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Najwazniejsze czynniki sktaniajace konsumentéw do

zakupu kosmetykéw

The most important factors inducing consumers to buy cosmetics
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Zakfad Higieny, Katedra Medycyny Spotecznej, Uniwersytet Medyczny im. Karola Marcinkowskiego w Poznaniu

Wprowadzenie. Kosmetyka jest dziedzing dziatalnosci cztowieka
stuzacg zaspokajaniu jego istotnych potrzeb zdrowotnych,
kulturowych czy tez estetycznych. W wielu sytuacjach zwykty
defekt staje sie najprawdziwsza, utrudniajacg zycie choroba. Brak
poczucia komfortu przeszkadza i rzeczywiscie boli. Bez obawy
o przesade mozna stwierdzi¢, ze w obecnej dobie kosmetyki,
oprécz pozywienia, wychodzg naprzeciw najbardziej elementarnym
oczekiwaniom wspoétczesnego cztowieka.

Cele pracy. Poznanie mechanizméw kierujacych klientami podczas
wyboruizakupu kosmetykdw oraz proba poznania czynnikdw, jakimi
kieruja sie klienci przy wyborze kosmetykow.

Materiat i metoda. W badaniu wzieto udziat 231 kobiet oraz 69
mezczyzn. Narzedziem badawczym byt kwestionariusz ankiety
skierowany do klientow drogerii i aptek ogdélnodostepnych, ktory
zostat skonstruowany na potrzeby powyzszych badan.

Wyniki. Najwazniejszym czynnikiem decydujacym o zakupie
kosmetykow przez ankietowanych sa ich wiasciwosci— odpowiedziato
tak 41,7% badanych. Nastepnym bardzo waznym czynnikiem jest
cena/promocja, na ktéra zwraca uwage podczas zakupow 26,3%
ankietowanych. Trzecim czynnikiem decydujacym o zakupie
przez 17,6% badanych, jest marka produktu. Niespetna 7,3%
ankietowanych podejmuje decyzje o zakupie pod wptywem
reklamy. Dla 5,7 % badanych opakowanie kosmetyku jest czynnikiem
decydujacym o zakupie, a dla 1,4% badanych, sktad lub opinia
znajomych. Wedtug respondentdw najatrakcyjniejsza forma promociji
produktow kosmetycznych jest prébka gratisowa. Odpowiedz taka
udzielito 70,0%. Dla 48,2% respondentéw rabat jest atrakcyjng
forma promocji kosmetykow. Najmniej atrakcyjng forma promogiji
dla 10,8% badanych sg kupony konkursowe lub udziat w programie
lojalnosciowym. 1,0% respondentéw odpowiedziato miedzy innymi,
Ze karta statego klienta i znizki sg najatrakcyjniejsza forma promogiji
przy zakupie produktow kosmetycznych.

Whioski. Respondenci podczas zakupow kosmetykow sugeruja
sie przede wszystkim sktadem i wtasciwosciami kosmetykow; sa to
podstawowe czynniki wptywajace na decyzje o zakupie. Strategia
cenowa jest niezmienna — klienci szukaja preparatow wysokiej jakosci
oferowanych w niskich cenach.

Stowa kluczowe: kosmetyki, sprzedaz kosmetykéw, decyzje
zakupowe

Introduction. Cosmetic industry is the area of human activity
serving to satisfy essential health, cultural and aesthetic needs. In
many situations the appearance defect becomes a life-hindering
problem. The lack of sense of comfort can actually hurt. Without
the fear of exaggeration it can be concluded that in the current era
the cosmetics, apart from food, meet the most elementary needs
of modern humans.

Aim. The understanding of the mechanisms guiding clients in
selection and purchase of cosmetics and an attempt to determine
the factors guiding customers in selecting cosmetics.

Material & methods. The study involved 231 women and 69
men. The research tool was a questionnaire survey constructed
for the purpose of this research, sent to customers of drugstores
and pharmacies.

Results. For 41.7% of the respondents the most important factor
for buying cosmetics are their properties. For 26.3% of respondents
another very important factor is the price/promotion, which draws
attention to the purchase. For 17.6% of the respondents the third
factor is the product brand. Less than 7.3% of the respondents make
the purchasing decision under the influence of advertising. For 5.7 %
of the respondents the cosmetic packaging is crucial to the purchase,
and for 1.4% of the respondents, the composition or the opinion of
friends. According to 70.0% of the respondents, the most attractive
form of promotion of a cosmetic product is a giveaway sample. For
48.2% of the respondents it is an attractive discount in cosmetics
promotion. The least attractive form of promotion for 10.8% of
the respondents are contest coupons or participation in the loyalty
program. 1.0% of the respondents found loyalty cards and discounts
the most attractive forms of promotion of cosmetic products.

Conclusions. The respondents suggest that the cosmetic
composition and properties are the main factors influencing their
decision to buy. The pricing strategy is invariable - customers look
for high quality preparations offered at low prices.
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Stowo kosmetyka, ktore wywodzi si¢ od greckie-
go stowa ,kosmeo”, oznacza upigksza¢. Kosmetyka
jest sztuka, a rownocze$nie nauka (kosmetologia)
o sposobach podtrzymywania urody, zwalczania jej
wad 1 podkreslania zalet. Jest to walka o pigkno, ale
réwnoczes$nie walka z brzydota [1].

Motywami, ktére zawsze sklaniaty ludzi do pie-
legnaciji ciata, sa przede wszystkim:
— pielegnacja w celu zachowania zdrowia,
— higiena i czysto$¢ zapobiegajaca chorobom,
—utrzymanie i regenerowanie pigkna ludzkiego
ciafa.

Kosmetyka zawsze byla i jest przejawem:

— radosci zycia,

— poprawy samopoczucia,

— luksusu ,,bycia rozpieszczanym”,

— checi zdobycia uznania,

— ludzkiej tgsknoty za cielesnym i duchowym idea-
fem [2].

Najczestsza formg promociji, sktaniajgca do zaku-
pu kosmetykow jest prezentacja towaréw odbywajaca
si¢ w rozmaity sposéb:

— rozdawane sg bezpltatne probki kosmetykow, ulot-
ki,

— gadzety reklamowe (np. koszulki, pitki plazowe,
dtugopisy z logo firmy)

— organizowane s3 konkursy;

— duze znaczenie ma réwniez pomystowy wystroj
stoiska promocyjnego w sklepie, ktéry przyciaga
ludzkie oko,

— ciekawie przedstawiony asortyment skutkuje wzro-
stem sprzedazy [3].

Promocja sprzedazy jest dla konsumenta silnym
bodzcem do dokonania natychmiastowego zakupu,
powodujac z reguty krotkotrwaty wzrost sprzedazy:

Materiat i metody

Badania przeprowadzono od 02.05-22.08.2011 r.,
poprzez osobiste rozdanie a nastepnie zebranie ankiet
od respondentéw w drogeriach i w aptekach na terenie
miasta Poznania. W badaniu wzieto udziat 231 kobiet
oraz 69 mezczyzn. Narzedziem badawczym byt kwe-
stionariusz ankiety skierowany do klientéw drogerii
i aptek ogdlnodostepnych, ktory zostal skonstruowany
na potrzeby powyzszych badan. Ankieta zawierata 17
pytan zamknietych (z ustalonymi z géry mozliwymi
odpowiedziami, wirdd ktérych respondenci dokony-
wali wyboru).

Wyniki i oméwienie
Wisréd 300 respondentéw, ktorzy prawidtowo

wypetnili ankiete, najwigcej byto oséb w przedziale
wiekowym 18-25 lat (39,5% badanej grupy). Naj-

liczniejszg grupe ankietowanych stanowily osoby
z wyzszym wyksztalceniem tj. 61,0%, natomiast na
drugim miejscu pod wzgledem liczebnosci znalezli
sie respondenci ze Srednim wyksztatceniem tj. 33,0%.
Respondentami byly osoby pracujace na stale, ktore
stanowily 61,0% grupy badanej, nast¢pnie osoby
uczace si¢ lub studiujace, one stanowity 33,0% badane;j
grupy.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze naj-
wazniejszym czynnikiem decydujacym o zakupie
kosmetykow przez ankietowanych sg ich wlasciwosci
— odpowiedziato tak 41,7% badanych. Nastepnym
bardzo waznym czynnikiem jest cena/promocija,
na ktoéra zwraca uwage podczas zakupow 26,3%
ankietowanych. Trzecim czynnikiem decydujacym
o zakupie przez 17,6% badanych, jest marka produk-
tu. Niespetna 7,3% ankietowanych podejmuje decyzje
o zakupie pod wplywem reklamy. Dla 5,7% badanych
opakowanie kosmetyku jest czynnikiem decydujacym
o zakupie, a dla 1,4% badanych, sktad lub opinia
znajomych. Do bardzo podobnych wnioskéw doszta
J. Kowalczuk — kierownik dzialu marketingu polskiej
firmy kosmetycznej Ziaja. Klienci sa zainteresowani
produktami o odpowiednich wtasciwosciach pieleg-
nacyjnych (gléwnie nawilzenie i odzywienie skory).
Niezwykle istotny jest rowniez zapach wpltywajacy na
zmysty. Zaréwno zapach jak i pojemno$¢ opakowania
maja bardzo duze znaczenie w wyborze kosmetyku. Sg
to podstawowe czynniki wptywajace na decyzje o za-
kupie. Strategia cenowa jest niezmienna —klienci szu-
kaja preparatow wysokiej jakosci oferowane w niskich
cenach [4]. Na podstawie przeprowadzonych badan
mozna stwierdzi¢, z respondenci podczas zakupow
kosmetykéw sugeruja si¢ przede wszystkim sktadem
i wlasciwosciami kosmetykow. Dlatego bardzo wazne
jest przestrzeganie przez producentdéw przepisow
Ustawy o kosmetykach, ktéra zawiera wiele wymagan
dla sktadu kosmetyku. Ma to na celu zapewnienie
bezpieczenstwa kosmetykéw. Warto podkreslic, ze
wylaczng odpowiedzialno$¢ za zgodnos¢ produktu
z przepisami prawa i jego bezpieczenstwo ponosi
producent, czyli firma, ktéra wprowadza kosmetyk
do obrotu na terenie UE [ 5]. Drugim najwazniejszym
czynnikiem jest cena produktu, ktéra ma istotny
wplyw na postrzeganie produktu w oczach poten-
cjalnego konsumenta. Im konsument bogatszy, tym
bardziej wymagajacy. Jesli cena wzgledem produktéw
substytucyjnych bedzie nieco wyzsza, konsument
moze zdefiniowac ten aspekt, jako pozytywny, ponie-
waz bedzie wychodzil z zatozenia, ze drozszy produkt
jestlepszy [ 6]. Duza wage respondenci przywiazuja do
marki, a w przypadku wprowadzania nowej marki na
rynek, konieczne jest uswiadomienie konsumentom
istnienia tejze marki poprzez reklame [7].
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Ryc. 1. Czynniki decydujace o zakupie kosmetykéw przez klientéw
drogerii i aptek ogdlnodostepnych

Fig. 1. Factors influencing the cosmetics purchase by clients of drugs-
tores and pharmacies

Wedtug respondentéw najatrakeyjniejszg forma
promocji produktéw kosmetycznych jest probka gra-
tisowa. Odpowiedz taka udzielito 70,0 %. Dla 48,2%
respondentow rabat jest atrakcyjng formg promocji
kosmetykow. Najmniej atrakcyjng forma promocji dla
10,8% badanych sa kupony konkursowe lub udziat
w programie lojalnosciowym. 1,0% respondentéw
odpowiedziato miedzy innymi, ze karta statego klien-
ta i znizki sg najatrakcyjniejszg formg promocji przy
zakupie produktéw kosmetycznych.

Wedtug raportu PMR Publications Market Research
(publikacje, doradztwo, badania rynku), najczesciej
wybierang forma promocji, zaréwno wiréd mezezyzn
jak 1 wsréd kobiet, jest mozliwo§é zakupu dwoéch
produktéw w cenie jednego. Taka forme promocyjne;j
sprzedazy, jako najbardziej preferowang wskazato 38%
badanych kobiet oraz 42% mezczyzn. Preferencje
zwigzane z zakupem dwoéch produktéw w cenie jed-
nego wigzg si¢ z silnym przywigzaniem do produktow
ulubionej marki, co znalazlo potwierdzenie w bada-
niu. Niestety w przeprowadzonej przeze mnie ankiecie
nie bylo odpowiedzi, ktéra zawieralaby wybor takiej
formy promocji. Kolejna pod wzgledem popularnosci
forma promocji to nizsza cena produktu, co docenia
odpowiednio 27% kobiet oraz 25% mezczyzn — tutaj
wyniki ankiety mniej wigcej pokrywaja si¢. Najmniej
wskazan uzyskata mozliwos$¢ otrzymania gratisu przy
zakupie okre§lonego kosmetyku — t¢ forme promocji,
jako najbardziej preferowana, wskazato 17% kobiet
oraz 11% mezczyzn [8].

Na pytanie: ,Czy kupuje Pan/Pani produkty kos-
metyczne uznanych firm mimo zbyt wysokiej ceny?”

51,5% ankietowanych udzielito odpowiedzi twier-
dzacej. 39,0% zaprzecza, jakoby nie kupuje drogich,
markowych produktéow kosmetycznych. Natomiast
8,5% ankietowanych nie ma zdania na ten temat.

PROBKA

GRATISOWA RABAT

KUPONY
y KONKURSOWE
EKOBIETY HMEZCZYZNI 1 RAZEM

INNE

Ryc. 2. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: ,Jaka forma promocji pro-
duktéw kosmetycznych jest najbardziej dla Pana/Pani atrakcyjna?”

Fig. 2. Responses to the question: "Which form of promotion of cosmetic
products is the most attractive in your opinion?”

TAK 51,5 %
NIE 39,0 %
' NIE WIEM 8,5 %

CZy Kupuje P3

kosmetyczne uznanych firm mimo zbyt

wysokiej ceny?

Ryc. 3. Odpowiedzi respondentdéw na pytanie: ,Czy kupuje Pan/Pani
produkty kosmetyczne uznanych firm mimo zbyt wysokiej ceny?”

Fig. 2. Responses to the question: "Do you buy cosmetic products of
renowned companies, despite their high price?”

Natomiast z raportu TNS OBOP (Taylor Nelson
Sofres — Osrodek Badania Opinii Publicznej) wyni-
ka, ze Polacy kupujac produkty codziennego uzytku
zwracajg uwage przede wszystkim na ceng i jakos§é
produktu, co zreszta zgadza si¢ z wynikami badan
przeprowadzonych w latach wezesniejszych. I jakkol-
wiek —zgodnie ze zdrowym rozsadkiem — przy decyzji
zakupowej ceng, jako czynnik wazny przy wyborze
produktu wskazuje 71% respondentdw, tak juz tylko
40% z nich, kupujac produkt markowy, wymienia
ograniczenia finansowe. W badaniach wytonit si¢
takze pewien kontrast migdzy stereotypem produktu
markowego, a konkretnymi wyborami konsumencki-
mi. Jesli spytamy ogoélnie o produkty markowe, az
41% badanych postrzega je jak produkty drogie. Jesli
natomiast przeniesiemy poziom pytania na konkretna
kategorie, cena przestaje stanowi¢ tak istotna bariere
—$rednio tylko 14% respondentéw okresla omawiane
produkty mianem drogich. Statystycznie, konsument,
jesli juz zaakceptowal cen¢ danego produktu szuka
towaréw wysokiej jakosci i dobr, z ktérymi mial juz
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okazje si¢ zapoznal. Z drugiej strony, gdy spytamy
respondentow o to, co jest w stanie zagwarantowac
im marka, najczesciej wskazuja wlasnie na wysoka
jakos$¢ i ugruntowanag pozycje na rynku. Czyli marka,
cho¢ niewymieniana w ogdle, jako kluczowy czynnik
decydujacy o zakupie, stanowi gwarancj¢ wlasnie
tych wartosci, ktére sa dla konsumenta najwazniej-

sze [9].

Whioski

1.

Respondenci podczas zakupdéw kosmetykow
sugeruja sie przede wszystkim sktadem i witas-
ciwo$ciami kosmetykéw. Niezwykle istotne sa
zar6wno zapach jak i pojemno$¢ opakowania; sa
to podstawowe czynniki wptywajace na decyzje
o zakupie. Strategia cenowa jest niezmienna
— klienci szukaja preparatéw wysokiej jakosci
oferowane w niskich cenach.
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