W dobie rozwoju technologii obserwuje si¢ powstawanie nowatorskich roz-
wigzan zard6wno w zakresie narzedzi komunikacji marketingowe;j, jak i sposo-
boéw ich wykorzystania, a granice miedzy poszczegdlnymi narzedziami zaciera-
ja sie. Na szeroka skale wykorzystywane sg interaktywne technologie (gtownie
internet: sie¢ WWW, poczta elektroniczna, banery reklamowe, portale interne-
towe, komunikatory oraz elektroniczna wymiana danych), jak réwniez naste-
puje integracja kanatow komunikacji. Do narzedzi komunikacji zalicza si¢ tez
system identyfikacji wizualnej przedsigbiorstwa 1 oferowanych przez nie marek
(tzw. corporate identity), wykorzystywany jako nosnik informacji dla odbiorcy
1 wzmacniajacy site odbieranych bodzcéw podczas zakupdéw produktow. Pod-
stawe tworzenia 1 stosowania tozsamos$ci wizualnej stanowig takie elementy, jak
logo, kolory firmowe uzywane w logo 1 materiatlach wykorzystywanych w ko-
munikacji, layout opakowan, etykiet, materiatow reklamowych, uktad 1 zawar-
to$¢ merytoryczna stron internetowych, druki firmowe oraz elementy identyfika-
cji pracownikow (Taranko, 2015).

2.3.1. Specyfika komunikacji marketingowej
przedsiebiorstw oferujacych dermokosmetyki

Poruszajac zagadnienie specyfiki komunikacji marketingowej przedsiebiorstw
oferujacych dermokosmetyki, nalezy wspomnie¢ o istotnych elementach zarza-
dzania firmg, ktére determinujg jej sposéb komunikowania si¢ z rynkiem. Pod-
stawg skutecznego zarzadzania kazdym przedsigbiorstwem, w tym kosmetycz-
nym, jest wlasciwa segmentacja rynku, wybdr grup docelowych oraz umiejetne
pozycjonowanie oferty. Marketing wymaga dobrej znajomo$ci nabywcodw oraz
umiejetnosci komunikowania si¢ z nimi. Przedsigbiorstwo rozwija si¢ tylko wte-
dy, gdy nabywcy posiadajg wiedz¢ na temat oferowanych produktéw i sg chetni,
by je zakupid.

Skutecznos¢ dzialan marketingowych jest Scisle zwigzana z umiejetnoscia
kierowania oferty do wybranego segmentu rynku. Wyodrebnione grupy nabyw-
coOw, zwane segmentami rynku, wyznaczajg firmie obszar dziatania 1 stanowia
przestanke do formulowania strategii marketingowych. W przypadku rynku
dermokosmetycznego wystepuje segment odbiorcow — hurtownie (obstugujace
najczesciej rowniez rynek farmaceutykoéw), apteki (farmaceuci), lekarze (gtow-
nie dermatolodzy) i klienci aptek, a w ostatnich latach réwniez wybrane sieci
drogeryjne 1 ich klienci. Z uwagi na szczego6lne cechy rynku dermokosmety-
koéw przedsiebiorstwa obejmujg zatem dziataniami marketingowymi nie tylko
ostatecznych nabywcow, ale 1 farmaceutéw czy lekarzy dermatologéw, majacych
kontakt z pacjentem, do ktorego oferta jest skierowana.

Firmy konkuruja ze sobg nie tylko produktami, ale rowniez ich pozycjonowa-
niem w §wiadomosci uzytkownikéw. Pozycjonowanie, czyli budowanie pozycji
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marki, obejmuje ogo6t dozwolonych dziatan marketingowych, ktoére umozli-
wiajg docieranie do $wiadomosci oraz podswiadomosci klientow z informacja
o danej marce. Na rynku dermokosmetycznym znajdujg si¢ produkty réznych
marek, przeznaczone dla tej samej grupy docelowej z okreslonym problemem
skérnym. Ich sprzedaz ksztattuje si¢ na innym poziomie ze wzgledu na odmien-
ng pozycje¢ w $swiadomosci nabywcoéw (farmaceutow, lekarzy dermatologdw,
klientéw aptek). Szczegdlng cechg rynku aptecznego jest autorytet, jakim cieszg
si¢ lekarze 1 farmaceuci. W przypadku dermokosmetykéw dostepnych wytacznie
w aptekach mowi si¢ o dystrybucji wytacznej, ktorg cechuje prestiz, unikato-
wos$¢ oferty 1 wysoka marza zysku. Dermokosmetyki zakupione w aptece maja
dla klienta inng warto$¢ niz te same czy podobne produkty nabyte w drogerii. To
wrazenie wykorzystuja przedsigbiorstwa oferujagce dermokosmetyki wylacz-
nie w aptekach, aby zyska¢ lepsza pozycje w swiadomosci klientow. Poza tym
czgsto wyzsza cena moze sytuowa¢ marke dermokosmetyku ,,na gérnej potce”,
a jednoczesnie zwigksza¢ skuteczno$¢ dziatania produktu z uwagi na efekt psy-
chologiczny. Dostepnos¢ wylacznie w aptece, czyli ograniczenie kanalow dys-
trybucji 1 zwigzana z tym regula niedostepnosci, moze sprawié, ze takie produk-
ty s lepiej postrzegane (Mruk, Pilarczyk i Michalik, 2014).

W tworzeniu pozycji marki mogg by¢ uwzglednione réznorodne elementy,
nie zawsze w sposOb oczywisty zwigzane z fizyczng strong produktu. Wiasci-
wa komunikacja produktow sprawia, ze sg one postrzegane jako skuteczniejsze
1 bezpieczniejsze. Dzigki temu przedsiebiorstwa mogg uzyskiwa¢ wyzsze obroty,
dyktowa¢ wyzsze ceny 1 naklada¢ wyzsze marze. Dobre wsparcie reklamowe
buduje zaufanie klientow 1 konsumentow do danego dermokosmetyku, chociaz
jest podobny w sktadzie 1 dziataniu do produktéw oferowanych przez konkuren-
tow (Mruk, Pilarczyk 1 Michalik, 2014).

Na rynku dermokosmetykéw istotne jest dostosowanie produktu do cech
szczegllnych klienta, takich jak wiek, rodzaj skory, problem skorny, jego faza
czy stopien zaawansowania. Producent moze zatem zaoferowa¢ dermokosme-
tyk w réznych formach (postaciach) fizykochemicznych (produkt oczyszczaja-
cy, krem do codziennej pielggnacji, koncentrat czy serum w fazie zaostrzenia
problemu) i w ten sposob zbudowa¢ swoja pozycje konkurencyjng. Dermoko-
smetyki z danej linii mogg by¢ zrdznicowane pod wzgledem zawartosci sktad-
nikow czynnych, podstawowych funkcji (np. oczyszczajaca, pielggnujaca, inten-
sywna kuracja) czy gramatury opakowania.

Skuteczne komunikowanie roznych dobr, w tym produktéw przemystowych,
konsumpcyjnych (dobr trwatych oraz czestego nabywania) czy ustug, wymaga
zroznicowanego podejscia na etapie okreslania strategii komunikacji oraz pozio-
mie jej realizacji. Kosmetyki nalezg do dobr konsumpcyjnych czestego naby-
wania, charakteryzujacych si¢ bardzo duzym zréznicowaniem, wzglednie niski-
mi cenami 1 marzami oraz bardzo duzym wolumenem sprzedazy realizowanym
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typu serum (kazde po 26,1%). Tego typu preparatom przypisuje si¢ wiasciwosci

gleboko oczyszczajace, intensywnie antybakteryjne, normalizujace 1 nawilzajace.

Klasyfikacj¢ kosmetykéw do pielegnacji skory tradzikowej wedtug ich form

fizykochemicznych przedstawiono na rysunkach 11-14. Stwierdzono, ze naj-
Kosmetyki

skoncentrowane
12,6%

Kosmetyki do
codziennej Kosmetyki
pielegnacji oczyszczajace
29,6% 57,8%

Rysunek 11. Podzial kosmetykow do pielegnacji skory
tradzikowej wedlug podstawowych funkcji

Zrodto: badania wiasne.

Zele-peelingi- Ptyny micelarne, mleczka
-maski 0czZyszczajace
11,5% 10,3%

Peelingi, zele

peelingujace
23,1% Preparaty
myjace
30,8%

Toniki, ptyny
tonizujace
24,3%

Rysunek 12. Podzial kosmetykéw do oczyszczania skory
tradzikowej wedlug form fizykochemicznych

Zrodlo: badania wlasne.

73



Kremy tonujace
27,5%

Kremy na dzien
1 nanoc
72,5%

Rysunek 13. Podzial kosmetykow do codziennej pielegnacji
skory tradzikowej wedlug form fizykochemicznych

Zrodto: badania wiasne.

Plastry
11,8%

Preparaty
punktowe
17,6% Maski
47,1%
Preparaty
typu serum

23,5%

Rysunek 14. Podzial kosmetykow skoncentrowanych do
pielegnacji skory tradzikowej wedlug form fizykochemicznych

Zrodto: badania wiasne.

wieksza grupe stanowig produkty oczyszczajace (57,8%), w tym preparaty my-
jace (30,8%: zele, pianki, pasty 1 kremy myjace, emulsje oczyszczajace, mydia
w kostce 1 w ptynie), toniki i plyny tonizujace (24,3%), peelingi enzymatycz-
ne, drobnoziarniste, chemiczne 1 zele peelingujace (23,1%), produkty typu 3
w 1 zel-peeling-maska (11,5%) oraz ptyny micelarne i mleczka oczyszczajace
(10,3%). Na grupe kosmetykow do codziennej pielegnacji, stanowigcych 29,6%
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wszystkich kosmetykdéw do skory tradzikowej, sktadajg sie¢ w 72,5% kremy
o dzialaniu matujacym, nawilzajacym, normalizujgcym, korygujacym, wygta-
dzajacym, redukujagcym niedoskonatosci, antybakteryjnym, tagodzacym, koja-
cym i regenerujacym oraz w 27,5% kremy tonujace typu BB (z ang. blemish
base/balm), CC (z ang. color correct/control/care) 1 DD (z ang. dynamic do-
-all). Najmniej liczna grupa kosmetykéw skoncentrowanych do skéry tradziko-
wej (12,6%) zawiera maski (47,1%) oraz produkty typu serum (23,5%), prepara-
ty punktowe (17,6%) 1 plastry (11,8%).

Porownujac formy fizykochemiczne dermokosmetykoéw 1 kosmetykow prze-
ciwtragdzikowych, mozna zaobserwowa¢ wsrod dermokosmetykéw wigksza do-
stepno$¢ produktéw do codziennej pielegnacji (w tym kremoéw, emulsji, zeli
1 kreméw tonujacych) oraz preparatow skoncentrowanych (punktowych, typu
serum 1 masek). Producenci tychze dermokosmetykéw z uzasadnionych powo-
doéw wieksza uwage skupiajg na projektowaniu preparatow do codziennej piele-
gnacji oraz skoncentrowanych. Produkty te zawierajg zazwyczaj wyzsze stezenie
sktadnikow aktywnych i1 pozostawione na skérze moga przynies¢ lepsze efekty
pielegnacyjne niz preparaty oczyszczajace, ktore maja za zadanie gldwnie usu-
nigcie zanieczyszczen 1 makijazu, odblokowanie porow skornych i likwidowanie
nadmiaru sebum. Analiza wykazata rowniez, ze producenci kosmetykdéw prze-
ciwtragdzikowych praktycznie nie oferuja preparatow zelowych o lekkiej, bez-
thuszczowej konsystencji, z kolei na rynku drogeryjnym szeroko rozpowszech-
nione sg kremy tonujace typu BB, CC 1 DD. Producenci kosmetykow oferuja
rowniez szeroka game produktow oczyszczajacych, w tym preparatow typu 3
w 1, np. zel-peeling-maska, ktore praktycznie w ogole nie wystepuja wsrod
dermokosmetykow. Przyczyng tego moze by¢ fakt, ze po kosmetyki drogeryj-
ne siggajg zazwyczaj najmtodsi konsumenci, najczesciej nastolatki, ktore po raz
pierwszy spotkaly si¢ z problemem trgdzikowym, a ich podstawowym produk-
tem przeciwtradzikowym staje si¢ preparat myjacy, tonik czy peeling.

4.2, Sktadniki aktywne dermokosmetykéow
i kosmetykow przeciwtradzikowych

Analiza sktadu chemicznego dermokosmetykow 1 kosmetykdéw przeznaczonych
do pielegnacji skory tradzikowej, w tym sktadnikow bazowych, aktywnych
1 pomocniczych, zostala przeprowadzona na podstawie angielskich 1 tacinskich
nazw, obecnych w podanym na opakowaniach sktadzie INCI. Szczegdlng uwage
zwrocono na skladniki aktywne, majace zasadniczy wptyw na dziatanie piele-
gnacyjne produktow. Zidentyfikowane sktadniki aktywne podzielono na dwie
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grupy. Do pierwszej z nich zaliczono surowce mineralne, grzyby, ekstrakty
1 thuszcze roslinne, do drugiej — pojedyncze sktadniki aktywne znane ze swoich
wiasciwosci wykorzystywanych w produktach do pielegnacji skory tradziko-
wej. W analizie brano pod uwagg nie tylko rodzaj, ale i czgstotliwos$¢ stosowania
poszczegolnych sktadnikéw aktywnych.

W wyniku przeprowadzonej analizy zidentyfikowano 104 pojedyncze sktad-
niki aktywne, a takze 99 surowcdéw mineralnych, grzybow, alg oraz ekstrak-
tow 1 tluszczéw pochodzenia roslinnego w dermokosmetykach do pielggnacji
skory tradzikowej. Wykaz najpopularniejszych substancji aktywnych przedsta-
wiono w tabelach 10 1 11. Skfadniki te wykazuja najczesciej dziatanie prze-
ciwdrobnoustrojowe, sebostatyczne (normalizujace wydzielanie toju), przeciw-
utleniajagce, oczyszczajace, ztuszczajace, odblokowujace pory, normalizujace
keratynizacj¢ naskorka, tagodzace 1 nawilzajace. W zaleznosci od przeznaczenia
produktu zawarto$¢ skladnikéw aktywnych w analizowanych dermokosmety-
kach do skoéry tradzikowej waha si¢ od jednego do kilku. Analiza wykazata, ze
najmniej sktadnikow aktywnych znajduje si¢ w dermokosmetykach oczyszcza-
jacych, najwiecej w skoncentrowanych, takich jak preparaty typu serum, punk-
towe czy maski.

Tabela 10. Najpopularniejsze skladniki aktywne wystepujace w dermokosmetykach
do pielegnacji skory tradzikowej dostepnych na polskim rynku

Obecnosé¢ Obecnosé
Nazwa polska Nazwa wedlug INCI w produk- W ptli“(;(lllllk-
tach (liczba)® (%)’
Kwas salicylowy Salicylic acid 46 32,9
Witamina E (tokoferol) i jej pochod- | Tocopherol/tocopheryl 43 30,7
na acetate
Alantoina Allantoin 28 20,0
Pirolidynokarboksylan cynku Zinc PCA 26 18,6
Glukonian cynku Zinc gluconate 26 18,6
Amid kwasu nikotynowego Niacinamide/Methyl niaci- 23 16,4
(witamina B,) namide chloride
Kwas glikolowy Glycolic acid 23 16,4
Kwas mlekowy Lactic acid 20 14,3
Pantenol (prowitamina B,) Panthenol 20 14,3
Ksylitol Xylitol 18 12,9
Kwas oleanowy Oleanolic acid 16 11,4
Glukonolakton Gluconolactone 12 8,0
Kwas askorbinowy i jego pochodne | Ascorbic acid/Ascorbyl pal- 11 7,9
mitate/Ascorbyl glucoside
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cd. tabeli 10

Obecnosé Nt
Nazwa polska Nazwa wedlug INCI w produk- W ptl::(liluk-
tach (liczba)® (%)"

1,10-dekanediol 1,10-decanediol 11 7,9
Kwas kapriolowo-salicylowy Capryloyl salicylic acid 11 7,9
Anhydroksylitol Anhydroxylitol 11 7,9
Biotyna Biotin 10 7,1
Kwas jablkowy Malic acid 10 7,1
Kwas nordihydrogwajaretowy Nordihydroguaiaretic acid 10 7,1
Skwalan Squalane 10 7,1
Ester alkoholu butylowego i kwasu | Butyl avocadate 10 7,1
thuszczowego z oleju awokado

Bisabolol Bisabolol 9 6,4
Ramnoza Rhamnose 9 6,4
Pirolidynokarboksylan magnezu Magnesium PCA 9 6,4
Kwas 10-hydroksydekanowy 10-hydroxydecanoic acid 8 5,7
Kwas sebacynowy Sebacic acid 8 5,7
Fruktooligosacharydy Fructooligosaccharides 8 5,7
Mannitol Mannitol 8 5,7
Glukozyd ksylitolowy Xylitylglucoside 8 5,7
Kwas migdatowy Mandelic acid 7 5,0
Chlorowodorek pirydoksyny Pyridoxine HCI 7 5,0
Glicyryzynian amonu Ammonium glycyrrhizate 7 5,0
Oktylododekanol Octyldodecanol 7 5,0
Sarkozyna Sarcosine 7 5,0
Kwas glicyretynowy Glycyrrhetinic acid 6 4,3
Mocznik Urea 6 43
Betaina Betaine 6 43
Glukonian wapnia Calcium gluconate 6 4,3
Kofeina Caffeine 6 4.3
Pirolidynokarboksylan manganu Manganese PCA 5 3,6
Glukoza Glucose 5 3,6

Objasnienia: * — liczba produktéw wsrod 140 analizowanych, w ktorych producent deklaruje obecno$¢ dane-

go sktadnika;

® — procentowy udziat produktow zawierajgcych (wedtug deklaracji producenta) dany sktadnik na 140 anali-

zowanych.
Zrodto: badania wiasne.
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Tabela 11. Najpopularniejsze ekstrakty i thuszcze roslinne, grzyby oraz skladniki
pochodzenia mineralnego wystepujace w dermokosmetykach do pielegnacji skory
tradzikowej dost¢pnych na polskim rynku

wierzbowki kiprzycy

flower/leaf/stem extract

Obecnosé Obecnos¢
Nazwa polska Nazwa wedlug INCI w produk- W ptl:z(liluk-
tach (liczba)® (%)?
Krzemionka Silica 19 13,6
Ekstrakt/sok z lisci aloesu zwyczaj- | Aloe barbadensis leaf ex- 11 7,9
nego tract/juice
Masto karite (shea) Butyrospermum parkii 10 7,1
(shea) butter
Ekstrakt z kory wierzby bialej Salix alba bark extract 5,7
Ekstrakt z liSci milorzebu japon- | Ginkgo biloba leaf extract 5,7
skiego
Kaolin Kaolin 8 5,7
Ekstrakt z korzenia topianu wigk- | Arctium lappa/Arctium 7 5,0
$zego majus root extract
Ekstrakt z nasion kasztanowca zwy- | Aesculus hippocastanum 7 5,0
czajnego seed extract
Ekstrakt z kadzidtowca indyjskiego | Boswellia serrata extract 6 4,3
Ekstrakt z bluszczu pospolitego Hedera helix extract 6 4,3
Ekstrakt z listownicy zlotej Laminaria ochroleuca 6 4,3
extract
Ekstrakt z drozdzy lekarskich Faex extract 6 4,3
Mika Mica 6 4,3
Ekstrakt z kory afrykanskiego drze- | Enantia chlorantha bark 5 3,6
wa Enantia chlorantha extract
Ekstrakt z korzenia lukrecji chin- | Glycyrrhiza inflata root 5 3,6
skiej extract
Ekstrakt z nasion soczewicy zwy- | Lens esculenta seed extract 5 3,6
czajnej
Olej z orzechéw makadamii Macadamia integrifolia 5 3,6
seed oil
Ekstrakt z lisci mirtu zwyczajnego | Myrtus communis leaf 5 3,6
extract
Ekstrakt z liSci/lodygi owsa zwy- | Avena sativa leaf/stem 4 2,9
czajnego extract
Ekstrakt z lisci herbaty chinskiej Camellia sinensis leaf 4 2,9
extract
Ekstrakt z kwiatoéw, lisci, todygi | Epilobium angustifolium 4 2,9
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cd. tabeli 11

o Obecnos¢
Obecnosé
w produk-
Nazwa polska Nazwa wedlug INCI w produk- tach
tach (liczba) (%)
Ekstrakt z grzyba huby Fomes officinalis (mushro- 4 2,9
om) extract
Ekstrakt z morszczynu pecherzyko- | Fucus vesiculosus extract 4 2,9
watego
Ekstrakt z korzenia lukrecji gtadkiej | Glycyrrhiza glabra root 4 2,9
extract
Ekstrakt z lisci szatwii lekarskiej Salvia officinalis leaf 4 2,9
extract
Ekstrakt z lisci/korzeni mydlnicy | Saponaria officinalis leaf/ 4 2,9
lekarskiej root extract
Perlit Perlite 4 2.9

Objasnienia: * — liczba produktéw wsrod 140 analizowanych, w ktoérych producent deklaruje obecno$¢ dane-
go sktadnika;

® — procentowy udziat produktow zawierajagcych (wedtug deklaracji producenta) dany sktadnik na 140 anali-
zowanych.

Zrédto: badania wiasne.

W wyniku przeprowadzonej analizy stwierdzono, ze w skladzie dermoko-
smetykdéw do pielggnacji skory tradzikowej przewazaja pojedyncze substancje
aktywne nad surowcami pochodzenia mineralnego, ekstraktami i olejami ro-
slinnymi, algami 1 grzybami. Najpopularniejszym surowcem jest kwas salicy-
lowy zaliczany do B-hydroksykwasow. Posiada on wiasciwosci keratolityczne,
komedolityczne, przeciwzapalne i przeciwbakteryjne. Jest rozpuszczalny w li-
pidach, a jego struktura pozwala mu przenikna¢ do skory przez mieszki wtoso-
we, usungc¢ blokade utworzong przez zaskornik, dzigki czemu jest odpowiedni
do pielegnacji skory tradzikowej 1 ttustej (Arif, 2015; Draelos 1 Pugliese, 2011;
Sikora, 2019). Jego pochodna, kwas kapriolowo-salicylowy (tzw. lipohydrok-
sykwas), o podobnych wlasciwosciach wspomagajacych pielegnacje cery
tradzikowej, ale o mniejszej sklonnosci do wywotywania podraznien skory,
rowniez jest chetnie stosowany przez producentéw (Zeichner, 2016). Z grupy
a-hydroksykwaséw w analizowanych dermokosmetykach znalazty si¢ kwas gli-
kolowy, kwas mlekowy, kwas jabtkowy, kwas migdatowy oraz polihydroksy-
kwas (PHA) — glukonolakton. Dzialanie a-hydroksykwasow polega gltdéwnie na
usuwaniu zrogowacen skory, zapewnieniu lepszego nawilzenia, jak rowniez re-
gulacji pH produktow (Ramos-e-Silva, Hexsel, Rutowitsch 1 Zechmeister, 2001;
Sikora, 2019), natomiast glukonolakton odpowiada za zwigkszenie nawodnienia
skory, fagodzi podraznienia oraz dziata przeciwutleniajgco (Kornhauser, Coelho
1 Hearing, 2010).
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7.2. Ocena jakosci sensorycznej
dermokosmetykow i kosmetykow przez panel
konsumencki

7.2.1. Charakterystyka i cele sensorycznych badan
konsumenckich

W celu zidentyfikowania 1 oceny roéznicy w jakosci do$wiadczanej dermoko-
smetykoéw 1 kosmetykow przeprowadzono sensoryczne badanie konsumenckie.
W procesie badawczym zrealizowanym w tej czg¢$ci pracy postawiono nastepu-
jace cele:

l.

Ocena oraz porownanie og6lnej pozadalnosci konsumenckiej badanych der-
mokosmetykdw 1 kosmetykow.

. Ocena oraz poréwnanie pozadalnos$ci konsumenckiej wyrdéznikéw jakoscio-

wych dermokosmetykow i kosmetykow.

. Analiza preferencji konsumenckiej ws$réd ocenianych dermokosmety-

kow 1 kosmetykow.

Identyfikacja wyrdoznikow jakosciowych determinujgcych preferencje dermo-
kosmetykow 1 kosmetykow.

Wyniki krétkiego kwestionariusza ankietowego przeprowadzonego na wste-

pie sensorycznych badan konsumenckich pozwolity na okreslenie zaleznosci:

miedzy zwyczajami zakupowymi a ogolng pozadalnoscig konsumencka der-
mokosmetykéw 1 kosmetykow,

migdzy najczesciej kupowanymi markami kreméw a ogo6lng pozadalnoscia
dermokosmetykow 1 kosmetykow,

migdzy deklarowanymi cechami idealnego kremu matujacego a pozadalno-
$cig poszczegolnych wyrdznikdéw jakosciowych dermokosmetykow 1 kosme-
tykow,

mi¢dzy opinig konsumentek na temat ceny bardzo dobrej jakosci kremu ma-
tujacego a oszacowanymi i rzeczywistymi cenami badanych dermokosmety-
kow 1 kosmetykow.

Sensoryczne badania konsumenckie przeprowadzono na probie 100 konsu-

mentek wybranych do badania na zasadzie doboru celowego. W grupie badane;j
znalazly si¢ tylko kobiety, ktoére zazwyczaj podejmuja decyzje zakupowe doty-
czace zardwno kosmetykow (Jurowczyk, 2013), jak 1 dermokosmetykéw (TNS
OBOP, 2012) oraz czg$ciej niz mezczyzni stosujg ten rodzaj produktow, bedacy
przedmiotem badan sensorycznych. Byty to konsumentki:

w wieku od 16 do 45 lat,
posiadajace cere ttusta, mieszang, tradzikowa lub tojotokowa,
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— deklarujace stosowanie kremow matujacych,

— stosujgce dermokosmetyki lub kosmetyki.

Dodatkowe kryterium doboru stanowil brak alergii kontaktowych oraz dyspozy-
cyjnos¢ czasowa. Kazda badana osoba wypehnila przed oceng krotki kwestiona-
riusz ankietowy dotyczacy danych demograficznych, zwyczajow zakupowych,
najczesciej kupowanych marek kremow, opinii na temat cech idealnego kremu
matujacego oraz cen takich kremow o bardzo dobrej jakosci. Strukture proby
badanej przedstawiono w tabeli 43.

Tabela 43. Struktura proby badanej

Cecha Odsetek
Ple¢ kobieta 100
Wiek 16-19 lat 11
20-29 lat 42
30-39 lat 30
40-45 lat 17
Wyksztatcenie podstawowe 10
srednie 43
WyZsze 47
Migjsce zamieszkania wies$ 2
miasto 98
Zwyczaje zakupowe zakupy kosmetykow w sklepach kosmetycznych, 63
drogeriach, marketach
zakupy dermokosmetykow w aptekach 37
Najczesciej kupowane kosmetyczne (AA, Barwa, Bielenda, Dr Irena Eris, 39
marki Dermika, Garnier, Janda, Lirene, L’Oreal, Mixa, Ni-

vea, Neutrogena, Perfecta, Selfie Project, Soraya, Un-
der Twenty, Yves Rocher, Ziaja)

dermokosmetyczne ( A-Derma, Avéne, Bioderma, 61
Biolig, Dermena, Dermedic, Ducray, Emolium, Flo-
slek Pharma, Isis Pharma, Iwostin, La Roche-Posay,
Lierac, Oillan, Pharmaceris, SVR, Uriage)

Opinia na temat ceny bar- | <15 zt 0
dzo dobrej jakosci kremu | 1530 4 41
matujacego ~30 71 59

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Badania zostaly przeprowadzone zgodnie z normg ISO 11136:2014 w labora-
torium analiz sensorycznych, w ktérym przygotowano indywidualne stanowiska
oceny. Etapy badania zostaty przedstawione na rysunku 31.

Przedmiotem badan (tabela 44) bylo sze$¢ kremdéw matujacych przezna-
czonych do pielegnacji skory thustej, tradzikowej i1 tojotokowej, w tym trzech
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