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STEREOTYPY PLCIOWE A WYBORY
KONSUMENTOW Z POKOLENIA Z
W OBSZARZE PIELEGNAC]I OSOBISTE]

Streszczenie

Decyzje zakupowe konsumentdw sg ksztaltowane przez szereg czynnikow, wsrod ktorych
istotng role moga odgrywac stereotypy ptciowe — spotecznie utrwalone przekonania dotyczace
cech, 16l 1 oczekiwanych zachowan kobiet oraz m¢zczyzn. Cho¢ uproszczone schematy
poznawcze mogg ulatwiaé¢ podejmowanie decyzji konsumenckich, jednoczesnie ograniczaja
swobode wyboru 1 wplywaja na sposdb postrzegania produktow. Stereotypy plciowe sa obecne
w estetyce opakowan, jezyku komunikacji marketingowej oraz profilowaniu konsumentow
pielegnacyjnych wedhug binarnych kategorii ptciowych. W kontekscie rosnacej liczby konsumentow
nalezacych do pokolenia Z — grupy deklarujacej otwarto$¢ na réznorodnos$¢ i redefinicje rol
ptciowych — zasadne staje si¢ pytanie o aktualnos¢ i site oddziatywania stereotypow piciowych
w procesach decyzyjnych podczas zakupu kosmetykéw pielegnacyjnych.

Celem niniejszego artykutu jest empiryczna analiza roli stereotypow ptciowych
w decyzjach zakupowych konsumentéw z pokolenia Z w segmencie pielegnacji osobistej
rynku kosmetykow pielegnacyjnych. W ramach badania przeprowadzono krytyczny przeglad
literatury przedmiotu i analizg iloSciowa, opartg na danych zebranych w maju 2023 roku od
188 przedstawicieli pokolenia Z, pochodzacych z wojewddztwa Slaskiego. Analiza danych
zostala przeprowadzona przy uzyciu oprogramowania Excel.

Wyniki wskazuja, Zze chociaz pielggnacja jest postrzegana przez respondentow jako
czynno$¢ neutralna ptciowo, to w praktyce ich decyzje zakupowe nadal s3 w znacznym stopniu
uwarunkowane stereotypami. Kobiety wykazuja wyzszy poziom $wiadomosci konsumenckiej
—ich wybory sg bardziej zr6znicowane 1 oparte na analizie sktadu produktéw. Me¢zczyzni
natomiast czg¢$ciej kierujg si¢ oznaczeniami ptciowymi i preferuja kosmetyki dedykowane
ich plci, co wskazuje na utrzymujgca si¢ potrzebe potwierdzenia zgodnosci produktu z ich
tozsamoscig plciowa. Z perspektywy producentow kosmetykdéw pielggnacyjnych wyniki badania
dostarczajg istotnych wskazoéwek. Podziat produktow wedtug plci pozostaje skutecznym
rozwigzaniem.

Stowa kluczowe: stereotypy ptci, konsumenci z pokolenia Z, rynek kosmetykow, pielggnacja
osobista, marketing, segment pielegnacji osobistej, rynek kosmetykow.

GENDER STEREOTYPES AND THE CHOICES OF GENERATION Z
CONSUMERS IN THE AREA OF PERSONAL CARE

Summary

Consumer purchasing decisions are shaped by several factors, among which gender
stereotypes — socially entrenched beliefs about the characteristics, roles and expected behaviours
of women and men — can play an important role. Although simplified cognitive patterns can
facilitate consumer decision-making, they also limit freedom of choice and influence the way
products are perceived. Gender stereotypes are present in packaging aesthetics, marketing

—68—



STUDIA EKONOMICZNE. Gospodarka ¢ Spoleczenstwo * Srodowisko
(ECONOMIC STUDIES. Economy * Society * Environment) Nr 2/2025 (16)

communication language and in the profiling of beauty consumers according to binary gender
categories. In the context of the growing number of consumers belonging to Generation Z —
a group that declares openness to diversity and the redefinition of gender roles — it is reasonable
to question the relevance and influence of gender stereotypes in the decision-making process
when purchasing skincare cosmetics.

The aim of this article is to empirically analyse the role of gender stereotypes in the
purchasing decisions of Generation Z consumers in the personal care segment of the beauty care
market. The study included a critical review of the literature on the subject and a quantitative
analysis based on data collected in May 2023 from 188 Generation Z representatives from
the Silesian Province.

The data analysis was performed using Excel software. The results indicate that although
care is perceived by respondents as a gender-neutral activity, in practice their purchasing decisions
are still largely influenced by stereotypes. Women show a higher level of consumer awareness —
their choices are more diverse and based on an analysis of product composition. Men, on the
other hand, are more likely to be guided by gender markings and prefer cosmetics dedicated
to their gender, which indicates a continuing need to confirm that the product is consistent
with their gender identity. From the perspective of skincare manufacturers, the survey results
provide important insights. The division of products by gender remains an effective solution.

Keywords: gender stereotypes, Generation Z consumers, cosmetics market, personal care,
marketing, care segment, care market.

Wprowadzenie

Segment pielegnacji osobistej rynku kosmetykow stanowi dynamicznie
rozwijajacg si¢ przestrzen konsumpcyjna, silnie osadzong w kontekscie kulturowym,
w ktorym pte¢ funkcjonuje jako istotny czynnik réznicujacy potrzeby, preferencje oraz
zachowania konsumenckie. Segment ten obejmuje produkty takie jak kremy, preparaty
myjace czy peelingi. Sg to srodki przeznaczone do uzytku przez osoby dowolnej pici,
jednak w praktyce rynkowej czesto poddawane sg one segmentacji i prezentowane jako
produkty adresowane do okreslonej grupy ptciowej, co stanowi element stosowanych
strategii marketingowych (Gonzalez Guittar et al., 2022; Eagly et al., 2019; Buckley et
al., 2024). Stereotypy ptciowe — rozumiane jako spotecznie utrwalone przekonania
dotyczace cech, rdl i oczekiwanych zachowan kobiet 1 mezczyzn — odgrywaja kluczowa
role w ksztattowaniu decyzji zakupowych, wptywajac zar6wno na sposéb postrzegania
produktéw, jak i na ich odbidr w kontekscie tozsamosci konsumenckiej (Ellemers, 2018;
Ye, Bose, Pelton, 2019; Kenalemang-Palm, 2023; Byrne, Milestone, 2023). Przekazy
marketingowe oraz estetyka produktéw kosmetycznych odzwierciedlajg dominujgce
wzorce kulturowe i si¢ do ich reprodukcji, wzmacniajac binarne podzialty ptciowe
w przestrzeni rynkowej (Gonzalez Guittar et al., 2022; Zayer, Pounders, 2022).

Szczegolne znaczenie w tym kontekécie zyskuje pokolenie Z — generacja
konsumentéw urodzonych po 1995 roku, wychowana w warunkach intensywnej
cyfryzacji, globalizacji i rosngcej $wiadomosci spotecznej (Aniszewska, 2015; Francis,
Hoefel, 2018). Pomimo deklarowanej otwartos$ci na réznorodnos¢ 1 redefinicje rol
ptciowych, przedstawiciele tej grupy nadal funkcjonujg w §rodowisku konsumpcyjnym,
w ktorym produkty kosmetyczne sg silnie zroznicowane pod wzglgdem plci. Przejawia
si¢ to m.in. w zjawisku pink tax, estetyce opakowan, jezyku komunikacji marketingowe;j
I profilowaniu konsumentéw wedtug binarnych kategorii ptciowych (Gonzalez Guittar
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etal., 2022; Eagly et al., 2019; Buckley et al., 2024). Z perspektywy polskiego rynku
kosmetykoéw ten temat wydaje si¢ szczegdlnie wazny ze wzgledu na wysoki udziat
w sprzedazy segmentu pielggnacji osobistej — jak wskazuje Centrum Analiz PKO
Banku Polskiego (2024) — sprzedaz w tym segmencie w 2023 roku szacowana jest na
2,5 mld EUR (co obejmuje 48,2% udziatu w rynku).

W kontekscie rosnacej liczby konsumentow nalezacych do pokolenia Z — grupy
deklarujacej otwartos¢ na roznorodnosc¢ 1 redefinicje rol ptciowych — zasadne staje si¢
pytanie o aktualnos$¢ 1 sil¢ oddzialywania stereotypow ptciowych w procesach
decyzyjnych. Czy pokolenie Z, mimo deklarowanej otwarto$ci, pozostaje pod wplywem
utrwalonych wzorcow spotecznych, czy tez aktywnie je kwestionuje?

Celem niniejszego artykutu jest empiryczna analiza roli stereotypow piciowych
w decyzjach zakupowych konsumentéw pokolenia Z w segmencie pielggnacji osobiste]
rynku kosmetykow pielegnacyjnych. W oparciu o powyzsze zalozenia sformutowano
dwa szczegotowe pytania badawcze:

PB1. W jakim stopniu stereotypy plciowe wptywaja na decyzje zakupowe
mezczyzn i kobiet z pokolenia Z w segmencie pielggnacji osobistej rynku
kosmetykow pielggnacyjnych?

PB2. Czy decyzje zakupowe konsumentow z pokolenia Z w segmencie pielegnacji
osobistej rynku kosmetykow pielegnacyjnych sg podejmowane w sposob
$wiadomy, czy uwarunkowane stereotypami plciowymi?

W artykule dokonano krytycznej analizy literatury przedmiotu i przedstawiono
wyniki badania ilosciowego przeprowadzonego wsrod 188 przedstawicieli pokolenia Z
pochodzacych z wojewddztwa §laskiego. Oryginalno$¢ niniejszego opracowania wynika
Z potaczenia perspektywy konsumenckiej z analizg kulturowych mechanizméw wptywu,
co pozwala na pogtebione zrozumienie sposobdw funkcjonowania stereotypow plciowych
w $wiadomos$ci mtodych konsumentow oraz ich potencjalnej roli w reprodukcji lub
dekonstrukcji dominujacych wzorcdéw spotecznych.

1. Przeglad literatury

1.1. Zréznicowanie zachowan konsumenckich w kontekscie plci jako konstruktu
spoteczno-kulturowego

Zachowania konsumenckie definiowane sg jako procesy ztozone, obejmujace
wybor, zakup, uzytkowanie i pozbywanie si¢ produktow, ustug oraz idei, ktorych celem
jest zaspokojenie indywidualnych potrzeb jednostki (Solomon, 2018). W ramach tej
dynamiki, tozsamos$¢ ptciowa jawi si¢ jako kluczowy komponent samoswiadomosci
konsumenta, wpltywajgcy zarowno na jego percepcje siebie, jak tez na oczekiwania
wobec marek oraz oferowanych przez nie wartosci (Ye, Bose, Pelton, 2019).

Wspolczesne ujecia teoretyczne odchodzg od binarnego rozumienia pici, wskazujac
na jej charakter jako konstruktu spotecznego, psychologicznego i kulturowego, ktéry
w sposob zroznicowany ksztattuje preferencje konsumenckie (Rogova, Matta, 2023).
Role ptciowe, bedace efektem internalizacji norm spotecznych, determinujg oczekiwania
wobec zachowan konsumenckich kobiet i m¢zczyzn. Kobiety czesciej przypisuja
warto$¢ aspektom estetycznym, etycznym oraz spotecznym produktow, a mezczyzni
wykazuja wigksza sktonnos$¢ do racjonalizacji decyzji zakupowych, preferujac
funkcjonalno$¢ oraz wygode (Lin et al., 2018; Mehta, 2020).
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Roéznice te niosa za sobg kluczowe implikacje dla projektowania kampanii
reklamowych oraz spotecznych, w ktorych uwzglednienie preferencji ptciowych moze
zwigkszy¢ skutecznos¢ przekazu (Exley et al., 2025). Kobiety wykazuja wyzszy poziom
hedonizmu oraz tendencj¢ do poszukiwania nowosci w procesie zakupowym (Mehta,
2020). Zgodnie z hipotezg selektywnosci, kobiety cze$ciej angazuja si¢ w kompleksowe
przetwarzanie informacji, analizujac wiele zrodet przed podj¢ciem decyzji, podczas
gdy mezczyzni preferuja podejscie selektywne, oparte na kluczowych schematach
poznawczych (Lin et al., 2018).

Badania E. Givon et al. (2023) wykazaly, ze kobiety efektywniej przetwarzaja
negatywne emocje, co moze przektadac si¢ na ich wigksza wrazliwos$¢ na komunikaty
marketingowe nacechowane emocjonalnie (Otamendi, Sutil Martin, 2020). W kontekscie
sytuacji kryzysowych, kobiety czesciej niz mezczyzni doswiadczajg negatywnych
emocji, co wptywa na ich reakcje konsumenckie (Wollast et al., 2025). Obawa przed
negatywng oceng spotecznosci moze prowadzi¢ do podejmowania mniej korzystnych
decyzji zakupowych (Villanueva-Moya, Expdsito, 2021).

1.2. Pokolenie Z jako konsumenci

W literaturze przedmiotu pokolenie Z definiowane jest jako kohorta osob
urodzonych w latach 1995-2010 (Aniszewska, 2015). Wychowani w $rodowisku
nasyconym technologia cyfrowa, przedstawiciele tej generacji okre$lani s3 mianem
,.cyfrowych tubylcow” (digital natives), co odzwierciedla ich naturalne kompetencje
w zakresie technologii informacyjno-komunikacyjnych i wysoki poziom zaangazowania
w korzystanie z Internetu i mediow spotecznosciowych (Bhalla, Tiwari, Chowdhary, 2021).

W odroznieniu od wezesniejszych generacji, konsumenci z pokolenia Z wykazuja
podwyzszong wrazliwos¢ na kwestie etyczne, sSrodowiskowe 1 spoteczne, co znajduje
bezposrednie odzwierciedlenie w ich decyzjach zakupowych (Filip et al., 2025; Mochla,
Tsourvakas, 2024). Media spotecznosciowe pelnig w tym kontek$cie podwojng role:
sg zardwno przestrzenig zakupowa, jak 1 kanatem wptywu na preferencje konsumenckie.
Szczegolng role odgrywaja influencerzy, ktérzy jako wspotczesni liderzy opinii,
ksztattujg postrzeganie marek oraz wspieraja proces rekomendacji produktéw, budujac
zaufanie konsumenckie (Dada, Jazi, 2022).

Charakterystyczng cechg zachowan zakupowych pokolenia Z jest sktonno$¢ do
impulsywnosci, zwlaszcza w $rodowisku cyfrowym. Metaanaliza przeprowadzona
przez G.R. Iyer et al. (2020) wskazuje, ze impulsywno$¢, obnizona samokontrola oraz
pozytywne emocje wywotane atrakcyjnym przekazem marketingowym stanowig istotne
predyktory nieplanowanych decyzji zakupowych. Wysoka ekspozycja na bodzce wizualne,
personalizowane tresci | natychmiastowa dostepnos¢ produktow sprzyjaja podejmowaniu
szybkich, czgsto emocjonalnych decyzji konsumenckich.

2. Metodyka przeprowadzonego badania

Celem niniejszego badania byta empiryczna analiza roli stereotypdw ptciowych
w decyzjach zakupowych konsumentdéw pokolenia Z w segmencie pielegnacji osobistej
rynku kosmetykéw pielggnacyjnych. Pokolenie to charakteryzujace si¢ wysokim
poziomem indywidualizacji 1 krytycznym podejsciem do tradycyjnych norm spotecznych,
stanowi interesujaca grupe do analizy z perspektywy zmieniajacych si¢ wzorcow
konsumpcji (Twenge, 2023; Stavrianea et al., 2020).
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Badanie ilosciowe przeprowadzono w maju 2023 roku z wykorzystaniem
kwestionariusza ankiety elektronicznej stworzonego za pomocg Google Forms.
Kwestionariusz zostat udostepniony respondentom za pomoca mediow spotecznosciowych
— Instagrama i Facebooka, z wykorzystaniem metody kuli $nieznej (Jabtonska, Sobieraj,
2013). Zastosowanie tej metody wynika z jej licznych zalet, takich jak np. niski koszt
realizacji, szybki czas zbierania danych, mozliwo$¢ dotarcia do szerokiej i zréznicowanej
grupy respondentow oraz zwigkszony komfort uczestnikdw przy poruszaniu tematow
wrazliwych (Limone et al., 2022; Singh, Sagar, 2021). Jednocze$nie uwzgledniono
ograniczenia tej metody, takie jak ryzyko btgdu proby wynikajace z wykluczenia osob
nieposiadajacych dostepu do Internetu lub kompetencji cyfrowych (Shiyab et al., 2023).

Kwestionariusz ankiety elektronicznej sktadat si¢ z: 5 pytan metryczkowych,
jednego pytania, na ktore respondenci odpowiadali na skali Likerta (1-5) — pytanie
dotyczyto wpltywu réznych czynnikéw na wybory konsumentow podczas zakupu
kosmetykow pielggnacyjnych — a takze 4 pytan zamknigtych. Pytania zamknigte miaty
pozwoli¢ na okreslenie stosunku respondentow do stwierdzenia: UzZywanie kosmetykow
pielegnacyjnych jest neutralne ptciowo — mogq z nich korzystac¢ zarowno kobiety, jak
i mezczyzni oraz oceny prawdopodobienstwa, ze w sytuacji, w ktorej respondentowi
skonczy sie zel/emulsja pod prysznic, uzyje on zelu/emuls;ji pod prysznic osoby przeciwnej
plci, z ktérg mieszka/mieszkat. Ponadto podjgto probe werytfikacji charakteru produktu
pielegnacyjnego (kremu nawilzajacego badz produktu do mycia ciata), na ktory
zdecydowaliby si¢ respondenci na podstawie samego opisu. Opisy kremow nawilzajacych
oraz produktow do mycia ciata przygotowano, bazujac na produktach dostepnych na
rynku. Respondentom zaprezentowano opisy prezentujace kolejno: krem stereotypowo
kobiecy, krem bedacy §wiadomym wyborem zawierajacym sktadnik aktywny, krem
stereotypowo meski, krem bezposrednio wskazujacy na pte¢ w opisie | krem stanowigcy
wybor neutralny. Podobny schemat pytania zastosowano, pytajac o produkt do mycia
ciata. Ponownie respondenci zostali poproszeni o wskazanie kosmetyku, bazujac na
samym jego opisie, ktory wskazywal na wybor neutralny badz §wiadomy, wybor
stereotypowo meski lub kobiecy i produkt wskazujacy na pte¢ bezposrednio w opisie.

Do empirycznej weryfikacji postawionych pytan badawczych zastosowano
elementy statystyki opisowej. Dane analizowano za pomocg oprogramowania Excel.

Préba badawcza objeta 188 0sob pochodzacych z wojewodztwa Slaskiego,
urodzonych w latach 1995-2005, co odpowiada definicji pokolenia Z (Aniszewska, 2015).
Srednia wieku respondentow wynosita 22 lata. Kobiety w grupie badawczej stanowity
52% ankietowanych, a me¢zczyzni — 48%. Najliczniejsza grupe badanych stanowili
mieszkancy wsi (31%) i miast od 100 000 do 500 000 mieszkancow (29%). Wigkszos¢
badanych to studenci (65%). Swoj status materialny respondenci okreslali gtownie
jako $redni (43%) lub dobry (38%).

3. Wyniki przeprowadzonych badan
Wyniki badan wskazuja, ze ponad potowa respondentow — niezaleznie od plci
— catkowicie zgadza si¢ ze stwierdzeniem Uzywanie kosmetykow pielegnacyjnych

jest neutralne ptciowo — mogq z nich korzystac¢ zarowno kobiety, jak i mezczyzni
(tabela 1).
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Tabela 1

Stosunek respondentow do stwierdzenia ,, Uzywanie kosmetykow pielegnacyjnych jest neutralne

fciowo — mogq z nich korzystac¢ zarowno kobiety, jak i mezczyzni’

’

Wyszczegolnienie Kobiety Mezczyzni
Catkowicie si¢ zgadzam 54% 51%
Zgadzam sie do pewnego stopnia 23% 24%
Nie mam zdania 14% 21%
Raczej si¢ nie zgadzam 5% 2%
Nie zgadzam si¢ 4% 2%

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Respondenci okreslili, w jakim stopniu, w skali od 1 do 5 (gdzie 1 oznacza w bardzo
matym stopniu, 2 — matym, 3 — srednim, 4 — duzym, 5 — bardzo duzym), podane czynniki
wplywaja na ich wybory podczas zakupu kosmetykow pielggnacyjnych (tabela 2).

Tabela 2

Wphw roznych czynnikow na wybory konsumentow podczas zakupu kosmetykow pielegnacyjnych
(odpowiedzi podane w liczbie badanych, z podziatem na pteé)

1 2 3 4 5
Wyszczegdlnienie
K|M|Ogélem | K| M |Ogdlem| K| M | Ogolem| K | M | Ogilem | K | M | Ogblem
Cena 33| 6 [13]12] 25 [32]28] 60 |19/19| 38 [30/26| 56
Marka 1111 22 |18]22| 30 39|23 62 21|24 45 |8 |11] 19
Etykieta 1919 38 32(31| 63 [23/30| 53 [18/8| 26 |5 |3| 8
Kolor i ksztalt opakowania |24 |29| 53 |45/34| 79 |19/22| 41 |6 |5 | 11 |3 |1 | 4
Materiat opakowania 27130 57 [38[30] 68 [23/23] 46 |6/6| 12 [3|2] 5
Sktad 111 12 |14]21] 35 20|23 43 [26|15| 41 36|21 57
Zapach 22| 4 [19]15] 34 [27]20] 47 [34|33] 67 |15/21| 36
Kategoriakosmetyku (dla | 471 g | 56 |15110| 220 |23|18| 41 |17|24| 41 |28|30 58
kobiet, dla mezczyzn)
Innowacyjnoéé produktu | 11|23 | 34 |21]22| 43 [35[20] 55 |20/20] 40 |10 6 | 16
Promocja cenowa 2.5 7 717 24 25|21 46 28120 48 35|28 63
Wielofunkeyjnosé 40 (24| 64 |25|20| 45 |21|24| 45 |3 |10 13 |8 |13| 21
kosmetyku (np. 3 w 1)
Okres przydatnosci do 26|32 58 (19|21 40 |25|16| 41 |15|14| 29 |12|/8 | 20
uzycla po otwarciu
Tradycja 9 [21] 30 [27[13] 40 [25[25] 50 |20(23| 43 |16/ 9| 25
Informacya, z jest to 33|73 106 |24|12| 36 |16/3| 19 |18/ 0| 18 |6 3| 9
kosmetyk weganski
Przyjaznosé srodowisku 15(33] 48 |25[32| 57 |25[10] 35 |22[11| 33 [10|5 | 15
Dostepnosé 48| 12 [13]14] 27 |20|25| 45 |25/23| 48 |35/21| 56
Darmowa dostawa 6|19 25 [14[16] 30 |27[18] 45 |21]19| 40 |29 /19| 48
Bezplatny zwrot 26/29] 55 |9 |15 24 |22]13| 35 |14]10| 24 |26|24| 50
Impuls chwili 14|24 38 |19|26| 45 35|23 58 |20(15| 35 |9 |3 | 12
Moda 1935 54 |27|26| 53 |32[13| 45 |11[13] 24 |8 |4 | 12
izlia@my’ twarzpromujaca | 4o 49| gg |29|27| 56 |19/12| 31 |4 /3| 7 |5|1| 6
Opinie w Internecie 2 |12 14 12112 24 22|25]| 47 36|28 64 |25|14| 39
Sugestie doradcy Klienta 44 143| 87 |27|22| 49 15112 27 7111 18 413 7
foo(jgicﬁ;““”ajomwh' 11113 24 (2012 32 (19|27 46 |24/29| 53 |23 /10 33
Polecenia influenceréw 30|46 76 23|23 46 25|17 42 16| 4 20 3|1 4

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Niezaleznie od plci, respondenci podobnie oceniali czynniki takie jak cena,
materiatl opakowania czy sugestie doradcy klienta. Najwyzsza Srednig arytmetyczng
odpowiedzi kobiet uzyskaty czynniki: promocja cenowa, sktad, dost¢pnos¢, opinie
w Internecie oraz bezptatny zwrot, za$ najnizsza $rednia arytmetyczna wystapita dla
czynnikow takich jak: materiat opakowania, wielofunkcyjnos$¢ kosmetyku, kolor oraz
ksztatt opakowania, reklamy/twarz promujaca marke oraz sugestie doradcy klienta.
Z kolei mezczyzni jako najwazniejsze oceniali takie czynniki, jak: kategoria kosmetyku
(dla kobiet, dla mezczyzn), zapach, promocja cenowa, oraz cena i dostepnos¢, zas za
najmniej wazne uznali: kolor 1 ksztatt opakowania, sugestie doradcy klienta, polecenia
influencerow, reklamy/twarz promujgcg marke oraz informacje, ze jest to kosmetyk
weganski (tabela 3).

Tabela 3
Wplyw rdznych czynnikow na wybory konsumentow podczas zakupu kosmetykow pielegnacyjnych
(moda (Mo), mediana (Me) i srednia arytmetyczna (M) odpowiedzi z podziatem na ptec)

Mo Me M
Wyszczegdlnienie
K M | Ogélem | K M | Ogélem | K M | Ogolem
Cena 3 3 3 4 4 4 35 | 35 3,49
Marka 3 4 3 3 3 3 3 3,3 3,14
Etykieta 2 2 2 2 2 2 26 | 24 2,48
Kolor i ksztalt opakowania 2 2 2 2 2 2 2,2 2,1 2,12
Materiat opakowania 2 1,2 2 2 2 2 2,2 2,1 2,15
Skfad 5 3 5 4 3 4 39 | 26 3,22
Zapach 4 4 4 4 4 4 34 | 36 3,52
Kategoria kosmetyku (dla kobiet, dla mezczyzn) 5 5 5 3 4 4 3,3 3,6 3,44
Innowacyjno$¢ produktu 3 1 3 3 3 3 3 2,6 2,79
Promocja cenowa 5 5 5 4 4 4 3,9 3,5 3,72
Wielofunkcyjnoé¢ kosmetyku (np. 3w 1) 1 1,3 1 2 3 2 21 | 27 2,37
Okres przydatnosci do uzycia po otwarciu 1 1 1 3 2 2 2,7 2,4 2,54
Tradycja 2 3 3 3 3 3 2,7 |1 29 2,78
Informacja, ze jest to kosmetyk weganski 1 1 1 2 1 1 24 | 13 2,87
Przyjazno$¢ srodowisku 2 1 2 3 2 2 29 | 22 2,52
Dostepnosé 5 3 5 4 3 4 3,8 3,3 3,56
Darmowa dostawa 5 1,45 5 4 3 3 3,6 3 3,3
Bezptatny zwrot 2 1 1 3 3 3 3,1 2,8 2,91
Impuls chwili 3 2 3 3 2 3 29 | 24 2,67
Moda 3 1 1 3 2 2 26 | 22 2,4
Reklamy, twarz promujaca marke 1 1 1 2 1 2 2 1,7 1,82
Opinie w Internecie 4 4 4 4 3 4 3,7 3,2 3,48
Sugestie doradcy Klienta 1 1 1 2 2 2 2 2 1,98
Polecenia znajomych, rodziny 4 4 4 3 3 3 3,3 2,8 3,06
Polecenia influencerow 1 1 1 1 1 1 25 1,8 2,1

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Respondenci zostali poproszeni 0 wskazanie, ktory krem nawilzajacy wybraliby
wylacznie na podstawie jego opisu. Najczesciej wybierang pozycja wsrod mezczyzn
byt ,,Krem nawilzajacy dla m¢zczyzn — aktywne nawilzanie i codzienna pielggnacja”,
ktorg wskazato 58% mezczyzn. Z kolei najwigeej kobiet (33%) wybrato opcje ,,Nawilzajaca
emulsja ze skwalanem + HA, wspiera odbudowg bariery hydrolipidowe;j” (tabela 4).
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Tabela 4
Krem nawilzajqcy, ktory na podstawie samego opisu wybraliby respondenci (odpowiedzi podane
z podzialem na ptec)

Produkt Kobiety | Mezczyzni
Nawilzajaca emulsja ,,dotyk natury”, r6za japonska — niettusta konsystencja,
. . 30% 7%

zawiera 3 Kluczowe ceramidy
Nawﬂz_a]_ aca er_nuISJa ze skwalanem + HA, wspiera odbudowg bariery 33% 10%
hydrolipidowej
Krem aktywnie nawilzajacy 4 w 1 — do twarzy, ciala, stop i dtoni — zapewnia

. . . 5% 18%
miekka i gladka skore przez 48h
Krem nawilzajacy dla mezczyzn/Krem nawilzajacy dla kobiet — aktywne 6% 58%
nawilzanie i codzienna pielegnacija
Krem nawilzajacy z kwasem hialuronowym 26% 8%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podobny model pytania zastosowano, pytajac o produkt do mycia ciata. Ponownie
respondenci zostali poproszeni o wskazanie kosmetyku, bazujac na samym jego opisie.
Kobiety najczesciej decydowaty si¢ na opcje¢ ,,Emulsja micelarna do mycia — oczyszcza
skore 1 nie uszkadza plaszcza lipidowego — naturalnej bariery ochronnej skory” (48%).
Jako produkt do mycia ciata, m¢zczyzni najczesciej (38%) wybierali ,,Odswiezajacy
zel pod prysznic meski” (tabela 5).

Tabela 5
Produkt do mycia ciata, ktory na podstawie samego opisu wybraliby respondenci (odpowiedzi
odane z podziatem na ptec)

Produkt Kobiety = Mezczyzni

Plyn do mycia ciala i wloséw — dobrze oczyszczajacy 4% 19%
Emulsja micelarna do mycia — oczyszcza skore i nie uszkadza ptaszcza

- L A 48% 15%
lipidowego — naturalnej bariery ochronnej skory
Odswiezajacy zel pod prysznic meski/Odswiezajacy zel pod prysznic damski 7% 38%
Kremowy zel pod prysznic — odzywia skore i zapewnia przyjemna kapiel 16% 18%
Zel pod prysznic malinowy pocalunek — aromatyzuje, nawilza i oczyszcza,

. . S 24% 10%
nie narusza bariery ochronnej skory

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W sytuacji, kiedy respondentom skonczy si¢ zel bagdz emulsja pod prysznic,
oceniali oni jako wysokie prawdopodobienstwo uzycia kosmetyku osoby przeciwnej
ptci, z ktérg mieszkaja lub mieszkali. Odpowiedz ,,bardzo prawdopodobne” wskazato
44% badanych, a ,,prawdopodobne” — 27% (tabela 6).

Tabela 6
Ocena prawdopodobienstwa, ze w sytuacji, w ktorej respondentowi skonczy sie zel/emulsja pod
rysznic, uzyje on zelu/emulsji pod prysznic osoby przeciwnej plci, z ktorg mieszka/mieszkat

Wyszczegolnienie Odpowiedzi
Bardzo prawdopodobne 44%
Prawdopodobne 27%
Nie wiem 14%
Nieprawdopodobne 10%
Catkowicie nieprawdopodobne 6%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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4. Dyskusja

Wyniki przeprowadzonego badania, ktorego celem byta empiryczna analiza roli
stereotypdw piciowych w decyzjach zakupowych konsumentow pokolenia Z w segmencie
pielegnacji osobistej rynku kosmetykow pielegnacyjnych, §wiadczg o tym, ze stereotypy
plciowe w wigkszym stopniu wptywaja na decyzje zakupowe me¢zczyzn niz kobiet
w obrebie segmentu pielegnacji osobistej rynku kosmetykow pielegnacyjnych (PB1).
Cho¢ wiekszo$¢ respondentow — niezaleznie od ptci — zadeklarowata zgodno$¢ ze
stwierdzeniem ,,Uzywanie kosmetykow pielegnacyjnych jest neutralne piciowo”, to
analiza konkretnych wyborow produktowych ujawnia istotne réznice w motywacjach
zakupowych, ktore wskazuja na obecnos¢ stereotypowego myslenia, szczegolnie wsrdd
mezCczyzn.

Preferencje m¢zczyzn koncentrowaty si¢ wokot produktow wyraznie oznaczonych
jako ,,dla mezczyzn”, co wskazuje na potrzebe potwierdzenia zgodnosci produktu
z ich tozsamoscig plciowg (PB2). Tego typu zachowania konsumenckie sga zgodne
z ustaleniami L. Villanueva-Moya i F. Exposito (2021), ktorzy wykazali, ze stereotypowe
oczekiwania spoteczne moga wpltywac na decyzje podejmowane przez jednostki,
zwlaszcza w warunkach zagrozenia stereotypem. Mezczyzni, wybierajac kosmetyki,
kieruja si¢ prostota komunikatu, wielofunkcyjnoscig i jednoznacznym oznaczeniem
ptciowym, co potwierdza wczesniejsze obserwacje dotyczace ich preferencji zakupowych
(Mehta, 2020).

Z kolei kobiety wykazuja wigksza Swiadomos¢ konsumenckag (PB2) — czesciej
wybierajg produkty o zaawansowanym sktadzie, zwracaja uwage na sktadniki aktywne
I funkcjonalnos¢ kosmetyku. Ich wybory sg bardziej zréznicowane i mniej zalezne od
oznaczen plciowych, cho¢ nadal zauwazalne jest przywigzanie do produktow stereotypowo
kobiecych, co moze wynika¢ z utrwalonych wzorcow kulturowych i marketingowych.

Interesujacym zjawiskiem jest deklarowana przez mezczyzn wigksza sklonnos¢
do uzywania kosmetykow partnerki w sytuacji braku wlasnego produktu. Moze to
$wiadczy¢ o pragmatyzmie I nizszym poziomie internalizacji stereotypoéw dotyczacych
,»Szkodliwosci” kosmetykow kobiecych. Tymczasem kobiety wykazuja wieksza
ostroznos¢, co moze by¢ efektem dezinformacji dotyczacej sktadu kosmetykoéw meskich
— przekonania, ze zawieraja one wyzsze stgzenia substancji aktywnych, co nie znajduje
potwierdzenia w badaniach dermatologicznych (Rahrovan, Fanian, Mehryan, Humbert,
Firooz, 2018).

Zjawisko preferowania kosmetykow oznaczonych ptciowo przez m¢zczyzn mozna
interpretowac jako przejaw potrzeby zachowania zgodnosci z normami spotecznymi
dotyczgcymi meskosci. Jak wskazujg L. Ye, M. Bose i L. Pelton (2019), tozsamos$¢
plciowa jest dynamicznym konstruktorem, ktory wcigz silnie oddziatuje na zachowania
konsumenckie.

Wyniki badania wpisujg si¢ tez w szerszy kontekst dyskusji o gender-neutral
marketingu. Chociaz pokolenie Z deklaruje wigkszg otwarto$¢ na produkty neutralne
ptciowo, to praktyka zakupowa — szczegolnie wsrdéd mezczyzn — pokazuje, ze podziat
kosmetykow na ,,damskie” oraz ,,meskie” nadal peni funkcj¢ orientacyjna, a takze
psychologiczng. Jak zauwazajg A. Stavrianea, A. Theodosis i J. Kamenidou (2020), mimo
rosngcej liczby kampanii reklamowych promujacych neutralno$¢ ptciowa, stereotypy
nadal ksztattuja percepcj¢ produktéw 1 wplywaja na ich odbiodr przez konsumentow.
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Podsumowanie

Badanie pokazuje, Ze stereotypy piciowe silniej wptywaja na decyzje zakupowe
mezczyzn niz kobiet w segmencie pielggnacji osobistej rynku pielegnacyjnych
kosmetykow. Mezczyzni preferuja produkty wyraznie oznaczone jako ,,meskie”, co
wigze si¢ z potrzebg potwierdzenia swojej tozsamosci ptciowej. Kobiety wykazuja
wickszg $wiadomos¢ konsumencka, kierujac si¢ gtbwnie sktadem i funkcjonalnos$cia
produktow, cho¢ czgsciowo pozostajg przy wyborach stereotypowo kobiecych. Mimo
deklarowanej otwartosci pokolenia Z na produkty gender-neutral, praktyka zakupowa
wcigz odzwierciedla utrwalone stereotypy, szczegdlnie wsréd mezczyzn.

Z perspektywy producentéw kosmetykow pielegnacyjnych, wyniki badania
dostarczajg istotnych wskazowek. Podzial produktow wedtug pici pozostaje skutecznym
rozwigzaniem.

Warto jednak rozwazy¢ promowanie produktow neutralnych ptciowo, gtownie
wsrod kobiet, ktore wykazujg wigksza otwartos$¢ na takie rozwigzania. Ograniczeniem
badania pozostaje lokalnos¢ proby (wojewodztwo Slaskie), brak reprezentatywnosci
proby badawczej, co uniemozliwia formutowanie uogdlnien, a takze zastosowanie metody
ilosciowej, ktora moze nie w petni oddawac ztozonos¢ konsumenckich motywacji.
W przyszlych badaniach warto zastosowa¢ triangulacje metodologiczng i rozszerzy¢
probe o konsumentdéw z roznych regiondéw oraz srodowisk spotecznych.
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