pozbawione potencjalnie szkodliwych

sktadnikow — zostata zweryfikowana pozytywnie.

Hipoteza 4: Producenci kosmetykow ochrony przeciwstonecznej w Polsce sq

zainteresowani zwigkszaniem asortymentu o naturalne produkty promieniochronne —

zostala zweryfikowana pozytywnie.
W wyniku krytycznej analizy literatury oraz bioragc pod uwage wyniki badan
empirycznych sformutowano nastgpujace wnioski koncowe i rekomendacje:

1. Istnieje potrzeba wprowadzenia wystandaryzowanej definicji ,.kosmetyku
naturalnego” oraz prowadzenia kampanii informacyjno- edukacyjnych na temat
naturalnych produktow promieniochronnych.

2. Wzrost poziomu wiedzy na temat NPP moze zwigkszy¢ zainteresowanie
konsumentow tg kategorig produktéw oraz prawdopodobienstwo ich zakupu.

3. Wyniki przeprowadzonych badan maja znaczenie dla producentéw produktow
promieniochronnych w  Polsce, potwierdzaja pozytywne postawy oraz

zainteresowanie konsumentéw NPP 1 wskazuja na potrzebe doskonalenia
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kosmetykow przeciwstonecznych i/lub modyfikowania istniejacych i poszerzania

oferty o NPP.

4. Wiedza na temat preferencji konsumentéw moze by¢ wykorzystana do projektowania
nowych produktow badz modyfikowania istniejacych w celu zaspokojenia potrzeb
I oczekiwan konsumentow.

5. W zwiagzku z tym, ze nabywcy sa waznym podmiotem bioragcym udzial w wymianie
rynkowej, analiza ich postaw, zachowan i preferencji moze mie¢ kluczowe znaczenie
w planowaniu przyszitych dzialan producentéw produktow przeciwstonecznych,
wyznaczaniu celéw marketingowych 1 opracowaniu strategicznego planu
marketingowego.

6. Ze wzgledu na duza zmienno$¢ otoczenia oraz ztozono$¢ uwarunkowan i zaleznosci
rynkowych, nalezy prowadzi¢ systematyczng analize sytuacji w celu pozyskania
aktualnych danych 1 informacji dotyczacych trendow rynkowych i potrzeb
nabywcow.

Tematyka niniejszej pracy zwigzana jest z wazng dla spoleczenstwa problematyka
dotyczaca profilaktyki przeciwnowotworowej i stosowanych w tym celu produktow
promieniochronnych. Porusza niezwykle istotne dla spoteczenstwa kwestie zdrowia
1 bezpieczenstwa. Jednoczesnie wpisuje si¢ w aktualne trendy rynkowe dotyczace
naturalno$ci i ekologicznosci, rozwazajac mozliwosci rozwoju i doskonalenia produktow
przeciwstonecznych w Polsce. Bioragc pod uwage potozenie geograficzne Polski
1 zwigzany z tym do$¢ krotki, w poroéwnaniu z innymi obszarami Swiata, okres
nastonecznienia, a takze uwzgledniajac wyniki przeprowadzonej obserwacji rynku
e-commerce, zatozono niewielkie zainteresowanie polskich konsumentow naturalna
ochrong przeciwstoneczna, co nie zostato potwierdzone w wynikach przeprowadzonych
badan.

O oryginalno$ci niniejszej pracy swiadczy przede wszystkim zakres zaplanowanych
badan, ktore nie byly do tej pory realizowane w odniesieniu do naturalnych produktow
promieniochronnych i populacji polskiej. Dodatkowo w zaplanowanym procesie
badawczym wzigto pod uwage postawy i1 zachowania zar6wno konsumentoéw, jak
1 producentow, jako podmiotoéw rynkowych tworzacych relacje popytu i podazy.

Tematyka pracy, cel naukowy oraz zastosowane metody badawcze wpisujg sie
w wymagania dyscypliny Nauki 0 Zarzadzaniu i Jako$ci, umiejscawiajac zakres

przeprowadzonych badan w subdyscyplinie zarzadzanie marketingiem.
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Zalaczniki

ZALACZNIK NR 1
Kwestionariusz ankiety dotyczacy miejsca zakupu produktow promieniochronnych.
(produkt promieniochronny = produkt/kosmetyk przeciwsltoneczny)

Szanowni Panstwo,
ponizszy kwestionariusz ankiety shuzy identyfikacji punktow sprzedazy, w ktorych konsumenci
najczgsciej dokonuja zakupu produktow przeciwstonecznych.

Ankieta jest anonimowa, a jej wyniki zostang wykorzystane wytacznie w celach naukowych.

[Badanie przeprowadzone bedzie przy uzyciu metody CAWI (Computer Assisted Web Interview)]

|| Prosze o zaznaczenie swoich odpowiedzi we wlasciwych kratkach ||

1. Czy kupuje Pan/i produkty przeciwsloneczne chronigce skore przed promieniowaniem
uv?

] Tak, przez caly rok

L] Tak, w okresie letnim i podczas urlopu
[1 czasami

[1 Sporadycznie

L1 Nigdy

2. Gdzie najczesciej kupuje Pan/i produkty przeciwsloneczne?

Drogerie Rossmann

Drogerie Natura

Drogeria internetowa Cocolita
Sephora

Douglas

Superpharm drogeria
Drogerie HEBE

Superpharm apteka

Apteka DOZ (Dbam o Zdrowie)
Supermarket i hipermarket
Stoisko przy plazy

Salon kosmetyczny/ SPA

oo oooooooooaogano

Drogerie internetowe Notino
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[1 Drogeria internetowa eZebra

L1 Inne

(proszg wpisa¢, gdzie dokonuje Pan/i zakupu produktéw przeciwstonecznych)
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ZALACZNIK NR 2

KRESTIONARIUSZ ANKIETY (Badanie wiedzy konsumentéw na temat NPP)
NPP = naturalne produkty promieniochronne
Produkty promieniochronne = produkty/kosmetyki przeciwstoneczne

Szanowni Panstwo,

ponizsza ankieta stuzy ocenie wiedzy konsumentow na temat naturalnych produktow
promieniochronnych.

Ankieta jest anonimowa. Wyniki zostang wykorzystane wylacznie w celach naukowych.

[Badanie przeprowadzone bedzie przy uzyciu metody CAWI (Computer Assisted Web Interview)]

|| Prosze o zaznaczenie swoich odpowiedzi we wla§ciwych kratkach ||

1. Czy stosuje Pan/i produkty przeciwsloneczne chroniace skore przed promieniowaniem
uv?

] Tak, przez caly rok
Tak, w okresie letnim i podczas urlopu
Czasami

Sporadycznie

Oooao

Nigdy

2. Czy kiedykolwiek kupowal/a Pan/i produkty przeciwstoneczne wyprodukowane na bazie
skladnikéw naturalnych?

L] Tak
L] Nie

] Nie wiem

3. Jak Pan/i ocenia swéj poziom wiedzy na temat naturalnych produktéow przeciwslonecznych?
(1- bardzo niski; 2- niski; 3- sredni; 4- wysoki; 5- bardzo wysoki)

niski 1 2 3 Z 5 wysoki

4. Prosze zaznaczy¢ wszystkie stwierdzenia, ktére Pani/a zdaniem odnosza si¢ do naturalnych
produktow przeciwslonecznych (definiuja je).

[ Sa to produkty otrzymywane ze sktadnikoéw naturalnych lub/i pochodzenia naturalnego
Sa to produkty, ktore NIE zawieraja filtrow syntetycznych

Sg to produkty zawierajgce wylacznie substancje pochodzenia ro$linnego

OO O

Musza zawiera¢ sktadniki naturalne pochodzace z rolnictwa ekologicznego lub z dzikich
zbioréw
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4. Prosze okreslié, czy zgadza sie Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami:

STWIERDZENIA TAK NIE NIE
WIEM/
NIE MAM
ZDANIA

Naturalne i ekologiczne produkty przeciwstoneczne niczym
si¢ od siebie nie r6znia O O O

Certyfikowane naturalne produkty przeciwstoneczne sa
przyjazne dla §rodowiska = a 0

Deklaracje producentéw dotyczace naturalnoséci produktow
przeciwstonecznych to tylko strategia marketingowa O O O

Jedynie produkty opatrzone certyfikatem jakosci dotyczacym
naturalnosci sg godne zaufania O O O

Na produktach umieszcza si¢ wiele r6znych oznaczen
dotyczacych naturalno$ci - nie wiadomo, ktére s wiarygodne O O O

Naturalne produkty przeciwstoneczne sg bezpieczniejsze niz

tradycyjne | O |

5. Ktore z ponizszych substancji promieniochronnych stosowane sg w certyfikowanych
naturalnych produktach przeciwstonecznych? (Mozna zaznaczy¢ kilka odpowiedzi)

O Tylko filtry fizyczne (mineralne)
Tylko filtry chemiczne
Filtry fizyczne i chemiczne

Filtry fizyczne oraz substancje pochodzenia naturalnego o dziataniu fotoprotekcyjnym i/lub
antyoksydanty

Filtry chemiczne oraz substancje pochodzenia naturalnego o dziataniu fotoprotekcyjnym i/lub
antyoksydanty

O 0O o000

Nie wiem

6. Ktore z ponizszych substancji promieniochronnych NIE sg stosowane w naturalnych
produktach przeciwstonecznych ? (Mozna zaznaczy¢ kilka odpowiedzi)

O

Octocrylene
Homosalate
Zinc Oxide

Oxybenzone

Titanium Dioxide

O 0000

Nie wiem
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7. W jaki sposob rozpoznaje Pan/i naturalne produkty przeciwsloneczne? (Mozna zaznaczy¢
kilka odpowiedzi)

[] Zwracam uwage na informacje na opakowaniu, typu ,,produkt naturalny”

Sugeruje si¢ informacja na opakowaniu wskazujaca procentowa zawartos¢ sktadnikow
pochodzenia naturalnego

Potrafie odczytaé sktad produktu ,,Ingredients” /INCI

Szukam informacji na opakowaniu o normie 1SO 16128

O o0Oo0o O

Zwracam uwage na oznaczenia graficzne/certyfikaty jakosci $wiadczace o naturalnosci
produktu

Zasiggam opinii znajomych
Prosz¢ o pomoc sprzedawce
Szukam informacji w Internecie

Nie rozpoznaj¢ naturalnych produktow przeciwstonecznych

O 0000

INIY SPOSOD. ..ttt

8. Co jest zrodlem Pana/i wiedzy na temat naturalnych produktéw przeciwslonecznych?
Telewizja

Radio

Prasa, czasopisma, ksigzki

Internet

Inni ludzie (znajomi, rodzina)

Osobiste do§wiadczenia

Instytucje ekologiczne

Ooooo0oonooaod

9. Pleé
[] Kobieta
O Mezczyzna
10. Wiek
L] Do35 rz
L] 36-59r1.2

L] 60 lat i wigcej
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11. Wyksztalcenie
] Podstawowe
] Zawodowe
L1 Srednie
] Wyzsze
12. Zamieszkanie
Wies
Miasto do 20 ty$. mieszkancow

Miasto od 20 do 100 tys. mieszkancow

Oooano

Miasto od 100 do 500 ty$. mieszkancow
] Miasto powyzej 500 ty§ mieszkancow

13. Wysokos¢ dochod6éw na 1 czlonka rodziny
L] miesigezny dochéd réwny $redniej krajowe;
L] miesigezny dochédd ponizej $redniej krajowej

] miesi¢gczny dochod powyzej §redniej krajowej
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ZALACZNIK NR 3

KWESTIONARIUSZ ANKIETY (Badanie postaw i zachowan konsumentow wobec NPP)

NPP = naturalne produkty promieniochronne
Produkty promieniochronne = produkty/kosmetyki przeciwstoneczne

Szanowni Panstwo,

ponizsza ankieta stuzy ocenie postaw i zachowan konsumentéw wobec naturalnych produktéw ochrony
przeciwstonecznej (NPP).

Ankieta jest anonimowa. Wyniki zostang wykorzystane wylacznie w celach naukowych.

[Badanie przeprowadzone przy uzyciu techniki CAWI (Computer Assisted Web Interview))

Prosze o zaznaczenie swoich odpowiedzi we wlasciwych kratkach

1. Czy stosuje Pan/i produkty przeciwstoneczne chroniace skére przed promieniowaniem UV?
[ Tak, caty rok

Tak, w okresie letnim i podczas urlopu

Czasami

Sporadycznie

O O O O

Nigdy nie stosuj¢ produktow przeciwstonecznych

2. Jak czesto kupuje Pan/i naturalne produkty promieniochronne?

O

Zawsze
Regularnie
Czesto

Okazjonalnie

O o0Oo0ogd

Nigdy

3. Czy kiedykolwiek stosowal/a Pan/i produkty przeciwsloneczne oparte na skladnikach
pochodzenia naturalnego?

O] Tak
L] Nie

] Nie wiem
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4. Prosze ustosunkowac si¢ do ponizszych stwierdzen?

Stwierdzenia

Zdecydowanie si¢

zgadzam

Raczej
sie
zgadzam

Ani si¢
zgadzam,
ani sie¢
nie
zgadzam

Raczej
si¢ NIE
zgadzam

Zdecydowanie
sie NIE
zgadzam

Po

stawy

Naturalne produkty
przeciwstoneczne sg lepsze
dla zdrowia niz tradycyjne
produkty przeciwstoneczne

Naturalne produkty
przeciwstoneczne s3
produktami modnymi

Naturalne produkty
przeciwstoneczne sg wyzszej
jakosci niz produkty
tradycyjne

Naturalne produkty
przeciwstoneczne sg bardziej
przyjazne dla §rodowiska niz
produkty tradycyjne

Naturalne produkty
przeciwstoneczne sg bardziej
skuteczne niz tradycyjne

Naturalne produkty
przeciwstoneczne nie
powoduja skutkoéw
ubocznych

Stosowanie naturalnych
produktow
przeciwstonecznych
minimalizuje ryzyko alergii
i podraznien

Stosujac naturalne produkty
przeciwstoneczne chroni¢
srodowisko naturalne

Naturalne produkty
przeciwstoneczne hie
zapewniajg odpowiedniej
ochrony przeciwstonecznej

Naturalne produkty
przeciwstoneczne sg
oszustwem

O

O

O

O

Intencja zakupu (PI) (5-punktowa skala Li

kerta)

Zamierzam kupowac
naturalne produkty

O

O

O

O

190




przeciwstoneczne
w przysztosci

Zawsze jestem
zainteresowany/a zakupem
naturalnych produktow
przeciwstonecznych na
potrzeby swoje i rodziny

Zawsze zamierzam szukaé
naturalnych produktow
przeciwstonecznych, chociaz
poza miastem

O O

O

O

O

Rzeczywiste Zachowania Zakupowe [Actual Buying Behaviour (ABB)] (5-punktowa skala Likerta)

Jestem stalym nabywca

naturalnych produktow [ [ [ [ [
przeciwstonecznych
Kupuje¢ naturalne produkty
rzeciwsloneczne, naw
jpeél?ir\:;y(::y?;e ael"[eriat(jwy O O O O [
sa w sprzedazy
Nie mam nic przeciwko
ptaceniu Wstpzej ceny za [ [ [ [ [
produkty naturalne
5. Wybor naturalnych produktow promieniochronnych podyktowany jest (motywy wybory):
] Dbatoscig o stan skory
[] Dbatoscig o stan skéry zdrowia
] Troska o $§rodowisko
] Sugestia/ opinia znajomych
(] Panujacymi trendami i moda na kosmetyki naturalne
[ Coraz wieksza dostepnoscia produktow naturalnych na rynku
] Przypadkowoscia
[] Zaleceniami lekarza, kosmetologa lub kosmetyczki
O Reklama/ dzialaniami marketingowymi producentéw
[ Ciekawoscia i checig przetestowania tego rodzaju produktu
[] Otwarto$cia na innowacje na rynku kosmetycznym
O Wysoka jakoscia
L D€, .o
6. Jaka cene jest Pan/i w stanie zaplaci¢ na produkty naturalne?

[] Taka sama jak za tradycyjne, powszechnie dostepne na rynku produkty przeciwstoneczne

O
O

Wyzsza niz za tradycyjne produkty przeciwstoneczne

Nizsza niz za tradycyjne produkty przeciwstoneczne
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7. Jezeli nie wybiera Pan/i naturalnych produktéow promieniochronnych, jakie sg tego powody?
(powody zaniechania zakupu NPP)

] Produkt sezonowy

Nieznajomo$¢ oznaczen produktéw naturalnych
Brak informacji na temat NPP

Mata dostepnos¢ na rynku

Produkty stabo rozpowszechnione

Wysoka cena

Niska jakos¢

Staba ochrona przed promieniowaniem UV

Brak zainteresowania nowos$ciami kosmetycznymi
Zadowolenie z produktu, ktérego uzywam

Ograniczona oferta produktéw na rynku

[ I 6 I I O

8. Jakie czynniki moglyby skloni¢ Pana/ Pania do zakupu naturalnych produktéw
promieniochronnych?
(determinanty zakupowe, skala ocen 1-5)

Nizsza cena
zdecydowanie tak zdecydowanie nie
1 2 3 4 5

Wieksza dostepnosé
zdecydowanie tak zdecydowanie nie
1 2 3 4 5

Wiecej informacji na temat NPP
zdecydowanie tak zdecydowanie nie
1 2 3 4 5

Lepsze oznakowanie
zdecydowanie tak zdecydowanie nie
1 2 3 4 5

Lepsze wyeksponowanie NPP w sklepach
zdecydowanie tak zdecydowanie nie
1 2 3 4 5

Pozytywne opinie innych os6b
zdecydowanie tak zdecydowanie nie
1 2 3 4 5
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10.

11.

12.

13.

14.

Dodatkowe dzialanie pielegnacyjne
zdecydowanie tak

zdecydowanie nie

1 2 3 4

5

Wiekszy wybor (szersza oferta)
zdecydowanie tak

zdecydowanie nie

1 2 3 4

5

Ple¢
[] Kobieta
] Mezczyzna

Wiek

L] Do3s5 rz
0 36-59r.z.

L] 60 lat i wiecej

Wyksztalcenie
1 Podstawowe
[1 zawodowe
L] Srednie
] Wyzsze

Zamieszkanie

Wies

Miasto do 20 tyS$. mieszkancow

Miasto od 20 do 100 tys. mieszkancow
Miasto od 100 do 500 ty$. mieszkancow

Oooon

Miasto powyzej 500 ty§ mieszkancow

Wysoko$¢ dochodéw na 1 czlonka rodziny
] miesieczny dochdd rowny sredniej krajowe;
O miesieczny dochdd ponizej $redniej krajowe;j

] miesieczny dochdd powyzej $redniej krajowe;

Sytuacja rodzinna
[ nie posiadam dzieci
] posiadam dzieci matoletnie, do 18 roku zycia
[ posiadam dzieci peoletnie

[ Posiadam dzieci 18 roku zycia i petnoletnie
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ZALACZNIK NR 4
KWESTIONARIUSZ ANKIETY (Badanie preferencji konsumentow wobec NPP)

NPP = naturalne produkty promieniochronne
Produkty promieniochronne = produkty/kosmetyki przeciwstoneczne

Szanowni Panstwo,
Ponizsza ankieta stuzy ocenie preferencji dotyczacych atrybutéw naturalnych produktéw
przeciwstonecznych (NPP). Ankieta jest anonimowa. Wyniki zostang wykorzystane wylacznie w celach

naukowych. [Badanie przeprowadzone przy uzyciu techniki CAWI (Computer Assisted Web Interview)]

‘ Prosz¢ o zaznaczenie swoich odpowiedzi we wlasciwych kratkach

1. Czy stosuje Pan/i produkty przeciwsloneczne chroniace skore przed promieniowaniem UV?
] Tak, caty rok

] Tak, w okresie letnim i podczas urlopu

[1 Czasami

[ Sporadycznie

] Nigdy nie stosuj¢ produktow przeciwstonecznych

Jakie produkty przeciwsloneczne Pan/i preferuje:
Tradycyjne
Naturalne

Nie zwracam uwagi jaki produkt przeciwstoneczny kupuje

I O O

Nie stosuje¢ produktéw przeciwstonecznych

3. Czy kiedykolwiek stosowal/a Pan/i produkty przeciwsloneczne oparte na skladnikach
pochodzenia naturalnego?

O] Tak
] Nie
] Nie wiem

4. Jak czesto kupuje Pan/i naturalne produkty promieniochronne?

] Zawsze
Regularnie
Czesto

Okazjonalnie

(N I R I

Nigdy
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5. Jakie cechy naturalnych produktéw promieniochronnych sg dla Pana/Pani wazne i decyduja

0 wyborze produktu (preferencje)? Prosze okresli¢ stopien wazno$ci wskazanych cech.

Cecha naturalnego produktu Istotnie Raczej Ani Raczej Wocale
promieniochronnego wazna wazna wazna, niewazna | niewazna
ani
niewazna
Cechy nieskategoryzowane
cena O O O O O
wysoka jakos¢ O O O O O
znana marka O O O O O
kraj pochodzenia O O O O O
opakowanie O m| O O O
termin waznos$ci O ] O m| O
wydajnosé O O O O =)
Cechy sensoryczne
odpowiedni zapach O O O O O
bezzapachowy O O O O O
konsystencja O O O O O
jednolitos¢ O O =i O O
rozprowadzalno$¢ O O =] O O
wchtanialnosé m| O O O O
barwa produktu O O O O O
pozostawianie filmu na skorze 0 0 O O O
Bezpieczenstwo stosowania
bezpieczny dla zdrowia O O O O O
bezpieczny dla srodowiska O | O | O
bezpieczny dla dzieci O O O O O
Sktad
sktadniki naturalne O ] O O =]
niealergiczny O O O | O
nie zawiera substancji draznigcych 0 0 O 0 0
skore
filtry fizyczne/mineralne O O | O |
filtry chemiczne O O O O O
testowany dermatologicznie O O O O O
brak potencjalnie szkodliwych O O O O O
srodkow konserwujacych
Funkcja produktu
wysoka warto$¢ wskaznika O O | O O
ochrony SPF
wodoodpornosc O O O O )
dziatanie pielggnacyjne O O O O m]

6. Jaka ceng jest Pan/i w stanie zaplaci¢ na naturalne produkty promieniochronne?

O Taka sama jak za tradycyjne, powszechnie dostgpne na rynku produkty przeciwstoneczne

Wyzsza niz za tradycyjne produkty przeciwstoneczne

O
O Nizsza niz za tradycyjne produkty przeciwstoneczne
O

Nie mam zdania/trudno powiedzie¢
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7. Jakie cechy opakowania sg dla Pana/i istotne?

10.

11.

O

Oo0Ooooaoao

Atrakcyjny wyglad

Odpowiednia pojemno$¢ opakowania

Informacje dotyczace uzytkowania

Przyjazne dla srodowiska - nadajace si¢ do recyklingu
Informacje i oznaczenia dotyczace naturalnego sktadu
Informacje o $rodkach ostroznosci, ktoérych nalezy przestrzegac

Proste, zrozumiale oznakowanie pomagajace w wyborze odpowiedniego produktu

Jaka pojemnos$¢ opakowania jest przez Pana/ia najbardziej preferowana?

O

O
O
O
O

Ponizej 100 ml
100- 200 ml
200- 300 ml
300- 400 ml
Powyzej 400 ml

Jaka postaé preparatu przeciwslonecznego najchetniej Pan/i wybiera?

O o0Ooooao

Krem/emulsja

Olejek

Aerozol/spray

Sztyft

Zel

INNE (JAKIE?) .ottt s et e e at e st e eae et e s seesaesteanbesteeneennenneas

Jakiego rodzaju filtry przeciwsloneczne preferuje Pan/i w produkcie przeciwslonecznym?

|

O
O
O

Tylko filtry chemiczne

Tylko filtry fizyczne

Filtry chemiczne + filtry fizyczne
Nie zwracam na to uwagi

Ktore czynniki Pana/Pani zdaniem wplywaja lub moglyby wplynaé¢ na wybér naturalnego
produktu promieniochronnego?

Wieksza dostepnosé
w ogole nie wptywa zdecydowanie wptywa
1 2 3 4 5

Wiecej informacji na temat NPP
w ogole nie wplywa zdecydowanie wplywa
1 2 3 4 5

Lepsze oznakowanie
w ogole nie wplywa zdecydowanie wplywa
1 2 3 4 5
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

Lepsze wyeksponowanie NPP w sklepach
w ogole nie wplywa

zdecydowanie wplywa

1 2 3 4

5

Pozytywne opinie innych oséb
w ogole nie wpltywa

zdecydowanie wplywa

1 2 3 4

5

Wiekszy wybor (szersza oferta)
w ogble nie wpltywa

zdecydowanie wplywa

1 2 3 4

5

Kobieta
Mezcezyzna

] Do35 rz.

L] 36-59r.z.

L] 60 lat i wigcej
Wyksztalcenie

L] Podstawowe

L1 zawodowe

[ Srednie
] Wyzsze
Zamieszkanie
L wies
[J Miasto do 20 tys$. mieszkancow
] Miasto od 20 do 100 ty$. mieszkancow
L] Miasto od 100 do 500 ty$. mieszkancow
] Miasto powyzej 500 ty§ mieszkancow

Wysokos$¢ dochodow na 1 czlonka rodziny
] miesi¢gczny dochod rowny Sredniej krajowej
] miesi¢gczny dochod ponizej $redniej krajowe;j
O miesieczny dochdd powyzej sredniej krajowe;j
Sytuacja rodzinna
[ nie posiadam dzieci
O posiadam dzieci matoletnie (do 18 roku zycia)
] posiadam dzieci pelnoletnie

[ Posiadam dzieci matoletnie i pelnoletnie
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ZALACZNIK NR 5

SCENARIUSZ WYWIADU

Cel badania: Okreslenie postaw i1 zachowan producentow kosmetykow ochrony
przeciwstonecznej w Polsce wobec NPP oraz perspektyw poszerzenia asortymentu
o naturalne produkty promieniochronne/przeciwstoneczne.

Pytania badawcze:

Jakie sg postawy producentéw kosmetykow ochrony przeciwslonecznej w Polsce wobec
NPP?

Czy producenci kosmetykow przeciwstonecznych w Polsce sa zainteresowani
poszerzaniem asortymentu o naturalne produkty promieniochronne?

* NPP- naturalne produkty promieniochronne = naturalne kosmetyki przeciwstoneczne
UWAGA!

Uzyskane dane beda wykorzystane wytacznie w pracy doktorskiej i publikacji, za$ badani
nie beda cytowani z imienia i nazwiska ani nazwy firmy.

Nagranie z przebiegu wywiadu stuzy wylacznie celom badawczym i bedzie odtworzone
tylko przez badacza. W kazdej chwili badany moze prosi¢ o przerwanie nagrywania.

Wypowiedzi  wspolrozmowcoéw  (przedstawicieli poszczegdlnych firm) musza
odzwierciedla¢ filozofi¢ firmy i1 przyjete przez nig wartosci, zasady i cele, nie za$
subiektywny stosunek wspotrozmowcow do tej kategorii produktow.

Pytania:

1. Pytanie otwierajace (og6lne, majace na celu rozluZnienie rozmowcy)

Prosze powiedzie¢ kilka stow o swojej firmie? Kiedy powstata? Jakie sa jej glowne
cele/ priorytety? Do kogo skierowana jest oferta?

2. Czy firma prowadzi badania rynku kosmetycznego, analiz¢ aktualnych trendow
lub/i badania potrzeb/postaw/preferencji konsumentow w stosunku do produktow

przeciwstonecznych?

JEZELI TAK JEZELI NIE

2.1. Czy dane dotyczace trendéw na 2.2. Czy firma analizuje dane dotyczace
rynku kosmetycznym determinujg rynku kosmetycznego, w tym dane
strategi¢ rozwoju produktow/ dotyczace potrzeb/postaw/preferencji

wprowadzenie nowych produktéw lub/i | konsumentow w stosunku do produktow
modyfikacje istniejgcych produktow? przeciwstonecznych publikowane w
raportach branzowych?
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JEZELI TAK JEZELI NIE

2.2.1. Czy dane 2.2.2. Co jest
dotyczace trendow | podstawa

na rynku opracowania
kosmetycznym strategii
determinuja marketingowej
strategi¢ rozwoju firmy?
produktow/

wprowadzenie
nowych produktow
lub/i modyfikacje
istniejgcych
produktow?

3. Jaki jest stosunek firmy do NPP? Jak ocenili by Panstwo t¢ kategori¢ produktow?

4. Jak oceniajg Panstwo wplyw tradycyjnych/ powszechnie dostgpnych na rynku
(zawierajacych chemiczne filtry UV) produktow promieniochronnych na zdrowie
cztowieka?

5. Jak oceniajg Panstwo wplyw tradycyjnych/ powszechnie dostepnych na rynku
(zawierajacych chemiczne filtry UV) produktéw promieniochronnych na srodowisko
naturalne?

5.1. Czy naturalne produkty promieniochronne sg bardziej przyjazne dla srodowiska
niz produkty tradycyjne?

5.2. Czy stosujac naturalne produkty promieniochronne chroni¢ srodowisko naturalne?

6. Jak oceniajg Panstwo skuteczno$¢ NPP?

6.1. Czy NPP moga =zapewni¢ ochrong¢ przeciwstoneczng poréwnywalng
z tradycyjnymi?

7. Czy wedtug Panstwa NPP sg przysztoscig przemystu kosmetycznego, czy chwilowa
moda?

8. Czy firma produkuje/ wprowadza na rynek NPP?

JEZELI TAK JEZELI NIE

8.1. Czy NPP opatrzone sa 8.2. Jakie czynniki wplywaja na brak
miedzynarodowym certyfikatem jakos$ci | zainteresowania produkcja/

(Natrue, Standard Cosmos, Ecocert, wprowadzaniem na rynek NPP?
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BDIH, Soil Association,Cosmebio,
ICEA, inne)?

Czy NPP opatrzone sg polskim
certyfikatem jakos$ci - EKO
Certyfikowany kosmetyk naturalny lub
certyfikatem EKO ? (Polskie Centrum
Badan i Certyfikacji)

Czy do NPP zastosowano norme ISO
16128 (metodologia obliczania
indeksow naturalno$ci, naturalnego
pochodzenia) ?

Czy produkty opatrzone sg jedynie
fdeklaracja producenta?

8.3. Czy firma planuje w przysztosci
wprowadzanie na rynek NPP?

JEZELI TAK

JEZELI NIE

8.3.1. Czy beda to
nowe receptury/
nowe produkty?

Czy bedzie to
modyfikacja /
doskonalenie
produktow juz
istniejgcych?

Czy produkty beda
posiadaé
certyfikacje

naturalnos$ci? Jaka?

8.3.2. Dlaczego?
Jakie sg przeszkody?

Jakie czynniki
wplywaja na brak
zainteresowania
produkcja/
wprowadzaniem na
rynek NPP?

9. Czy Panstwa zdaniem NPP s3 wyzszej jakoSci niz tradycyjne produkty

przeciwstoneczne?

10. Jakie czynniki sg kluczowe w pojeciu decyzji o wprowadzeniu na rynek NPP?

11. Czy wedlug Panstwa istnieje w Polsce zapotrzebowanie na NPP?

12. Czy aktualne trendy na rynku kosmetycznym oraz zainteresowanie konsumentow
kosmetykami naturalnymi determinuja konieczno$¢ wprowadzania przez firmy
produktéw naturalnych (w tym przeciwstonecznych)?
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ZALACZNIK NR 6

Podsumowanie wynikéw analizy wspotczynnikow IRT dla trojparametrycznego modelu
pomiarowego wiedzy na temat NPP

Zadanie Wspolczynniki IRT ELadunki Czynnikowe
a d g A n?

Jakimi cechami charakteryzuja si¢ naturalne produkty promieniochronne?
Naturalne = Eko 1,64 -3,730 0,582 0,694 0,482
Sktadniki naturalne 1,58 -5,097 0,385 0,679 0,462
Przyjazne dla srodowiska 0,30 -1,017 0,006 0,171 0,029
Jakie skladniki zawieraja naturalne produkty promieniochronne?
Filtry syntetyczne 4,32 -9,060 0,464 0,931 0,866
Roélinne -0,07 -1,264 0,215 -0,039 0,002
Jakie filtry UV stosowane sa w certyfikowanych naturalnych produktach promieniochronnych?
Fiz. + Chem. 0,67 -4,343 0,000 0,366 0,134
Fiz. + Nat. 0,57 -3,274 0,000 0,317 0,100
Chem. + Nat. 0,53 -4,874 0,000 0,300 0,090
Fizyczne 0,11 -2,593 0,001 0,066 0,004
Chemiczne 1,61 -6,555 0,000 0,688 0,473
Jakie filtry UV/ substancje promieniochronne zawieraja naturalne produkty promieniochronne?
Octocrylene 2,846 -5,200 0,000 0,858 0,737
Homosalate 3,467 -6,219 0,000 0,898 0,806
Oxybenzone 4,450 -5,960 0,000 0,934 0,872
Titanium 3,483 -5,717 0,000 0,898 0,807
Zinc 2,288 -4,506 0,000 0,802 0,644

a- wspotczynnik dyskryminacji pozycji testowej; d- wspotczynnik trudnosci pozycji; g- wspotczynnik
zgadywania;
Zrodto: wyniki badan wlasnych.
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ZALACZNIK NR 7

Rozktad analizy rzetelnosci (Informacja i SEi) 1 krzywej logistycznej pozycji testowych
w TWNPP

Information & SE
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Naturalne = Eko- Naturalne i ekologiczne produkty promieniochronne niczym nie r6znig si¢ od siebie;
Sktadniki naturalne — NPP musza zawiera¢ sktadniki naturalne pochodzace z rolnictwa ekologicznego lub
z dzikich zbioréw;

Przyjazne dla $rodowiska— Certyfikowane naturalne produkty promieniochronne s3 przyjazne dla
srodowiska;

Naturalne — NPP to produkty otrzymywane ze sktadnikow naturalnych i/lub pochodzenia naturalnego;
Roslinne — NPP zawieraja wylacznie substancje pochodzenia roslinnego;

Filtry syntetyczne — NPP to produkty, ktore nie zawieraja filtrow syntetycznych;

Fiz. + Chem. - NPP zawieraja filtry chemiczne i fizyczne;

Fiz. + Nat. - NPP zawieraja filtry fizyczne i substancje pochodzenia naturalnego o dzialaniu
fotoprotekcyjnym i/ lub antyoksydanty;

Chem. + Nat. - NPP zawierajg filtry chemiczne i substancje pochodzenia naturalnego o dziataniu
fotoprotekcyjnym i/ lub antyoksydanty;

Fizyczne - NPP zawieraja wylacznie filtry fizyczne;

Chemiczne - NPP zawierajg wylacznie filtry chemiczne.

Zrédto: wyniki badan whasnych.
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ZALACZNIK NR 8

Rozktad analizy rzetelnosci (Informacja i SEi) i krzywej logistycznej pozycji testowych
w Dwuparametrycznym Modelu Pomiarowym Testu Wiedzy o Naturalnych Produktach
Promieniochronnych

Information & SE
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Naturalne = Eko- Naturalne i ekologiczne produkty promieniochronne niczym nie r6znia si¢ od siebie;
Sktadniki naturalne — NPP muszg zawiera¢ sktadniki naturalne pochodzace z rolnictwa ekologicznego lub
z dzikich zbiorow;

Przyjazne dla $rodowiska— Certyfikowane naturalne produkty promieniochronne sg przyjazne dla
srodowiska;

Naturalne — NPP to produkty otrzymywane ze sktadnikow naturalnych i/lub pochodzenia naturalnego;
Roslinne — NPP zawieraja wylacznie substancje pochodzenia roslinnego;

Filtry syntetyczne — NPP to produkty, ktore nie zawieraja filtrow syntetycznych;

Fiz. + Chem. - NPP zawieraja filtry chemiczne i fizyczne;

Fiz. + Nat. - NPP zawieraja filtry fizyczne i substancje pochodzenia naturalnego o dziataniu
fotoprotekcyjnym i/ lub antyoksydanty;

Chem. + Nat. - NPP zawierajg filtry chemiczne i substancje pochodzenia naturalnego o dziataniu
fotoprotekcyjnym i/ lub antyoksydanty;

Fizyczne - NPP zawieraja wylacznie filtry fizyczne;

Chemiczne - NPP zawieraja wylacznie filtry chemiczne.

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Streszczenie

Produkty promieniochronne stanowig istotny element profilaktyki przeciwstoneczne;,
chronig skore przed szkodliwym wplywem promieni UV, zmniejszajg ryzyko rozwoju
nowotworow skory, powstawania oparzen slonecznych, hiperpigmentacji, czy
fotostarzenia. Sg to produkty kosmetyczne o szczegdlnym znaczeniu dla zdrowia, dzigki
zawartosci filtrow UV chronig skore przed skutkami nadmiernej ekspozycji na promienie
stoneczne. W zwigzku z rozwojem rynku produktow przeciwstonecznych, rosngcym
zainteresowaniem konsumentow kosmetykami naturalnymi, a takze bioragc pod uwage
doniesienia naukowe dotyczace negatywnego wpltywu wybranych filtrow UV na
organizm czlowieka 1 $rodowisko naturalne, istnieje potrzeba systematycznego
analizowania postaw, zachowan i preferencji konsumentéw odno$nie naturalnych
produktow promieniochronnych (NPP) oraz doskonalenia i1 dostosowywania
kosmetykow przeciwstonecznych do potrzeb i oczekiwan nabywcow.

Stad celem naukowym pracy byla analiza postaw, zachowan 1 preferencji
konsumentow w  kontek$cie mozliwosci rozwoju naturalnych  produktow
promieniochronnych w Polsce 1 doskonalenia tej kategorii produktow.

Zaplanowano pig¢ etapow badan: badanie dostgpnosci TPP (tradycyjne produkty
promieniochronne) i NPP na rynku e- commerce w Polsce poprzez analiz¢ asortymentu
produktéw promieniochronnych obejmujacg identyfikacje marek oferujacych TPP i NPP
w wybranych punktach sprzedazy w Polsce; ocena wiedzy konsumentow na temat NPP
oraz je] wptyw na decyzje nabywcze; identyfikacja postaw 1 zachowan konsumentow
wobec NPP; okreslenie preferencji konsumentow wobec NPP; identyfikacja postaw
1 zachowan producentéw kosmetykdéw ochrony przeciwstonecznej w Polsce wobec NPP
1 perspektyw poszerzenia asortymentu o t¢ kategori¢ produktow.

Aby zrealizowa¢ wyznaczony cel pracy przyjeto nastgpujace hipotezy badawcze:
HI1. Poziom wiedzy konsumentéw na temat naturalnych produktéw promieniochronnych
jest niski, co wptywa na ich decyzje nabywcze.

H2. Konsumenci wykazuja pozytywne postawy wobec naturalnych produktow
promieniochronnych, ale nie powoduje to zwigkszonego zainteresowania tg kategorig
kosmetykow.

H3. Konsumenci preferuja naturalne produkty promieniochronne o wysokim
wspolczynniku ochrony przeciwstonecznej pozbawione potencjalnie szkodliwych

sktadnikow.
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H4. Producenci kosmetykéw ochrony przeciwstonecznej w Polsce sg zainteresowani

zwigkszaniem asortymentu o naturalne produkty promieniochronne.

W celu zweryfikowania hipotez badawczych zastosowano zaréwno iloSciowe
(badania ankietowe), jak i jakosciowe (wywiad kwestionariuszowy) metody badan
sondazowych.

Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzity niski poziom wiedzy i samooceny
wiedzy konsumentow na temat naturalnych produktow przeciwstonecznych oraz jej
wpltyw na decyzje zakupowe. Stwierdzono rdéwniez, ze konsumenci prezentujg
pozytywne postawy wobec NPP, co wptywa zaré6wno na ich intencje zakupu, rzeczywiste
zachowania zakupowe, jak rowniez ogélne zainteresowanie ta kategorig produktow.
Pozytywnie zweryfikowano hipoteze zakladajaca, ze konsumenci preferuja naturalne
produkty promieniochronne o wysokim wspdtczynniku ochrony przeciwstonecznej
pozbawione potencjalnie szkodliwych skladnikéw. Wywiady przeprowadzone
z producentami produktéw ochrony przeciwstonecznej w Polsce ujawnily, ze sg oni
zainteresowani poszerzaniem asortymentu o NPP. Wszyscy wspolrozmowcy wyrazili
pozytywna postawe wobec tej kategorii produktow.

W wyniku krytycznej analizy literatury oraz biorgc pod uwage wyniki badan
empirycznych sformutowano nastepujace wnioski koncowe 1 rekomendacje:

1. Istnieje potrzeba wprowadzenia wystandaryzowanej definicji ,.kosmetyku
naturalnego” oraz prowadzenia kampanii informacyjno- edukacyjnych na temat
naturalnych produktéw promieniochronnych.

2. Wzrost poziomu wiedzy na temat NPP moze zwigkszy¢ zainteresowanie
konsumentow tg kategorig produktéw oraz prawdopodobienstwo ich zakupu.

3. Wyniki przeprowadzonych badan maja znaczenie dla producentéw produktow
promieniochronnych w  Polsce, potwierdzaja pozytywna postawe oraz
zainteresowanie konsumentow NPP i wskazuja na potrzebe doskonalenia
kosmetykow przeciwslonecznych i/lub modyfikowania istniejacych i1 poszerzania
oferty o NPP.

4. Wiedza na temat preferencji konsumentow moze by¢ wykorzystana do projektowania
nowych produktow badz modyfikowania istniejagcych w celu zaspokojenia potrzeb
I oczekiwan konsumentow.

5. W zwiagzku z tym, Ze nabywcy sa waznym podmiotem bioragcym udzial w wymianie
rynkowej, analiza ich postaw, zachowan i preferencji moze mie¢ kluczowe znaczenie

w planowaniu przysztych dziatan producentow produktéw przeciwstonecznych,
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wyznaczaniu celow marketingowych 1 opracowaniu strategicznego planu

marketingowego.

6. Ze wzgledu na duzg zmienno$¢ otoczenia oraz ztozono$¢ uwarunkowan i zaleznosci
rynkowych, nalezy prowadzi¢ systematyczng analiz¢ sytuacji w celu pozyskania
aktualnych danych 1 informacji dotyczacych trendow rynkowych i potrzeb
nabywcow.

Efektem przeprowadzonych badan jest zdobycie informacji stanowigcych istotny
element badan marketingowych. W wyniku przeprowadzonych badan pozyskana zostata
nowa wiedza o kierunku zmian zachodzacych w popycie, umozliwiajaca producentom
produktow przeciwstonecznych weryfikacj¢ i1 ewentualng modyfikacje przyjetych
strategii marketingowych. Badanie i analiza zmieniajacych si¢ preferencji konsumentéw
umozliwia identyfikacj¢ zmian w otoczeniu, doskonalenie i1 ksztaltowanie jako$ci
oferowanych produktow. Pozwala w wigkszym stopniu dostosowaé podaz i jakosé
produktow do potrzeb oraz oczekiwan nabywcow. Wyniki badan moga stanowic
wskazowki dla producentéw do stworzenia pozadanego przez konsumentéw produktu,
moga mie¢ istotne znaczenie w procesie projektowania, modyfikowania lub
udoskonalania produktéw przeciwstonecznych. Niniejsza praca stanowi wkiad w rozwgj
nauki w zakresie mozliwosci rozwoju naturalnych produktow promieniochronnych

w Polsce oraz zarzadzania marketingiem.
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Summary

Sunscreen products are an important part of sun prevention, protecting the skin from
the harmful effects of UV rays, reducing the risk of skin cancer, sunburn,
hyperpigmentation or photo-ageing. These are cosmetic products of particular importance
for health, thanks to their UV filters they protect the skin from the effects of overexposure
to the sun’s rays. In connection with the development of the market of sunscreen products,
the growing interest of consumers in natural cosmetics, as well as taking into account
scientific reports on the negative impact of selected UV filters on the human body
and the environment, there is a need for systematic analysis of consumer attitudes,
behaviour and preferences regarding natural sunscreen products (NPP)
and the improvement and adaptation of sunscreen cosmetics to the needs and expectations
of buyers.

Hence, the scientific objective of the study was to analyse the attitudes, behaviour and
preferences of consumers in the context of the potential for the development of natural
sunscreen products in Poland and the improvement of this product category.

Five research stages were planned: investigation of the availability of TPP (traditional
sunscreen products) and NPP on the e-commerce market in Poland through an analysis
of the assortment of sunscreen products including identification of brands offering TPP
and NPP in selected outlets in Poland; assessment of consumer knowledge
of NPP and its impact on purchasing decisions; identification of consumer attitudes and
behaviours towards NPP; identification of consumer preferences towards NPP;
identification of attitudes and behaviours of sunscreen cosmetics producers in Poland
towards NPP and prospects for expanding their product range with this product category.

The following research hypotheses were adopted in order to achieve the stated aim
of the study:

H1. The level of consumers’ knowledge of natural sunscreen products is low, which
influences their purchasing decisions.

H2. Consumers show positive attitude towards natural radioprotective products, but this
does not result in increased interest in this category of cosmetics.

H3. Consumers prefer natural sunscreen products with a high sun protection factor
and free of potentially harmful ingredients.

H4. Sunscreen cosmetics manufacturers in Poland are interested in increasing their

product range with natural sunscreen products.
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Both quantitative (survey research) and qualitative (questionnaire interview) survey
research methods were used to verify the research hypotheses.

The results of the study confirmed the low level of consumers’ knowledge and self-
assessment of their knowledge of natural sunscreen products and its influence on their
purchase decisions. It was also found that consumers have positive attitude towards NPP,
which influences their purchase intentions and behaviour, as well as their overall interest
in this product category. The hypothesis that consumers prefer natural sunscreen products
with a high sun protection factor and free of potentially harmful ingredients was positively
verified. Interviews conducted with manufacturers of sunscreen products in Poland
revealed that they are interested in expanding their product range with NPP.
All co-interviewees expressed a positive attitude towards this product category.

As a result of the critical analysis of the literature and taking into account the results
of the empirical study, the following final conclusions and recommendations were
formulated:

1. There is a need for a standardised definition of ‘natural cosmetic’ and for information
and education campaigns on natural radioprotective products.

2. Increase in the level of knowledge about NPP can increase consumer interest in this
product category and the likelihood of purchasing them.

3. The results of the study are significant for the producers of sunscreen products
in Poland, they confirm the positive attitudes and consumer interest in NPP
and indicate the need to improve sunscreen cosmetics and/or modify existing products
and expand the range with NPP.

4. Knowledge of consumer preferences can be used to design new products or modify
existing ones to meet consumer needs and expectations.

5. As purchasers are an important participants in market exchange, analysis of their
attitudes, behaviour and preferences can be crucial in planning future activities
of sunscreen product manufacturers, setting marketing targets and developing
a strategic marketing plan.

6. Due to the highly variable environment and the complexity of market conditions and
dependencies, a systematic analysis of the situation should be performed in order to
obtain up-to-date data and information on market trends and buyers' needs.

The result of the research is the acquisition of information which is an essential part

of marketing research. As a result of the research, new knowledge has been gained about
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the direction of changes in demand, enabling sunscreen product manufacturers to verify
and possibly modify their marketing strategies. The study and analysis of changing
consumer preferences enables the identification of changes in the environment,
improvement and shaping of the quality of the products offered. It makes it possible
to better adapt the supply and quality of products to the needs and expectations of buyers.
The results of the research can provide guidance for manufacturers to create a product
desired by consumers, and can be crucial in the process of designing, modifying
or improving sunscreen products. This thesis is a contribution to the development
of science on the potential for the development of natural sunscreen products in Poland

and marketing management.
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