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Wstep

W  gospodarce rynkowej, ktéra charakteryzuje si¢ wysokim stopniem
konkurencyjno$ci, w centrum zainteresowania firm dziatajacych na rynku znajduje si¢
konsument. Poznanie jego potrzeb, preferencji oraz czynnikow wplywajacych na
sposob w jaki si¢ on zachowuje jest jednym z podstawowych zadan kazdego
przedsigbiorstwa. Stworzenie ,,portretu” potencjalnego konsumenta pozwala organizacji
dopasowa¢ wytwarzane produkty i ustugi do oczekiwan konsumentow 1 zapewnié
sukces w dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu. Nie jest to nowa koncepcja. Juz
klasyczna definicja marketingu stawiata konsumenta w centrum zainteresowania, gdyz
jest on kluczem do osiagania przez przedsigbiorstwo korzysci ekonomicznych.
Odkrycie na nowo w ostatnich latach koncepcji dziatania przedsigbiorstwa
zorientowanego na finalnego konsumenta jest wynikiem zwigkszenia stopnia
konkurencyjnosci w wielu branzach, wzrostu zmiennosci otoczenia oraz wzrastajacej
swiadomosci konsumenckie;j.

Wiedza o zachowaniu konsumenta oraz czynnikach, ktore je determinuja, jest
podstawa dziatalno$ci marketingowej. Jej znajomo$¢ umozliwia dobor odpowiednich
narzedzi marketingowych pozwalajacych na bardziej precyzyjne sterowanie
zachowaniem nabywcow. Zachowania nabywcze konsumentow roznia sig
zdecydowanie w zalezno$ci od rodzaju dobr przez nich nabywanych. Z innym
nat¢zeniem oddzialuja poszczegdlne czynniki wewngtrzne 1 zewngtrzne, inaczej
przebiega proces podejmowania decyzji o zakupie i redukowania ryzyka zwiazanego z
zakupem, w sytuacjach gdy konsument rozwaza zakup dobr codziennego uzytku, dobr
wybieralnych czy produktow luksusowych. Jedna =z kategorii produktow
konsumpcyjnych, ktéra zajmuje coraz wazniejsza pozycje w koszyku zakupowym
polskiego konsumenta jest kategoria produktéw kosmetycznych. Polacy coraz bardziej
dbaja o czysto$¢ 1 pielggnacje swojego ciata. W ostatnich latach zmienil si¢ takze
sposob postrzegania kosmetykéw. Z produktow zaspakajajacych gléwnie potrzeby
fizjologiczne (zwiazane przede wszystkim z utrzymaniem higieny osobistej), kosmetyki
staty si¢ produktami zaspakajajacymi szereg potrzeb spotecznych i kulturowych. Sa
oznaka prestizu, statusu spotecznego 1 pozycji zawodowe;j.

Problem uwarunkowan zachowan nabywczych konsumentow produktow

kosmetycznych jest stosunkowo mato rozpoznany. Opracowano i przeprowadzono



wiele badan, studiéw i analiz dotyczacych zwyczajow oraz bodzcéw wptywajacych na

podejmowanie decyzji o zakupie produktow zywnos$ciowych czy wybranych doébr

trwalego uzytku. W dalszym jednak ciagu brak jest opracowan traktujacych produkty
kosmetyczne w sposOb zagregowany 1 zajmujacych si¢ uwarunkowaniami
determinujacymi zachowania konsumentéw w odniesieniu do calej grupy jaka sa

kosmetyki. Co prawda prowadzone sa bardzo szczegoétowe analizy strony podazowej i

popytowej w ujgciu ilosciowym i warto§ciowym, ale sa to w gtownej mierze badania

pomagajace w identyfikacji gtéwnych trendow dotyczacych poszczegolnych rodzajow
produktéw kosmetycznych.. W opracowaniach GUS, wielko$ci wydatkdw na produkty
kosmetyczne ukryte sa w bardzie zagregowanych wielkos$ciach (m.in. wydatki na
zdrowie 1 higieng) z ktorych to, dos¢ trudno wyciagna¢ wnioski dotyczace zachowan

Polakow odnos$nie tej kategorii produktow. Mimo znacznego zréznicowania produktow

kosmetycznych mozliwe jest okreslenie gtownych motywow zakupoéw kosmetykéw i

scharakteryzowanie zachowan nabywcow w odniesieniu do calej kategorii. Badania

takie moga mie¢ znaczace implikacje praktyczne, zwlaszcza ze stopien konkurencji na
rynku produktéw kosmetycznych z roku na rok wzrasta. Jest to tym ciekawszy temat
badawczy ze wzgledu na coraz wyrazniej zaznaczajace sig trendy spoteczne na $wiecie,

w tym takze 1 w Polsce. Niektére z nich wptywaja takze na ksztattowanie si¢ rynku

produktéw kosmetycznych oraz zmieniajacych si¢ zachowan ich nabywcow. Philip

Kotler stwierdzit, ze charakterystyczne dla spoteczenstwa konca XX i poczatku XXI w.

jest m.in. ':

- chgé¢ odmiany — pragnienie zwolnienia tempa zycia, uwolnienia si¢ od streséw
zwigzanych z praca zawodowa, co w przypadku kosmetykow powoduje
popularno$¢ linii ,,wellness” pozwalajacych na relaks we wlasnym domu;

- odmiadzanie si¢ — zachowywanie si¢ 1 wygladanie mtodziej niz wynikatoby to z
rzeczywistego wieku - uzywanie calej gamy kosmetykéw majacych poprawiaé
urod¢ konsumentow z réznych grup wiekowych;

- egomania - pragnienie posiadania indywidualnosci, podkreslanie wlasnej
odmiennosci, takze dzigki indywidualizacji dobieranych produktow kosmetycznych;

- glos rozsadku - rosnaca §wiadomos$¢ spoteczna, odpowiedzialno$¢ za Srodowisko

naturalne = —  wzrastajace  zainteresowanie  konsumentéw  kosmetykami

! za B. Rozwadowska , Public relations - teoria, praktyka perspektywy”; Studio Emka, Warszawa, 2002,
s. 333



ekologicznymi, wykorzystujacymi naturalne sktadniki, nie testowanymi na
zwierzgtach

- drobne szalenstwa — nadmiernie obciazenie ludzie potrzebuja odrobiny szalenstwa,

- wybor zdrowia - che¢ zachowania zdrowia i dtugiego zycia.

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ coraz bardziej takze na pojawianie si¢
tzw. makrotrendow?, wykorzystanie ktorych moze by¢ podstawa budowy efektywnej i
skutecznej strategii marketingowej. Wsrod glownych makrotrendow wplywajacych na
zachowania konsumentéw produktéw kosmetycznych mozna wymienié?:

- koncentracja na zdrowiu oraz jako$ci zycia,

- zainteresowanie przynalezno$cia do grupy,

- wygoda zakupdéw 1 uzytkowania,

- rosnaca mobilnos¢ konsumentow,

- réznicowanie zachowan i miejsc konsumpcji,
- produkty dla kobiet i m¢zczyzn,

- indywidualizacja przekazu,

- opieka nad konsumentem.

Wymienione wyzej tendencje powoduja, ze sita oddzialywania poszczegdlnych
czynnikow, na ktére wptyw maja producenci i dystrybutorzy, na zachowania nabywcow
zmienita si¢ w sposob drastyczny. Systematyczna adaptacja norm prawa unijnego na
grunt polski powoduje takze ujednolicenie standardow dziatania producentow i
dystrybutorow produktow kosmetycznych na rynkach unijnych.

Przedstawione powyzej przestanki byly inspiracja podjgcia prac badawczych w
ramach niniejszej dysertacji, ktorej gtownym celem byta identyfikacja gléwnych
determinant wewngtrznych 1 zewngtrznych zachowan konsumentéw produktow
kosmetycznych oraz rozpoznanie ich wpltywu na proces zakupu kosmetykow. W efekcie
tego zostala podjgta proba wskazania mozliwosci wykorzystania istniejacych zaleznosci
w projektowaniu poszczegdlnych elementow strategii marketingowej przedsigbiorstw

dziatajacych w branzy kosmetyczne;.

* Makrotrend to zachodzacy obiektywnie, dhugoterminowo kierunek ogoélnych wyboréw, zachowan i
preferencji konsumentow za: H. Mruk, Makrotrendy a zachowania konsumentow, w: pr. zb. Konsument.
Gospodarstwo domowe. Rynek, AE Katowice, 2007.

3 Por. H. Mruk, Makrotrendy a zachowania konsumentow, w: pr. zb. Konsument. Gospodarstwo domowe.
Rynek, AE Katowice, 2007



W toku przeprowadzanych, dla weryfikacji postawionych hipotez, badan
poszukiwano takze odpowiedzi pozwalajacych na osiagniecie nastgpujacych celow
szczegOtowych rozprawy:

- rozpoznanie roznorodnych postaw konsumentéw w odniesieniu do kategorii
produktéw kosmetycznych (okreslenie czestotliwosci zakupu kosmetykdw,
hierarchii wydatkow, miejsca zakupu, procesu podejmowania decyzji o zakupie)

- zidentyfikowanie podstawowych czynnikow determinujacych zakup kosmetykow i
miejsce zakupu kosmetykow,

- okreslenie zrodet informacji wykorzystywanych przez konsumentéw w procesie
podejmowania decyzji o zakupie kosmetykow,

- okres$lenie stopnia przywigzania konsumentow do marek w ramach poszczego6lnych
rodzajoéw kosmetykow,

- okres$lenie sposobu reakcji konsumentéw na nowosci kosmetyczne.

Uwzgledniajac wszystkie wyzej wymienione zjawiska i problemy, w dysertacji
postawiono nastepujace hipotezy badawcze:

H1: Popyt na produkty kosmetyczne jest elastyczny dochodowo.

H2: Im wyzszy jest dochdd nabywcy produktéw kosmetycznych tym wigksze jest

znaczenie marki jako czynnika wptywajacego na zakup kosmetyku.

H3: Stopien lojalnosci w stosunku do marek produktow kosmetycznych jest

uwarunkowany plcig konsumenta. R6znice sa istotne statystycznie.

H4: Stopien wrazliwo$ci na instrumenty promocji sprzedazy w odniesieniu do

produktow kosmetycznych jest uwarunkowany plcia konsumenta. Rdéznice sa istotne

statystycznie.

Dla skonfrontowania 1 poparcia sformutowanych w pracy hipotez badawczych
przeprowadzono studia literaturowe, glownie z zakresu ekonomii, zarzadzania,
marketingu, psychologii i socjologii.

Prawdziwo$¢ hipotez zweryfikowano roéwniez na podstawie badan
empirycznych. Studia literaturowe obejmowaly analiz¢ pozycji w jezyku polskim 1 w
jezyku angielskim. Studia literaturowe zostaly wykorzystane przy formutowaniu
hipotez badawczych, projektowaniu metod i1 technik badan empirycznych oraz jako
pomoc przy interpretacji wynikow analizy empirycznej.

Analiza danych zastanych obejmowala takze analize raportow badawczych z
badan przeprowadzonych w kraju jak 1 =zagranica dotyczacych produktow

kosmetycznych 1 zachowan konsumentéw w odniesieniu do tej kategorii produktow.
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Analizie poddano dane statystyczne dotyczace wielkosci 1 wartos$ci sprzedazy

realizowanej w ramach poszczeg6lnych kategorii produktow kosmetycznych, zmian w

strukturze zakupdéw czy zmian w strukturze dystrybucji kosmetykow. Analiza zostaly

objete raporty przygotowane przez instytucje badawcze takie jak MEMRB, Gtk

Polonia, ACNielsen, czy Euromonitor. W ramach zrédet wtérnych analizowane byty

dane statystyczne dotyczace zardwno strony popytowej jak i podazowej pochodzace z:

statystyk polskich 1 zagranicznych urzgdow statystycznych,

danych rynkowych przygotowanych przez agencje badawcze obejmujace
poszczegolne segmenty rynku kosmetycznego,

dostgpnych wynikow badan dotyczacych zachowan konsumentéw w Polsce.

Ponadto przeprowadzono badania iloSciowe 1 jakoSciowe w oparciu o zrodia

pierwotne. Zrealizowano nast¢pujace badania:

wywiad bezposredni przy wykorzystaniu ustrukturyzowanego kwestionariusza
badawczego - badaniem zostali objeci polscy konsumenci produktow
kosmetycznych z terenu woj. zachodniopomorskiego. Badania przeprowadzono
na reprezentatywnej probie 550 respondentoéw w okresie pazdziernik — grudzien
2006 r. Doboru elementéw do proby dokonano w drodze doboru losowego
warstwowego proporcjonalnego z wykorzystaniem adresow zawartych w
elektronicznej ksiazce telefoniczne;j miejscowosci z Woj.
zachodniopomorskiego. Analizie statystycznej zostaly poddane tacznie 504
kwestionariusze ankietowe.

zogniskowany wywiad grupowy (focus group) - przeprowadzony zostal dla
poglebienia informacji zdobytych podczas badan kwestionariuszowych. Jego
celem bylo poznanie opinii konsumentéw na temat produktéw kosmetycznych 1
sposobu ich zakupu. Badania przeprowadzone zostaty w okresie kwiecien —
czerwiec 2007 r. Przeprowadzono 5 wywiadow poglebionych, w ktorych tacznie
wzigto udzial 40 os6b. W poszczegdlnych wywiadach uczestniczyto od 6 - 9
0s6b wybranych w sposob celowy. Za kryteria doboru zostaly obrane pteé¢, wiek,
czgstotliwos¢  korzystania z produktow kosmetycznych 1 innych ustug
kosmetycznych.

Przedmiot rozwazah przedstawionych w pracy doktorskiej ujgto w pigciu

rozdzialach. Rozdzial pierwszy zawiera krytyczna analiz¢ i1 oceng koncepcji

teoretycznych i wynikéw badan publikowanych w literaturze zwartej i czasopismach

naukowych z zakresu: marketingu, zarzadzania, psychologii i socjologii. Poza

10



wskazaniem istoty i zakresu pojgcia zachowania konsumentoéw przedstawiona zostata
charakterystyka gléwnych czynnikow wewngtrznych i zewngtrznych ksztaltujacych
zachowania konsumentéw, z uwzglednieniem specyfiki odnoszacej si¢ do produktow
kosmetycznych.

Rozdziat drugi to analiza czynnikow ksztattujacych rynek produktow
kosmetycznych w Polsce. Analiza rynku zostala dokonana w oparciu o trzy
podstawowe parametry okreslajace rynek: popyt, podaz i ceng. Ze wzgledu na fakt, iz
osrodkiem badan w ramach niniejszej dysertacji jest konsument 1 jego zachowanie,
charakterystyka rynku kosmetykow w Polsce zostala przeprowadzona w oparciu o
podzial na sze$¢ kategorii produktow kosmetycznych: kosmetyki do pielggnacji twarzy,
kosmetyki do pielggnacji ciata, kosmetyki do pielegnacji wtosow, kosmetyki kolorowe,
dezodoranty oraz wody toaletowe i perfumy. Taki podziat jest wynikiem postrzegania
kosmetykow pod katem ich uzyteczno$ci dla konsumenta.

W rozdziale trzecim w syntetyczny sposob zaprezentowano gldwne metody
badawcze wykorzystywane podczas badan nad zachowaniem konsumentow oraz
zaprezentowano szczegOtowy opis zastosowanej metodologii badan 1 hipotez
badawczych, w tym uzasadnienie doboru metod opartego o szerokie studia literaturowe.

Wyniki badan nad uwarunkowaniami zachowan konsumentow zaprezentowano
w rozdziale czwartym. Zaprezentowano w nim gléwne determinanty zachowan
konsumentow w odniesieniu do produktow kosmetycznych oraz w odniesieniu do
miejsca zakupu kosmetykow.

W konsekwencji przyjgcia takiej metodyki rozwazan, w rozdziale piatym, w
odpowiedzi na wnioski ptynace z przeprowadzonych badan (rozdzial czwarty),
sformutowano propozycj¢ typologii konsumentow produktow kosmetycznych w Polsce,
jej zastosowanie do segmentacji rynku kosmetycznego oraz zalecenia przydatne przy
projektowaniu instrumentéw marketingowych w odniesieniu do rynku kosmetykow.

W zakonczeniu sformutowano stwierdzenia uogolniajace, ktore wynikaja z
analizy literatury przedmiotu oraz przeprowadzonych badan w ramach niniejszej pracy
dysertacyjnej oraz przedstawiono efekty weryfikacji postawionych hipotez badawczych.

Integralng czgscia pracy jest =zbior zalacznikow zawierajacy wzory

kwestionariuszy i scenariusze przeprowadzonych badan.
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Rozdziat 1

DETERMINANTY WEWNETRZNE | ZEWNETRZNE
ZACHOWAN KONSUMENTOW NA RYNKU

1.1. Definicja i zakres pojecia zachowania konsumentéw

Dziatanie w ramach sytemu ekonomicznego opartego na konkurencji powoduje,
ze przetrwanie 1 rozwdj przedsigbiorstw wymaga posiadania okre$lonego stopnia
wiedzy o konsumentach, jako strategicznym czynniku wplywajacym na terazniejsza i
przyszia sytuacje¢ firmy na rynku. Skuteczne zarzadzanie przedsigbiorstwem wymusza
dopasowanie wszystkich aspektow dziatalnosci gospodarczej do potrzeb konsumentow,
traktowania ich jako zZrodta innowacji oraz ostatecznych arbitrow oferty firmy. Waga
znajomosci zachowania konsumentéw wzrasta wraz z rozwojem poziomu spotecznego i
gospodarczego poszczegolnych spotecznosci. Rosnace mozliwosci nabywcze
konsumentéw powoduja zwigkszenie produkcji dobr i ustug, a jednoczesnie wigksza

zmienno$¢ zapotrzebowania zglaszanego przez konsumentow 1 gospodarstwa domowe.

1.1.1. Istota i typy zachowan konsumentéw

W szerokim znaczeniu zachowanie mozna okresli¢ jako kazda reakcje na
bodzce otoczenia, w we¢zszym za$ jako reakcj¢ lub ogoét reakcji sktadajacych si¢ na
czynno$ci 1 dzialania. Zachowanie konsumpcyjne, bedace jednym z aspektow
zachowania si¢ czlowieka w ogole, to ogdél czynnosci 1 dziatan czlowieka,
wystepujacego w roli konsumenta. Jednostki i gospodarstwa domowe mozna
rozpatrywa¢ jako konsumentow, uczestnikow rynku, nabywcow, a takze jako
producentéw czy wiascicieli czynnikow wytworczych. Osoba bgdaca konsumentem
moze by¢ utozsamiana z jednostka przejawiajaca 1 zaspakajajaca potrzeby
konsumpcyjne - podmiotem ekonomicznym, ktéry spozywa (zuzywa) nabyte,

wytworzone we wlasnym zakresie lub otrzymane nieodptatnie produkty (dobra
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materialne, ustugi)®. Nalezy tu wyraznie rozréznié pojecia stanowiace odrebne kategorie
w pordéwnaniu do kategorii konsumenta — nabyweca, klient czy uzytkownik”.

Trudno jednoznacznie 1 precyzyjnie zdefiniowa¢ pojecie zachowania
konsumenta. W literaturze przedmiotu mozna spotkac¢ wiele definicji, ktére ktada nacisk
na rézne aspekty tego pojgcia. Zachowanie konsumenta wedlug J.F. Engel’a, R.D.
Blackwell’a 1 P.W. Miniard’a jest okre$lane jako ogdét dziatan zwiazanych z
uzyskiwaniem 1 uzytkowaniem produktéw 1 ustug oraz dysponowaniem nimi, wraz z
decyzjami poprzedzajacymi i warunkujacymi te dziatania®. Definicja ta kladzie gtowny
nacisk na dwa typy reakcji: zakup 1 konsumpcjg.

Trzy typy reakcji sktadajace si¢ na zachowanie konsumenta wyrdznia w swojej
definicji F. Hansen. Wedlug niego jest to ogot dzialan i percepcji konsumenta
sktadajacych sig na przygotowanie decyzji wyboru produktu, dokonanie owego wyboru
oraz konsumowanie’,

Takze trzy typy czynno$ci wyrdznia w swojej definicji zachowania konsumenta
M. Pohorille dzielac je na moment hierarchizowania przez konsumenta swoich potrzeb,
wybierania sposobu ich zaspokojenia poprzez okreslone dobra i ustugi, a nastgpnie
uzytkowania posiadanych dobr.

L.G Schiffman i L.L. Kanuk definiuja natomiast zachowanie konsumenta jako
»dziatanie zwigzane z poszukiwaniem, zakupem, uzytkowaniem i1 oceng dobr i ustug,
ktore maja zdolnos¢ zaspokojenia potrzeb™.

J. Szczepafiski w swojej pracy’ definiuje za$ zachowanie konsumenta jako
»odczuwanie potrzeb i ich ocena oraz przyznawanie pierwszenstwa, czyli ustalanie
subiektywnej hierarchii wlasnych potrzeb, wybor s$rodkéw zaspokojenia potrzeb

uznawanych za wazniejsze, wybdr drog prowadzacych do zdobycia tych $srodkow 1

* J. Kufel, H. Mruk, Konsument jako instytucja ekonomiczna i prawna, Zeszyty Naukowe AE, Poznan,
1998, nr 263, s.9.

> wg JI. Kufla, H. Mruka nabyweca to ,,0soba, ktora kupuje konkretny produkt, chociaz nie musi byé on
przeznaczony do uzytkowania wylacznie przez ta osobg”, klient to ,.kazdy podmiot ekonomiczny (...),
ktéry moze by¢ efektywnie lub potencjalnie zainteresowany produktem lub ustuga”, a pojgcie uzytkownik
zwiazane jest glownie z rynkiem produktow przemystowych; szerzej J. Kufel, H. Mruk, Konsument jako
instytucja.., op. cit., .9 - 10.

SJ.F. Engel, R.D. Blackwell, P.W. Miniard, Consumer Behaviour, The Dryden Press, Chicago, 1993, s.4.

"F. Hansen, Consumer Choice Behaviour. A Cognitive Theory, The Free Press, New York, 1972, s. 15

8 L.G. Schiffman, L.L. Kanuk, Consumer Behaviour, Prentice Hall, Englewood Cliffs, 1978, s. 5 za S.
Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspdiczesny marketing, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, 1.6dz, 1994, s.9

%J. Szczepanski, Wydajno$é pracy a konsumpcja, Nowe Drogi, nr 11/1976 za L. Rudnicki, Zachowanie
konsumentow na rynku, PWE, Warszawa, 2000, s. 15
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obchodzenie si¢ ze zdobytymi $rodkami zaspokojenia potrzeb'®. W tak sformutowanej
definicji mozna wyrdzni¢ sze$¢ elementow sktadajacych si¢ na catkowite zachowanie
konsumenta.

Biorac pod uwage wszystkie powyzsze definicje, najogolniej mozna stwierdzic,
ze zachowanie konsumenta to szeroko rozumiany zestaw dzialan i1 czynnoSci
podejmowany przez czlowieka, a majacy na celu zaspokojenie odczuwanych przez
niego potrzeb, poprzez poszukiwanie i zdobywanie dobr i ustug, a nastgpnie ich
konsumowanie 1 ocenianie tej konsumpcji. Zachowaniem konsumenta okreslimy wigc
wszystkie czynno$ci poprzedzajace, zachodzace w trakcie i nastgpujace po nabyciu
przez konsumenta dobr i ustug.

Elementem zachowania konsumenta, ktory w znaczacy sposob oddziatuje na
dziatalno$¢ przedsigbiorstw jest nabywanie, ktore poprzedzone jest wyborem
dokonywanym w oparciu o wieloaspektowy zestaw kryteriow. Konsument — nabywca
dokonujac wyboru ofert zakupu produktu aktywnie wplywa rownocze$nie na sytuacjg
przedsigbiorstwa na rynku. Nabywanie ponadto sprowadza si¢ nie tylko do zdobywania
srodkow zaspokojenia aktualnych potrzeb i1 zwigkszania poczucia bezpieczenstwa, ale
takze do samego posiadania, gdyz powoduje to rozszerzanie mozliwosci dziatan
gospodarczych konsumenta'”.

Nastgpnym sktadnikiem zachowania konsumenta jest posiadanie. We
wspotczesnym $wiecie posiadanie okresla wymiar istnienia czlowieka w systemie
gospodarczym, decyduje o jego szansach zyciowych i miejscu w spoteczenstwie.
Posiadanie okresla sposob zachowania konsumenta. Jest ono inne, gdy stuzy
uzytkowaniu 1 bezposrednim zaspokojeniu potrzeb, inne gdy sluzy zabezpieczeniu
zaspokojenia przysztych potrzeb, a jeszcze inne gdy posiadanie jest celem samym w
sobie.

Pod pojgciem zachowania konsumenta rozumie si¢ takze uzytkowanie srodkow
zaspakajania potrzeb, ktore stanowi sens konsumpcji. Fizyczne zuzywanie si¢ dobr w
akcie konsumpcji stanowi bodziec do aktu produkcji. Taki cykl wpltywa na poziom
wzrostu gospodarczego i jest jego niezbednym warunkiem. Od jego stopnia uzalezniony

jest poziom 1 wielkos$¢ reprodukcji spoteczne;.

10 11
Ibidem

"'J. Szczepanski, Konsumpcja a rozwoj cztowieka. Wstep do antropologicznej teorii konsumpcji, PWE,

Warszawa, 19981 za L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa, 2000, s. 16
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Zachowanie konsumenta mozna opisywal przez szereg zmiennych
okreslajacych zewngtrzne przejawy wplywu uwarunkowan wewngtrznych i

zewnetrznych. Aspekty zachowania konsumenta przedstawia rysunek 1.1.

Rysunek 1.1 Elementy zachowania konsumenta

zachowanie konsumenta

czestotliwosé zakupu i
wielkos¢ jednorazowego
zakuou

postrzeganie korzysci
wvnikaiacvch z zakunu

' iako$ci produktow ostawv wobec ofertv
\ loialno$¢é wobec marki

przygotowania i stan

gotowosci do zakunu sposob uzytkowania produktu

czas trwania zakunu

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie K. Mazurek — Lopacinska, Orientacja na
klienta w przedsigbiorstwie, PWE, Warszawa, 2002, s. 37

Ogo6t zachowan konsumentow na rynku jest bardzo zréznicowany. W literaturze
wskazuje si¢ na sze$¢ najwazniejszych typow zachowan konsumenta. Ze wzgledu na
kryterium stopnia $wiadomosci zachowania konsumenckie mozna podzieli¢ na
zachowania zamierzone 1 niezamierzone. Zachowania zamierzone to dziatania zawsze
swiadome, celowe 1 sensowne, ktore odzwierciedlaja okreslone przekonania
konsumenta i jego potrzeby. Zachowania niezamierzone to dziatania podejmowane
najczescie) pod wpltywem impulsu, nie zawsze celowe i sensowne, a takze bardzo
czesto nicodzwierciedlajace ani przekonan, ani potrzeb konsumenta'?.

Zaro6wno zachowania zamierzone, jak i niezamierzone mozna podzieli¢, ze
wzgledu na kryterium wplywu srodowiska na konsumenta, na zachowania dobrowolne i

zachowania przymuszone. Zachowania dobrowolne to niczym nieskrgpowane

'2 J. O’Shaughnessy, Dlaczego ludzie kupuja, PWE, Warszawa, 1994, s. 55
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postgpowanie wynikajace z wewngtrznej potrzeby konsumenta, podczas gdy

zachowania przymuszone wynikaja z koniecznosci. Zachowania dobrowolne i

przymuszone moga by¢ zarowno racjonalne jak i irracjonalne, przy czym zachowania

dobrowolne najczesciej sa zachowaniami racjonalnymi. Teoria ekonomii zaktada, ze
podmioty dzialajace na rynku, w tym takze i1 konsumenci kieruja si¢ zasada
racjonalno$ci. Oznacza to, ze konsument dokonuje optymalnego wyboru koszyka
produktéw 1 ustug, czyli maksymalizuje swoja satysfakcje z ich nabycia przy
okreslonym naktadzie finansowym'?. Taka definicja racjonalno$ci zaktada, ze cztowiek

— konsument kieruje si¢ w swoim zyciu i przy podejmowaniu wszelkich decyzji

zakupowych tylko i wylacznie racjonalno$cia ekonomiczna. Wszystkie aktualne

koncepcje zachowania konsumenta opieraja si¢ natomiast na trzech podstawowych
zatozeniach'*:

- konsumenci nie przestrzegaja S$ciSle zasad racjonalnosci ekonomicznej w jej
powszechnym zrozumieniu,

- konsumenci nie zachowuja si¢ jednak w sposob przypadkowy, a ich zachowania nie
mozna adekwatnie opisa¢ za pomoca modeli stochastycznych,

- zachowanie konsumenta wyptywa z wrodzonych i nabytych potrzeb i opiera si¢ na
ztozonym polaczeniu procesow $wiadomych i1 nieswiadomych oraz czynnikdéw
rozumowych 1 emocjonalnych.

Zachowania irracjonalne’” to postepowanie wewnetrznie niespojne badz
sprzeczne z interesem konsumenta i za takie uznawane za jego samego w chwili jego
podjecia'®. Biorac pod uwage powyzsze zalozenia nalezy stwierdzié, iz zachowania
irracjonalne z ekonomicznego punktu widzenia, nie musza by¢ irracjonalne przez
pryzmat spojrzenia psychologicznego czy socjologicznego. Zaktadajac, ze zasadnos¢
jest zwiazana z celowoscia podejmowanych dziatan takze w momencie postgpowania

konsument moze ocenia¢ swoje zachowanie jako postgpowanie racjonalne, podczas gdy

' za J. Wos, Zachowania konsumenckie — teoria i praktyka, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w
Poznaniu, Poznan, 2003, s. 25.

4 Ch. Pinson, A. Jolibert, Zachowanie konsumenta — przeglad aktualnych koncepcji i zagadnien w
Zachowanie konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, pod red. M. Lambkin, G.R. Foxall, F. van
Raaij, B. Heilbrunn; PWN, 2001, s.25

" w literaturze mozna si¢ spotka¢ z traktowaniem zardéwno zachowan nieracjonalnych, jaki zachowan
irracjonalnych jako przeciwienstw zachowan racjonalnych; wedlug J. Karwata zaprzeczeniem
racjonalnos$ci, ktora jest wzgledna i stopniowalna nie jest nieracjonalno$é¢ (traktowana jako dopetnienie
racjonalnosci), ale irracjonalno$¢; J.O. Shaughnessy uznaje, iz zachowanie irracjonalne to zachowanie, w
ktérym konsument kurczowo trzyma si¢ potrzeb i1 przekonan wbrew przyttaczajacym dowodom
ukazujacym szkodliwo§¢ potrzeb i bigdno$¢ przekonan; za Racjonalnos¢ konsumpcji i zachowan
konsumentow, pr. zb. pod red. E. Kiezel, PWE, Warszawa, 2004, s. 22.
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jego otoczenie uznaje je za nieracjonalne. Takim przyktadem jest chocby zakup dobr u
podstaw ktorego lezy snobistyczna cheé wyrdznienia si¢ sposrod otoczenia (np.
luksusowych kosmetykow — perfum). Konsument dazacy do zaspokojenia swojej
potrzeby odrdzniania si¢ podejmuje swiadome decyzje, ktore pozwalaja na realizacje
zamierzonego celu. Mimo, ze nie sa spelnione tu kryteria ekonomicznej racjonalnosci,
trudno uzna¢ takie zachowanie za nieracjonalne.

Nalezy pamigta¢, ze ludzkie dziatanie poddane jest nie tylko kontroli rozumu,
ale takze wplywom takich czynnikéw jak popedy, pragnienia czy emocje. W pewnych
przypadkach konsumenci dokonuja zakupéw, ktérych wczesniej nie planowali i nie
przewidywali, a ich decyzjami rzadzi przypadek'’. Istnieje wiele sytuacji, w ktorych
konsument nie potrafi wskaza¢ przyczyn swojego zachowania. Postgpuje wtedy
automatycznie lub spontanicznie, kierujac si¢ jedynie odczuwanymi emocjami.
Dziatanie takie nie tylko z obiektywnego, ale 1 subiektywnego punktu widzenia (sam
konsument nie potrafi wyttlumaczy¢ dlaczego si¢ tak zachowal) jest oceniane jako
nieuzasadnione — nieracjonalne. Cho¢ znow nie kazda decyzja impulsywna jest
jednoczes$nie decyzja irracjonalna. Mozna zatem stwierdzi¢, ze w czg$ci zachowanie
konsumenta podyktowane jest racjonalnoscia psychologiczna, a niezgodnos$¢ zachowan
konsumenckich z racjonalnoscia ekonomiczna nie musi oznacza¢ sprzecznosci danego
zachowania z zasadami racjonalnosci w ogole'®. Trudno z tego powodu méwié o pelnej

przewidywalnosci zachowan konsumentow.

1.1.2. Istota i rodzaje decyzji konsumenckich

Cztowiek jest organizmem aktywnym i nie tylko biernie odbiera docierajace do
niego informacje, ale takze aktywnie ich poszukuje. To celowe zachowanie moze by¢
analizowane na trzech poziomach':

o zachowanie orientacyjne — celem jest przede wszystkim orientacja w otoczeniu,
o zachowanie decyzyjne — jego celem jest wybor alternatywy dzialania;

o zachowanie wykonawcze — jego celem jest wykonanie podjgtej wezesniej decyzji.

' def. zachowania irracjonalnego za L. Rudnicki, Zachowania..., op. cit., s. 33

17J. Wo$, Zachowania konsumenckie..., op. cit., s. 31

'8 . Rudnicki, Zachowania ..., op. cit., s. 35

' A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta, Warszawa,
1998, s. 105
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Podejmowanie decyzji nalezy do jednych z najczestszych czynno$ci konsumenta.
Polega ono, na rozstrzygnigciu o wyborze konkretnego sposobu dziatania z zestawu
wszystkich mozliwych dziatan. Najogdlniej mozna stwierdzi¢, ze decyzja to wybor
sposréd dostepnych cztowiekowi alternatyw. Dotyczy ona rzeczy, dziatan Ilub
rozwiazan bedacych przedmiotem wyboru®. Decydentem czyli podmiotem
podejmowania decyzji jest jednostka lub grupa oséb, ponoszaca odpowiedzialno$¢ za
swoje decyzje. Natomiast jako decyzje konsumencka okresla si¢ kazda decyzje, w
ktorej decydentem jest konsument (jednostka lub grupa). Biorac pod uwage zakres
przedmiotowy wszelkich decyzji konsumenckich i stopien ich szczegdétowosci mozna
wyr6zni€ trzy typy decyzji:

- dotyczace wyboru potrzeb (tzw. decyzje budzetowe) — powstaja w procesie
podziatu globalnych dochodéw gospodarstwva domowego 1 polegaja na
wyznaczaniu pewnych kierunkéw i celéw budzetu rodzinnego;

- dotyczace s$rodkow zaspokojenia potrzeb (wybor produktu) — zwiazane z
uswiadomieniem przez konsumenta zwiazku pomigdzy potrzeba a produktami
majacymi zdolnos$¢ zaspokojenia tej potrzeby;

- dotyczace wariantdw zaspokojenia potrzeb (wybor typu produktu i technicznych
czynno$ci zwiazanych z zakupem) — decyzje zwigzane z wyborem produktow
reprezentujacych wiazke cech jakich poszukuja konsumenci oraz z czasem i
miejscem zakupu, a takze osobami majacymi dokona¢ zakupu.

Dylematy konsumentow dotyczace podejmowania decyzji na kazdym z wymienionych

poziomow przedstawia tabela. 1.1.

Tabela 1.1. Dylematy konsumentoéw a wybrane decyzje

Typ decyzji Przykladowe decyzje
decyzje dotyczace 0 wydawac¢ czy oszczedzac?
potrzeb O jaka czes¢ dochodow przeznaczy¢ na zakup produktoéw i ustug?
0 kiedy wydawac?
0 zaspakaja¢ w wigkszym stopniu potrzeby podstawowe czy potrzeby
wyzszego rzedu?
O zaspakaja¢ w wigkszym stopniu potrzeby jednostki czy potrzeby
rodziny?
decyzje dotyczace O podzial pieniedzy przeznaczonych na zakup migdzy roézne grupy
srodkdéw zaspokojenia produktéw i ushug?
potrzeb O okreslenie priorytetow wydatkow?

S, Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspolczesny marketing, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, 1.6dz, 1994, s. 129
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ktora marke produktow wybrac?

gdzie dokona¢ zakupu?

jakich informacji poszukiwac?

czy dokonywac porownan migdzy miejscami zakupu?
0 kiedy kupi¢ dany produkt?

decyzje dotyczace
wariantow zaspokojenia
potrzeb

[y Ry

Zrodto: opracowanie wlasne

Podejmowanie decyzji na kazdym z trzech powyzszych poziomoéw oznacza
powstawanie szeregu dysonansoOw. Decyzje dotyczace wyboru potrzeb powoduja
powstanie konfliktéw pomigdzy potrzebami podstawowymi a potrzebami wyzszego
rzedu (ich sila zalezy od dostgpnosci produktow, stopy zyciowej i struktury cenowej),
pomigdzy potrzebami biezacymi a potrzebami przysztymi, a takze pomigdzy celami
poszczegbdlnych cztonkdéw gospodarstwa domowego a gospodarstwem jako caloscia.

Powstawanie konfliktow zwigzanych z podejmowaniem decyzji o wyborze
produktow jest wynikiem sytuacji, w ktorej zaspokojenie jednej potrzeby poprzez
kupno okre$lonego produktu moze spowodowal pozostanie innej potrzeby
niezaspokojona. Konsument moze stana¢é przed wyborem pomigdzy dwoma
pozadanymi alternatywami (wybor pada na produkt reprezentujacy wiazke uzytecznosci
bardziej pozadanych przez konsumenta), dwoma niepozadanymi alternatywami
(wybierana jest mniej nieprzyjemna alternatywa) oraz pomigdzy alternatywami
wiazacymi si¢ zardwno z pozytywnymi jak i negatywnymi skutkami (wybierana jest
alternatywa o wigkszej rdznicy pozytywnych elementow nad negatywnymi).

Przy podejmowaniu decyzji dotyczacych wariantdow zaspokojenia potrzeb
konsument staje czgsto przed koniecznoscia dokonania wyboru pomigdzy kilkunastoma
badz kilkudziesigcioma dobrami o podobnych wiazkach uzytecznosci. W takiej sytuacji
konsumenci wybieraja produkt, ktory posiada te cechy, ktére w najwigkszym stopniu
zaspakajaja ich potrzeby. Decyzje dotyczace wyboru produktu oraz wyboru typu
produktu naleza do decyzji nabywczych, ktore ze wzgledu na charakter sytuacji
decyzyjnej 1 stopnia zaangazowania si¢ konsumenta w rozwiazywanie problemu, mozna
podzieli¢ na decyzje zaprogramowane (rutynowe) i niezaprogramowane (nowe).

Decyzje rutynowe to decyzje podejmowane wedhug pewnych schematow
wdrozonych przez nabyte w przesztosci doswiadczenie lub tez na podstawie obserwacji
zachowan innych wynikajacych z okre§lonych uwarunkowan kulturowych czy
spotecznych. Charakteryzuja si¢ one brakiem szczegoélowego rozwazania przez
konsumenta negatywnych i pozytywnych skutkéw zwiazanych z nabyciem produktu,

powtarzalno$cia, zwyczajowoscia oraz faktem, Zze nie sa znaczace dla konsumenta z
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punktu widzenia ekonomicznego i psychologicznego®'. W przypadku produktow
kosmetycznych o decyzjach rutynowych mozna méwi¢ najczgsciej w kontekscie zakupu
cho¢by takich kosmetykow jak mydto toaletowe czy szampon do wtosow. Szczegolnym
przypadkiem decyzji rutynowych sa decyzje wywotane lojalno$cia w stosunku do
poszczegbdlnych marek.

Decyzje nowe sa natomiast decyzjami, ktéore wymagaja rozwiazania
pojawiajacego sie problemu®. Zwiazane sa one zazwyczaj z dosé duza doza namystu i
rozwagi, brakiem mozliwo$ci do podj¢cia dziatan stereotypowych w wyniku posiadania
przez konsumenta niedostatecznej wiedzy o produkcie oraz z duzym znaczeniem
zardwno ekonomicznym, jak i psychologicznym.

Innym kryterium podzialu decyzji nabywczych moze by¢ dlugo$¢ czasu do
namystu. Wedtug tego kryterium mozemy podzieli¢ decyzje konsumenckie na>:

- decyzje rozwazne — rozpatruje si¢ rozne, mozliwe drogi zaspokojenia potrzeby
w stosunkowo dlugim okresie czasu; wystgpuja zwykle przy zakupie artykutéw
trwalego uzytku, ale takze artykutow luksusowych (perfumy, drogie kosmetyki
do pielegnacji twarzy);

- decyzje nawykowe — podejmowane z namystem, cho¢ w poczatkowej fazie ich
podejmowania byly rozwazane rdzne warianty dziatania; wystgpuja przy czgsto
powtarzalnych zakupach artykuléw zywnos$ciowych, tytoniowych czy
kosmetycznych (mydto, zel pod prysznic, szampon do wiosow);

- decyzje impulsywne — charakteryzuje je bardzo niski stopien rozwagi 1 krotki
czas namystu; czgsto sa wynikiem silnego oddzialywania bodZcoéw
zewngtrznych.

Kategoria decyzji impulsywnych jest stosunkowo zlozona kategoria decyzji
nabywczych. W literaturze przez zakupy impulsywne okresla si¢ kupowanie
specyficznych produktéw o charakterystycznych cechach (niska cena, masowa
dystrybucja, sprzedaz w systemie samoobstugowym, intensywna reklama, niewielkie
rozmiary.)**. Pojawiaja si¢ jednak takze badania, ktére wskazuja, ze w zasadzie kazdy

produkt moze by¢ kupiony impulsywnie przez okreslonego konsumenta, jesli wystapia

1'S. Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta ..., op. cit., s. 138

> Ibidem, s. 139

2 1. Rudnicki, Zachowanie konsumentow..., op. cit., s. 193

# A. Gasiorowska, Zakupy impulsywne — zjawisko, determinanty, konsekwencje, Marketing i Rynek,
2003, nr 9
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ku temu okreslone warunki”®. Mozna moéwi¢ o czterech rodzajach decyzji

impulsywnych®:

1. czysta decyzja impulsywna — nabywanie rzeczy nowych 1 oryginalnych,
stanowiacych wytom w zwyczajowych wzorach zakupu;

2. decyzja impulsywna poprzez przypomnienie — wystgpuje w przypadku
przypomnienia sobie w sklepie przez konsumenta, Ze zapas danego artykutu
wyczerpal si¢ 1 wystgpuje potrzeba jego kupna;

3. zasugerowana decyzja impulsywna — wystepuje wowczas, gdy nabywca widzi
produkt po raz pierwszy i1 uzmyslawia sobie jego potrzebg; od czystej decyzji
impulsywnej r6zni si¢ faktem, ze jest podejmowana na bazie funkcjonalnych cech
produktu, a od decyzji impulsywnej przez przypomnienie tym, ze nabywca nie
posiada zadnych informacji o produkcie;

4. planowana decyzja impulsywna — mamy z nig do czynienia w sytuacji, gdy nabywca
wchodzi do sklepu nie mys$lac o szczegdtowych zakupach, ale z intencja do
zrobienia okazyjnych zakupoéw zaleznych od cen promocyjnych, wyprzedazy czy
sprzedazy premiowane;.

Nowe spojrzenie na decyzje impulsywne rzucaja takze wyniki badan opierajace
si¢ na analizie aktywnosci poszczegélnych czesci mozgu®’. Ze wzgledu na fakt, iz
struktury mozgowe ludzi sa zrdéznicowane, moze to wptywa¢ na odczuwanie przez
niektorych konsumentow wyzszego ,,poziomu impulsywnos$ci”. Wskazuje si¢ takze na
sytuacje, ktére moga generowal wigksza czestotliwos¢ decyzji impulsywnych pod
wptywem okres$lonej prezentacji oferty (np. odpowiednie sposob klasyfikacji i
prezentacji kategorii produktow na stronach internetowych).

W konsekwencji zakupu impulsywnego konsumenci najczgsciej odczuwaja
przyjemnos¢, zadowolenie 1 podniecenie, ale takze wing, wyrzuty sumienia 1 zal.

Odczuwanie pozytywnych emocji jest konsekwencja zakupu, ktéry jest zgodny z

** por. D.N. Bellenger, D.H. Robertson, E.C.Hirschman, A Pragmatic Concept of Impulse Purchasing to
Guide in-Store Promotion, Journal of Advertising Research, 1978, Vol. 18

%g, Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta ..., op. cit., s. 141

7 prowadzone badania nad zasadami podejmowania decyzji o charakterze impulsywnym wskazaty, iz na
nasze decyzje, w zaleznosci od tego czy ,,nagroda” jest blisko czy daleko, wplywaja dwa systemy;
pierwszy system zlokalizowany w korze czotowej i ciemieniowej dba o rownowage diugookresowa
(decyzje rozwazne), drugi za§ w tzw. partiach kory nowej ,,cortex R”, ktore sa odpowiedzialne za
dziatania zmierzajace do uzyskania natychmiastowej przyjemnosci; szerzej w M. Sznajder, A. Wielicka,
Impulsywno$¢ w zachowaniach zakupowych i konsumpcyjnych w: Neuromarketing. Interdyscyplinarne
spojrzenie na klienta, pod red. Mruk H., Sznajder M., Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego w
Poznaniu, Poznan, 2008, s. 95-104
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oczekiwaniem konsumentdéw, odczucia negatywne to wynik zmiany jaka dokonata si¢ w

ocenie podj¢tej decyzji czyli jest efektem zmiany preferencii.

1.1.3. Proces podejmowania decyzji o zakupie

Ztozony charakter zachowania konsumenta sprawia, ze nie mozna rozpatrywac
decyzji konsumenckich jako jednorazowego aktu zakupu, przynoszacego pewna doze¢
satysfakcji. Od chwili gdy konsument po raz pierwszy uswiadomi sobie istnienie
potrzeby do momentu zakupienia produktu zaspakajajacego ta potrzebg uptywa pewien
okres, w ktorym poczatkowe decyzje moga ulec pewnej modyfikacji. Co wigcej sam
proces nie konczy si¢ z chwila zakupu produktu. W procesie podejmowania decyzji o
zakupie przez indywidualnego konsumenta mozna wyr6zni¢ kilka faz o r6znej dtugosci
trwania. Na ogot mowimy o rozpoznaniu problemu (odczuciu potrzeby), poszukiwaniu
alternatyw, ocenie alternatyw, decyzji zakupu i odczuciu po dokonaniu zakupu. Proces

ten przedstawia rysunek 1.2.

Rysunek 1.2. Schemat procesu podejmowania decyzji o zakupie

odczucie —— poszukiwanie ——,  ocena — decyzja —3 odczucie
potrzeby alternatyw alternatyw zakupu po zakupie

Zrédto: Ph. Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall, 8th ed., Upper
Saddle River, 1999, s. 153

Pierwszym etapem kazdego procesu decyzyjnego jest rozpoznanie problemu
czyli uswiadomienie przez konsumenta istnienia niezaspokojonej potrzeby. To
pojawienie si¢ w swiadomosci konsumenta problemu wynika najczgsciej z wystapienia
rozbiezno$ci pomigdzy stanem istniejacym a stanem pozadanym. Ta rozbiezno$¢ musi
by¢ dostatecznie duza i1 dotyczy¢ dostatecznie waznej dla cztowieka potrzeby. Mozemy
wyrozni¢ trzy przypadki wystapienia takiej rozbieznosci*®:

1. nastgpuje zmiana istniejacego stanu — np. skonczyt si¢ szampon do wiosow;
2. nastgpuje zmiana pozadanego stanu — np. w wyniku zmiany mody zmienita sig

kolorystyka makijazu i potrzebne sa kosmetyki kolorowe w innych odcieniach;

2 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk, 2001, s. 114
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3. nastgpuje zmiana zar6wno istniejacego, jak i pozadanego stanu — np. gdy
skonczyty sig perfumy, a na rynku pojawila si¢ nowa marka perfum.
Przywrécenie réwnowagi migdzy stanem rzeczywistym a pozadanym stanowi dla
konsumenta problem do rozwiazania.

Odczucie stanu istnienia niezaspokojonej potrzeby moze by¢ wywotane zar6wno
przez bodzce wewngtrzne, jak i czynniki zewngtrzne. W tym pierwszym przypadku o
pojawieniu si¢ potrzeby decyduja najczgsciej biologiczne wymogi organizmu
ludzkiego, w drugim za§ powstanie potrzeby stymulowane jest m.in. przez
marketingowe elementy dzialan przedsigbiorstw czy zmiang warunkéw spotecznych,
kulturowych badz ekonomicznych. Rozpoznanie potrzeby to rowniez zidentyfikowanie
sytuacji, w ktorej jedna potrzeba moze by¢ zaspokojona przez szeroki zbior dobr i
ustlug. Konsument zacznie wig¢ poszukiwaé informacji w celu okres$lenia zestawu
alternatywnych rozwiazan przechodzac do drugiej fazy procesu decyzyjnego —
poszukiwania alternatyw.

Poszukiwanie alternatyw sprowadza si¢ do gromadzenia informacji dotyczacych
zarowno réznych mozliwosci rozwiazania problemu, w sensie wyboru $rodkow i
sposobow zaspokojenia potrzeby, jak 1 réznorodnych marek i typéw czyli wariantow
zaspokojenia potrzeby. Konsument moze poszukiwaé informacji zarOwno w mniej
intensywny sposob — poprzez zaostrzenie uwagi, jak 1 w sposob bardziej zaangazowany
- poprzez aktywne poszukiwanie informacji. Mozna stwierdzi¢, ze w warunkach matego
zaangazowania konsument”: w znacznie mniejszym stopniu korzysta z dostgpnych
informacji i wykazuje niewielkie oznaki, tego ze przed zakupem podejmuje decyzj¢ na
podstawie racjonalnego przetwarzania informacji. Mato zaangazowany konsument z
reguly w celu uzyskania informacji na temat gatunku i1 dokonania jego oceny
wyprobowuje wyrdéb danego gatunku. Podczas podejmowania decyzji zakupowej
kieruje si¢ w gldwnie czynnikami sytuacyjnymi i Zrdédtami informacji dostgpnymi w
miejscach zakupu. W przypadku za$§ znacznego zaangazowania poznawczego jednostki
mozna moéwié o konsumencie, ktory":

- odbiera informacje ze S$rodowiska 1 interpretuje je zgodnie ze swoim
doswiadczeniem, pogladami, cechami osobowymi i pozycja spoteczna,

- poszukuje dodatkowych informacji w celu sprecyzowania wzbudzonej potrzeby,

» G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, PWN, Warszawa,
1998, s. 47
30 Ibidem, s. 44

23



- ocenia dostgpne gatunki konkurencyjne, ktore moglyby zaspokoi¢ potrzebg,
- ksztattuje przekonania, postawy i zamiary, od ktorych zalezy, czy zrealizuje
zakup,
- dziata pod wptywem sit wewnatrzpsychicznych, kupujac 1 uzytkujac produkt.
Analizujac sytuacjg, w ktorej konsument rozwaza alternatywy mozna mowi¢ o
jego przechodzeniu od ograniczonego rozwiazywania problemu do doglebnego
rozwiazywania problemu (od zamiaru kupna do realizacji tego zamiaru). Przystepujac
do rozwiazania problemu, konsument zwykle nie ma rozeznania w ogdélnym zbiorze
produktéw. Ten ogdlny zbior produktéw mozna podzieli¢ na zbior u§wiadomiony przez
konsumenta i nieuswiadomiony. Z kolei w obrgbie zbioru uswiadomionego jedynie
cze$¢ produktow spelnia ustalone przez konsumenta kryteria nabywcze, tworzac
mniejszy zbior bedacy dla jednostki wlasciwym przedmiotem rozwazan. W miarg jak
konsument begdzie mial coraz wigcej informacji, kilka z marek przyjetych do zbioru
rozwazanego stanie si¢ szczegdlnie preferowanymi i utworza zbior finalnego wyboru, z
ktorego to zostanie dokonany ostateczny wybor. Proces dochodzenia do finalnej decyzji

na przyktadzie kosmetykow kolorowych przedstawia rysunek 1.3.

Rysunek 1.3. Etapy procesu dochodzenia do finalnej decyzji wyboru marki produktu

Constance Carol, »| Constance Carol, »| Constance Carol, » Constance » Avon
Astor, Rimmel, Astor, Rimmel, Bell, Avon, Carol,
Lancome, Yoko, Oriflame, Yoko, Oriflame, Yoko Bell, Avon
Bourjous, Max Factor, Bourjous, Avon, Decyzja
L’Oreal, Isadora, Bell, L’Oreal, Isadora, Bell . . .
Zbior przyjety Zbior
Pupa, Inglot, Paloma, .,
. do rozwazan finalnego
Pierre Rene, Avon,
Maybeline, Oriflame, Zbiér uswiadomiony wyboru
Jade, Manhattan, Bourjous, Max Oriflame
Guerlain, Estee Lauder, Pupa, Inglot, Paloma, Factor, Lancome Yoko ’
Pierre Rene, Max L’Oreal, Isadora,
Factor, Maybeline, Rimmel, Astor
Lancome, Jade,
Manhattan, Guerlain, Zbiér nie
Estee Lauder Zbior nie .
. podlegajacy
0Og6l przyjety do wyborowi
g(.) ny rozwazan
zbior
marek

Zbiér nieuswiadomiony

Zrbdto: opracowanie wiasne
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Kluczowym przedmiotem zainteresowan dla przedsigbiorstw sa, na etapie
podejmowania decyzji, gtdéwne Zrddia informacji 1 ich sita wptywu na kolejne decyzje
zakupu. Ogo6t zrédet informacji mozna podzieli¢ na zrddta osobiste (rodzina,
przyjaciele, znajomi), zrodta handlowe (promocja, personel sprzedazy, opakowanie,
wystawy, itp.), zrodta publiczne (Srodki masowego przekazu, organizacje
konsumenckie) czy praktyczny kontakt z produktem (obshuga, ogladanie, uzywanie)*'.

Trzecia faze poprzedzajaca decyzj¢ zakupu stanowi ocena alternatyw. Jest ona
zwiazana, z tym w jaki sposob konsument przetwarza informacje o ré6znych markach i
wariantach. Dla réznych konsumentéw rozne cechy produktu czy atrybuty firmy sa
istotne i rézne sg zrodla osiagania zadowolenia. Konsument dokonujac wyboru musi
podja¢ decyzje , ktéra oznacza najczesciej konieczno$¢ rezygnaciji z jednego dobra na
rzecz drugiego. Ocena alternatyw oznacza potrzebe wyznaczenia kryteriow
stanowiacych podstawe weryfikacji alternatyw. Kryteria i ich zakres beda odmienne dla
réznego rodzaju produktow, ale takze rézni konsumenci beda obiera¢ inne kryteria dla
oceny tego samego produktu. Liczba branych kryteriow bedzie zalezata takze od
sytuacji nabywczej. Wsrdd kryteriow branych najczesciej pod uwage przez konsumenta
przy ocenie poszczegdlnych wariantow mozna wymieni¢ kryteria zwigzane z kosztem
(cena, serwis, instalacja, koszty uzytkowania i inne koszty), prezentacja (trwato$¢,
wydajnos¢, oszczednos¢, uzyte materiaty), reputacja (marka, styl) czy z wygoda. Jednak
bardzo czgsto zdarza sig, ze konsument nie potrafi lub nie moze wilasciwie ocenic
wiasciwos$ci produktu. Stosuje on wtedy uproszczony sposob oceny i wykorzystuje tzw.
zastepcze wskazniki oceny takie jak cena czy marka (ktdre sa postrzegane przez
nabywcow jako odzwierciedlenie jakosci), kraj producenta czy opakowanie. Po
dokonanej ocenie potencjalny nabywca moze jednak dojs¢ do wniosku, ze zadna z
alternatyw nie rozwiaze jego problemu. W takim przypadku konsument moze rozpoczac¢
poszukiwanie dodatkowych informacji o produktach, co oznacza cofnigcie si¢ na drugi
etap podejmowania decyzji.

Kulminacyjnym stadium w procesie podejmowania decyzji o zakupie jest sam
etap decyzji zakupu. Zakup jest funkcja zamiaru zakupu oraz sytuacji, w ktorej znajduje
si¢ konsument. Wplyw sytuacji na podjgcie decyzji o zakupie produktu moze by¢
rozpatrywany co najmniej w kilku wymiarach, takich jak warunki fizyczne ($wiatlo,

dzwigk, temperatura), warunki spoteczne (osoby towarzyszace, normy grupowe, wzory

31 ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, wyd. I,
Warszawa, 1994, s. 180
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zachowan), warunki wynikajace z istoty sytuacji (np. przyczyny zakupu), czas (np. pora
dnia, presja czasu), warunki towarzyszace samemu aktowi zakupu (np. nastroj,
posiadanie gotowki) i inne*.

Dokonujac zakupu konsument stosuje réznorodne strategie dziatania, ktore
mozna podzieli¢ na dwie glowne grupy: strategie optymalizacyjne 1 strategie
uproszczone. W przypadku pierwszej grupy strategii konsument ocenia kazda marke na
podstawie wszystkich najwazniejszych dla niego cech. Konsument stosujacy procedury
uproszczone zaweza zakres rozwazanych cech i1 ostatecznego wyboru moze dokonaé
tylko na podstawie jednego, najbardziej istotnego kryterium. Specyficznym dziataniem
jest tzw. zakup na probg. Stosuje si¢ go w przypadku zakupu po raz pierwszy
okreslonego dobra lub marki, gdy konsument chce dokona¢ jego oceny poprzez
bezposrednia konsumpcje. Podjecie ostatecznej decyzji nie ogranicza si¢ tylko do
wyboru produktu czy konkretnej marki. Pociaga ona za soba jeszcze wiele poddecyzji,
takich jak wybdr miejsca zakupu, czasu, sposobu ptlatnos$ci czy ilosci. Z punktu
widzenia konsumenta sa to jednak decyzje o drugorzednym znaczeniu w poréwnaniu z
zasadnicza decyzja zakupu produktu.

Decyzja zakupu jest uwienczeniem podjgtych przez konsumenta dziatan, lecz
nie oznacza, ze konczy proces podejmowania decyzji o zakupie. Ostatnim etapem tego
procesu jest odczucie po zakupie, ktore jest wynikiem dokonania pordwnania pomigdzy
oczekiwaniami zwigzanymi z zakupem a spelnieniem tych oczekiwan. Jesli
doswiadczenie jest pozytywne istnieje duze prawdopodobienstwo dokonania
powtornego zakupu tego samego produktu czy marki, co w przysziosci bedzie
skutkowatlo uproszczeniem i zrutynizowaniem catego procesu decyzyjnego. Konsument
niezadowolony z zakupu bedzie si¢ natomiast zachowywat w sposob caltkowicie
odmienny. Oznacza to dla niego zmiang strategii nabywcze] w celu ustalenia
odmiennych alternatyw i wypracowania odmiennych kryteriow oceny na podstawie juz
zdobytego do$wiadczenia. Zachowanie konsumenta na tym etapie okresla si¢ mianem
tzw. dysonansu pozakupoweg033.

Zmiany cywilizacyjne, technologiczne i kulturowo-spoteczne oddziatluja takze
na zmiany w typowym procesie podejmowania decyzji o zakupie. I tak wprowadzenie

handlu wielkopowierzchniowego, w ktorym dominujaca forma obstugi klienta jest

321, Garbarski, Zrozumie¢ nabywce, PWE, Warszawa, 1994, s. 75.
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samoobstuga, powoduje wzrost ilosci decyzji impulsywnych. Szacuje sig, ze okoto 80%
zakupow w niektorych kategoriach produktowych i od 30% do 50% wszystkich
zakupow w  nowoczesnych  formach  sklepowych  sprzedazy  detalicznej
(hipermarketach, supermarketach, sklepach dyskontowych) to efekt decyzji
impulsywnych. Decyzja impulsywna to skrocenie badz wyeliminowanie
poszczegolnych faz zakupowych, takich jak na przyktad poszukiwanie alternatyw oraz

ich ocena.

1.2. Determinanty wewnetrzne zachowan konsumentow

Zachowania konsumentow na rynku sa zjawiskiem zlozonym i uzaleznionym od
innych elementow i1 przejawow zycia jednostek. Konkretne postgpowanie cztowieka na
rynku uzaleznione jest od wielu determinant. Bez ich rozpoznania oraz kierunkow i
sposobu oddziatywania tych czynnikow nie jest mozliwe zrozumienie zachowan
konsumentéow na rynku. Wstgpem do tej analizy jest przedstawienie czynnikow
wewngetrznych  warunkujacych postgpowanie konsumentow. Sa to determinanty
uzaleznione od psychiki jednostki, takie jak potrzeby, motywy, emocje, postawy czy

osobowo$¢ konsumenta.

1.2.1. Pojecie potrzeb i motywy zachowan konsumentéw

Jednym z podstawowych poje¢ zwiazanych z zachowaniami konsumpcyjnymi
jest kategoria potrzeb. Potrzeba to potencjalny lub rzeczywisty stan braku czegos, co
jest niezbgdne do utrzymania osobnika przy zyciu, umozliwienia mu zachowania
gatunku, utrzymania okreslonej roli spotecznej. Dla dalszych rozwazan w ramach
niniejszej pracy, istotne jest spojrzenie na potrzeby z perspektywy subiektywnego
odczucia braku zaspokojenia potrzeby. Odczucie to wystgpuje wowczas, gdy potrzeba
nie jest zaspokojona, a zarazem podmiot postrzega lub wyobraza sobie przedmioty
mogace zaspokoi¢ odczuwana potrzebe. Tylko uswiadomienie przez jednostke
istniejacego braku wplywa na jej postgpowanie wywotujac specyficzne napigcie, ktore

motywuje do dziatania, w kierunku zmiany tego stanu czyli zaspokojenia potrzeby.

33 Dysonans poznawczy to rodzaj napiecia lub niepokoju, ktory odczuwamy, gdy nasze zachowanie jest
niezgodne z naszymi postawami lub gdy nasze postawy sg niezgodne z soba, za: G. Antonides, W.F. van
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Punktem wyj$cia wszelkich zachowan konsumpcyjnych czlowieka na rynku sa
potrzeby konsumpcyjne, a bezposrednia za$ przyczyna konkretnego zachowania
konsumenta sa motywy. Kazde zachowanie ludzkie wyptywa z jakiego§ motywu lub
motywow, ktore kieruja cztowiekiem i1 nadaja jego dzialaniom cel i1 kierunek. W
zwiazku z tym motyw mozna potraktowaé jako site pobudzajaca i ukierunkowujaca
zachowanie czlowieka, a wyptywajaca z niezaspokojonej potrzeby™*.

Motywy dziatania cztowieka bedace pochodna odczuwania niezaspokojonej
potrzeby sa motorem dzialan majacych na celu jej zaspokojenie, zredukowanie lub
wyciszenie. Pozadany stan cztowiek osiaga dzigki nabyciu 1 uzytkowaniu (konsumpcji)
konkretnych dobr i ushug. Sposob zaspakajania konkretnych potrzeb jest bardzo
zroznicowany. Ta sama potrzeba moze by¢ przez réznych ludzi réznie zaspakajana.
Zainteresowanie kolejnoscia, stopniem zaspakajania poszczegdlnych potrzeb oraz ich
wzajemna relacja spowodowato podjgcie prob ich shierarchizowania. Najbardziej znana
hierarchia potrzeb zaproponowana przez A.H. Maslowa szereguje 1 nadaje kolejnos¢
poszczegdlnym grupom potrzeb zgodnie z teza Jevonsona, ze zaspokojenie potrzeby
nizszego rzedu pozwala na wylonienie si¢ potrzeb wyzszego rzedu®. Wedlug tej
hierarchii istnieje pie¢ grup potrzeb:

- potrzeby fizjologiczne — wynikaja z zycia biologicznego, np. gtdd, pragnienie;

- potrzeby bezpieczenstwa — ujawniaja si¢ W momencie zagrozenia zycia i
zdrowia lub w sytuacjach trudnych; naleza do nich np. potrzeba ochrony
zdrowia, potrzeba porzadku i stabilizacji, unikania rzeczy nieprzewidzialnych i
nieznanych;

- potrzeby przynaleznosci 1 mitosci — wynikaja z chgci bycia akceptowanym w
danym otoczeniu blizszym 1 dalszym; naleza do nich np. akceptacja przez
przyjaciot, rodzing, satysfakcjonujace stosunki migdzyludzkie;

- potrzeby szacunku i uznania — dazenie do zdobycia cech umacniajacych i
wzmacniajacych prestiz spoteczny;

- potrzeby samorealizacji — nasilaja si¢ w momencie niepelnego lub
niezadowalajacego zaspokojenia wymienionych wczesniej grup potrzeb.
Odrgbnie poza powyzsza hierarchia, jako trudne do shierarchizowania, A. H.

Maslow wyro6znia jeszcze dwie grupy potrzeb: potrzeby wiedzy (lacza si¢ z checia

Raaij, Consumer Behaviour..., op. cit., s. 220.

3* 1. Rudnicki, Zachowanie konsumentow..., op. cit.., s. 54

3 J. Senyszyn, Potrzeby konsumpcyjne. Wstep do ekonomicznej teorii potrzeb, Wydawnictwo
Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk, 1995, s. 45.
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poznawania wszystkiego co nas otacza; proces ten okreSlany jako poszukiwanie
znaczenia zaktada m.in. konstruowanie systemu warto$ci czy pragnienie zrozumienia)
oraz potrzeby estetyczne (niektdre osoby okazuja szczegodlne umitowanie pigkna, tadu i
porzadku, przy czym to wyrazenie pigkna jest okreslane subiektywnie i odzwierciedla
indywidualne gusta).

Produkty kosmetyczne, jako produkty kojarzone z utrzymaniem higieny
osobistej, zdrowia 1 urody naturalnie zwiazane sa zaspokajaniem podstawowych
potrzeb, potrzeb nizszego rz¢du — potrzeb fizjologicznych. Jednak w miare rozwoju
cztowieka oraz spoteczenstw, a takze w zwiazku z rola spoleczna jaka zapewnia
posiadanie i uzytkowanie niektorych produktow, takze i kosmetyki moga zaspakajac
potrzeby inne niz potrzeby fizjologiczne. Ponizsza tabela ilustruje hierarchi¢ potrzeb
wedlug A.H. Maslowa z wyszczegdlnionymi przyktadowymi potrzebami 1 motywami

kierujacymi ludZmi a wptywajacymi na zakup produktow kosmetycznych.

Tabela 1.2. Potrzeby i przyktadowe motywy oraz $rodki zaspakajania potrzeb.

Niektore motywy, Przykladowe produkty kosmetyczne
Potrzeby - ac ndl 2
pragnienia, wartosci zaspakajajace poszczegolne potrzeby

Potrzeby zdrowie kosmetyki hypoalergiczne
fizjologiczne uroda pomadka do ust, cienie do powiek

seks perfumy, kremy do depilacji

odpoczynek aromatyzowane sole do kapieli

higiena mydto, Zel pod prysznic
Potrzeby bezpieczenstwo balsam do opalania z filtrem
bezpieczenstwa™ | mtodosé krem przeciwzmarszczkowy,

komfort psychiczny
Potrzeby mito$é perfumy
przynalezno$ci i | poczucie wspdlnoty kosmetyki Avon, Oriflame
mitosci spokdj dezodorant antyperspiracyjny

zycie towarzyskie szampon przeciwlupiezowy

zainteresowanie innych | dezodoranty, szampony do wloséw

kontakt spoleczny
Potrzeby uznanie, zaszczyt kosmetyki luksusowe, kosmetyki ,,symbole”,
szacunku sukces np. perfumy, np. Channel o. 5

prestiz

pozycja spoteczna
Potrzeby osiagnigcia nowosci kosmetyczne, kosmetyki na bazie
samorealizacji poczucie wiasnej wartosci | kwaséw owocowych, ziot

che¢ odmiany kosmetyki z pogranicza parafarmaceutykow

,»&los rozsadku” kosmetyki nie testowane na zwierzgtach, z

naturalnych sktadnikow

3% wedtug Karen Horney ludzmi rzadzi strach i potrzeba bezpieczenstwa; ze strachu, ze bedzie sig
chorym, nieszczgsliwym czy starym ludzie zaczynaja zachowywac sig nieracjonalnie (zaczynaja m.in.
kupowa¢ dobra, ktére pozwola im przezwycigzy¢ strach i umocni¢ poczucie bezpieczenstwa, np. ze
strachu, Ze beda starzy kupuja kosmetyki, ktore pozwalaja zachowa¢ dhuzej urodg, przedtuzy¢ mtodosé);
por. M. Laszczak, Sprzedawac¢ znaczy uszczg¢§liwiaé, Marketing w Praktyce, 1998, nr 4, s. 10.

29




Potrzeby umitowanie pigkna flakony perfum — szczegodlny przejaw sztuki
estetyczne estetyka
czystos¢

Zrodto: opracowanie wlasne

Skutecznos¢ wszelkich dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa zalezy w
gléwnej mierze od tego, w jakim stopniu wiedza one: jak powstaja potrzeby, jak mozna
pobudza¢ motywy i nimi sterowaé, a takze dlaczego konsumenci kupuja okreslone
produkty. Jest to tym bardziej istotne, iz proces motywacyjny zwiazany z
zaspakajaniem potrzeb konsumpcyjnych mozna zobrazowac jako zamknigta, w ciaglym
ruchu okreznym zalezno$¢ pomigdzy u$wiadamianiem niezaspokojonych potrzeb,
rozpoznawaniem warunkow 1 mozliwosci ich zaspokojenia, zachowaniem

ukierunkowanym na zaspokojenie potrzeb i rozbudzaniem nowych potrzeb®’.

1.2.2. Percepcija i proces uczenia si¢ konsumenta

Czynnikiem psychologicznym, ktory wptywa na zachowanie konsumentow jest
postrzeganie (percepcja). Harrell okresla postrzeganie jako ,,proces rozpoznawania,
wybierania, organizowania i interpretowania bodzcow w celu nadania sensu $wiatu

wokot nas™®

. Postrzeganie towarow 1 uslug zalezy po czgsci od bodzcow, jakie
docieraja do konsumentow, po czesci za$ od sposobu w jaki konsumenci nadaja im
znaczenie. Postrzeganie u konsumenta odbywa si¢ za posrednictwem pigciu
podstawowych zmystow: wzroku, stuchu, wechu, dotyku i smaku. Rolg postrzegania i
jej wpltyw na ksztaltowanie si¢ zachowan konsumentow na rynku produktow
kosmetycznych podkreslaja takze wyniki prowadzonych badan w obszarze
neuromarketingu®’. Kazda osoba postrzega elementy marketingu mix w sobie whasciwy
tylko sposob. W zalezno$ci od szeregu czynnikdw wewngtrznych 1 zewngtrznych
(uprzednia, wiedza, okoliczno$ci, oczekiwania, zaangazowanie, itp.) mozna wyrozni¢

cztery typy postrzegania®’:

TG. Swiatowy, Zachowania konsumenckie, Akademia Ekonomiczna, Wroctaw, 1994, s. 58.

3% G. Harrell, Consumer behaviour, Harcourt Brace, San Diego, 1986

% neuromarketing moze byé definiowany jako ogot sposobéw pomiaru aktywnosci mozgu cztowicka
zwiazanych z bodzcami marketingowymi, takimi jak produkt, cena, dystrybucja czy promocja; na
podstawie Neuromarketing. Interdyscyplinarne spojrzenie na klienta, pod red. Mruk H., Sznajder M.,
Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznan, 2008, s. 122

* G. Antonides, W.F. van Raaij, Consumer Behaviour. A European Perspective, John Wiley & Sons Ltd,

Chichester, 1998, s. 112.
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- domykanie spostrzezen — dodawanie brakujacych elementéw, ktére pasuja do
cato$ci nawet jesli ich nie ma albo sa niejednoznaczne (jezeli produkt ma trzy
dobre wtasciwosci to konsumenci sa sktonni uzna¢, ze i czwarta bedzie dobra);

- spostrzeganie wybidrcze — widzimy to co chcemy i spodziewamy si¢ zobaczyc¢ i
nie widzimy, tego czego nie spodziewamy si¢ zobaczy¢ lub nie chcemy
zobaczy¢ (sytuacja zwiazana z brakiem informacji lub ich nattokiem);

- spostrzeganie tendencyjne — kazdy ma inne spojrzenie na rzeczywistos¢, ktore
zalezy od doswiadczen zyciowych, okolicznosci, nastrojéw, uczug;

- roznicowanie spostrzezen — przy ocenie postrzeganej rzeczywistosci bierzemy
pod uwage wigksza ilo$¢ aspektow 1 tworzymy wigcej kategorii do klasyfikacji
zjawisk (konsumenci bardziej zaangazowani najczescie] widza wigcej rdznic
pomigdzy produktami niz konsumenci mniej zaangazowani).

Powiazane ze zjawiskiem postrzegania jest zjawisko uczenia sig, ktore odgrywa
istotng rol¢ w wyjasnianiu wielu aspektow zachowania si¢ konsumentéw. Wigkszos¢
informacji dotyczacych towardéw i ustlug, jakie konsumenci zgromadzili w pamigci (to
co wiedza, mys$la lub odczuwaja w odniesieniu do poszczegolnych produktow i ich
gatunkow), jest wynikiem procesu uczenia si¢. Efektem tego procesu sa zmiany
zar6wno w pamigci konsumentow, jak 1 w ich zewngtrznych zachowaniach.

Uczenie si¢ mozna zdefiniowa¢ jako wprowadzanie zmian w zawartosci badz
organizacji pamigci dlugotrwatej*'. Rodzaje uczenia si¢ mozemy podzieli¢ biorac pod
uwage ujecie poznawcze 1 ujecie w sensie behawiorystycznym. Poznawcza teoria
uczenia si¢ zaktada, ze jest to Swiadoma czynno$¢ umystowa, podczas gdy teoria
behawioralna méwi o raczej nie$wiadomych zmianach w zachowaniu®’. Kazde z tych
mechanizmoéw uczenia si¢ jest wazne z punktu ksztaltowania 1 wplywania na
zachowania konsumentow na rynku.

Uczenie si¢ na pamig¢ to najprostsza posta¢ uczenia si¢. Wystgpuje wowczas,
gdy konsumenci mechanicznie zapamigtuja informacje, z ktorymi stykaja sig
wielokrotnie, takie jak nazwy gatunkow, slogany i powiedzonka reklamowe czy obrazy.
Te zapamigtane informacje czgsto sa kojarzone z innymi informacjami tworzac
przekonania i odczucia w odniesieniu do poszczegdlnych produktow, ktdére moga stac
si¢ podstawa wyboru produktu, gdy dochodzi do zakupu. Osiagnigciu takiego efektu

czesto sprzyja tworzenie nazw produktéow, ktore odwoluja si¢ do podstawowych

“I G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 94
42 Ibidem, s. 94.
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korzysci, jakie wyrdb przynosi konsumentom (np. szampon koloryzujacy — Belle
Colour, dezodorant antyperspiracyjny Secret, zel wyszczuplajacy Body Creator),
takich, ktore wywotuja pozytywne skojarzenia (np. dezodorant Impulse,) lub ktére
fatwo jest zapamigta¢ (np. kosmetyki z serii AA).

Uczenie zastgpcze zachodzi wowczas, gdy konsumenci nasladuja zachowanie
innych. Ksztaltowane w ten sposob moga by¢ rdzne zachowania konsumentow
poczynajac od robienia zakupdw, rozmawiania ze sprzedawca, wyboru produktu,
konczac na konsumpcji. Wazna role odgrywaja tu osoby, ktore dla konsumenta moga
by¢ wzorcem do nasladowania (idole filmowi, muzyczni, sportowi) czy jego najblizsze
otoczenie, grupa odniesienia.

Przetwarzanie informacji wystepuje w sytuacji uczenia si¢ formalnego i
rozumienia, a pojawia si¢ najczgsciej w bezposrednim nauczaniu przez innych ludzi.
Konsument od innej osoby otrzymuje informacje, ktére méwia mu co ma mysle¢ 1 jak
postgpowac. Przetwarzanie informacji mozna traktowaé jako sekwencjg etapow,
obejmujacych zetknigcie si¢ przez konsumenta z informacja, skierowanie a nastgpnie
skupienie na niej uwagi, zrozumienie 1 zinterpretowanie, a nast¢pnie umieszczenie w

magazynie pamigci. Schemat ten przedstawia rysunek 1.4.

Rysunek 1.4. Model przetwarzania informacji przez konsumenta

Zetknigcie Zwrdcenie I o .
siqg —>  ywacina — Skupienie __, Rozumienie ____, Obrobka
. . . g1 uwagi informacji informacji
informacja informacj¢
. Sciezk
Sciezka Sciezka
. . . centralna
peryferyjna Zawarto$¢ pamigci:
- przekonania
- odczucia
- skojarzenia
- schematy
- skrypty

Zrodlo: A.G. Greenwald, C. Levitt, Audience involvement in advertising: four levels,
Journal of Consumer Research, 1984, nr 11, s. 581 za G.R. Foxall, R.E. Goldsmith,
Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, PWN, Warszawa, 1998, s. 97

Konsumenci bardziej zaangazowani zwracaja wigksza uwage na wszelkie

informacje dotyczace konkretnego produktu i przetwarzaja wigcej informacji. W
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modelu przetwarzania informacji pokazuje to Sciezka centralna, ktdra oznacza przejscie
catego procesu uczenia si¢ formalnego i rozumienia. Konsumenci mniej zaangazowani
zwroca uwage na mniejsza ilos¢ informacji. Moga oni pozytywnie ustosunkowac si¢ do
wyrobu dzigki muzyce, barwie czy konkretnej osobie. W modelu obrazuje to Sciezka
prowadzaca od zetknigcia si¢ z informacja do pamigci — $ciezka peryferyjna. Jednakze
nalezy podkresli¢, iz co najmniej 95% catego poznania zachodzi poza $wiadomoscia. W
porOwnaniu z przetwarzaniem nieswiadomym przetwarzanie $wiadome jest dla
konsumenta znacznie bardziej pracochtonne i wolniejsze®. Stad tez niezwykle istotne
dla odczytywania zachowania konsumenta jest rozpoznanie dziatania nieswiadomosci**.

Uczenie si¢ w ujeciu behawioralnym podkresla fakt, ze uczenie si¢ jest
wynikiem okreslonych reakcji jednostki na bodZce zewngtrzne 1 polega gltownie na
wzmocnieniach opartych na koncepcji kar 1 nagréd (uczenie si¢ instrumentalne)
oraz/lub wielokrotnym powtarzaniu zachowan (warunkowanie klasyczne)*. Wiele
wyboréw dokonywanych przez konsumentdw mozna wyjasni¢ na podstawie teorii
uczenia si¢ instrumentalnego. Tabela 1.3. pokazuje przyktadowe oddziatywanie uczenia

si¢ opartego na koncepcji kar 1 nagrod w przypadku produktéw kosmetycznych.

Tabela 1.3. Uczenie si¢ bodzcoéw roznicujacych

Bodziec réznicujacy Pozadane zachowanie Nagroda
Oznakowanie w sklepie produktu|wejscie do sklepu, | tanszy zakup kosmetyku
kosmetycznego ,,Obnizka ceny 25%” | zakup produktu
Logo sklepu — np. ,,Drogerie Natura” wejscie do sklepu duzy wybor kosmetykow,
przyjemna atmosfera
Charakterystyczne oznakowanie marki|zakup produktu danej|satysfakcja z uzytkowania
— charakterystyczna butelka ,,Channel | marki perfum (wysoka jakos¢,
no 5” prestiz)

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia
zachowan konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,Gdansk,2001,s. 34.

# G. Zaltman, Jak mysla klienci. Podréz w gtab umystu rynku, Wydawnictwo FORUM, Poznan, 2003, s.
83
* metodami, ktore pozwalaja na $ledzenie procesow zachodzacych w moézgu pod wplywem
poszczegolnych bodzcoéw marketingowych sa neuroobrazowanie (graficzne przedstawienie zmian w
moézgu przetwarzajacym naplywajace informacje — tzw. topograficzne odwzorowanie mysli) i analiza fal
moézgowych (nadania EEG — pozwala na obserwowanie w jaki sposob przebiegaja procesy emocjonalne,
zaangazowanie 1 energetyzacja organizmu). Wyniki badan pozwalaja na stwierdzenie, ktore czynniki sa
podstawa wyboru danego produktu, w jaki sposob przedstawia¢ marke i opakowanie, w jaki sposob
konsument reaguje na poszczegdlne czgséci przekazu promocyjnego, itp.; szerzej w: R.K. Ohme, Koniec
romantycznej reklamy w: Neuromarketing. Interdyscyplinarne spojrzenie na klienta, pod red. Mruk H.,
Sznajder M., Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznan, 2008, s. 22-30; R.K.
Ohme, Neuromarketing jako owoc mariazu nauki z biznesem, Marketing i Rynek, 2008, nr 2

* Rynkowe zachowania konsumentoéw, pr. zbiorowa pod red. E. Kiezel, Akademia Ekonomiczna,
Katowice, 2000, s. 167.
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Warunkowanie klasyczne za$ stanowi w znacznej mierze nie§wiadomy proces,
dzigki ktoremu ludzie ksztaltuja swoje przekonania i odczucia wobec bodzcow. Uwaza
si¢, ze na przyktad podktad muzyczny wielu reklam telewizyjnych dziata jako bodziec
bezwarunkowy, wywotujacy bezwarunkowe reakcje emocjonalne, zdolne wptywaé na
zakup reklamowanego produktu®.

Proces uczenia moze zaleze¢ od wielu czynnikow, wsrod ktorych uwagg nalezy
zwroci¢ na zaznajomienie si¢ z wyrobem, znawstwo wyrobu oraz zaangazowanie
(wktad czasu, energii, mysli i uczu¢) *’. Rozne procesy uczenia moga takze czesto
prowadzi¢ do odmiennych rezultatéw, np. gdy konsument kupuje dany kosmetyk
poniewaz polecilt mu go znajomy (przetwarzanie informacji), ale unika kupowania go w
przysztosci ze wzgledu na wystapienie reakcji alergicznej (warunkowanie

: 4
instrumentalne)*.

1.2.3. Emocje, postawy i osobowos¢ konsumentéw

Konsumpcja nie jest tylko kwestia dostgpnego budzetu, korzysci jaka przynosi
produkt czy jego ceny, ale powoduje takze wyzwalanie wszelakiego rodzaju uczué
(niektore osoby zachwycaja si¢ samochodem Volkswagen Golf, inne nie znosza
zapachu pizma w wodach toaletowych, a jeszcze inni wpadaja w romantyczny nastroj
stuchajac ptyt Celine Dion). Doznania te to emocje — wewngtrzne impulsy pobudzajace
przezywanie przyjemne lub nieprzyjemne w sposob bardziej lub mniej $wiadomy™. R.
Plutchik zdefiniowal osiem podstawowych emocji, do ktéorych naleza: akceptacja,
strach, zdziwienie, smutek, wstregt, gniew, oczekiwanie i rado§¢. Emocje czgsto sa
przeciwstawne (np. rado$¢ — smutek, akceptacja — wstrgt), a emocje mieszane to
potaczenie emocji podstawowych (mitos¢ = przyjemnos¢ + akceptacja).

Aby zrozumie¢ zachowanie konsumenta warto wiedzie¢, jakie emocje

wzbudzaja poszczegdlne produkty 1 sytuacje kupowania. Badanie procesow

% G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 108.

7 Ibidem, s.118.

* Ibidem, s.118.

¥ G. Swiatowy, Zachowania konsumenckie..., op. cit., s. 54

% R. Plutchik, Emotion: A Psychoevolutionary Synthesis, Harper & Row, New York, 1980 R. Plutchik,
Emotion: A Psychoevolutionary Synthesis, Harper & Row, New York, 1980
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emocjonalnych w kontek$cie zachowan konsumentoéw pozwala na okreslenie roli
emocji w’':

1. motywowaniu zachowan konsumenckich — emocje zawierajac duzy komponent
stymulacyjny wymagaja szybkiego roztadowania,

ocenie produktow w kategoriach ,,dobry — zty”

tworzeniu postaw konsumenckich

ksztattowaniu procesow informacyjnych

w»ok »wN

ksztaltowaniu ponabywczej satysfakcji, lojalnosci wobec marki czy skarg i
reklamacji konsumenckich.

Mozna zatem stwierdzi¢, iz emocje wystgpuja we wszystkich sferach zachowan
konsumenta. W wielu badaniach psychologicznych zostalo wykazane, ze wysoki
poziom pobudzenia emocjonalnego powoduje zaburzenia w przetwarzaniu informacji’>.
Badania wykazuja, ze nawet jesli intensywno$¢ wzbudzanej emocji jest bardzo mata, to
emocja ta modyfikuje zachowanie si¢ konsumenta™. Sygnaty emitowane przez reklamy
produktow kosmetycznych moga wzbudza¢ rdézne uczucia:

1. emocje pozytywne

- rado$¢ — bodzcami kojarzacymi si¢ z rado$cia sa wypowiadane w reklamie
stowa, takie jak ,,przyjemno$¢”, ,,rozkosz”, ktére pojawiaja si¢ np. w reklamach
szamponow do wloséw (szampon Clairol), kosmetykow do pielegnacji ciata (zel
pod prysznic Palmolive, mydto w ptynie Luksja),

- tkliwo$¢ i1 rozczulenie — wykorzystanie motywu dziecigco$ci wzbudzajacych
wlasnie takie emocje nie tylko w reklamie produktow kosmetycznych dla dzieci,
ale takze dla dorostych (szampon do wtosow Johnson & Johnson, mleczko do
opalania Nivea),

- pozadanie seksualne — jedna z najczgsciej wykorzystywanych emocji w

reklamach  produktow kosmetycznych; przedstawienie poszczegolnych

>l A. Jachnis, Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowan
konsumenckich, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz-Warszawa, 2007, s.136

52 wysokie pobudzenie emocjonalne sprawia, ze nastepuje zawezenie uwagi i skupienie jej na tych
bodzcach, ktore owo pobudzenie powoduja. Wykorzystanie tego schematu w celu ukierunkowania
zachowania konsumenta poprzez mechanizmy reklamowe, w odniesieniu do okreslonych rodzajow
produktow kosmetycznych, jest mozliwe wowczas gdy wykreowany zostanie umiarkowany poziom
pobudzenia (jedynie ten optymalny poziom wplywa na efektywne przetwarzanie i zapamigtywanie). por.
np. N. Mundorf, D.Zillman, D. Drew, Effects of disturbing televised events on the aquisition of
information from subsequently presented commercial, Journal of Advertising, 1991, 20, s. 46-53

3 patrz Ch. Allen, K. Machleit, S. Marine, On assessing the emotionality of advertising via Izard’s
differential emotions scale, Advances of Consumer Research, 1988, 15, s. 226 - 231
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kosmetykéw jako produktow wzmagajacych atrakcyjno$¢  seksualna,
wywolujacych pozadanie (dezodorant Axe, dezodorant Impulse, perfumy Boss),
wesoto$¢ — tg pozytywna emocje ma wzbudza¢ wykorzystywany w reklamach

humor (np. dezodorant Axe),

2. emocje niespecyficzne (doswiadczanie emocji pozytywnej niezaleznie od tego czy

jest ona wywolywana przez rado$¢, fascynacjg, szczgScie, etc.) — bodZce

wielokrotnie spostrzegane wydaja si¢ bliskie, ciepte 1 mite (np. reklama prasowa

kremu do pielgegnacji cery L’Oreal),

3. emocje negatywne

ustug.

lgk — przekazanie konsumentowi informacji, Zze jezeli nie bgdzie stosowat
danego produktu to moze wydarzy¢ sie co$ ztego; emocja bardzo czegsto
wykorzystywana ~w  reklamach  produktow  kosmetycznych  (kremy
przeciwzmarszczkowe, preparaty antycelulitisowe),

wstyd — wskazanie konsumentowi w jaki sposdb za pomoca reklamowanego
produktu  mozna  unikna¢  nieprzyjemnych  sytuacji  (dezodoranty
antyperspiracyjne)

ztosliwa rado§¢ — wykorzystanie negatywnej emocji dla pokazania drogi do
odniesienia sukcesu w zyciu zawodowym lub osobistym przy uzyciu
okreslonego kosmetyku (dezodoranty, perfumy, szampony do wtosow)

wstrgt — pokazanie klopotliwej emocji (uczucie odrazy wywolane przez
zachowanie si¢ lub wyglad innego czlowieka) i jednoczes$nie jej rozwigzania
przez okreslony produkt (kosmetyki od$wiezajace do jamy ustnej i stop).
Skojarzenia emocjonalne moga takze wywiera¢ wptyw na oceng produktow i

Pod wptywem prostych procesOw uczenia sig, skojarzenia prowadza do

powstania pewnej postawy wobec produktu. Najogolniej mozna stwierdzi¢, ze postawa

to indywidualna predyspozycja do oceniania przedmiotu badz pewnego aspektu §wiata

w korzystny lub niekorzystny sposob>*>. W kontekécie zachowan konsumentow

postawa bedzie to lubienie badz nie lubienie produktow, ustug, ludzi, mysli, zachowan

oraz innych przedmiotéw postawy’’. Zgodnie z teoria trzech komponentow postawy

*G. Swiatowy, Zachowania konsumenckie..., op. cit., s. 212.

> pojecie postaw moze by¢ takze definiowane zaréwno w oparciu o rozumienie postawy jako stanu

umystu bedacego odzwierciedleniem okreslonego zachowania reprezentujacego uczucia lub opinig;

jednakze w psychologii spotecznej najwigkszy nacisk ktadziony jest na rozumienie postawy w kontekscie

oceny okre§lonego obiektu; por. R. Bagozzi, Z. Gurhan-Canli, J.R. Priester, The Social Psychology of

gonsumer Behaviour (Applying Social Psychology), Independent International Publisher, 2002 s. 4
Ibidem, s. 212.
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uzewngtrzniaja si¢ poprzez afekty (emocje i motywacje), stan wiedzy i zachowania. Te

trzy komponenty wzajemnie sig przenikaja, dostrajaja i utrwalaja’’. Postawy odgrywaja

wazna role w czynno$ciach psychicznych 1 behawioralnych. J. C. Mowen (1995)

przypisuje postawom cztery funkcje*:

1. funkcja poznawcza — zwigzana z rozumieniem S$wiata i z orientacja w $wiecie;
wzmacnianie zgodnosci pomigdzy konsumpcja dobr i ustug a ré6znymi elementami
wiedzy (postawa wobec uzywania kosmetykow testowanych na zwierzgtach jest
zgodna z wiedza o tym, ze zwierzeta sa czesto poddawane eksperymentom, moga
odczuwac bol, przechowywane sa w zamknigciu, itp.);

2. funkcja praktyczna — zwiazana z korzysciami lub negatywnymi konsekwencjami
uzywania produktow; kupowanie produktow wobec, ktorych konsument ma
pozytywne nastawienie zbliza go do osiagnigcia pozadanego celu (jezeli osoba ma
pozytywne nastawienie do zapachu rumianku, to kupno rumiankowego kremu do
rak zblizy ja do celu — pozadanego zapachu ciala);

3. funkcja warto$ciujaca - zaspakaja potrzebe dawania wyrazu uznawanym wartosciom
w formie postawy wobec wyrobdw 1 ustug lub wyrazeniu samego siebie; wyrazenie
pozytywnej postawy wzgledem dopiero co kupionego produktu umacnia poczucie
stusznego wyboru (podzielenie si¢ wiadomoscia z przyjacidtkami na temat
rewelacyjnych korzysci  jakie daje stosowanie nowego kremu
przeciwzmarszczkowego, kupowanie 1 konsumpcja ekskluzywnych marek
kosmetykow);

4. funkcja obronna — ochrona konsumenta przed zagrozeniami wewngtrznymi i
zewngtrznymi zwiazanymi z uczuciami, kompleksami (kupowanie kosmetykow
znanych marek, kosmetykoéw testowanych dermatologicznie, z atestem, stabe
akceptowanie nowosci).

Postawa moze spetnia¢ jednoczes$nie wigcej niz jedna funkcjg, ale jedna z nich
jest dominujaca. Postawy maja charakter wyuczony lub nabyty, a nie wrodzony, dlatego
tez mozna je wykorzystywac przy kierowaniu zainteresowania konsumentow na wyroby
lub gatunki, przydatne do zaspokajania potrzeb. Postawy konsumentow maja szerokie

zastosowanie w opracowywaniu strategii marketingowych produktéw. Ich znajomos$¢

TG, Swiatowy, Zachowania konsumenckie..., op. cit., s. 61.

B A Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz,
2002, s. 196; por. takze G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 120 - 121; D.
Katz, The functional approach to the study of attitudes, Public Opinion Quartely, 1960, nr 24, s. 163 -
204
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jest istotna dla przewidywania zachowan konsumenckich w kontek$cie wprowadzania
nowych produktow, zmiany opakowan produktow juz obecnych na rynku lub tez przy
opracowywaniu nowych strategii reklamowych. Postawy umozliwiaja wpltywanie
wcezesniejszych doswiadczen wlasnych konsumenta, do$§wiadczen przekazanych mu
przez innych ludzi oraz wnioskowania samego konsumenta na jego przyszie
zachowanie. Z drugiej za$ strony nie tylko postawy wptywaja na zachowanie, lecz takze
zachowanie wptywa na ksztattowanie si¢ postaw, wskutek uczenia si¢ konsumentow,
dzigki nabywaniu doswiadczen, ktore produkty najlepiej zaspakajaja ich potrzeby i
oczekiwania. Jedna z czgsciej przyjmowanych hipotez mowi o tym, Ze wzrastajaca sita
pozytywnych postaw wzgledem produktu lub marki zwigksza prawdopodobienstwo

zakupu, a tym samym przyczynia si¢ do zwigkszenia udziatu w rynku (zob. rys. 1.5.).

Rysunek 1.5. Zalezno$¢ miedzy postawa a prawdopodobienstwem zakupu

prawdopodobienstwo
zakup‘kl
1,0 |
0,5
sila pozytywnego
I I I I I p nastawienia
0 1 2 3 4 5

Zrodto: G. Swiatowy, Zachowania konsumenckie, Akademia Ekonomiczna, Wroctaw,
1994, s. 62.

Sytuacja odwrotna (spadek sprzedazy 1 negatywne postawy konsumentow) moze
prowadzi¢ do podjecia dziatan przeciwdziatajacych takiej sytuacji. Producenci
wyrobow 1 ustug moga dazy¢ do modyfikacji swoich produktow 1 dostosowywaniu ich
do istniejacych postaw konsumentéw lub probowaé zmieniaé¢ postawy. Zdecydowanie
trudniejszym zadaniem jest zmiana postaw konsumenckich. Mozna méwié o trzech
podstawowych drogach zmiany postaw konsumentow”":

1. zmiana przekonah — moze nastapi¢ w wyniku przekazywania konsumentowi

informacji i1 racjonalnych argumentéw dotyczacych poszczegélnych produktow i
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drog zaspakajania potrzeb (np. informacje o skladnikach produktéw
kosmetycznych, ich wlasciwosciach i ich pozytecznej roli);

2. zmiana uczu¢ — moze nastapi¢ w wyniku oddzialywania na cze$¢ emocjonalna
postawy 1 wzbudza¢ pozytywne badz negatywne emocje (np. odpowiednia
konstrukcja przekazu wywotujaca zadowolenie, rado$¢ badz Igk czy gniew — ,Jak
mozesz chodzi¢ w pelnym stoncu bez kremu z filtrem X?”);

3. zmiana przekonan i uczuc.

Czynnikiem ksztattujacym zachowanie konsumenta jest takze osobowos$¢. Przez
osobowo$¢ nalezy rozumie¢ ,,zorganizowana strukturg/zespol procesow 1 stanow

psychicznych wiasciwych jednostce®”

. Osobowo$¢ to te cechy, ktore decyduja o
roznicach migdzy ludZmi 1 pozwalaja na przewidywanie ich zachowan. Czynnikami
wplywajacymi na powstawanie réznic w indywidualnych osobowos$ciach sa cechy
dziedziczne (r6znice w zakresie zdolnosci, inteligencji czy temperamentu) oraz szeroko
rozumiane $rodowisko (samos$wiadomos$¢ i samowiedza z calym systemem warto$ci
jako element wychowania, kultury oraz role spoteczne). W literaturze mozna spotkac
liczne 1 r6znorodne klasyfikacje typdw osobowosci, przeprowadzane na podstawie

réznorodnych kryteridw. Syntetyczne zestawienie najbardziej znanych klasyfikacji

typow osobowosci przedstawia tabela 1.4.

Tabela 1.4. Zestawienie typologii osobowosci

Autor klasyfikacji Kryterium podzialu Typy osobowosci
E. Kretschmer konstytucja fizycznej |- typ leptosomiczny
budowy ciata - typ eurosomiczny (pykniczny)
- typ atletyczny
Hipokrates temperament - sangwinik
- flegmatyk
- melancholik
- choleryk
C. Jung sposob zachowania ludzi |-  ekstrawertyk
- introwertyk
E. Spranger hierarchia wartosci - typ ekonomiczny
- typ polityczny
- typ religijny
- typ estetyczny
- typ spoteczny
- typ teoretyczny
J. Kozielecki stopien 1 kierunek |- decydenci wewnatrzsterowni
sterowania - decydenci zewnatrzsterowni

YL Rudnicki, Zachowanie konsumentow..., op. cit.., s. 75
OR, Linton, Kulturowe podstawy osobowos$ci, PWN, Warszawa, 2000, s. 105.
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K. Horney nastawienie do zycia - osoby o nastawieniu konformistycznym

- osoby o0 nastawieniu agresywnym
- osoby izolujace si¢ od otoczenia

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie G. Swiatowy, Zachowania konsumenckie,
Akademia Ekonomiczna, Wroclaw, 1994, s. 70 — 75; L. Rudnicki, Zachowanie
konsumentow na rynku, PWE, Warszawa, 2000, s. 86 — 92

Poszczegdlne cechy osobowosci mozna takze przypisa¢ do jednej z

najczestszych typologii postaw konsumpceyjnych®':

innowatorzy — konsumenci bedacy liderami w swoim S$rodowisku, chgtnie
podejmujacy ryzyko zakupu nowych produktéw i sktonni do akceptacji nowej
oferty towaréw; z reguly sa to osoby mtode, impulsywne, aktywne, dominujace,
ukierunkowane do wewnatrz 1 polegajace na samych sobie; czgsto osoby o
wysokich aspiracjach 1 osiagnigciach; czasami samotni fanatycy majacy rozlegla
wiedzg o niektorych kategoriach;

wczesni nasladowcy (adaptatorzy) — konsumenci posiadajacy cechy zblizone do
innowatorOw z troch¢ nizsza sklonnoscia do ryzyka; osoby lepiej od
innowatoréOw zintegrowane z sieciami spolecznymi i szanowane przez swoje
srodowisko;

wczesna wigkszo$¢ nasladowcow — z reguty osoby powyzej wieku $redniego, na
ogot aktywni zawodowo 1 spolecznie; czekaja na doswiadczenia oséb wczesnie
przyjmujacych innowacje; przyjecie nowego produktu przez ta grupg o0sob
przesadza czgsto o powodzeniu innowacji;

pézna wigkszos¢ nasladowcoOw — sceptycy, nie potrzebujacy tak bardzo nowych
produktéw, z reguly ludzie starsi; korzystaja ze srodkow przekazu rzadziej niz
przecigtnie;

najpozniejsi nasladowcy (maruderzy) — osoby przesadnie ostrozne w
podejmowaniu decyzji o zakupie; maja postawg tradycyjna i zachowawcza;
trudno im przetamywac istniejace normy i wartosci; na ogot osoby starsze o
niskich dochodach.

Rozprzestrzenianie innowacji zalezy od stopnia nasladownictwa spotecznego.

Instrumenty marketingowe moga jedynie nadawa¢ kierunek temu procesowi, lecz nie

moga nim rzadzic.

61 por. L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw..., op. cit.., s. 85.
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1.2.4. Ryzyko zwigzane z zakupem produktu

Podejmowanie decyzji o zakupie produktu wiaze si¢ z wieloma niewiadomymi.
Skutek wyboru jest czgsto niepewny. Nawet mozliwosci nie wybrane maja atrakcyjne
cechy 1 trudno jest unikna¢ pewnego dysonansu poznawczego. Te watpliwosci, ktore
towarzysza procesowi podejmowania decyzji o zakupie, zwiazane sa z dostrzeganiem
okreslonego ryzyka. Ryzyko dostrzegane przez konsumentéw jest rodzajem
niepewnosci, z ktora maja do czynienia wowczas, gdy nie mozna przewidzie¢ istotnych

konsekwencji podejmowanych decyzji®*®

. Ryzyko wystgpuje wigc wowczas, gdy
konsumenci dostrzegaja niebezpieczenstwo podjecia nietrafnej decyzji i obawiaja sig, ze
jej konsekwencje beda dla nich istotne. Wedtug modelu opracowanego przez Peter’a i
Ryan’a® wielko§¢ postrzeganego ryzyka przez konsumentéw to iloczyn dwoch
komponentow: prawdopodobienstwa zajscia negatywnych konsekwencji danej decyzji 1
znaczenia (waznosci) negatywnych konsekwencji.

Wielko$¢ ryzyka wiaze si¢ z czterema czynnikami — liczba mozliwych
alternatyw zaspokojenia danej potrzeby, spostrzegana rOwnowaznoscia tych alternatyw,
ich znaczeniem oraz wzajemnym podobienstwem alternatyw. Im wigksze znaczenie ma
wybor (np. gdy produkt jest drogi), tym bardziej podobne sa do siebie mozliwosci, a im
trudniej poréwnac¢ alternatywy, tym trudniej dokona¢ wyboru. Mozna zidentyfikowaé
sze$¢ kategorii postrzeganego przez konsumentow ryzyka:

- ryzyko funkcjonalne — zwiazane jest z obawami konsumenta o mozliwos¢
spetniania przez produkt okreslonych funkcji, dla jakich ten produkt jest
kupowany;

- ryzyko fizyczne — wypltywa przede wszystkim z dokonywania wyborow
zwiazanych z tzw. dobrostanem fizycznym (bezpieczenstwo przyjmowanych

lekow, uzywanie alkoholu czy tytoniu, uzywanie kosmetykéw nie

algergizujacych, itp.);

21, Garbarski, Zrozumie¢ nabywcg.., op. cit., s. 49.

83 w literaturze przedmiotu toczy sie dyskusja nad roznicami pomiedzy pojeciami ryzyka i niepewnosci;
niektorzy badacze twierdza, Ze nie ma roznicy pomigdzy tymi dwoma pojgciami (np. F.M. Nicosia), inni
uznaja te dwa pojgcia za odmienne od siebie (w sytuacji, w ktorej konsument jest catkowicie pewien, ze
zakup danej marki jest nie do przyjecia - ani ryzyko ani niepewno$¢ nie istnieje z definicji; jakkolwiek
jesli w tejze sytuacji nie istnieje ani ryzyko ani niepewno$¢ to dlaczego zakup danej marki jest catkowicie
nie do przyjecia? — Peter and Ryan (1976))

* por. V.W. Mitchell, Consumer perceived risk: conceptualisations and models, European Journal of
Marketing, 1999, Vol. 33, no. '%, s. 163-187.
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ryzyko finansowe (ekonomiczne) — zwiazane jest z watpliwosciami
konsumentéw dotyczacymi wysokosci ceny produktow czy tez z przysztymi
wydatkami zwigzanymi z uzytkowaniem wyrobow;

ryzyko spoteczne — wiaze si¢ z wyborami dotyczacymi stosunkow spotecznych
oraz prestizem konsumenta (marki posiadajace okreslone atrybuty akceptacji
spotecznej);

ryzyko psychologiczne — pojawia si¢ wtedy, gdy zakup lub uzytkowanie
produktu wptywa na postrzeganie wlasnego wizerunku lub poczuciem wiasnej
godnosci;

ryzyko czasowe — pojawia si¢ wowczas, gdy istnieje koniecznos¢ poswigcenia

znacznej ilosci czasu w procesie zakupu badz uzytkowania produktu.

W tabeli 1.5. zostaly zestawione poszczegdlne rodzaje ryzyka pojawiajacego sig¢ u

konsumentow w procesie podejmowania decyzji o zakupie produktow kosmetycznych.

Tabela 1.5. Rodzaje ryzyka a watpliwosci konsumentow produktow kosmetycznych

Rodzaje ryzyka

Mozliwe watpliwosci konsumentow

Ryzyko
funkcjonalne

Czy kosmetyk spetnia swe funkcje (pozwala na utrzymanie higieny,
odswieza, myje, czysci, upicksza, powstrzymuje procesy starzenia, itp.)?

Czy opakowanie danego produktu kosmetycznego starcza na dlugo? Czy jest
wydajny?

Czy jest lepszy od innego kosmetyku?

Czy jest w opakowaniu, ktore pozwala na dhugie/tatwe uzytkowanie?

Czy dobrze si¢ wchtania?

Czy dtugo utrzymuje si¢ zapach?

Ryzyko fizyczne

Czy nie powoduje uczulenia?

Czy nie powoduje szybszego starzenia si¢ skory?

Czy jest bezpieczny dla otoczenia (nie ma freonu, opakowanie rozktada sig,
nie jest testowany na zwierzetach, itp.)?

Czy zabezpiecza (chroni przed sloncem, przed negatywnym wplywem
atmosfery, zanieczyszczeniami, infekcjami, itp.)?

Czy jest dobrze dobrany do typu mojej cery, rodzaju wtosow, itp.?

Ryzyko Czy kosmetyk wart jest swojej ceny?
finansowe Czy kupujac ten kosmetyk w najlepszy sposob wykorzystuj¢ swoje zasoby
finansowe?
Ryzyko Czy takie same kosmetyki podobaja si¢ osobom na zdaniu, ktérych mi
spoteczne zalezy?
Czy takie same kosmetyki uzywaja osoby z ktorymi sig identyfikujg?
Czy kupujac okreslony kosmetyk podkresle swoj status spoteczny?
Czy dany kosmetyk umozliwi mi w lepszy sposob istnie¢ w danym
srodowisku (osobistym i zawodowym)?
Ryzyko Czy uzywanie danego kosmetyki sprawi mi satysfakcje?
psychologiczne | Czy kupujac ten kosmetyk poczuje sig lepiej?

Czy kupujac ten kosmetyk zaimponujg innym?
Czy kupujac ten kosmetyk podkresle swoja osobowos¢?

Ryzyko czasowe

Czy wybor produktu kosmetycznego zajmie mi duzo czasu?
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Czy istnieje niebezpieczenstwo straty czasu zwiazanego ze zwrotem badz
reklamacja kosmetyku?

Zrodlo: opracowanie wlasne

Wielko$¢ ryzyka zakupu ponoszonego przez konsumentdéw jest bardzo rézna. W
znacznej mierze zalezy ona od rodzaju nabywanego produktu (znacznie wigksze ryzyko
towarzyszy zazwyczaj zakupowi drogich perfum czy kremu niz dezodorantu),
znajomos$ci produktu, wzglednej wartosci finansowej zakupu, sposobu zakupu,
oczekiwan dotyczacych produktu czy osobowosci konsumenta.

Naturalng konsekwencja stanu napigcia, jaki jest zwiazany z postrzeganym przez
konsumenta ryzykiem, jest dazenie do jego zmniejszenia badz likwidacji. Wsrod
dziatan pozwalajacych na redukcj¢ ryzyka zakupu produktow kosmetycznych nalezy
wymieni¢: poszukiwanie dodatkowych informacji i porad zwtaszcza wsrod specjalistow
(sprzedawcy, kosmetyczki, fryzjerzy), lojalnos¢ wobec marki, wybor powszechnie
akceptowanej marki, dokonywanie zakupu po poréwnaniu kilku/kilkunastu marek,
kupowanie matych ilosci produktu czy tez wykorzystanie ré6znego rodzaju zabezpieczen

(zakup na probg, gwarancja, testowanie bezptatnych probek, itp.) 63,

1.3. Determinanty ekonomiczno - spoteczne zachowan

konsumentow

Zjawiska 1 procesy zachodzace w sferze konsumpcji sa wypadkowa dziatania
wielu  czynnikdw. Dzigki uwzglednieniu  uwarunkowan  demograficznych,
ekonomicznych 1 socjokulturowych konsument jawi sig nie tylko jako istota nastawiona
na maksymalizacj¢ uzytecznosci 1 zadowolenia z konsumpcji, ale takze jako jednostka o
okreslonych cechach, zyjaca w konkretnym miejscu, kontaktujaca si¢ z otoczeniem, na

ktére wptywa i ktorego oddziatywaniu sam podlega.

61, Rudnicki, Zachowanie konsumentow..., op. cit.., s. 108.
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1.3.1. Demograficzno—ekonomiczne determinanty decyzji
zakupowych konsumentéw

Informacji  na  temat  charakterystyki ~ demograficzno—ekonomicznej
konsumentéw dostarczaja liczne zrodla statystyczne. Informacje te moga stanowic
podstawg do okreslenia profilu réoznych grup nabywcow na danym rynku. Jedng z
najbardziej syntetycznych zmiennych demograficznych opisujacych dany rynek jest
liczba ludnosci oraz wspoétczynnik wzrostu ludnosci na danym obszarze. Tabela 1.6.

przedstawia liczbe ludnosci w Polsce oraz przyrost ludnosci od lat powojennych.

Tabela 1.6. Ludnos¢ Polski w w latach 1960 - 2030

Liczba mieszkancow WerSt w Udzial w %
Rok porownani z ogotu ludnosci
ogélem w tys. | w tym kobiet (w %) poprzednim miejskiej
okresem w %
1960 29776 51,6 19,1 48,3
1970 32642 51,4 9,6 52,3
1978 35061 51,3 7,4 57,5
1988 37879 51,2 8,0 61,2
2002 38230 51,6 0,009 61,8
2007 38115,6 51,5 -0,03 61,03
2015° 38016,01 51,5 -0,06 60,23
2030° 35993,1 51,5 -0,55 59,24
* prognoza

Zrbdlo: opracowanie wilasne na podstawie Matego Rocznika Statystycznego Polski
2003, GUS, Warszawa, 2003 oraz Prognoza Ludno$ci na lata 2008- 2035, GUS,
Warszawa, 2008

Przyrost liczby mieszkancow Polski po naglym boomie demograficznym w
latach 1950 — 1960 systematycznie spada (w 2002 r. zanotowano bardzo niewielki
wzrost w poréwnaniu z koncem lat 80), a jak przewiduja prognozy dla Polski pod
koniec drugiej dekady XXI w. wspotczynnik wzrostu osiagnie wielko$¢ ujemna.
Malejace wspotczynniki wzrostu sa przede wszystkim wynikiem spadajacej wielkosci
przyrostu naturalnego. Bezposrednia przyczyna zmniejszania si¢ liczby ludnosci Polski
- obserwowang w dtugim okresie - jest notowany spadek liczby urodzen przy prawie
nieistotnych zmianach w liczbie zgondéw. Podczas gdy jeszcze w 1995 r. przyrost
naturalny w Polsce wynosil 47 tys., to juz w 2001 r. spadt on do wielkos$ci 5 tys., aby w
2007 r. osiagna¢ warto$¢ ujemna (spadek o 3%). Nadal znajdujemy si¢ w depres;ji
urodzeniowej, aczkolwiek od 2004 roku obserwuje si¢ stopniowy wzrost liczby

urodzen.
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Kolejna tendencja wplywajaca na wzory zachowan konsumentow jest
zwigkszajaca si¢ liczba Polakéw mieszkajacych w miastach. Obecnie ponad 61%
Polakéw mieszka w miastach. Mozliwosci nabywania jakie stwarza miasto w
porownaniu z terenami wiejskimi powoduja zwigkszenie ilosci niezaspokojonych
potrzeb czgsciowo kreowanych przez otoczenie w jakim si¢ konsument obraca.
Tendencje wystgpujace w Polsce sa zgodne z tendencjami zauwazalnymi w panstwach
zachodnich. Wielko$¢ przyrostu naturalnego wptywa na rozktad wieku w populacji. W
efekcie maleje liczba ludzi miodych, a wzrasta liczba 0sob starszych. ,,Starzejacy sig”
konsument to zupelnie inne wzorce konsumpcji i zachowania konsumpcyjne. Ludzie
obracajacy si¢ w kulturze ,,wiecznej mlodosci” w miarg uplywu lat probuja zatrzymac
mtode lata m.in. poprzez nabywanie 1 konsumowanie produktow, ktore pozwalajq si¢
czu¢ mtodo, np. produktow 1 ustug kosmetycznych. Zmienia si¢ takze zapotrzebowanie
na poszczegolne produkty w ramach danej kategorii. Konsumenci poszukuja innych
kosmetykéw niz do tej pory, kosmetykow, ktére pozwola wyglada¢ tak jak
spoteczenstwo tego oczekuje (kremy przeciwzmarszkowe, balsamy ujedrniajace, srodki
do depilacji, itp.). Ponadto ludzie starsi nie musza sami odczuwac, ze maja tyle lat, ile
rzeczywiscie maja. Badania pokazuja, ze 20-latkowie za czlowieka w $rednim wieku
uwazaja kogo$ kto ma 40 lat, 30-latkowie — kogo$, kto ma 45 lat, 40-latkowie twierdza,
ze cztowiek dos¢ stary to szescdziesigciolatek, zas 60-latkowie za cztowieka starego
uwazaja osobe majaca 68 lat®. Z badan tych wynika, ze wiele produktow nalezy
wprowadza¢ na rynek ludzi mtodszych niz ludzie tworzacy rzeczywisty rynek
docelowy.

Kolejna zmienna demograficzng wplywajaca w niewatpliwy sposob na
zachowania konsumentow jest pte¢. W inny sposob zachowywac si¢ bedzie konsument
- kobieta, w inny konsument — mgzczyzna. Zrdznicowanie to bedzie nie tylko dotyczy¢
wielkosci zglaszanego zapotrzebowania na konkretne produkty kosmetyczne (znacznie
wigksze zapotrzebowanie na produkty kosmetyczne zglaszaja kobiety niz megzczyzni,
cho¢ 1 ci ostatni zaczynaja by¢ coraz bardziej zainteresowani ta grupa produktéw), ale
takze na odmienno$¢ wzord6w postepowania nabywczego i konsumpcyjnego. Rosnacy

popyt zgtaszany przez kobiety na produkty kosmetyczne w duzej mierze wynika takze z

6 B.M.S. Van Praag, S. Dubonoff, N.L. van der Saar, On the measurement and explanation of standards
with respect to income, age, and education, Journal of Economic Psychology, 1988, nr 9, s. 481 —498; w
innym badaniu stwierdzono, ze ludzie pomigdzy 40 — 60 rokiem zycia czuja si¢ Srednio o okoto 15 lat
miodsi - szerzej L. Underhill, F. Caldwell, What age do you feel: age perception study, Journal of
Consumer Marketing, 1983, Summer
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wzrastajacej aktywnosci zawodowej kobiet. Kosmetyki staja si¢ czgsto nieodlacznym
atrybutem pracujacej kobiety — jej narzedziem pracy. W ramach tej samej plci w
znaczacy sposob na zachowanie konsumentow bedzie wptywac rodzaj wyksztatcenia.
Rosnacy poziom wyksztatcenia ma znaczenie dla zdolnosci przetwarzania informacji.
Konsumenci lepiej wyksztatceni maja zapotrzebowanie na inne produkty kosmetyczne
niz konsumenci gorzej wyksztatceni.

Na zachowanie konsumentow wptyw ma takze status rodzinny. W 2007 r. w
Polsce istnialo 14,16 mln gospodarstw domowych®,®®. W Polsce liczba gospodarstw
domowych wzrasta szybciej niz liczba mieszkancow, co prowadzi do zmniejszania sig
wielkosci gospodarstwa domowego. Pod koniec lat osiemdziesiatych XX w. typowe
polskie gospodarstwa domowe to gospodarstwo o liczbie os6b dwodch lub czterech, na
poczatku XXI w. jest to juz gospodarstwo jedno- lub dwuosobowe (obecnie stanowia
one ponad 52%). Przewazajacy model gospodarstwa domowego w znaczacy sposob
oddziatuje na sposob rozdysponowywania domowych budzetéw. Coraz wigcej miejsca
zajmuja w nim produkty i uslugi pomagajace w zaspokajaniu indywidualnych potrzeb
konsumentow. Wsrod takich produktow znajduja si¢ takze kosmetyki 1 produkty z nimi
powiazane (ustugi kosmetyczne, ustugi fryzjerskie, centra fitness, turystyka leczniczo-
relaksujaca — wyjazdy do spa). Lansowany obecnie model ,,singla — cztowieka sukcesu”
to model osoby samodzielnej, niezaleznej, zadbanej, dobrze wygladajacej, wydajacej
pieniadze na zaspakajanie wlasnych potrzeb.

Oprécz wymienionych wyzej zmiennych demograficznych, czynnikami, ktore w
niewatpliwie znaczacym zakresie ksztaltuja zachowania konsumentéw sa czynniki
ekonomiczne. Jednym z podstawowych determinantow ekonomicznych jest dochod. W
teorii marketingu dochdd jest najczgsciej traktowany jako jedna ze zmiennych
opisujacych konsumenta. Mozna jednak uznaé, ze dochody konsumenta to okreslone
przyrosty zasobow finansowych i woéwczas mozna je uzna¢ za zewngtrzny czynnik
ekonomiczny.

Posiadanie dochodu jest warunkiem zaspokojenia potrzeb konsumentow.
Ograniczono$¢ dochodu zmusza jednostki do wyboru najwazniejszych, sposrod

odczuwanych, potrzeb, ktore zostana zaspokojone. Wysoko§¢ dochodu wpltywa w

67 przez gospodarstwo domowe rozumie si¢ zespél osob zamieszkatych razem i wspolnie sie

utrzymujacych, natomiast przez rodzing zespdl osob wyodrgbnionych w ramach gospodarstwa
domowego na podstawie kryteriow biologicznych (malzenstwa bez dzieci, malzenstwa z dzie¢mi,
samotne matki z dzie¢mi, samotni ojcowie z dzie¢mi)

58 dane za: Prognoza gospodarstw domowych na lata 2003 — 2030, GUS, Warszawa, 2004
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bezposredni sposob na wielko$¢ catkowitych wydatkéw oraz determinuje proporcje, w
jakich jest on przeznaczany na konsumpcj¢ poszczegdlnych dobr i oszczgdnosci. W
kontekscie zakupu produktéw kosmetycznych mozna méwi¢ o kilku prawidlowosciach
zwigzanych z  wysokoscia dochodu a zglaszanym przez konsumentow
zapotrzebowaniem na kosmetyki. Konsument dysponujac niewielkimi dochodami
przeznacza je przede wszystkim na zakup dobr zaspakajajacych podstawowe potrzeby
(dobra pierwszej potrzeby — wsrdd produktow kosmetycznych takim dobrem jest
cho¢by mydto czy inne produkty zaspakajajace potrzeby wynikajace z podstawowe;]
higieny osobistej). Popyt na artykuty pierwszej potrzeby rosnie wraz ze wzrostem
dochodu, az do poziomu nasycenia, a popyt na dobra nizszego rz¢du zaczyna spadac,
gdyz zostaja one zastapione bardziej szlachetniejszymi substytutami. Wraz ze wzrostem
dochodu wzrasta tez konsumpcja dobr wyzszego rzedu (wigkszos¢ produktow
kosmetycznych) oraz pojawia si¢ konsumpcja dobr luksusowych, ktéra moze rosnaé
nieograniczenie (wsrdéd dobr luksusowych mozna tez wymieni¢ przyktady produktow
kosmetycznych). Powyzsze zaleznoSci prezentowane za pomoca tzw. krzywych

Tornquista przedstawia rysunek 1.6.

Rysunek 1.6. Krzywe Tornquista art. luksusowe

A

Y,
art. wyzszego rzedu

/ art. pierwszei potrzebv

art. poSrednie
Y

v

Xn X1 X5 Xa dochod

Xn — X, — pilno$¢ potrzeb Ya— Y. —poziom wvdatkow

Zrodto: R. Kleczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. Wozniczka, Marketing. Jak to si¢
robi?, Ossolineum, Wroctaw, 1992, s. 51

To jakie dobra sa uwazane za dobra pierwszej potrzeby, wyzszego rzedu czy

dobra luksusowe w znacznej mierze zalezy od wielkosci dochodow ludnosci w danym
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kraju. Cho¢ przecigtne polskie wynagrodzenie jest jednym z wyzszych wsréd nowych
krajow Unii Europejskiej, nadal jest ono o wiele mniejsze niz w najbiedniejszych
krajach tzw. ,,starej” Unii. Trudno wobec tego oczekiwac aby zachowanie Polakow w
zakresie konsumpcji réznorodnych dobr byto identyczne jak w krajach o wigkszych
dochodach ludnosci i starszych tradycjach konsumpcyjnych.

Kolejnym  czynnikiem ekonomicznym, ktory roznicuje zachowania
konsumentow sa wydatki. Podstawowe potrzeby zapewnienia zywnos$ci i schronienia
stanowia najwigksze pozycje w budzecie kazdego gospodarstwa domowego. Wydatki
na produkty kosmetyczne sa bardzo trudne do oszacowania na podstawie tradycyjnych
statystyk. Zazwyczaj ukrywaja si¢ one w pozycji inne (w tym na higieng osobista; od
2001 r. juz nie jest ona wyrdzniona), a zwiazku z tym bardzo trudno okresli¢ ich
strukture 1 znaczenie dla budzetu gospodarstwa domowego. Liczby przedstawiajace
srednie wydatki niewiele moéwia o wydatkach ponoszonych przez indywidualne
gospodarstwa domowe, ktére znacznie roznig si¢ od siebie w zalezno$ci od odmiennych
gustow, budzetow oraz oszczednoéci wynikajacych z ich skali®. Relacje pomiedzy
dochodem a popytem na okreSlone dobra mierzy si¢ za pomoca wskaznika
elastyczno$ci dochodowej popytu, ktory stanowi stosunek wzglednej zmiany popytu, a
wzgledna zmiana dochodu na dane dobro. Dla dobr luksusowych wskaznik ten
przybiera wartosci powyzej 1, dla dobr o charakterze pétluksusowym przyjmuje
warto$¢ 1, dla artykuldw pierwszej potrzeby — od 0 do 1, a dla dobr nizszego rzedu

ponizej 1.

1.3.2. Socjokulturowe czynniki wplywajace na postepowanie
konsumentéw

Konsument czgsto zakupuje okreslone dobra i ustugi tylko dlatego, ze kupuja je
inni. Jedna z grup czynnikéw oddziatywujacych na ksztatt warunkoéw, w jakich zyje
jednostka 1 ktéore w znaczacy sposOb determinuja jej postgpowanie sa zmienne
socjokulturowe.

Wsrod najczesciej wymienianych spotecznych 1 kulturowych czynnikow

ksztattujacych zachowanie konsumentow wymienia si¢: kulture, klasy spoleczne, grupy

% oszczednosci te wynikaja z efektu skali — zycie jednostki jest tansze, gdy mieszka z innymi osobami
uzywajac tych samych dobr (OECD okresla, ze kazdy pierwszy dorosty potrzebuje 100% budzetu, kazdy
nastgpny — 70%, a dziecko ponizej 14 roku zycia — 50%)
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spoteczne, grupy odniesienia, liderow opinii, rodzing oraz wzorce zagospodarowania
czasu. Ich wplyw na zachowania konsumpcyjne jednostek jest rdzny. Czgs¢ z nich
oddziatluje bezposrednio i1 bardzo silnie (np. rodzina), podczas gdy inne wptywaja na
konsumentow posrednio, tylko w niektorych wypadkach, czgsto niezauwazalnie, cho¢
jednoczesnie moga oddzialywa¢ na wiele 0sob jednoczesnie (np. kultura czy grupa
odniesienia). Graficznie oddziatywanie tego zespotu czynnikdéw zostato przedstawione

narys. 1.7.

Rysunek 1.7. Oddziatywanie determinant socjokulturowych na zachowanie konsumenta

Kultura

odnjesienia

Konsument

Zrédto:  A. Burgiel, Socjokulturowe uwarunkowania rynkowych zachowan
konsumentow 1 ich marketingowe implikacje w pr. zbiorowa, Konsument i
przedsigbiorstwo w otoczeniu wielokulturowym: podstawy teoretyczno-metodyczne,
decyzje marketingowe, pod red. J. Kramer, E. Zeman-Miszewskiej, AE Katowice,
Katowice, 2001, s.46

Czynnikiem, ktory oddzialuje na zachowania konsumentoéw najszerzej, a
jednocze$nie najbardziej niewidzialnie jest kultura. Kultura to ,,0gét wytworow
dziatalnosci ludzkiej, materialnych i niematerialnych, wartosci i uznawanych sposobow

postgpowania, zobiektywizowanych 1 przyjetych w dowolnych zbiorowos$ciach,
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70 .
7%, Kultura musi

przekazywanych innym zbiorowo$ciom i nast¢gpnym pokoleniom
znajdowa¢ oparcie w ludziach. Poniewaz kultur¢ tworza sady uznawane przez duza
grupg, to 1 przez grupy ludzi moze ona by¢ zmieniana. Niektorzy ludzie (np. ci, ktorzy
tworza elitg) moga wprowadza¢ nowe elementy kultury, ktére nastgpnie moga zostac
przyj¢te badz odrzucone przez wigksze grupy. I na odwrét — dominujaca kultura

wywiera wplyw na przekonania i zachowania ludzi. Kultur¢ tworza nastgpujace

elementy’":

elementy poznawcze (wiedza empiryczna o $wiecie fizycznym i spolecznym,
nauka, technika wiedza praktyczna, itp.) oraz przekonania (wierzenia religijne,
systemy magiczne);

- warto$ci i normy’?;

- znaki — obejmuja sygnaly i symbole;

- zachowanie nienormatywne — rodzaj zachowania niekonwencjonalnego, ktory

si¢ miesci w przyjetych spolecznie granicach.

Oddziatywanie kultury na konsumenta przejawia si¢ najczgsciej w dwoch aspektach
zwigzanych z zachowaniem: w dziedzinie preferencji dotyczacych konsumpcji
poszczegolnych dobr i ustug oraz w sferze zwyczajow nabywcezych. Uwarunkowania
kulturowe uwidaczniaja si¢ takze w odniesieniu do produktéw kosmetycznych. Tabela
1.7. przedstawia przykladowe wartosci kulturowe, do ktérych konsumenci moga

odwotywac si¢ podczas podejmowania decyzji o zakupie produktow kosmetycznych.

Tabela 1.7. Przyktadowe warto$ci kulturowe i ich wptyw na zakup kosmetykow

War(toosstgltl;lzlltllgowe Przykladowe produkty kosmetyczne
wygodne zycie gotowe maseczki kosmetyczne
szampon i odzywka w jednym
pianka do golenia
zele pod prysznic
aktywne zycie dezodoranty antyperspiracyjne
kremy przeciwzmarszkowe
kremy ujedrniajace
kosmetyki do depilacji
lakier do wlosow
$wiat pigkna kosmetyki kolorowe (pomadki do ust, cienie do powiek, lakiery

70 J. Szczepanski, Elementarne pojecia socjologii, PWN, Warszawa, 1967, s. 47.

" G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 254.

72 wartoéci sa to powszechnie przyjete poglady na temat tego, jakiego rodzaju zycie ludzie powinni
prowadzi¢, za$§ normy to wzorce idealnego zachowania, ktore spoleczenstwo nagradza (takze opis
zachowania wigkszosci cztonkdéw spoteczenstwa)
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do paznokci)
kosmetyki do depilacji
perfumy, wody toaletowe

bezpieczenstwo rodziny balsamy do opalania z filtrami UVA i UVB
harmonia olejki aromatyczne do kapieli
zele do kapieli relaksujace
sole do kapieli
szczgscie perfumy
przyjemnosc¢ szampon do wlosow

balsam do ciata
kosmetyki do aromoterapii

wiara w siebie dezodoranty antyperspiracyjne
perfumy

Zrodto: opracowanie wlasne

Zachowanie konsumpcyjne moga by¢ réznicowane takze w oparciu o warto$ci
jakie sa wyznawane przez mniejsze grupy, a tworzace subkulturg. Kryteriami
wydzielenia subkultur wewnatrz spoteczenstwa moga by¢: rasa, religia, narodowos¢ czy
region kraju.

Kolejnym czynnikiem determinujacym zachowanie konsumentéw jest klasa
spoteczna. Klasa spoteczna jest to kategoria spoteczna wyodregbniona na podstawie
obiektywnych kryteriow ekonomicznych, takich jak zrédto dochodu i zamozno$é”. W
Polsce po przetomie roku 1989 ujawnit si¢ podziat na klasy spoteczne podobny do tego
jaki wystgpuje w panstwach zachodnich. Obecnie mozna wyrdzni¢ pig¢ podstawowych
klas spotecznych w Polsce: klasa wyzsza (wlasciciele dobrze prosperujacych
prywatnych firm, menedzerowie duzych firm), klasa wysoka-srednia (lekarze,
pracownicy naukowi, elita artystyczna, dziennikarze), klasa $rednia (wtasciciele matych
firm odnoszacych sukcesy), chlopi oraz robotnicy’*. Przynaleznos¢ do poszczegolnych
klas spotecznych zwiazana jest z reguly z okre§lonym statusem — pozycja spoteczna.
Zewnetrznymi 1 bardziej] widocznymi dla otoczenia przejawami statusu sa symbole,
ktére moga przybiera¢ form¢ zar6wno pewnych symbolicznych zachowan, jak i dobr
symbolicznych. We wspolczesnym $wiecie obok tradycyjnych dobr petniacych rolg
symboli, takich jak samochody, domy czy odziez, takze coraz czgsciej produkty
kosmetyczne zaczynaja pelni¢ podobna rolg. Jednym z najbardziej znanych symboli
statusu spotecznego kobiety sa perfumy Chanel no 5. Symbolem moga by¢ takze
produkty niekoniecznie bardzo drogie, ale takie ktére pozwola na wyraznie odroznienie

statusu wlasciciela (np. kosmetyki ekologiczne).

B G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 257.
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Grupy spoteczne i grupy odniesienia to kolejne determinanty spoleczne
oddziatujace na postgpowanie konsumentoéw na rynku. Grupa spoteczna to stosunkowo
stala 1 uporzadkowana grupa w spoteczenstwie, ktérej cztonkowie podzielaja podobne
warto$ci, zainteresowania i zachowania’”. Pod wptywem grupy spoltecznej konsument
moze w trakcie robienia zakupéw zmieni¢ catkowicie swoje zachowania’®.

Kazdy konsument moze réwnoczes$nie naleze¢ do wielu grup spotecznych.
Przynalezno$¢ ta moze wynika¢ z cztonkostwa (np. w kosciele, klubie sportowym,
partii politycznej), cech demograficzno - antropologicznych ( wiek, pte¢, rasa), aspiracji
lub negatywnych postaw (np. uprzedzen). W procesie krystalizowania sig¢ potrzeb i
decydowania o sposobie ich zaspokojenia dostrzegalny jest wptyw licznych kontaktow

utrzymywanych z racji przynalezenia konsumenta do réznych grup i odgrywanych
przez niego rdl (patrz rys. 1.8.).

Rysunek 1.8. Przyktadowe role odgrywane przez konsumenta

Rodzina
Rada miasta maz. Firma

przewodniczacy dzieci dyrektorzy
‘g rodzice pracownicy

komisje o
radni przyjaciele dostawcy
prezydent miasta odbiorcy
obywatele konkurenci

corka, zona, matka zwiazki zawodowe

Maria Kowalska
wlascicielka firmy

czlonek .
przewodniczaca

>

Partia polityczna Komitet rodzicielski

przewodniczacy dyrektor szkoty
zarzad nauczyciele
cztonkowie rodzice
uczniowie

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: G. Swiatowy, Zachowania konsumenckie...,
op. cit., s. 20

Konsument nalezacy do réznych grup spolecznych poprzez kontakt z innymi
cztonkami grupy stara si¢ upodobni¢ swodj schemat wydatkow do pewnego wzorca

konsumpcji istniejacego w konkretnej grupie. Ta przynalezno$¢ do poszczegdlnych

™ A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan.., op. cit., s. 308.
5 Ph. Kotler, G. Amstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrgcznik europejski, PWE, Warszawa,
2002, s. 268.
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grup spotecznych uzewngtrznia si¢ gltéwnie w preferencjach i upodobaniach do
poszczegolnych marek, czgstotliwosci 1 rozmiarach zakupdéw, postawach wobec
sklepow, szybkosci akceptacii innowacji czy stosunku do réznych zrodet informacji’’.

Szczegblnie silny efekt nasladownictwa zwigzany jest z oddziatywaniem
szczegoblnej odmiany grupy spotecznej jaka jest grupa odniesienia. Grupa odniesienia to
grupa majaca bezposredni (face-to-face) lub posredni wplyw na postawy Ilub
zachowanie danej osoby’®. Sila i charakter oddziatywania grupy odniesienia zalezy od
jej typu. Wérdd rodzajow grup odniesienia mozna rozrozni¢’ :

- pierwotne grupy odniesienia — najblizsze konsumentowi (przyjaciele, sasiedzi,
koledzy ze szkoty lub z pracy);
- wtdérne grupy odniesienia — osoby mniej znane konsumentowi (mieszkancy tej
samej dzielnicy, cztonkowie klubow, stowarzyszen);
- aspiracyjne grupy odniesienia — osoby znane konsumentowi dzigki posrednictwu
srodkdw masowego przekazu (sportowcy, artysci, eksperci, aktorzy).
Dazenie do upodobnienia si¢ do innych ludzi — zazwyczaj do tych o wyzszym prestizu
lub dochodzie — prowadzi do wyrdzniania si¢ od cztonkow wiasnej grupy spotecznej, w
ktérej obowiazuja inne normy i standardy. Takie zachowanie moze prowadzi¢ do tzw.
konsumpcji ostentacyjnej — majacej na celu zamanifestowanie zamozno$ci lub wysokiej
pozyciji spotecznej®.

Oddziatywanie grup odniesienia na konsumenta polega na sugerowaniu mu
kupna produktu okre§lonego rodzaju i marki. Wptyw grupy odniesienia na sugerowanie
zakupu okreslonych produktow zalezy przede wszystkim od rodzaju produktu, jego
waznosci, znaczenia i1 zdolnos$ci do odgrywania roli symbolu przynaleznosci do
okreslonej grupy. Tabela 1.8. przedstawia syntetyczne ujgcie produktow, na wybor

ktorych ma wptyw grupa odniesienia.

76 rezultaty badan pokazuja, ze obecno$é innych prowokowata do zmiany zachowania, gdyz konsumenci
nabywali znacznie mniej lub znacznie wigcej (czasem o blisko 100%) niz wezesniej planowali; szerzej
J Mowen, Consumer Behaviour; Macmillan Publ. Co., New York, 1987, s. 367

7 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentow..., op. cit.., s. 180.

8 Ph. Kotler, G. Amstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing..., op. cit., s. 270.

oL Rudnicki, Zachowanie konsumentow..., op. cit.., s. 173.

% zjawisko to w literaturze przedmiotu wystepuje takze pod nazwa zjawiska Veblena
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Tabela 1.8. Wptyw grup odniesienia na wybodr produktu i marki

Wplyw grupy odniesienia na wybor kategorii produktu
staby silny
puszkowane owoce klimatyzatory
STy mydlo' . telewizory
proszki do prania kawa
Wplyw grupy lodowki
odniesienia na radia
wybor marki lub meble samochody
typu produktu odziez papierosy
silny zegarki na reke piwo
kosmetyki lekarstwa
czasopisma

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: W.O. Bearden, M.J. Etzel, Reference group
influence on product and brand purchase decision, Journal of Consumer Research,
1982, September

Zachowania konsumentéw sa w rownej mierze determinowane przez grupy, jak i
przez osobiste wptywy pewnych jednostek, ktore okresla si¢ mianem lideréw opinii.
Lider opinii to jednostka, ktora nieformalnie, Swiadomie lub nie§wiadomie wptywa na
motywy 1 zachowania nabywcze innych, ktérzy celowo poszukuja jej opinii lub do
ktérych ta opinia jedynie dociera®. Wptyw lideréw opinii na konsumenta moze

o nd 82
wyrazac Sig w - :

obserwacji 1 nasladownictwie zachowan liderow, ich zakup6w, stanu posiadania,

stylu zycia, itd.;

przekazywaniu przez nich otoczeniu znanych im informacji o réznych towarach

czy miejscach zakupu;

udzielaniu mu rad przed dokonaniem zakupu;

- namawianiu do kupna okreslonych produktow.
Oddzialywanie liderow opinii jest z reguty duzo silniejsze w przypadku towarow,
ktorych zakup zwiazany jest z konsumpcja ostentacyjna.

Ostatnim czynnikiem spolecznym, ktoéry wplywa na ksztaltowanie zachowania
konsumentoéw, a jednoczes$nie najblizszym, jest rodzina. Ksztaltuje ona najwczesniejsze
wzorce zachowania, ktére dopiero pdzniej sa modyfikowane przez wlasne
doswiadczenia lub wplyw innych grup. Ze wzgledu na rodzaj produktu, jakim sa

kosmetyki, wigkszo$¢ decyzji zwiazanych z zakupem produktéw kosmetycznych to

81 A. Burgiel, Socjokulturowe uwarunkowania rynkowych zachowan konsumentéw i ich marketingowe
implikacje, w: pr. zbiorowej, Konsument i przedsigbiorstwo w otoczeniu wielokulturowym: podstawy
teoretyczno-metodyczne, decyzje marketingowe, pod red. J. Kramer, E. Zeman-Miszewskiej, AE
Katowice, Katowice, 2001, s.46
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decyzje podejmowane autonomicznie w rodzinie (kazdy czlonek rodziny decyduje

sam). Rysunek 1.9. przedstawia umiejscowienie decyzji o zakupie kosmetykow wsrod

innych decyzji ze wzgledu na uktad rol w podejmowaniu decyzji w rodzinie.

Rysunek 1.9. Rola malzonkéw w podejmowaniu decyzji o zakupie wybranych

artykutow
A
- ’1_
odziez danw‘ - . 3,0
- ® Srodki czvstofei >
nasta do zeyw - g
- o . .. Dominacja Zony N
g _________ 7:“2“26 __________ — ;
-— N
- | @ o 2.5 o4
- o | [ . > £
art. gosp. dom. kosmetyki ~
- -— telewizor : £osp leki bez recepty O £
— mno . . . e
- ) Decyzje : odziez meska Decyzje | >
-~ ~~ svnkretvczne | ® autonomiczne 2.0 §
\ | >
| z
=~ ~— . uriop I samochad ® cele oszczedzania =5
~— ~ : o alkohole o L &
* ———————————————————————
~~ ~ o Dominacja 1,5
=~ wpieczenia meza
~ opony samochodowe
\
~ 0
il I
100% 50%  Relatywny udziat decyzji wspolnych

Zrodto: L. Garbarski, Zrozumie¢ nabywce, PWE, Warszawa, 1994, s.69.

O zachowaniu konsumenta w duzym stopniu decyduje tez faza cyklu Zycia
rodziny. Determinuje ona przede wszystkim hierarchi¢ jej potrzeb. W przypadku
produktéw kosmetycznych znajduja si¢ one do$¢ wysoko w hierarchii zakupow w

dwoch fazach: fazie kawalerskiej/panienskiej oraz fazie S$wiezo upieczonych

malzonkdéw bez dzieci.

821, Rudnicki, Zachowanie konsumentow..., op. cit.., s. 177.
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1.4. Marketingowe uwarunkowania zachowan

konsumentow

Badania konsumpcyjnych reakcji na czynniki wplywajace na zachowania
konsumentow wskazuja na istotna rolg, jaka odgrywaja instrumenty marketingowe
ksztattowane przez przedsigbiorstwa. Sita oddzialywania poszczegélnych czynnikow
ekonomicznych i socjokulturowych jest czesto modyfikowana przez r6zne narzedzia

marketingowe.

1.4.1. Produkt jako uwarunkowanie procesu decyzyjnego

konsumenta

Produkty kosmetyczne, tak jak 1 inne produkty, sa przedmiotem obrotu
rynkowego 1 jako takie zostaty zdefiniowane w polskim prawie. Ustawa o kosmetykach
w art. 2 definiuje pojecie kosmetyku jako: ,kazdej substancji przeznaczonej do
zewngetrznego kontaktu z cialem cztowieka: skoéra, wlosami, wargami, paznokciami,
zewngtrznymi narzadami ptciowymi, zgbami i blonami §luzowymi jamy ustnej, ktérego
wylacznym lub glownym celem jest utrzymywanie w czystosci, pielegnowanie,
ochrona, perfumowanie lub upigkszanie™. Tak suche i racjonalne wyjasnienie nie
pozwala jednak wyjasni¢ wszystkich elementow zwiazanych z zachowaniem
konsumentow produktéw kosmetycznych.

W ujeciu marketingowym produkt to wiazka korzysci (uzytecznosci) dla klienta,
ktora jest obietnica zaspokojenia jego potrzeb. Cechy produktu kosmetycznego mozna
rozpatrywaé w trzech wymiarach®:

1. technicznym — skfad fizyczno-chemiczny, opakowanie (jako materialna cecha),
cigzar, wielko$¢, charakter surowca 1 inne elementy wynikajace z procesu produkcji;
2. psychologicznym — uczucia jakie moga by¢ zwiazane z kosmetykami 1 ich
nabywaniem i uzZywaniem,;
3. socjologicznym — znaczenie w budowaniu prestizu 1 pozycji w spoleczenstwie.
Ztozono$¢ 1 wielorodzajowo$¢ kategorii produktow jaka sa kosmetyki w

znacznym stopniu utrudnia przedstawienie syntetycznego ujecia gtoéwnych cech

% Ustawa z dnia 30 marca 2001 r. o kosmetykach (Dz. U. nr 42 z 11 maja 2001 r., poz. 473); w
dziedzinie regulacji sktadu, oznakowania i warunkow obrotu kosmetykami przepisy prawa polskiego sa
zestandaryzowane z prawem unijnym
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kosmetykow. Rysunek 1.10. przestawia przyktadowe cechy techniczne, psychologiczne

oraz socjologiczne i symboliczne produktu kosmetycznego.

Rysunek 1.10. Trojwymiarowos$¢ produktu na przyktadzie produktu kosmetycznego
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: K. Mazurek-ELopacinska, Zachowania
nabywcéw 1 ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa, 2003

Niektore z cech przedstawionych na rysunku 1.10. maja jednocze$nie wymiar
techniczny 1 socjologiczny czy psychologiczny. Tak dzieje si¢ w przypadku chocby
ceny (w wymiarze technicznym stanowi ona kalkulacj¢ ekonomiczna, w symbolicznym
moze oznaczaé prestiz 1 pozycje spoleczna konsumenta, a w psychologicznym sposob
oddziatywania na percepcje¢ konsumenta) czy opakowania (w wymiarze technicznym
jest to element materialnej powtoki wyrobu, w znaczeniu spotecznym moze stanowi¢
,mate dzieto sztuki”, np. flakony perfum i podkresla¢ unikalnos¢ i wyjatkowosé
produktu).

Na zachowanie konsumenta oprocz wiazki cech produktu (jego uzytecznos$ci)

wptywa rowniez rodzaj produktu. Kosmetyki w wigkszosci sa dobrami okresowego

# K. Mazurek-FEopacifiska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa,
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zakupu, dobrami wybieralnymi, jednak ze wzglgdu na dos¢ szerokie pojmowanie tej
kategorii takze 1 w jej ramach mozna wyr6zni¢ produkty kosmetyczne, ktore sa dobrami
powszechnego uzytku, dobrami specjalnymi czy dobrami przypadkowego zakupu.
Réznice w zachowaniach konsumentéw produktow kosmetycznych w zaleznosci od

rodzaju dobra przedstawia tabela 1.9.

Tabela 1.9. Zachowania konsumentow w zaleznosci od rodzaju produktu

Rodzaje débr
Podstawa
poréwnania pows.zechnego okresow?go zakupu e przypadko-
uzytku (wybieralne) wego zakupu
Produkt pasta do zgbow, | kremy, pudry, | perfumy, wody | pomadki do ust,
mydto, szampon, | podktady  balsamy, | toaletowe cienie do
dezodoranty zele powiek
Cena relatywnie niska | Stosunkowo wysoka | na ogdt wysoka | zmienna
Czas 1 wysilki | bardzo Dhtuzszy czas roézne niewielkie
poswigcone niewielkie
zakupom
Znaczenie ceny dla | mate Duze male zmienne
oceny jakos$ci
Czgstotliwos¢ czgste zakupy Rzadsze zakupy rzadkie zakupy | nieregularne
zakupu zakupy
Znaczenie miejsca | niewielkie Znaczne bardzo duze zmienne
zakupu
Znaczenie towaru | mato wazne Wazne stosunkowo zroznicowane
dla konsumenta wazne
Znaczenie marki | wazna marka | Wazna marka | wazna  marka | zr6znicowane
producenta producenta i detalisty |producenta i
detalisty
Znaczenie bardzo duze bardzo duze znaczne bardzo duze
opakowania
Lojalnos¢ wysoka Preferowanie duza lojalnos¢ | akceptacja
konsumentow $wiadomos¢ okreslonych  marek, | wobec marki substytutow
wobec marki marki, ale zgoda |ale akceptacja takze
na substytuty substytutow

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania

nabywcow 1 ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa, 2003, s.

Rudnicki, Zachowanie konsumentow..., op. cit.., s. 128.

63; L.

Jednym z wazniejszych elementéw produktu kosmetycznego ksztaltujacym

postawy konsumentow jest opakowanie. Oczekiwania wobec opakowan rosna wraz ze
wzrostem konkurencji i wymagan konsumentdw, coraz zamozniejszych i bardziej
swiadomych wptywu opakowania na produkt i $rodowisko. Z tradycyjnych funkcji

opakowania — funkcji ochronnej 1 funkcji ulatwiajacej przemieszczanie i

magazynowanie produktéw, na pierwszy plan coraz czgsciej wybijaja si¢ funkcje istotne

2003, s. 58.
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z punktu widzenia potrzeb konsumentéw — funkcja informacyjna i promocyjna. Czgsto
opakowanie produktu jest postrzegane przez nabywcoéw jako swoisty miernik jako$ci
produktu. Podstawowe oczekiwania konsumentow wobec opakowania produktu

kosmetycznego przedstawia tabela 1.10.

Tabela 1.10. Oczekiwania konsumentéw wobec opakowania produktu kosmetycznego

Oczekiwania Funkcja p et "
. Sposob zaspokojenia oczekiwan konsumenta
konsumenta opakowania

Oczekiwania informacji| informacyjna |informacje dotyczace danych wyrobu i producenta

o cechach produktu® (logo), sktadu, pochodzenia sktadnikéw (naturalne,
sztuczne), ,,ekologiczno$ci” produktu (testowania na
zwierzetach, zawartosci freonu), sposobu
uzytkowania, przeznaczenia, efektow uzytkowania;
grafika zwiazana z identyfikacja  kategorii
kosmetyku

Oczekiwania gwarancji| ekspresyjna |identyfikowanie jako$ci poprzez opakowanie, uzycie

jakosci produktu naturalnych surowcow (szklo), uzycie odpowiednich
kolorow (ztoto, granat, srebro, bordo, itp.);
identyfikacja marki zgodna z jej pozycjonowaniem;
wielko$¢ opakowania, logo firmy, biodegradalno$é

Oczekiwania pobudzenia| utrzymywanie |oznaczenie kosmetyku tak aby byl widzialny (forma

zainteresowania kontaktuz | opakowania, kolorystyka, grafika, wielko$¢, logo

produktem konsumentem | firmy, napisy promocyjne np. ,,200 ml gratis”)

Oczekiwania zgodno$ci| impresyjna |branie pod uwagg przy projektowaniu opakowania

charakterystyk produktu charakterystyki konsumenta, jego osobowosci,

z wewngtrznymi cechami kultury, jezyka

konsumenta

Oczekiwania estetyczna | wytworzenie poczucia przyjemnos$ci — uklad

satysfakcjonujacych graficzny opakowania, marka producenta, ksztalt

wrazen estetycznych opakowania, kolory, proporcje, materiat opakowania

Oczekiwania  nowosci,| kreowanie |postrzeganie nowosci / oryginalnosci (zmiana

oryginalnosci produktu nowosci design’u opakowania, jego wielkoSci, Kksztaltu,
kolorystyki, materiatu

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: K. Mazurek-ELopacinska, Zachowania
nabywcow 1 ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa, 2003, s. 94

Istotnym elementem bodzcowego oddzialywania na zachowanie konsumenta
produktéw kosmetycznych jest marka. Wedlug D. Ogilvy: ,,Marka to ztozony symbol,
nieuchwytna suma cech produktu, jego nazwa, opakowanie i cena, jego historia,
reputacja 1 sposob, w jaki jest reklamowany (...) Marka jest tez definiowana przez
konsumenckie odczucia i doswiadczenia tych, ktorzy danego produktu uzywaja.”

Obecnos¢ marki w swiadomosci konsumentow jest bardzo trwala, a jej znajomos$¢ moze

% ustawa o kosmetykach okresla informacje jakie powinny si¢ znalez¢ na opakowaniu kosmetyku. Sa to:
nazwa handlowa kosmetyku i kategoria, oznaczenie producenta, zawartos¢ kosmetyku w opakowaniu,
termin trwalosci, szczego6lne ostrzezenia przy stosowaniu kosmetyku, dane pozwalajace na identyfikacje
serii kosmetyku, w niektorych przypadkach dane o dziataniu kosmetyku oraz wykaz sktadnikow.
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by¢ przekazywana z pokolenia na pokolenie86. Dzigki swojej sile marce mozna
przypisaé kilka znaczen®:

- identyfikowanie cech produktu;

- wskazywanie na funkcjonalne i emocjonalne korzysci,

- podkreslanie wartosci poszukiwanych przez okre§lony segment nabywcow;

- sugerowanie osobowosci nabywcy i1 uzytkownika produktu;

- reprezentowanie okreslonej kultury techniczne;.

Oddziatywanie marki na konsumentéw jest zazwyczaj tym silniejsze im w

wigkszym stopniu motywy o charakterze emocjonalnym dominuja w$rod motywow
sktaniajacych konsumentéow do zakupu i im bardziej konsument jest zaangazowany w

sam proces zakupu. Taka kategoria produktow sa wiasnie kosmetyki (por. tabela 1.11.).

Tabela 1.11. Kategorie produktéw pod wzgledem zaangazowania klientow w ich zakup
1 motywacji rozstrzygajacej o tym zakupie

Motywy decydujace o zakupie produktu (wyborze marki)
Racjonalne emocjonalne

sprz¢t AGD kosmetyki

duze komputery bizuteria
aparaty fotograficzne modna odziez

. . samochody
Zaangazowanie .
w zakup I,larZQqZIa —

srodki czystosci stodycze

male art. zywnosciowe papierosy
podstawowa odziez chipsy
,,codzienne” leki alkohol

Zrodto: M. Zboralski, Nomen omen czyli jak nazwaé firme i produkt, Business Press,
Warszawa, 1995, s. 74 za J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa, 1999, s. 97.

Nabywajac 1 uzytkujac poszczegodlne produkty kosmetyczne konsument
oczekuje, ze istnieje zgodnos$¢ pomigdzy jego wyobrazeniem o sobie samym w danym
momencie a samym aktem kupna konkretnej marki kosmetyku. W procesie
postrzegania marki bowiem ogromne znaczenie ma zarowno ,wlasny wizerunek
rzeczywisty”, czyli sposob postrzegania i autoocena wlasnej sytuacji aktualnej, jak i
»~wlasny wizerunek idealny”, czyli wizja tego, co nalezy robi¢, aby osiagnac stan
pozadany™. Bardzo czgsto ten idealny wizerunek zwiazany jest z aspiracjami jednostki i

oddziatywaniem na konsumenta wplywow socjokulturowych.

% badania przeprowadzone w USA w 1930 i 1990 r. udowodnity, Ze na 30 najlepiej zapamigtanych marek
27 powtorzyto si¢ po 60 latach; za H. Mruk, I.P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa, 1999,
s. 62.

87 3. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa, 1999, s. 13.

8. Altkorn, Strategia marki, op. cit., s. 42.
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1.4.2. Wptyw polityki cenowej na zachowanie konsumentéw

Cena jest jednym 2z najwazniejszych elementow zakupu i jednym z
istotniejszych czynnikow ksztattujacych zachowanie konsumentoéw. Pelni funkcje
wskaznika jako$ci produktu, zwlaszcza gdy konsument mato zna produkt 1 jest
przekonany o istnieniu jako$ciowych rdznic pomigdzy markami produktdw.
Postrzeganie ceny jest zawsze relatywne i odnosi si¢ do cech produktéw oraz
charakterystyk konsumenta, takich jak: dochod, wiek, wyksztatcenie, znajomo$¢ cen
czy wrazliwo$¢ na nie®. W tabeli 1.12. zestawiono najwazniejsze czynniki wptywu na

oceng 1 percepcj¢ cen przez konsumenta.

Tabela 1.12. Czynniki wplywu na oceng i percepcje cen

Czynniki Czynniki poznawcze Czynniki sytuacyjne
motywacyjne
osobiste uczestnictwo |- zdolno$¢ do oceny jakosci - rodzaj propozycji cenowych (forma,
dazenic do: - poje'mnos'fir pamie.(ciovx{a strgktura cen, Zw.iaczek i.los'ciowy)
i Jecznego (znajomo$¢ cen, pamigtanie | - zwwggk zakup-uzywanie
flg?lania cen) N - przebieg zaptaty
- jakodci - zntel?ktualge zdolnosci - sposob zaptaty
i poréwnanie cen, - presja czasu
;2&%?: przy przreli.czanie, .itd-) . - podaz i ceny konkurencji
., - do$wiadczenia, zaufanie do|- kompleksowo$¢ zakupu
- oszczednosé oferenta, zaufanie do siebie|_. zmiennosé cen
samego - etykietowanie cen (ceny okazyjne, itp.)
- zastosowanie uproszczonych | _ ce] zastosowania produktu
regut decyzyjnych (wiernos¢ | . sytyacja finansowa nabywey
marce, itd.) - image cen w miejscu zakupu

Zrodto: H. Simon, Zarzadzanie cenami, PWN, Warszawa, 1996, s. 542.

Stopien 1 sita reakcji konsumentow na zmiany cen jest uzalezniony od wielu
czynnikéw, wsrdd ktorych nalezy zwrdci¢ uwage na uwarunkowania zwiazane z
charakterem produktéw, rodzajem zaspakajanych potrzeb czy z sama ceng (czas reakcji
na zmiang, poziom cen). Od podstawowego prawa regulujacego zalezno$¢ popytu
290

zglaszanego przez konsumentow na zmiany cen - prawa Marshall’a™, w przypadku

produktow kosmetycznych bardzo czgsto wystepuja odstgpstwa (patrz tabela 1.13.).

¥ K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow..., op. cit., s. 58.

% zgodnie z prawem popytu Marshall’a popyt na dany towar wzrasta wraz ze zmniejszaniem jego ceny,
przy czym stosunek migdzy spadkiem ceny a wzrostem popytu nie jest staty (stosunek ten jest okreslany
wskaznikiem elastyczno$ci cenowej popytu)
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Tabela 1.13. Wybrane anomalie cenowe w odniesieniu do zakupu produktow

kosmetycznych

Rodzaj anomalii

Zachowania nabywcéw w odniesieniu do zakupu produktéw
kosmetycznych

Paradoks Veblena | wzrost zakupu kosmetykow luksusowych pod wplywem wzrostu ich cen

Efekt sceny produkty kosmetyczne sa nabywane niezaleznie od ceny tylko dlatego, ze
kupuja je inni (zwiazane z oddzialywaniem liderow opinii w zakresie
kosmetykow)

Efekt snoba zakupy produktow sa tym bardziej atrakcyjne im mniej klientdow je posiada

(wystepuje czgsto w odniesieniu do limitowanych serii kosmetykow)

Efekt dochodowy

zmiana dochodow realnych na skutek zmiany cen i wydatkowania tych

zmiany cen | dochodéow na inne dobra; w przypadku dobr poslednich powoduje

Hicksa przeniesienie popytu na dobra szlachetniejsze (przerzucenie si¢ konsumentow
z tanszych kosmetykow, na kosmetyki drozsze)

Efekt rygla mimo wzrostu cen konsumenci wykazuja skltonno$¢ do utrzymania

osiagnietego wczesniej poziomu konsumpcji (konsumentki o wysokich
dochodach kupujace drogie i renomowane kosmetyki, przy spadku dochodow

staraja nie zmienia¢ swoich przyzwyczajen zakupow, aby pozornie
podtrzymywaé wizerunek osoby zamoznej)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: pr. zb., Rynkowe zachowania konsumentow,
pod red. E. Kiezel, Akademia Ekonomiczna, Katowice, 2000, s. 178-180; K. Mazurek-
Lopacinska, Zachowania nabywcoéw 1 ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa, 2003, s. 120

Nie tylko w przypadku produktow kosmetycznych, cena spetnia bardzo czgsto
role wyznacznika jako$ci. Wobec réznorodno$ci 1 ztozono$ci wspolczesnego rynku
konsumenci nie sa w stanie z powoddéw braku kompetencji i czasu oraz kosztow
wyrobi¢ sobie wlasciwej opinii o jakosci wszystkich wariantéw produktu, dlatego tez w
ich opinii cena jest wyrazeniem naktadu pracy niezbgdnego do wytworzenia danego
produktu. Cena jest przekazywanym poprzez sprzedawcg sygnalem o wysokiej
wiarygodno$ci (w przeciwienstwie do reklamy). Wielu konsumentow wierzy w
powiedzenie ,,co nic nie kosztuje, nic nie jest warte”. Postrzeganie zwiazku pomigdzy
cena a jakosciag produktu zalezy od wielu czynnikow 1 moze mie¢ nastgpujace
konsekwencje’':

1. okreslenie klasyfikacji produktu pod katem wizerunku (image realnego
produktu),

2. przyciagnigcie tych kupujacych, dla ktorych image idealnego produktu lezy w
poblizu image’u realnego produktu,

3. potwierdzenie oczekiwan powodujace, ze kupujacy staja si¢ statymi klientami,

jezeli nie, klienci odchodza.

o1 H. Simon, Zarzadzanie cenami, PWN, Warszawa, 1996, s. 560
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1.4.3. Postepowanie konsumenta w procesie wyboru formy
dystrybucji

Postawy konsumentéw wobec miejsca zakupu produktow zaspakajajacych ich
potrzeby powstaja analogicznie do postaw wobec produktow, ustug, itd. Na sposéb w
jaki konsument zachowuje si¢ wpltywa réwniez miejsce sprzedazy produktow.
Okreslenie przez konsumenta pozadanego przez niego sposobu oferowania produktow
obejmuje formg sprzedazy, lokalizacj¢ sklepu, jego wielko$¢, rodzaj 1 szerokos$¢
asortymentu, rodzaj ekspozycji sklepowej, formg obstugi czy oferowany zakres
dodatkowych §wiadczonych ustug.

Poszukiwanie produktu czy tez realizacja zaplanowanych zakupoéw sa
najczestszymi  motywami wizyty konsumenta w sklepie, cho¢ nie jedynymi.
Odwiedzanie sklepu moze by¢ takze determinowane przez takie potrzeby jak ochota
odbycia spaceru, cheg¢ spotkania innych ludzi czy zdobycie informacji o produktach.
Dla niektorych konsumentéw glownymi motywami zwigzanym z robieniem zakupow
moze by¢ takze zaspakajanie potrzeby zwiazanej z dogadzaniem sobie (konsumpcja
kompensacyjna), unikaniem nudy czy odgrywaniem jakie§ roli (krytycznego
konsumenta, zatroskanej matki, znawcy czy ubogiego studenta). Produkty kosmetyczne
rozprowadzane sa za pomoca réznych form sprzedazy. Rodzaj produktu z reguly
determinuje miejsce 1 sposob jego sprzedazy cho¢ takze poprzez swoje cechy moze
prowadzi¢ do rozprowadzania go w sposob mniej formalny (kosmetyki luksusowe
sprzedawane na targowiskach 1 bazarach — ,,czarny rynek’). Produkty kosmetyczne sa
rozprowadzane w handlu detalicznym zaro6wno w ramach form sprzedazy sklepowej
(domy handlowe, super- i hipermarkety, sklepy dyskontowe, specjalistyczne sklepy
kosmetyczne, drogerie 1 perfumerie), jak 1 w ramach form sprzedazy pozasklepowej
(marketing sieciowy, sprzedaz przez Internet, domy wysylkowe, sklepy katalogowe,
handel targowiskowy czy uliczny).

Na wybor formy sprzedazy wplywa wiele czynnikéw. Wedlug K.B. Monroe’a 1
J.P. Guiltinam’a podstawowe znaczenie maja cztery grupy czynnikow:

- ogolna postawa konsumenta wobec uczgszczania do rdéznych punktéw
sprzedazy,

- planowanie zakupow i1 wydatkow,

- znaczenie atrybutéw sklepu,

- postrzeganie atrybutow sklepu.
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Wpltyw tych zmiennych na proces wyboru punktu sprzedazy, pokazuje model

opracowany przez wspomnianych autoréw, przedstawiony na rysunku 1.11.

Rysunek 1.11. Proces wyboru punktu sprzedazy przez konsumenta

Charakterystyka konsumenta

(ekonomiczna, demograficzna i
spoleczna)

Strategie dystrybutora
* (cena, reklama)

Ogolna postawa wobec ]
uczeszczania do punktow

- sprzedazy

A

Planowanie Znaczenie atrybutow sklepu
zakupow i
wydatkow

v 1 \ 4
| * —
:_ —|  Postrzeganie atrybutow sklepu

v

Postawa wobec sklepu

A

Wybor
sklepu

Wptyw komunikacji w sklepie

!

Wybor
produktu,
marki

Zrédlo: K.B. Monroe, J.P. Guiltinam, A path analytic exploration of patronage
influences, Journal of Consumer Research, 1975, Vol. 2 (cyt. za K. Mazurek-
Lopacinska, Zachowania nabywcoéw 1 ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa, 2003, s. 129).

Konsument ocenia poszczegdlne punkty sprzedazy postugujac sig¢ kryteriami,
ktore sa specyficzne dla kazdego konsumenta. Dodatkowo wykorzystuje wiasna metode
oceny opartag na analogii pomig¢dzy stworzonym przez siebie wizerunkiem sklepu a
postrzeganiem jego atrybutow. Przychylna ocena sklepu prowadzi do jego wyboru jako

miejsca odwiedzin a komunikacja wewngtrzna w sklepie oddzialuje na wybdr marki i
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poszukiwanego produktu. Doswiadczenia z zakupu powoduja uksztaltowanie si¢ nowe;j,

ogolnej postawy konsumenta wobec sklepu.

Wybor sklepu przez konsumenta jest efektem wpltywu wielu zréznicowanych

czynnikow, wsrdd ktorych nalezy zwrdei¢ uwage na:

asortyment produktow — szeroko$¢ 1 glebokos¢ asortymentu, jako$¢ produktow,
posiadanie w sprzedazy ,,ulubionej” marki konsumenta;

polityka cen;

personel sklepu — sposob obstugi, kwalifikacje sprzedawcow, procedura
zatatwiania reklamacji;

lokalizacja punktu sprzedazy wzglgdem domu i miejsca pracy;

dogodno$¢  zakupéw — godziny otwarcia, wygoda jego wngtrza
(zagospodarowanie powierzchni sklepowej);

ustugi $wiadczone przez sklep — np. akceptacja kart kredytowych, pakowanie
zakupow na prezent, poradnictwo kosmetyczne;

dziatania promocyjne — np. pokazy makijazu, badania cery, badania skory
glowy;

atmosfera — budowana poprzez m.in. wyglad wnetrza (fizyczne rozplanowanie
sklepu moze sprzyja¢ jednym zachowaniom konsumenta — np. sprawiaé, ze
zauwaza on jedne gatunki, a pomija inne — 1 powstrzymywac go przed innymi
zachowaniami — np. wyjSciem bez zaptacenia), uktad stoisk, oswietlenie,
zapach, kolor, prezentacj¢ kosmetykoéw na potkach

opinia o punkcie sprzedazy — jaki typ klientow dokonuje w nim zakupow;

stan psychiczny 1 fizyczny konsumenta — zmegczenie, wewngtrzny niepokoj,
uczucie glodu, sennosci, itp.

W przypadku dystrybucji produktéw kosmetycznych coraz wigksza rolg zaczyna

odgrywac takze sprzedaz pozasklepowa. Dzieje si¢ tak m.in. ze wzgledu na mozliwo$¢

ominigcia przez konsumentéw tradycyjnych uciazliwosci zwiazanych z zakupami w

sklepach, a jednoczesna mozliwoscia zwigkszenia komfortu 1 wygody oraz

oszczednos$ci czasu.

1.4.4. Reakcje konsumentéw na dziatania promocyjne

Konsument w swoich dziataniach kieruje si¢ informacja marketingowa

dostarczang mu za pomoca réznych instrumentéw promocji. Potrzeba informowania
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konsumentéw wynika z ich pozycji na rynku. Pomaga konsumentom uzyska¢ wiedzg o
towarach, cenach, zastosowaniu, miejscu nabycia, itp. Wszystkie z czterech
podstawowych narzedzi wyrdznianych w ramach mieszanki promocyjnej (reklama,
promocja sprzedazy, sprzedaz osobista, public relations) sa wykorzystywane przez
przedsigbiorcoOw do ksztattowania zachowan konsumentéw produktéw kosmetycznych.

Reklama jest dla konsumenta jednym z podstawowych zrddel informacji o
produktach. Zapewnia komunikacje bezosobowa, ktéora nie wymaga wigkszego
zaangazowania 1 wysitku.

Efekty reklamy wyrazaja si¢ gtdéwnie w postrzeganiu i zapamigtywaniu reklamy
przez konsumentéw, zmianie postaw wobec produktow oraz w pobudzeniu
konsumentéw do zakupu reklamowanych produktow.

Ze wzgledu na specyfike produktow kosmetycznych gtowna kategoria reklamy
jaka producenci kosmetykow staraja si¢ oddzialywaé na konsumentow jest reklama
emocjonalna. Gtownym celem takiej reklamy jest wywarcie wrazenia na odbiorcach
poprzez styl reklamy. Nie dostarcza ona racjonalnych argumentow na rzecz marki —
wystarczy sprawianie wrazenia poprzez zawartoS¢ wizualna reklamy 1 budowanie
wrazen za pomoca stow i obrazéw. Apele odwotujace si¢ do emocji zachgcaja do
produktow bliskich cechom osobowosci konsumenta, a kosmetyki poza cechami czysto
funkcjonalnymi maja duzy tadunek symboliczny. Najwazniejszym efektem
komunikacyjnym reklamy emocjonalnej powinno by¢ wytworzenie stosunku
emocjonalnego do przedmiotu reklamy, ktory wyprzedza fazg¢ poznawcza (znajomos$¢
produktu) oraz dziatanie (zachowanie 1 zrozumienie). Gtownymi formami komunikacji
opierajacej si¢ na emocjach sa reklama w telewizji 1 w prasie. Wykorzystanie innych
rodzajéw reklamy w komunikacji z konsumentami produktow kosmetycznych pokazuje

tabela 1.14.

Tabela 1.14. Rodzaje reklamy wykorzystywane na rynku produktow kosmetycznych

Rodzaj reklamy | Przykladowa tresé¢ reklamy Glowne Srodki Przyklady
reklamy produktéw
reklama Poniewaz jestes$ tego warta czasopisma prawie  wszystkie
emocjonalna Poczuj komfort na wilasnej |reklama telewizyjna |rodzaje kosmetykow
skorze reklama w punkcie
sprzedazy
reklama zewng¢trzna
reklama Struktura ~ Twojej skory | czasopisma nowosci
informacyjna mtodsza o 10 lat prospekty kosmetyczne
Skuteczny jak oliwka, | wystawy i targi
wygodny jak balsam
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Niespotykana kolekcja 48
odcieni
reklama Moze to jej urok. Moze to|reklama w punkcie | mydto toaletowe
przypominajaca Maybelline sprzedazy dezodorant
(tworzaca nawyk) Superlekka konsystencja reklama radiowa antyperspiracyjny
reklama telewizyjna
reklama dajaca | BOSS Intencje reklama w punkcie | perfumy
satysfakcje Chanel wszystko w Tobie jest | sprzedazy
wyjatkowe, poczawszy od |reklama zewngtrzna
skory telewizja
prasa
reklama Escada — Island Kiss reklama w punkcie | nowosci
skojarzeniowa Skora. Twoja najpickniejsza | sprzedazy kosmetyczne
jedwabna kreacja reklama zewngtrzna
Wtosy jak jedwab telewizja
Spirit of Africa prasa
reklama o Wszystko  postawimy na|reklama w punkcie | kosmetyki czestego
charakterze glowie sprzedazy wyboru
decyzyjnym Kolor - Twoja nowa pasja reklama zewngtrzna
reklama o Zacznij od podstaw, dojdz do |reklama w punkcie |prawie  wszystkie
charakterze MERITUM sprzedazy rodzaje  produktow
motywacyjnym Bly$nij entuzjazmem reklama zewngtrzna | kosmetycznych
Uwierzy¢ w pigkno telewizja
prasa
reklama o perfumy Gabrieli Sabatini reklama w punkcie | kosmetyki
charakterze pefrumy Priscilly Presley sprzedazy luksusowe
osobowosciowym reklama zewngtrzna
reklama telewizyjna

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie haset reklamowych kosmetykéw w 2003-
2004 r. oraz: J. Kall, Reklama, PWE, Warszawa, 1998; K. Mazurek-Lopacinska,
Zachowania nabywcéw 1 ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa, 2003;
A.Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza
Branta, Bydgoszcz, 2002

W odpowiedniej konstrukcji przekazu reklamowego pomagaja takze wyniki
badan zwigzanych z neuroobrazowaniem 1 analiza fal moézgowych (np. wybor
odpowiedniego podkladu muzycznego, wersji narracji czy wersji ostatnich 3 sekund
reklamy”).

Nastgpnym $rodkiem komunikowania si¢ z odbiorca jest promocja sprzedazy. O
ile reklama ,,przyciaga” konsumenta do produktu, o tyle promocja sprzedazy przez
dziatania zachecajace do zakupu i zwigkszenie postrzeganej warto§ci promowanego

produktu, ,,popycha” produkt w kierunku konsumenta. Wtasciwe zastosowanie roznych

narzedzi promocji sprzedazy jest w znaczne] mierze uzaleznione od rozpoznania

%2 R.K. Ohme, Koniec romantyczne;j..., op. cit., s.28
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istotnych elementdw postgpowania nabywcy w stosunku do danego produktu.

Najczesciej spotykanymi celami promocji sprzedazy skierowanej do konsumentow sa’:

- przyciagnigcie konsumentéw aktualnie nie kupujacych danej marki,

- zwigkszenie zakupow,

- zwigkszenie powtarzalno$ci zakupow,

- zwigkszenie poziomu lojalnosci,

- rozszerzenie zastosowan produktu,

- obudzenie §wiadomosci / zainteresowania produktem,

- zmniejszenie wrazliwosci cenowe;.

Konsumenci wykazuja r6zna wrazliwo$¢ na poszczeg6élne narzedzia promocji

sprzedazy. Poniewaz jest to oddzialywanie na poziomie proceséw poznawczych i

decyzyjnych konsumenta (us$wiadomienie sobie potrzeby, przetwarzanie informacji,

ocena wlasnych mozliwosci, przyjecie pewnego postgpowania) wrazliwo$¢ konsumenta

na ten instrument komunikacji nalezy rozpatrywac jako kategori¢ postaw konsumenta.

Wrazliwo$¢ na promocj¢ sprzedazy jest zatem pewna podatnoscia do reagowania na

ofert¢ zakupu, gdy ta oferta pobudza do pozytywnej oceny marki przez konsumenta na

. .. , 94 . q- ., . . . .
poziomie jego procesOw poznawczych . Wrazliwo$¢ na promocje sprzedazy ujawnia

si¢ zwykle wtedy, kiedy marka objgta promocja jest jedna z kilku marek preferowanych

przez konsumenta. Konsument moze by¢ takze wrazliwy na jedna technike promocji,

lecz nie na druga. W ponizszej tabeli (tabela 1.15.) zestawiono najczgstsze instrumenty

promocji sprzedazy stosowane na rynku produktéw kosmetycznych.

Tabela 1.15. Instrumenty promocji sprzedazy na rynku produktow kosmetycznych

Narzedzie Gléwne cele Przyklady z rynku
promocji kosmetycznego
sprzedazy

premie bezposrednie

premie  przesylane
poczta

premie
samofinansujace si¢

przeciwdziatanie

konkurencji

zwigzane z wprowadzeniem nowego

produktu

zwigkszenie powtarzalnosci zakupu

rekompensowanie
spadkow sprzedazy

sezonowych

zel do ciala z myjka
pianka do golenia z maszynka do
golenia

zakup 3 kosmetykow z jednej serii
premiowany np. kosmetyczka (po
przestaniu kodow paskowych)

zakup kosmetykow po obnizonej
cenie pod warunkiem zakupu
kosmetyku z najnowszej linii
(najczesciej w ramach sprzedazy
katalogowej)

% pr. zbiorowa, Komunikacja marketingowa, pod red. M. Rydla, Oérodek Doradztwa i Doskonalenia
Kadr sp. z 0.0, Gdansk, 2001, s. 281.
% K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow..., op. cit., s. 161,
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kupony 0 zachgcenie do sprobowania nowego | wkladka w  prasie  kobiece]
produktu uprawniajaca do zakupu

0 zachecenie do zmiany marki kosmetyku po obnizonej cenie

kupon na bezptatng wizytg u
kosmetyczki dotaczony do
kosmetyku
obnizki cen 0 naklonienie klienta do probnego | obnizka ceny kosmetyku
zakupu (zazwyczaj 0 15-20%)

O stymulowanie popytu na produkty w|(,20% szamponu gratis”, zakup
opakowania fazie dojrzatosci trzech opakowan kremu w cenie
premiowe 0 zachecenie do zakupoéw impulsowych | dwoch
probki 0 naklonienie do zakupu po raz pierwszy | probki  szamponow,  kremow,
(jedna z rozprowadzane glownie za pomoca
najskuteczniejszych czasopism kobiecych
form w przypadku probki perfum rozdawane w
kosmetykow) perfumerii przy zakupie innych

produktow
konkursy i loterie 0 budowanie zainteresowania i | przestanie kilku kodow paskowych
zaangazowania klientow z opakowan kosmetykow i
O wzmocnienie/zmiana wizerunku firmy | opracowanie hasta reklamowego
O polaczenie kampanii promocyjnej z
no$nymi wydarzeniami
ekspozycje w|Q przyciagnigcie uwagi klientow ekspozycje kosmetykdéw wspierane
punkcie sprzedazy |0 naklonienie do zakupu po raz pierwszy | materiatami P.O.S.
pokazy 0 naklonienie do zakupu po raz pierwszy | badanie skory gtowy
O zachgcenie do zakupow impulsowych | badania cery
O wzmocnienie/zmiana wizerunku firmy | pokaz makijazu

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie pr. zbiorowa, Komunikacja marketingowa,
pod red. M. Rydla, Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr sp. z 0.0., Gdansk, 2001

Niezwykle waznym promocyjnym elementem oddzialywania na konsumenta

produktéw kosmetycznych jest sprzedaz osobista. Jest to nadal bardzo znaczacy

element mieszanki promocyjnej w odniesieniu do produktéw konsumpcyjnych, mimo

gwalttownego rozwoju placoéwek wielkopowierzchniowych charakteryzujacych sig

samoobstuga jako

gléwna forma obstugi.

W komunikacji

marketingowej

przedsigbiorstwa z konsumentami sprzedaz osobista speinia bardzo szczegélowe

zadania autonomiczne, ktore mozna scharakteryzowaé jako’”:

- przekazywanie informacji o produktach, ich wtasciwo$ciach, warunkach zakupu,

itp.;

- pozyskiwanie

konsumentow;

informacji o potrzebach,

- zjednywanie klientow;
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- przekonywanie nabywcOw 1 wspieranie sprzedazy poprzez pomoc, porady,
instruktaz, wyjasnienia, prezentacje czy minimalizacj¢ ryzyka zwiazanego z
zakupem;

- formowanie wizerunku 1 ksztalttowanie pozytywnego nastawienia odbiorcow do
przedsigbiorstwa.

Wyzej wymienione zadania, realizowane przez narz¢dzie promocji jakim jest
sprzedaz osobista, sa niezwykle istotne w przypadku sprzedazy produktow
kosmetycznych. Sprzedawcy, zwlaszcza zatrudnieni w sklepach specjalistycznych
oferujacych kosmetyki (perfumeriach, sklepach kosmetycznych), ale takze w sprzedazy
sieciowej (sprzedawca-dystrybutor) spelniaja bowiem czgsto role eksperta,
profesjonalnego doradcy konsumenta, a przez to ksztaltuja jego zachowanie zakupowe.
Jest to szczegélnie istotne w aspekcie minimalizowania ryzyka towarzyszacego
zakupom (im wigksze jest to ryzyko tym bardziej istotna rola sprzedazy osobistej). Rolg
sprzedazy osobistej i jej wplyw na ksztaltowanie si¢ zachowan konsumentdéw na rynku
produktéw kosmetycznych podkreslaja takze wyniki prowadzonych badan w obszarze
neuromarketingu’®.

Ogromna konkurencja na rynku produktéw kosmetycznych oraz dynamiczne
zmiany W otoczeniu powoduja potrzebg wykreowania okreslonego wizerunku
produktéw 1 przedsigbiorstw, ktory bedzie aktywnie ksztaltowal zachowanie
konsumentéw. Narzedziem promocji pozwalajacym na osiagnigcie powyzszych celow
jest public relations. Pozytywny wizerunek produktow lub organizacji pozwala je
pozycjonowaé¢ 1 réznicowaé, a takze sprzyja ich indywidualizacji. Wizerunek
kosmetykow tworzy ich ,,0sobowos$¢”. T¢ osobowos¢ produktow mozna budowaé za
pomoca narzedzi public relations. Tabela 1.16. ilustruje najczgsciej wykorzystywane

narzedzia public relations na rynku produktow kosmetycznych.

Tabela 1.16. Narzedzia public relations wykorzystywane w budowie wizerunku
produktow/przedsigbiorstw na rynku produktow kosmetycznych

Narzedzia public Przyklady wykorzystania
relations
Identyfikacja wizualna | ujednolicenie i opracowanie koncepcji wizualizacji (logo, kolorystyka,
produktow/firm nazwa, stylistyka) produktow  kosmetycznych w  ramach

% J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa, 2001, s.
128.

% prowadzone badania nad reakcjami mozgu na brzmienie, barwe i tembr glosu wskazuja na latwiejsza
budowe relacji z klientem i wizerunku wysokiej jakosci sprzedawanych produktow i ustug przez
sprzedawcow, ktorych glos brzmi przyjemnie; szerzej M. Gladwell, Blysk! Potgga przeczucia, Znak,
Krakow, 2007
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poszczegdlnych linii pozwalajacych na identyfikacj¢ ich gtownych
wlasciwosci (jakosci, ceny, skutecznosci, itp.) — np. linia granatowa
Nivea i linia biato-niebieska Nivea Soft

Wydarzenia specjalne

happeningi zwiazane z podkresleniem np. ekologicznosci kosmetykow,
akcje zwiazane z ochrong zwierzat

Ksiazki i broszury opracowania dot. kosmetologii, sposobow wykorzystania kosmetykow,
zdrowego zycia, itp. — np. publikacja sieci drogerii Rossmann nt.
pielggnacji ciata

Konkursy ufundowanie nagrod w konkursach organizowanych przez redakcje

czasopism, np. wyjazd do spa, weekend na farmie pigknosci, itp.

Pokazy / wystawy
targi

/

pokazy makijazu, badania cery, wloséw, porady kosmetyczne,
wystawiennictwo na targach branzowych

Przyjecia zwigzane z wprowadzaniem nowych produktéw na rynek, np. bankiet z
udziatem Isabelli Rosselini zwigzany z wejSciem na rynek polski linii
kosmetykow Isabelli Rosselini

Sponsoring wsparcie wydarzen/osob/idei podkreslajacych troske przedsigbiorstw o

kwestie istotne dla konsumentéw, np. akcja ,,Rozowej wstazki”
Avon’u (profilaktyka raka piersi), wsparcie imprez zwiazanych z
ochrong Srodowiska

Artykuly prasowe
konferencje prasowe

/

artykuty sponsorowane w pismach kobiecych o wlasciwo$ciach
wprowadzanych nowosci

Dni drzwi otwartych

zwiedzanie zaktadow produkujacych produkty kosmetyczne

Zrodto: opracowanie wlasne

Wykorzystanie narzedzi

public relations w ksztattowaniu zachowania

konsumentéw pozwala na wykreowanie wartosci dodatkowych, ktére moga sta¢ sig

podstawa uczucia satysfakcji pozakupowej. Konsumentka wybierajac produkty firmy

wspierajacej, np. walke 1 profilaktyke leczenia raka piersi odczuwa zadowolenie nie

tylko ze wzgledu na jakos¢ 1 inne cechy wybranego produktu, ale takze ze wzgledu na

wsparcie ,,stusznej” sprawy, czynienie dobra.
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Rozdziat 2

CZYNNIKI KSZTALTUJACE RYNEK PRODUKTOW
KOSMETYCZNYCH W POLSCE

2.1. Charakterystyka rynku kosmetykéw w Polsce

Na rynek kosmetykow sktadaja si¢ produkty, ktore z jednej strony shuza do
utrzymania higieny osobistej, z drugiej za§ maja na celu poprawienie i utrzymanie
urody oraz dobrego wygladu zewnetrznego. Wraz z rozwojem gospodarczym 1
wzrostem zamoznos$ci spoleczenstw ta pierwsza, podstawowa funkcja produktow
kosmetycznych mimo, iz nadal istotna z punktu widzenia zdrowia konsumenta schodzi
na dalszy plan i ustgpuje potrzebom wyzszego rzedu zwiazanych z utrzymaniem
okreslonego statusu spotecznego, potwierdzeniem przynaleznosci do okreslonej grupy
czy klasy spotecznej jak 1 samorozwojem jednostki. Zaspakajanie przez produkty
kosmetyczne potrzeb nizszego i wyzszego rzedu powoduje znaczne zrdznicowanie
asortymentu w ramach tej kategorii produktow konsumpcyjnych.

Wedlug obowiazujacego w Unii Europejskiej prawa (aneks 1 dyrektywy
76/768/EEC), do ktorej takze polskie prawo si¢ dostosowuje (Rozporzadzenie Ministra
Zdrowia z dnia 16 czerwca 2003 r. w sprawie okreslenia kategorii produktéw bgdacych
kosmetykami), kategoriami kosmetykow sa: 1) kremy, emulsje, ptyny, Zele i oliwki oraz
balsamy do skory, 2) maseczki do twarzy, z wylaczeniem tych stuzacych do peelingu
chemicznego, 3) podklady barwiace, 4) pudry do makijazu, pudry po kapieli, pudry
higieniczne, 5) mydta toaletowe, mydta dezodoryzujace, 6) perfumy, wody toaletowe 1
kolonskie, 7) $rodki do kapieli i pod prysznic, 8) srodki do depilacji, 9) dezodoranty i
srodki przeciw poceniu, 10) $rodki do pielggnacji wlosow (Srodki do barwienia i
rozjasniania, do trwatej ondulacji, do prostowania i utrwalania, do uktadania, do mycia,
odzywki, do utrwalania fryzury), 11) $rodki do golenia, 12) $rodki do makijazu i
demakijazu, 13) $rodki przeznaczone do pielgegnacji i malowania ust, 14) $rodki do
pielegnacji zgbow 1 jamy ustnej, 15) $rodki do pielggnacji 1 malowania paznokci, 16)

srodki do higieny zewngtrznych narzadéw plciowych, 17) $rodki do opalania i
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chroniace przed promieniowaniem ultrafioletowym, 18) srodki do samoopalania, 19)
srodki do rozjasniania skory, 20) srodki przeciw zmarszczkom.

Polski rynek kosmetykdéw rozwija si¢ nieprzerwanie juz od ponad pigtnastu lat.
Momentem przetomowym dla polskiego rynku kosmetykow byl poczatek lat 90 XX w.,
kiedy konsumenci zazadali kosmetykow lepszej jakosci w atrakcyjnych opakowaniach.
Polscy producenci musieli sprosta¢ nie tylko tym wymaganiom, ale takze i konkurencji,

ktora pojawita si¢ na polskim rynku.

2.1.1. Popyt na produkty kosmetyczne w Polsce

Caly rynek kosmetykoéw w Polsce jest wart okoto 7,5 - 9 mld PLN (podczas gdy
$wiatowy rynek kosmetykow wart jest 170 mld USD?’) i rosnie kazdego roku o 300 min
zt.. Taka warto$¢ rynku powoduje, ze wérod dawnych krajéow Unii Europejskiej’®
Polska szybko przesuwa si¢ w rankingu krajéw o najwigkszej wartosci sprzedazy (w
2006 r. byla na 17 miejscu wérdd krajow unijnych, w 2007 r. awansowata na 7
miejsce)’’. Tabela 2.1 przedstawia strukture geograficzna unijnego rynku kosmetykow i

wyrobow perfumeryjnych wraz z Polska.

Tabela 2.1. Struktura geograficzna unijnego rynku kosmetykdw 1 wyrobow
perfumeryjnych (wedlug wartosci sprzedazy w 2007 r.).

Kraj Wartos¢ sprzedazy | Wartos¢ sprzedazy na 1
(w mld Euro) mieszkanca
Niemcy 12,328 149,61
Francja 10,680 167,62
Wielka Brytania 9,863 162,28
Witochy 8,996 154,71
Hiszpania 7,872 194,62
Holandia 2,578 155,58
Polska 2,296 59,61
Belgia/Luksemburg 1,754 148,19
Szwecja 1,631 180,60
Szwajcaria 1,627 215,36
Grecja 1,358 126,84
Austria 1,350 164,64
Portugalia 1,109 104,20
Norwegia 1,107 239,20
Dania 1,009 184,52
Rumunia 0,909 40,81
Czechy 0,819 80,07

%7 dane za Gazeta Prawna, nr 248, 21-23.12.2007, www.grupakolastyna.pl

% kraje ,,starej” Unii Europejskiej sprzed rozszerzenia UE w 2004 r. — 15 krajow

° dane za COLIPA (Europejskie Stowarzyszenie Producentow Wyroboéw Kosmetycznych i
Perfumeryjnych)
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Finlandia 0,797 152,14
Wegry 0,686 68,90
Irlandia 0,584 142,12

Stowacja 0,429 78,75

Bulgaria 0,215 29,36

Litwa 0,201 56,21

Stowenia 0,164 81,62
Lotwa 0,104 46,02
Estonia 0,092 69,91

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych COLIPA

Wartos¢ zrealizowanej w Polsce sprzedazy kosmetykoéw na tle danych unijnych
swiadczy o tym, ze polski rynek kosmetykdéw znajduje si¢ nadal na etapie rozwoju.
Wedtug raportu ,,Handel detaliczny artykulami niezywnosciowymi w Polsce 2006
wydanego przez firmg analityczna PMR, polski rynek kosmetyczny stabilnie rosnie: w
2005 roku jego dynamika wyniosta 3,1%, a w 2006 roku wzrosta do 3,5%'". Wedtug
danych Analitycy rynku produktow kosmetycznych oceniaja, ze w perspektywie kilku
lat obecna chtonno$¢ polskiego rynku szacowana na 7,5 — 9 mld ztotych powinna
przekroczy¢ 20 mld zlotych ($redni wzrost rynku ma wynies¢ 4 — 8%). Kolejna
przestanka $wiadczaca o jeszcze niewielkim stopniu rozwoju polskiego rynku
kosmetykow jest fakt, iz znaczaca czg$¢ rynku stanowi popyt na wyroby kosmetyczne
codziennego uzytku takie jak szampony i dezodoranty.

Sprzedaz podstawowych wyrobdéw kosmetycznych (szampondéw, kosmetykoéw
zapachowych 1 pielggnacyjnych) stanowita w 2006 - 2007 r. 46% catego rynku. Laczna
sprzedaz produktéw kosmetycznych w ujgciu iloSciowym 1 wartoSciowym oznacza
poziom 983 mln sztuk i 7,5 mld zl. Co istotne jednak systematycznie wzrasta
zainteresowanie kosmetykami bardziej specjalistycznymi (np. modelujacymi ciato,
wyszczuplajacymi, antycellulitowymi, itp.). Szybko zaczyna si¢ takze rozwija¢ segment
kosmetykow dla mezczyzn. Jak si¢ wydaje, w duzym stopniu popyt tej wiasnie, do
niedawna zaniedbanej grupy konsumentéw, bedzie przyspieszal rozwdj branzy.

Biorac pod uwagg caty rynek kosmetykéw mozna go podzieli¢ ze wzgledu na
charakter produktow kosmetycznych i1 sposob ich dystrybucji na:

- segment prestizowy — obejmujacy produkty najdrozsze sprzedawane zazwyczaj w
specjalistycznych sklepach. W Polsce segment prestizowy zwany takze segmentem
kosmetykow selektywnych jest jeszcze stosunkowo nisko rozwinigty i stanowi

zaledwie od 6 do 7% catego rynku kosmetycznego;

' dane za: Handel detaliczny artykulami niezywnosciowymi w Polsce 2006, PMR Publications,
Warszawa, 2006
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- segment kosmetykdw masowych — zazwyczaj tanich, sprzedawanych w sklepach
wielkopowierzchniowych, drogeriach czy domach handlowych. Jest to jeden z
najintensywniej rozwijajacych si¢ segmentow;

- segment kosmetykéw alternatywnych — obejmujacy np. ,.kosmetyki naturalne”,
dermokosmetyki, itp. Stosunkowo najmniej rozwinigty segment w Polsce, cho¢
patrzac na rozwdj tej kategorii w Stanach Zjednoczonych i w innych krajach

europejskich jest to segment o stosunkowo znacznym potencjale rozwoju.

2.1.2. Strona podazowa rynku kosmetykéw w Polsce

Na polskim rynku dziata wigkszos$¢ firm funkcjonujacych na §wiatowym rynku:
Avon, Oriflame (dzialaja na zasadzie sprzedazy bezposredniej), Beiersdorf (Nivea
Polska), Johnson&Johnson, L’Oreal, Unilever. Obok nich produkcja kosmetykow
zajmuje si¢ az kilkaset przedsigbiorstw (ponad 500 wg danych GlobalEconomy.pl).
Wigkszo$¢ z nich (blisko 400) to osoby fizyczne prowadzace indywidualnag dziatalnos¢
gospodarcza 1niewielkie firmy rodzinne, ktore zaspokajaja lokalne potrzeby
1 wypehniaja nisze rynkowe. Istotnymi graczami sa podmioty zalezne od wielkich
koncernow migdzynarodowych oraz polskie przedsigbiorstwa $redniej wielkosci (o
skali rocznych obrotow do okoto 100 mln PLN). W Niemczech, ktore zamieszkuje
dwukrotnie wigcej ludzi niz Polske, producentow produktow kosmetycznych jest
dziesigciokrotnie mniej. Na rynku dziata takze kilkadziesiat srednich 1 duzych wytwoérni
kosmetykow, sposrod ktorych mozna wyltoni¢ liderow rynkowych. Produkcja wyrobow
kosmetycznych 1 toaletowych nalezy do najbardziej atrakcyjnych sektorow polskiej
gospodarki.

Wart podkreslenia jest takze fakt, iz Polska w 2006 r. byla w przypadku
produktow kosmetycznych na 6 miejscu najwigkszych eksporterow w Europie z
wartoscia eksportu kosmetykow na poziomie 0,377 mld Euro'®".

W branzy kosmetycznej wyraznie widoczna jest specjalizacja najwigkszych
producentéw w konkretnie wybranych segmentach. W efekcie klient we wszystkich
segmentach produktow kosmetycznych moze wybiera¢ sposrod wielu marek roznych

producentéw dostgpnych w zrdznicowanych wariantach cenowych.

" dane Europejskiego Stowarzyszenia Producentéow Wyrobéw Kosmetycznych i Perfumeryjnych
(COLIPA)
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Na polskim rynku kosmetykow warunki dyktuja jednak producenci globalni
dziatajacy na wielu $wiatowych rynkach. Kazdy z nich posiada bogaty asortyment
produktow 1 co roku dla klientéw szykuje przynajmniej kilka nowosci.

Doskonata pozycje na rynku kosmetykéw w Polsce ma firma Beiersdorf-Lechia
(Nivea Polska), ktéra jest jednym z najnowszych i najnowocze$niejszych sposrod 20
centrow produkcyjnych koncernu Beiersdorf. Poznanska fabryka produkuje rocznie
okoto 6 tys. kremoéw 1 emulsji co daje okoto 70 mln sztuk kosmetykéw, z ktorych okoto
80% trafia na eksport. Jej przychody ze sprzedazy produktow kosmetycznych wyniosty
531 105 tys. ztotych w 2006 r'®’. Podstawowa marka Beiersdorf-Lechia jest marka
Nivea, w ramach ktorej wystgpuja kremy, szampony, ptyny do kapieli, mydta, itp.
Beiersdorf-Lechia plasuje si¢ w czotoéwce producentow w takich kategoriach produktow
kosmetycznych jak kosmetyki do pielegnacji twarzy i ciala, kosmetyki do pielegnacji
wlosoéw czy dezodoranty.

Kolejnym znaczacym producentem jest firma Avon, ktora w Polsce istnieje od
ponad 15 lat. Obecnie Avon jest najwigksza w Polsce firma sprzedazy bezposredniej.
Oferta firmy obejmuje setki produktow, cho¢ ze wzgledu na specyfike sprzedazy
bezposrednie jest ona skierowana niemal wylacznie do produktéw dla kobiet.
Kosmetyki mgskie stanowia utamek zar6wno samej oferty, jak i wielko$ci 1 wartosci
sprzedazy. W 2006 r. Avon zrealizowat przychody ze sprzedazy kosmetykéw na
poziomie 500 mln ztotych'®.

W kwietniu 1991 r. rozpoczgta dzialalno§¢ spotka Oriflame Poland. Ta
szwedzka firma to najwigkszy konkurent Avonu na rynku sprzedazy bezposredniej w
Polsce. Tak jak Avon specjalizuje si¢ ona gtowne w produktach skierowanych do
kobiet. Jej przychody ze sprzedazy kosmetykow w 2006 r. byty o ponad 1/3 nizsze od
przychodéw firmy Avon i wyniosty 150 mln ztotych'®*.

Silna pozycje na rynku zdobyly sobie takze produkty koncernu Unilever.
Gléwnymi markami sa Timotei, Dove, Lux, Rexona 1 Impuls. Unilever znajduje si¢ w
czolowce producentow w kategorii kosmetykow do pielggnacji ciata 1 do pielggnacji
wlosow. Ma tez bardzo silna pozycje na polskim rynku perfum i dezodorantéw z jego
wiodaca marka Rexona. Rexona jest marka numer jeden w segmencie

antyperspirantow.

192 dane za http://www.niveapolska.pl/About-us/Production.aspx?1=98
19 dane za http://www.gsmonline.pl/portal/news/news jsp?sOn_id=17164
1% dane za http:/www.forbes.pl/forbes/2007/10/25/046_akwizytorom_dziekujemy.html
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Nalezy takze wymieni¢ inne globalne firmy obecne na rynku kosmetykéw w
Polsce takie jak Procter & Gamble (np. marki Pantene, Camay, Head & Shoulders czy
Wella), L’Oreal, Johnson & Johnson ( np. marki Neutrogena, Nizoral) oraz Colgate
Plamolive.

Catkiem niezle wérdéd migdzynarodowych koncernéw radza sobie polskie firmy
takie jak: Dr Eris, Ziaja, Joanna czy Kolastyna.

Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris powstato w 1983 r. jako maty zaktad
rzemie$lniczy, zatrudniajacy jednego pracownika i produkujacy jeden rodzaj kremu. W
2006 r. firma zatrudniata 500 pracownikow i sprzedawata okoto 1,5 miliondéw sztuk
produktéw, a w ofercie posiadala kilkaset kosmetykéw. W 2006 r. przychody
Laboratorium Kosmetycznego Dr Ireny Eris wyniosty 127 mln ztotych'®”. Dr Irena Eris
specjalizuje si¢ w produkcji kosmetykéw do pielggnacji twarzy 1 ciata. W swej ofercie
firma posiada kosmetyki popularne, dermokosmetyki apteczne, kosmetyki ekskluzywne
oraz marke¢ dla mgzczyzn.

Firma Ziaja Ltd Zaktad Produkcji Lekow zostata zatozona w 1989 r. w Gdansku
przez matzenstwo farmaceutéw. Firma posiada w ofercie ponad 130 kosmetykow oraz
farmaceutykow. Miesigczna produkcja waha si¢ w granicach 1,5 — 2 mln sztuk. Firma
specjalizuje si¢ w produkcji kosmetykow do pielggnacji twarzy i ciala.

Duza rolg¢ w segmentach rynku zwiazanych z pielegnacja wlosow odgrywa
warszawskie Laboratorium Kosmetyczne Joanna. Dziatalno$¢ na rynku kosmetycznym
firma rozwija od ponad 20 lat, a rozpoczynata w 1982 r. od specyfikow fryzjerskich. W
firmie zatrudnionych jest ponad 130 pracownikow. Firma obecna jest takze w kategorii
kosmetykow do pielggnacji ciala w segmencie kosmetykéw do depilacji, ze swoja
marka Violet.

Liderem segmentu produktéw do opalania jest 16dzka, rodzinna firma Kolastyna.
To jedna z najwigkszych polskich firm w branzy. Na rynku funkcjonuje juz 22 lata. Co
czwarty sprzedawany w Polsce preparat do opalania pochodzi z Kolastyny. Ponadto w
ofercie Kolastyny znajduja si¢ produkty do pielggnacji twarzy, ciata, kosmetyki do
higieny intymnej czy perfumy meskie.

Nalezy takze wymieni¢ inne polskie firmy obecne na rynku kosmetykow takie
jak Unicolor (np. marki Tanita, Paloma), Globar Cosmed S.A. (np. marki Bobini, Apart,
Odea), Dermica czy Oceanic (z marka AA).

1% dane za http://www.drirenaeris.pl/firma_historia.php
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2.1.3. Cena na rynku kosmetykow

Silna konkurencja na rynku kosmetykéw powoduje ogo6lna tendencje zwiazang z
redukcja cen. Polscy konsumenci coraz czgsciej oczekuja dobrej jakosci specyfikow
kosmetycznych za stosunkowo niska ceng. W rezultacie wyroby przemyshu
kosmetycznego od 1999 r. niemal wcale nie drozeja, cho¢ ich jako$¢ poprawia sig, a
asortyment jest stale wzbogacany. Wykres 2.1. przedstawia wskazniki cen wyrobow

kosmetycznych i perfumeryjnych w latach 1999 — 2007.

Wykres 2.1. Wskazniki cen wyroboéw kosmetycznych i perfumeryjnych (ceny biezace,
poprzedni okres = 100)
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Zrodto: opracowanie wiasne za: Biuletyn statystyczny, GUS, Warszawa, 2007

Jak wida¢ z roku na rok wskaznik przyrostu cen jest coraz mniejszy. Kiedy w
1999 r. ceny $rednio rosty o 11,8% w stosunku do roku 1998, w 2007 r. przyrost ten
wyniost zaledwie 0,8% w stosunku do roku poprzedniego. Od poczatku XXI wieku
wyraznie zarysowuje si¢ tendencja malejaca wzrostu cen na produkty kosmetyczne.
Poczatkowo zwiazane bylo to przede wszystkim z malejaca inflacja, malejacym
wzrostem gospodarczym i jednoczesnym ubozeniem spoteczenstwa. Konsumenci coraz
czgsciej zaczynali sigga¢ po produkty tansze jednoczesnie niechgtnie rezygnujac z
dobrej jakosci do jakiej przyzwyczaily ich produkty drozsze. Producenci dopasowali si¢
do rysujacej si¢ tendencji cenowej na rynku kosmetykow wprowadzajac na rynek tansze
serie kosmetykow, w tym takze kosmetykow o znanych, rozpoznawalnych markach do

tej pory dziatajacych w segmencie ,,$redniej” potki cenowej. Pdzniejsza stagnacja cen
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zwigzana byla z rosnaca konkurencja na rynku produktow kosmetycznych i
wchodzeniem w fazg¢ dojrzatosdci catego rynku.

Najpopularniejsze wsrod konsumentdw sa preparaty z nizszej poiki cenowej,
dlatego ten segment jest szczegolnie wazny dla polskich producentow. Przecigtna cena
preparatow kosmetycznych, w zaleznosci od kategorii kosmetyku, w tym segmencie
waha si¢ pomigdzy 2 a 15 zt za opakowanie.

Mimo spadkowej tendencji cenowej coraz wigksza c¢zg§¢ polskich i
zagranicznych producentow stara si¢ dosta¢ do nieco zamozniejszych odbiorcow. To
glownie polskie marki uzupelniane przez produktu zachodnich koncernéw (m.in.
Laboratoires Garnier Paris, L’Oreal, Johnson & Johnson) tworza $rednia potke cenowa.
Im wyzsza potka cenowa tym bardziej wzbogacane sa preparaty do pielegnacii. Srednie
ceny w tym segmencie cenowym wahaja si¢ od 20 do 70 zt za specyfik. Swoj udziat w
segmencie $redniej potki cenowej na rynku kosmetykéw do pielggnacji twarzy maja
firmy specjalizujace si¢ w sprzedazy bezposredniej, takie jak Avon czy Oriflame.
Wyzsze poziomy S$redniej potki cenowej to produkty rozprowadzane glownie za
posrednictwem sieci aptek.

Gorna potke cenowa tworza prawie w cato$ci produkty wytwarzane przez
zagranicznych producentow. Kosmetyki selektywne stanowia jednak margines
polskiego rynku — zaledwie kilka procent. Wsrod nich nalezy wymieni¢ preparaty
takich firm jak Clinique, Chanel, Dior, Lancome, Guerlain czy Biotherm. Jedyna polska
serig aspirujaca do tej najwyzszej potki cenowej byla, zaledwie przez okres dwoch lat,

seria kosmetykow firmy Sza Cosmetics.

21.4. Zmiany w wydatkach na produkty kosmetyczne w
polskich gospodarstwach domowych

O pozycji 1 znaczeniu okreSlonych sektoréw w poszczegolnych krajach
swiadczy przede wszystkim wartos¢ realizowanej sprzedazy, a takze wielkos$¢
zatrudnienia w danej branzy. Wedlug danych Europejskiego Stowarzyszenia
Producentow Wyrobéw Kosmetycznych 1 Perfumeryjnych (COLIPA) warto$¢
sprzedazy wyrobow kosmetycznych i perfumeryjnych w krajach Unii Europejskich w
2006 r. wyniosta ponad 67 mld Euro (wzrost o 4% w poréwnaniu do roku 2005), w
Stanach Zjednoczonych ponad 27,6 mld Euro a w Japonii okoto 11,9 mld Euro. W
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samych krajach czlonkowskich Unii Europejskiej'®® bezposrednio w produkcji
kosmetykow 1 wyroboéw perfumeryjnych pracuje ponad 150 tys. oséb, a w sprzedazy,
dystrybucji 1 transporcie tych artykutow — kolejnych 350 tys. osob.

Wysokos¢ wydatkow gospodarstw domowych na produkty kosmetyczne zalezy
przede wszystkim od wysoko$ci dochodow, wyrazanych w wysoko$ci miesigcznych
$rednich zarobkéw. Poréwnanie przecigtnych miesigcznych zarobkow na jedna osobg w

roznych krajach przedstawia tabela 2.2.

Tabela 2.2. Przecigtne miesigczne zarobki 1 osoby w krajach europejskich

Kraj Miesigczne Srednie zarobki w $
1997 2001 2006
Niemcy 2 381,5 2107,7 3509,92
Wielka Brytania 2 063,0 22235 3 269,40
Irlandia 2 087,3 2 086,2 3059,01
Francja 2 189,8 2010,5 -
Hiszpania 14754 1 485,6 1 489,50
Grecja 15627 14529 1285,92
Polska 323,8 417,8 625,75
Wegry 311,9 3644 408,17
Czechy 3374 363,7 429,0
Rosja 194,6 104,9 -

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Euromonitor, www.euromonitor.com
1 Eurostat www.eu.int/eurostat

Przecigtne zarobki polskich konsumentéw sa poréwnywalne ze S$rednimi
zarobkami mieszkancéw nowych krajach Unii Europejskiej. Roznig si¢ jednak znaczaco
od tych, osiaganych przez mieszkancoéw starych krajow ,,pigtnastki”. W konsekwencji
wydatki na poszczegdlne dobra, w tym higieng osobista (w ramach tej kategorii
znajduja si¢ takze wydatki na produkty kosmetyczne) w krajach Europy Zachodniej
odbiegaja od wydatkow polskich konsumentow. Kosmetyki wciaz nie zajmuja w
strukturze zakupow Polakow tak istotnego miejsca, jak jest to w przypadku
mieszkancow starych krajow Unii Europejskiej. Tabela 2.3. przedstawia zmiany w
strukturze wydatkow polskich konsumentow na zaspokojenie poszczegodlnych kategorii

potrzeb.

"% dane dotycza starych 15 krajow cztonkowskich UE (Niemcy, Francja, Wielka Brytania, Wiochy,
Hiszpania, Holandia, Belgia, Luksemburg, Szwecja, Austria, Grecja, Portugalia, Dania, Finlandia,
Irlandia)
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Tabela 2.3. Struktura przecigtnych miesi¢cznych wydatkéw polskich konsumentow na 1

osobg w gospodarstwie domowym w latach 1998 - 2006 r.

.. Wydatki na poszczegolne kategorie
RGN ' w % wl;datkégv og(')lem)g
1998 2000 2005 2006

Zywno$¢ i napoje bezalkoholowe 33,7 30,8 19,0 28,4
Napoje alkoholowe i wyroby tytoniowe 3,1 3,0 6,40 2,8
Odziez i obuwie 6,7 5,5 472 5,6
Uzytkowanie mieszkania i no$niki energii 17,6 17,9 24.9 20,6
Wyposazenie mieszkania i prowadzenie 5.3 5.9 4.5 5.3
gospodarstwa domowego
Zdrowie 4.2 4.5 4,7 5,1
Transport 8,3 9,9 9,9 9,2
Lacznos¢ 2,2 3,5 3,4 5,4
Rekreacja i kultura 6,2 6,7 7,0 7,5
Edukacja 1,2 1,4 1,5 1,5
Restauracje i hotele 1,2 1,4 2.9 2,0
Inne towary i ustugi konsumpcyjne 6,0 49 11,6 5,3
w tym higiena osobista 2.4 2.4 2,6 2,9
Kieszonkowe 0,4 0,9 1,0 1,2
Pozostate wydatki 39 3,7 43 -

" kieszonkowe uwzglednione w podziale wedug rodzajow wydatkow

Zrbdlo: opracowanie wilasne na podstawie Malego Rocznika Statystycznego Polski
20007, Matego Rocznika Statystycznego Polski 2001, Malego Rocznika Statystycznego
Polski 2002, Matego Rocznika Statystycznego Polski 2006, GUS, Warszawa, 2006,
Budzetu Gospodarstw Domowych 2006, GUS, Warszawa, 2007

W latach 1998 — 2006 wydatki na higien¢ osobista stanowily zaledwie okoto
2,5% - 2,9% ogoélu wszystkich wydatkow na zaspokojenie okreslonych kategorii
potrzeb konsumpcyjnych polskich gospodarstw domowych podczas gdy w roku 2006
wyniosty juz 2,9. Od lat 90 wydatki na higieng osobista systematycznie stanowia coraz
wigkszy udziat w wydatkach gospodarstw ogdlem. W wydatkach na zaspokojenie
potrzeb zwiazanych z higiena osobista sa uwzglednione zaréwno wydatki na zakup
wyrobow kosmetycznych 1 perfumeryjnych (lecz bez mydta toaletowego, pasty do
zebow 1 szamponu do wlosdéw), jak rowniez wydatki na inne dobra i ustugi takie jak
akcesoria kosmetyczne, artykuty higieniczne (papier toaletowy, chusteczki higieniczne
czy reczniki papierowe) 1 przyrzady do strzyzenia, golenia i suszenia.

Nadal wiodaca jednak rolg w strukturze konsumpcji Polakow ma ciagle
zywnosc¢. Okoto 30% wydatkow polskich gospodarstw domowych w latach 1999 - 2006
to wydatki na cele zywno$ciowe. Znaczny udzial wydatkéw na zywnos$¢ w strukturze
wydatkow ogétem Swiadczy o do$¢ niskim stopniu zamozno$ci polskiego
spoteczenstwa, ktore w znacznym stopniu przeznacza swoje dochody na zaspokojenie

podstawowych fizjologicznych potrzeb (potrzeb nizszego rzedu). Nalezy roéwniez
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zauwazy¢, ze w ramach wydatkow ogoétem wydatki na zywno$¢, wydatki na zakup
podstawowej odziezy oraz wydatki zwigzane z utrzymaniem mieszkania (w Polsce
srednio stanowia one okoto 40% wszystkich wydatkow) decyduja o mozliwosci
dysponowaniem tzw. funduszem swobodnej decyzji. A fundusz swobodnej decyz;ji jest
bardzo istotny z punktu widzenia zakupu produktéw kosmetycznych. Co prawda zakup
niektorych wyrobow kosmetycznych (dobr codziennego uzytku - mydta toaletowe,
szampon do mycia wlosow, pasta do zgbow) wynika z zaspakajania potrzeb
podstawowych zwiazanych z utrzymaniem higieny osobistej 1 ochrony zdrowia, jednak
w znaczne] mierze wydatki na kosmetyki odnosza si¢ do zaspakajania potrzeb
wyzszego rzedu i sa realizowane w biedniejszych gospodarstwach domowych w drugie;j
badz trzeciej kolejnosci, wlasnie z zasobow funduszu swobodnej decyzji.

Miesigczne wydatki na produkty 1 uslugi zwiazane z higiena osobista
oszacowane na jedna osobg w roznych typach polskich gospodarstw domowych

przedstawia tabela 2.4.

Tabela 2.4. Miesieczne wydatki na higien¢ osobista na 1 osob¢ w przyktadowych
gospodarstwach domowych w latach 1999 - 2006 r.

atki na higien

Wyszczegolnienie Wgs(:)bis ta w P%ISI €
1999 2001 | 2006
w gospodarstwach 1-osobowych 22,64 | 26,48 | 34,38
w gospodarstwach pracownikoéw robotniczych 23,04 | 26,46 | 26,56
w gospodarstwach pracownikoéw nierobotniczych 58,41 | 73,16 | 86,59

w gospodarstwach rolnikow X X X

w gospodarstwach pracujacych na wtasny rachunek X X X
w gospodarstwach emerytow 17,96 | 20,68 | 23,99
w gospodarstwach 2-osobowych 17,97 | 20,26 | 24,49
w gospodarstwach pracownikow robotniczych 17,00 | 19,47 | 21,68
w gospodarstwach pracownikoéw nierobotniczych 33,61 | 39,07 | 45,78
w gospodarstwach rolnikow 8,77 11,92 | 11,27
w gospodarstwach pracujacych na wlasny rachunek 29,68 | 40,81 | 45,80
w gospodarstwach emerytow 14,08 | 16,30 | 19,01
w gospodarstwach 3-osobowych 16,50 | 19,32 | 24,63
w gospodarstwach pracownikéw robotniczych 15,20 | 17,04 | 19,34
w gospodarstwach pracownikoéw nierobotniczych 2441 | 29,57 | 36,07
w gospodarstwach rolnikow 8,43 11,00 | 14,37
w gospodarstwach pracujacych na wtasny rachunek 25,68 | 30,40 | 40,56
w gospodarstwach emerytow 13,21 13,07 | 15,04
w gospodarstwach 6 i wiecej —osobowych 6,57 8,24 | 10,19
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w gospodarstwach pracownikoéw robotniczych 7,09 8,19 9,97
w gospodarstwach pracownikow nierobotniczych 12,55 | 14,51 | 15,87
w gospodarstwach rolnikow 4,56 6,75 9,03
w gospodarstwach pracujacych na wlasny rachunek 8,02 12,49 | 14,51
w gospodarstwach emerytow 8,19 7,81 8,25

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie Budzetu Gospodarstw Domowych 1999,
GUS, Warszawa, 2000, Budzetu Gospodarstw Domowych 2000, GUS, Warszawa,
2001, Budzetu Gospodarstw Domowych 2001, GUS, Warszawa, 2002, Budzetu
Gospodarstw Domowych 2006, GUS, Warszawa, 2007

W kazdym z rodzajéw badanych gospodarstw domowych w latach 1999 — 2006
nastapil wzrost wydatkow na higien¢ osobista. Najwiecej na wydatki zwiazane z
higiena osobista przeznaczaty gospodarstwa jednoosobowe — §rednio 34,38 PLN w
2006 r., najmniej za$ na zaspokojenie potrzeb zwiazanych z higiena osobista wydawano
w gospodarstwach tworzonych przez sze$¢ i wigcej 0osob — zaledwie 10,19 PLN w 2006
r. Bez wzgledu na wielko$¢ gospodarstwa domowego najwigcej na produkty i ustugi w
zakresie higieny osobistej] wydawano w gospodarstwach domowych tworzonych przez
pracownikow zajmujacych stanowiska nierobotnicze oraz w gospodarstwach
domowych o0s6b pracujacych na wlasny rachunek. Ogétem $rednie wydatki na higieng
osobista w 1999 r. w polskich gospodarstwach domowych wyniosty 13,49 PLN, w 2001
r. 15,66 PLN, a w 2006 r. wzrosly do poziomu 20,56 PLN. W tym siedmioletnim
okresie nastapil wzrost wydatkow na higieng osobista (w tym na wyroby kosmetyczne i
perfumeryjne) o ponad 34%. Podczas gdy $rednie dochody do dyspozycji gospodarstw
domowych wzrosty o okoto 24%. Poniewaz dynamika wzrostu wydatkow na higieng
osobista jest wyzsza od dynamiki dochodéw gospodarstw domowych, mozna méwi¢ o
rosnacej roli tego typu wydatkéw dla przecigtnego polskiego gospodarstwa domowego.
Warto$¢ przecigtnych miesigcznych wydatkow jednej osoby na kosmetyki w Polsce
wyniosta w 2005 roku okoto 28 zi, czyli trzy lub cztery razy mniej niz w krajach
Europy Zachodniej. Mimo jednak znacznego wzrostu Polacy przeznaczaja na
kosmetyki nadal znikoma czg$¢ swoich dochodéw, zwtlaszcza w poréwnaniu do
przecigtnych wydatkow mieszkancow krajow europejskich, ktorzy srednio na produkty
kosmetyczne 1 perfumeryjne wydawali w 2005 r. 16 Euro miesigcznie na jedna osobg
(ponad 60 PLN)'"7. Przy zalozeniu dalszego rozwoju polskiej gospodarki i jej zblizaniu
si¢ do poziomu gospodarek ,,starych” krajow nalezacych do Unii Europejskiej takze

wydatki na produkty kosmetyczne beda wzrastaty, a ich udziat w wydatkach ogdétem

7 dane za Europejskim Stowarzyszeniem Producentow Wyroboéw Kosmetycznych i Perfumeryjnych
(COLIPA)
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polskich konsumentéw bedzie takze wzrastal, zblizajac si¢ do $redniego poziomu

unijnego.

2.2. Charakterystyka wybranych kategorii produktéw
kosmetycznych

Dla potrzeb niniejszej rozprawy doktorskiej pogrupowano kategorie ustawowe
w ramach produktow kosmetycznych (aneks I dyrektywy 76/768/EEC) w szersze
segmenty pozwalajace na analiz¢ rynku kosmetykow w Polsce pod katem znaczenia
poszczegbdlnych produktow dla klienta. Ponizsze kategorie zostalty wyodrgbnione ze
wzgledu na przeznaczenie poszczegdlnych kosmetykow, co pozwolito na wyrdznienie
nastgpujacych grup produktow: kosmetyki do pielggnacji twarzy (maseczki do twarzy,
kremy, emulsje, ptyny, zele, srodki do golenia, srodki przeciw zmarszczkom, srodki do
demakijazu twarzy i1 oczu), kosmetyki do pielegnacji ciata (kremy, emulsje, ptyny, zele
1 oliwki oraz balsamy do skory, mydta toaletowe, mydta dezodoryzujace, pudry po
kapieli, pudry higieniczne, $rodki do kapieli i pod prysznic, depilatory, $rodki do
zewngtrznej higieny intymnej, $rodki do opalania, Srodki do samoopalania, srodki do
rozjasniania skory), kosmetyki do pielegnacji wtosow (farby do wtosow 1 $srodki do
rozjasniania, do trwatej ondulacji, do prostowania i utrwalania, do uktadania, do mycia,
odzywki, do utrwalania fryzury), kosmetyki kolorowe (podktady barwiace, pudry do
makijazu, $rodki do makijazu twarzy i oczu, $rodki przeznaczone do pielegnacji ust,
srodki do pielggnacji 1 malowania paznokci), dezodoranty (w tym takze $rodki przeciw
poceniu), perfumy 1 wody toaletowe/kolonskie. Ponadto, z dalszych analiz badawczych
zostaly wylaczone $rodki do pielggnacji zgbow 1 jamy ustnej, gdyz w powszechnym
rozumieniu przecig¢tnego konsumenta nie sa one kosmetykami oraz kosmetyki dla
dzieci. Praca koncentruje si¢ na zagadnieniach zwigzanych 2z produktami

kosmetycznymi skierowanymi do osob dorostych.

2.2.1. Kosmetyki do pielegnacji twarzy

Rynek $rodkéw do pielegnacji twarzy to rynek produktow kosmetycznych,
wsrod ktorych nalezy wymienié takie grupy produktow jak: kremy do twarzy, preparaty
do demakijazu (mleczka, emulsje, ptyny), zestawy do pielggnacji twarzy (mleczka

kosmetyczne, toniki, peelingi, zele myjace), preparaty do pielgegnacji oczu, preparaty

84



przeciwtradzikowe czy maseczki. Osobna kategorig stanowia produkty kosmetyczne dla
mezcezyzn przeznaczone do i po goleniu.

Polski rynek kosmetykoéw do pielegnacji twarzy nalezy do najbardziej chtonnych
rynkéow Europy Srodkowo — Wschodniej. Zaledwie kilka procent stanowia luksusowe
kosmetyki, cho¢ i ich wolumen sprzedazy ro$nie z roku na rok. Rynek $rodkéw do
pielggnacji twarzy w ujgciu wartosciowym jest ponad dwukrotnie wigkszy niz tych do
pielegnacji ciata. Mozna to tlumaczy¢ faktem, ze podstawowy kosmetyk z tej kategorii
— krem do twarzy — to produkt kosmetyczny najczgsciej kupowany przez polskiego
konsumenta.

Sezon na sprzedaz kosmetykow do pielegnacji twarzy trwa praktycznie przez ¥4
roku. Gorszym okresem sa miesiace letnie — lipiec 1 sierpien oraz wczesna jesien —
wrzesien 1 pazdziernik. Tradycyjnie najlepszym okresem jest zima, kiedy znaczaco
wzrasta zard6wno wielkos$¢, jak 1 warto$¢ sprzedazy. W 2006 r. rynek kosmetykow do
pielggnacji twarzy wzrdst (wg MEMRB Polska) zarowno pod wzgledem wartosci (o 2,2
proc. w porownaniu do 2005 r.) jak 1 wielkosci sprzedazy (wzrost o 2,3 proc). W ciagu
ostatnich kilku lat wzrost wartosci rynku tego segmentu jest szybszy niz powigkszanie
si¢ wolumenu sprzedazy, co wskazuje na rosnaca popularno$¢ wyspecjalizowanych
i zarazem drozszych kosmetykdéw. Zmiany w strukturze asortymentowej sprzedazy

detalicznej srodkow do pielggnacji twarzy przedstawia tabela 2.5.

Tabela 2.5. Zmiany w strukturze asortymentowej sprzedazy detalicznej srodkéw do
pielggnacji twarzy w latach 2002-2006 (wielko$¢ udziatow w %)

Rodzaj kosmetyku 111 2002 —11 2003 | 111 2003 — 11 2004 2006

kremy do twarzy 30,9 29,6 33,9
mleczka 19,2 20,3 18,1

toniki 22,1 20,1 22,7

kosmetyki przeciwtradzikowe* 15,0 17,5 19,2
inne** 12,9 12,5 6,1

* obejmuje toniki, mleczka, kremy, zele do mycia twarzy, korektory, maseczki, peelingi, chusteczki
nawilzane, inne

** obejmuje kosmetyki do mycia twarzy, kosmetyki do demakijazu, maseczki, peelingi

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie danych ACNielsen za: R.Olejniczak, Rynek
kosmetykow, Poradnik handlowca, nr 6, 2004 oraz R.Olejniczak, Rynek kosmetykow,
Poradnik handlowca, nr 4, 2005 oraz
http://www.grupakolastyna.pl/pl/marketing/raport_o_rynku/kosmetyki do_pielegnacji

twarzy/

Sytuacja na rynku preparatéw do pielggnacji twarzy jest dosy¢ stabilna, choc
mozna zauwazy¢ powoli zarysowujaca si¢ tendencje zwigzana z powolnym

odchodzeniem od kreméw 1 preparatdw uniwersalnych na rzecz $rodkow
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specjalistycznych likwidujacych poszczegoélne problemy zwiagzane z higiena i ochrong
skory twarzy. Jak wynika z danych rynkowych ACNielsen oraz badan SMG/KRC
kremy sa najbardziej popularnym wsrdd kobiet srodkiem do pielegnacji twarzy (sposrod
18 969 respondentek, 16 758 deklaruje uzywanie kremoéw). Jesienia i zima najchetniej
kupowane sa kremy, ktore odzywiaja cer¢ oraz skutecznie zabezpieczaja ja przed
mrozem, latem za$§ preparaty nawilzajace, o lekkich konsystencjach, z filtrami UVA i
UVB. Wazna rol¢ kreméw w zyciu konsumentéw potwierdza wysoki udzial ilo§ciowy
kreméw w sprzedazy ogdétem (33,9% w 2006 r.) oraz wysoki udzial warto§ciowy
(59,9% w 2006 r.)'®. Znacznie mniej ankietowanych sigga po mleczka (udziat
ilosciowy tych preparatéw na rynku kosmetykow do pielegnacji twarzy ksztattowat sig
w 2006 r. na poziomie okoto 18%) 1 toniki (udziat ilosciowy tonikow w 2006 r. byt na
poziomie poréwnywalnym z innymi latami 1 wynosit 22,1%). Wsrod preparatow do
oczyszczania skory twarzy najpopularniejsze sa mleczka i toniki. Stanowia one 60 proc.
wszystkich produktow sprzedawanych wtej kategorii. Jednak w ostatnich latach
zainteresowanie klientow mleczkami 1tonikami maleje. Stopniowo wypieraja je
bardziej specjalistyczne 1wygodne w uzyciu peelingi ichusteczki do wycierania
twarzy.

Dynamiczne zmiany zachodza takze w segmencie maseczek a najwigkszym
uznaniem ciesza si¢ maseczki w saszetkach zawierajacych pojedyncze porcje specyfiku.
Jednak wolumen, jak 1 warto$¢ sprzedazy produktéw tej kategorii notuje nieznaczny
wzrost. Wg danych (MillwardBrown SMG/KRC), tylko 36,2 proc. kobiet
zadeklarowato uzywanie maseczek i peelingdbw w 2006 r., a 28,7 proc. uzywa nadal
mleczek do twarzy. Kolejng kategoria kosmetykow do twarzy sa toniki, ktore
oczyszczaja, odkazaja 1tonizuj¢ skorg. Po te preparaty sigga 51,2 proc. kobiet
(MillwardBrown SMG/KRC), z czego 46,6 proc. uzywa ich codziennie '*°.

W sprzedazy kosmetykdéw do pielggnacji twarzy dos¢ silng pozycj¢ utrzymaty
polskie firmy prywatne, ktére powstaly 1 rozwingly dziatalno$¢ w latach 90 XX w. Fakt
utrzymywania przez milode, polskie marki tak duzej przewagi nad renomowanymi
produktami zagranicznymi mozna uzna¢ za fenomen polskiego rynku. Thumaczy¢ to
mozna nie tylko wysoka jakos$cia i przystgpna cena, ale takze zaufaniem do polskich
producentéw, postrzeganiem ich produktéw jako wyrobdéw ekologicznych, nie

wywolujacych uczulen. Za polskimi markami produktéw do pielegnacji twarzy stoja

1% wedtug danych MEMRB za rok 2006
1% wedhug danych MEMBR za rok 2006
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nazwiska ich wiascicieli, przewaznie farmaceutéw, gwarantujacych w $wiadomosci
konsumentow autentycznie, pielggnacyjne walory preparatow kosmetycznych.
Czotéwka producentow kosmetykow do pielegnacji twarzy od lat pozostaje taka
sama. Nadal wysoka pozycje zajmuja firmy z wieloletnim do$§wiadczeniem, wsrod
ktérych sa zar6wno zachodnie koncerny, jak i polscy przedsigbiorcy. Ci ostatni coraz
lepiej radza sobie w branzy kosmetycznej, wyprzedzajac niejednokrotnie zagranicznych
konkurentow. Udziaty poszczegdlnych producentow w sprzedazy kosmetykow do

pielggnacji twarzy przedstawia tabela 2.6.

Tabela 2.6. Udzialy producentow w sprzedazy kosmetykéw do pielegnacji twarzy w
latach 2001 — 2006. (w %)

Producent VII 2002 — VI 2003 2006
WIK. sprzedazy | Wart. sprzedazy | WIk. sprzedazy | Wart. sprzedazy

Eris 14,4 16,1 11,5 13,4
Ziaja 13,5 5,8 19,6 7,7
Oceanic/Inter Fragrance 9,2 10,1 5,7 6,8
LGP*/L’Oreal/Vichy 7,1 154 14,4 18,3
Kolastyna 6,4 5,0 4,1 4.7
Dax Cosmetics 5,8 6,1 2,2 42
Nivea - - 10,4 10,8
Pozostali 39,7 34,0 32,1 34,1

* Laboratoires Garnier Paris

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie danych MEMRB za: BOSS Raport
Gospodarczy, Rynek 1 dystrybucja kosmetykow oraz za:
http://sn.tradepress.com.pl/print.asp?thdid=3601 oraz
http://www.grupakolastyna.pl/pl/marketing/raport_o_rynku/kosmetyki do_pielegnacji
twarzy/

W roku 2006 ponad 60% ilosciowego udzialu w rynku produktow
kosmetycznych do pielegnacji twarzy zgrupowane jest w rekach polskich producentow
(W ujeciu wartosciowym jest to ponad 50%).

Jednym z lideréw na rynku zaréwno pod wzglgdem iloSciowego udzialu w
sprzedazy, jak i warto§ciowego, jest Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris, ktore
oferuje kosmetyki w specjalnych seriach (Program 24h, seria do cery szczegdlnie
wrazliwej, seria do mtodej cery, seria stoneczna, seria do skory dla kobiet w réznym
wieku — Forte 30, Forte 40, Fortessimo, Forte Inter). W poroéwnaniu z okresem
2002/2003 w roku 2006 Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris zanotowalo niewielki
spadek udziatéw rynkowych, zaréwno

w ujeciu ilosciowym (o 2,9 punkty

procentowych), jak i warto§ciowym (o 2,7 punkty procentowe).
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Dynamicznie rozwija si¢ takze polska firma Ziaja Ltd. Ziaja oferuje preparaty do
pielggnacji twarzy w specjalnych seriach: TinTin (seria antybakteryjna), PhytoActiv (do
cery z problemami naczynkowymi), BioBalance (do cery ttustej 1 mieszanej), Aretina Q
(dla cery dojrzatej) czy tez serie z surowcami naturalnymi (ogérkowa, aloesowa,
jogurtowa, rumiankowa, itp.). Ziaja w roku 2006 w poréwnaniu do okresu VII 2002 —
VI 2003 odnotowata 45% wzrost udziatow rynkowych w ujeciu ilo§ciowym. Natomiast
W ujeciu wartosciowym mimo prawie 33% wzrostu obrotéw plasuje si¢ nadal na dos¢
dalekim miejscu glownie ze wzgledu na fakt oferowania swoich produktow
kosmetycznych w segmentach zwiazanych z nizsza potka cenowa.

Kolejnym polskim producentem plasujacym si¢ na wysokiej pozycji jest firma
Oceanic specjalizujaca si¢ w produkeji kosmetykow do kompletnej pielggnacji twarzy i
catego ciata zwlaszcza dla skory wrazliwej 1 sklonnej do alergii sygnowanej marka AA.
Oceanic w swojej ofercie ma takze seri¢ przeznaczona specjalnie dla mgzczyzn. W
roku 2006 w poréwnaniu do okresu VII 2002 — VI 2003 Oceanic zmniejszyt swoje
udziaty rynkowe zaré6wno w uj¢ciu ilosciowym, jak 1 wartoSciowym.

Wsrod innych polskich producentéw wyraznie obecnych na rynku kosmetykow
do pielggnacji twarzy nalezy wymieni¢ firmy: Dermika (serie Dermika spa, z witaming
P, BIO, Satysfakcja, 2001, Anti-Sebum, Rosarium — do cery dojrzatej, a takze Dermika
M — seria dla panow), Soraya wykupiona w 2000 r. przez amerykanska firm¢ Alberto
Culver (seria ultranawilzajaca, Anty dla mlodziezy czy zZen-szen), Pollena Ewa (serie
Iniana, bursztynowa, len & ceramidy czy len & retinol) czy Kolastyna. Ofertg polskich
producentéw uzupetniaja marki koncerndw zachodnich, wsrdd ktérych najwigksze
udziaty w polskim rynku kosmetykow do pielggnacji twarzy posiada L’Oreal z markami
L’Oreal, Laboratoires Garnier Paris 1 Vichy. W ujgciu ilosciowym w roku 2006 w
porownaniu do okresu VII 2002 — VI 2003 udzialy tej grupy wzrosty dwukrotnie
(gtownie kosztem polskich firm). Ze wzgledu na reprezentowanie przez produkty tej
grupy Sredniej 1 wyzszej potki cenowej, w ujgciu wartoSciowym udziaty rynkowe
wynosza az 18,3%, co w poréwnaniu z okresem 2002/2003 oznacza wzrost o prawie
19%. Kolejnym koncernem zachodnim wyraznie obecnym na polskim rynku jest
Beiersdorf-Lechia, ktory rozpoznawalny jest gtdéwnie dzigki swojej podstawowej marce
— Nivea (podstawowy produkt — krem uniwersalny Nivea, ale takze kremy
specjalistyczne — z koenzymem Q10 na dzien i noc, Optimale 3 czy Alpha Flavon, jak

réwniez cata gama tonikow, mleczek kosmetycznych, ptynow do demakijazu czy zeli
myjacych).
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Wsrod kremow do twarzy marka, ktéra jesli chodzi o popularnos¢, nie ma dla
siebie konkurencji, jest Nivea, 1 to zarowno z uniwersalnym i dobrze znanym polskim
konsumentom kremem Nivea, ktéry kiedy$ z koniecznosci byt stosowany rowniez do
pielegnacji ciata i rak niezaleznie od rodzaju cery i pory roku, ale takze z nowymi
produktami sygnowanymi ta marka (Nivea Visage czy Nivea Soft). Znaczng ilos¢
wskazan zbieraja takze marki produktow kosmetycznych do pielggnacji twarzy
rozprowadzane za pomoca sprzedazy bezposredniej, takie jak Avon 1 Oriflame.

Najpopularniejsze wsrod konsumentdw sa preparaty z nizszej poiki cenowej,
dlatego ten segment jest szczegolnie wazny dla polskich producentéw. Prym wioda w
ramach tego segmentu $rodki do pielggnacji twarzy wytwarzane przez Ziajg czy
nalezaca do Cussons (udziatlowiec dawnej Urody) - marka Kwiaty Polskie. Na tej potce
swoje preparaty lokuje tez Soraya czy Pollena Ewa, ze swoimi seriami - bursztynowa i
Iniana. Segment masowy to takze domena Oceanica (linia AA), Miraculum, Inter-
Fragrances, Dax Cosmetics i Laboratorium Kolastyna. Przecigtna cena kremu do
pielegnacji twarzy w tym segmencie waha si¢ pomigdzy 11 a 15 zt za opakowanie.

Im wyzsza potka cenowa tym bardziej wzbogacane sa preparaty do pielegnacji
twarzy. Srednie ceny w tym segmencie cenowym wahaja si¢ od 30 do 70 zt za specyfik.
W gbérnych poziomach $redniej potki cenowej plasuja si¢ w wigkszosci produkty do
pielegnacji twarzy wytwarzane przez Laboratorium Dr Ireny Eris (Srednia cena 40 — 60
zb) czy produkty Dermiki. Swoj udziat w segmencie sredniej potki cenowej na rynku
kosmetykow do pielegnacji twarzy maja firmy specjalizujace si¢ w sprzedazy
bezposredniej, takie jak Avon czy Oriflame. Wyzsze poziomy $redniej potki cenowej to
produkty do pielgegnacji twarzy firm Vichy czy Roc rozprowadzane gléwnie za
posrednictwem sieci aptek.

Gorna potke cenowa tworza prawie w calosci produkty wytwarzane przez
zagranicznych producentow. Kosmetyki selektywne stanowia jednak margines
polskiego rynku — zaledwie kilka procent. Wsrdd nich nalezy wymieni¢ preparaty
takich firm jak Clinique, Chanel, Dior, Lancome, Guerlain czy Biotherm. .

Oddzielny segment stanowia kosmetyki przeznaczone dla mgzczyzn, uzywane
przez nich do i po goleniu. W ich sktad wchodza pianki, ktore w 2003 r. stanowity
52,5% catego segmentu ( w okresie 2005-2006 50%) , kremy (odpowiednio 32,1% i
26,3%) i zele do golenia (odpowiednio 15,4% i 23,7%) oraz preparaty pielegnacyjne po
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goleniu w postaci balsamow 1 logiondow, ktdre maja znacznie mniejsze znaczenie na

rynku''’. Sprzedaz preparatow do golenia w latach 1998 — 2006 przedstawia tabela 2.7.

Tabela 2.7. Sprzedaz preparatéw do golenia w latach 1998 — 2006

. IX 2005 -
Preparaty do golenia 1998 2000 2003 VIII 2006
Ilo$ciowo (w mln sztuk) 3,5 2,39 2,52 3,42
Wartosciowo w (mln z}) 127,6 101,3 103,04 136,19

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych ACNielsen za: P. Stefaniak, Jazda
broda w doét, Detal Dzisiaj, nr 20, 2001 oraz R. Olejniczak, Rynek kosmetykow,
Poradnik handlowca, 6, 2004 oraz 289 mln na zarost, Detal Dzisiaj 21/2006, s. 20.
Wyraznie zauwazalna tendencja spadkowa do 2003 r. zar6wno w odniesieniu do
sprzedazy w ujgciu ilosciowym, jak 1 ujgciu wartosSciowym w ostatnich latach zostata
zamieniona na tendencje wzrostowa . Z poziomu 3,5 min sztuk w 1998 r. sprzedaz
preparatow do golenia spadta o 2% do poziomu 3,42 mln sztuk w okresie 2005-2006. W
ujegciu wartoSciowym wzrost sprzedazy wyniost w okresie 2005-2006 r. o ponad 6,7%
w poréwnaniu do roku 1998. Taki wzrost popytu na preparaty do golenia w ujeciu
wartoSciowym (przy spadku ilosciowym) wynika z kilku powoddéw. Znaczaca
przyczyna takiej sytuacji jest niewatpliwie sytuacja ekonomiczna Polski — zwigkszajace
si¢ dochody konsumentéw i malejace bezrobocie powoduja wzrost w wydatkach na
produkty drozsze, ale bardziej wydajne 1 lepsze jako$ciowo. Polacy coraz chgtniej
siggaja zaroOwno po marki drozsze, ale takze po produkty z nowoczesnymi formami
aplikacji, ktore z reguty sa drozszymi odpowiednikami tradycyjnych kosmetykow.
Sytuacja makroekonomiczna kraju w potaczeniu z mentalnoScia 1 nadal
funkcjonujacymi stereotypami dotyczacymi prawdziwego mezczyzny, ktory uzywa
minimalnej ilosci wszelkich produktow kosmetycznych, sa przyczyna nadal niskiego
popytu na preparaty do pielggnacji twarzy dla megzczyzn. Wigkszos¢ Polakow
poprzestaje na ogoleniu si¢ i na uzyciu dezodorantu. Zastosowanie kremu czy balsamu
traktuja jako atrybut damskiej toalety. Sprzedaz meskich produktow do golenia nie

. : 111
podlega znacznym wahaniom w skali roku

. Rynek kosmetykow dla mezczyzn jest
rynkiem rozwojowym, wzrasta bowiem ogodlna $wiadomos$¢ dotyczaca pielegnacji i

dbania o wlasne cialo.

10 dane ACNielsen za: R. Olejniczak, Rynek kosmetykow, Poradnik handlowca, 6, 2004, s. 66. oraz 289
mln na zarost, Detal Dzisiaj 21/2006, s. 20.
" Ibidem, nr 20, 2001.
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Produkty do pielgegnacji przed i po goleniu dla megzczyzn znajduja si¢ w
asortymencie koncernu Beiersdorf-Lechia (Nivea dla megzczyzn), Gillette Polska,
Cussons (Graphite), Coty z marka Adidas, Procter & Gamble (Old Spice) czy Unilever
(Brut, Denim). Takze polskie firmy maja serie przeznaczone specjalnie do pielggnacji
cery meskiej. Oprocz juz wcezeSnie wspomnianej Dermiki czy Oceanica, takze
Mirraculum posiada swojej ofercie kosmetyki dla mgzczyzn pod marka Brutal czy
Pollena Ewa (Kanion). W segmencie marek selektywnych najszersze linie dla me¢zczyzn
to Clinique Skin Suplies for Man (dopasowana do potrzeb meskiej skory; zawiera
produkty do golenia, preparaty myjace, pielggnacyjne i przeciwzmarszczkowe),
Biotherm Home (program codziennego golenia, specjalistyczne preparaty
pielegnacyjne) 1 Aramis Lab Series (preparaty do pielggnacji oraz na specyficzne
problemy skory meskiej). Tabela 2.8. przedstawia udzialy iloSciowe gltownych
producentéw kosmetykow do i po goleniu w 2005-2006 r.

Tabela 2.8. Udziaty ilosciowe producentéw kosmetykow do 1 po goleniu w 2005-2006
r. (w %)

Producent | Udzial ilo§ciowy (w %)

Kosmetyki do golenia

Gillette 30,9

Nivea Polska 15,6

Cussons 25,8

Pharma CF 10,2
Kosmetyki po goleniu

Coty 10,4

Nivea Polska 13,0

Pharma CF 24.6

Sarantis 4,4

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie danych MEMRB za okres wrzesien 2005 —
sierpien 2006 za: 289 mln na zarost, Detal Dzisiaj 21/2006, s. 20.

Trzy najczgsciej sprzedawane marki preparatow do golenia dla mgzczyzn to
polskie marki. Ponad 20% rynku opanowane byto w 2006 r. przez dwa produkty
polskiej firmy Uroda S.A., w ktérej wihascicielem jest Cussons Group. Wraz z marka
Brutal — wyrobem Miraculum marki polskie posiadaja prawie 30% udzialow
ilosciowych w rynku kosmetykoéw do golenia dla mgzczyzn.

Na pierwszych miejscu wedtug deklaracji uzytkownikéw wymieniane sa marki
kojarzone gtownie z rynkiem produktow dla mezczyzn, takie jak Gillette, Pollena,

Wars, Wilkinson czy Makler. Do$¢ duza rozpoznawalnoscia ciesza si¢ takze marki
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oferujace kompleksowe zestawy do pielggnacji twarzy zarowno dla pan jak i panow —

Nivea czy Palmolive.

Tak jak w przypadku damskich kosmetykéw przeznaczonych do pielegnacji
twarzy, tak 1 w segmencie kosmetykow meskich mozna wyrozni¢ trzy podstawowe
przedziaty cenowe:

- kosmetyki najtansze reprezentujace segment economy - to przede wszystkim
wyroby polskich producentéw (gléwnie kremy do golenia), takich jak Pollena,
Bingo, PZ Cussons (marka Wars, Pollena Active, Pollena Classic), Pharma C Food
(marka Bond) oraz produkty sygnowane markami wlasnymi sieci handlowych
(Rossmann, Leader Price). Przecigtna cena kremu do golenia w tym segmencie
waha si¢ pomiedzy 0,50 zt a 5 - 6 zt za opakowanie;

- kosmetyki reprezentujace segment $redniej potki (tzw. ,,value for money”) — to
gldwnie wyroby zagranicznych producentéw (Colgate, Wilkinson Sword, Gillette,
Beiersdorf-Lechia ze swoja marka Nivea), ale takze marki polskich producentéw
Fabryki Kosmetykéw Pollena (Kanion), PZ Cussons (Graphite, Makler), czy
Mirraculum (Brutal). Przecigtna cena kosmetykéw do golenia w tym segmencie
waha si¢ od 10 — 20 zl za opakowanie;

- kosmetyki premium - najwyzsza polka kosmetykow zardwno pod wzgledem
jakosciowym, jak 1 cenowym. Sa to preparaty takich firm jak Biotherm, Clinique
czy Aramis. Przecigtne ceny kosmetykow z tej potki cenowej to kwoty powyzej

100 zt za opakowanie.

2.2.2. Kosmetyki do pielegnaciji ciata

Rynek srodkow przeznaczonych do pielegnacji ciata mozna podzieli¢ na dwa
segmenty. Pierwszy z nich tworza produkty typu bath care, a sktadaja si¢ na niego
tradycyjne mydta w kostkach, mydta w plynie, Zele pod prysznic oraz ptyny do kapieli.
Drugi segment obejmuje produkty uzywane gtéwnie po kapieli (body care), takie jak
mleczka, balsamy, emulsje, jak réwniez kremy do rak i stop oraz preparaty
specjalistyczne (kremy do opalania, kremy do depilacji).

Produkty do pielggnacji ciata sa najwigkszym rynkiem kosmetykéw w Polsce.
Stanowia one wedlug danych ACNielsen 23,5% w ujgciu warto$ciowym. Polscy
konsumenci na tego typu preparaty wydaja okoto 750 min ztotych. Od kilkunastu lat

rynek kosmetykoéw do pielggnacji ciata nieprzerwanie rosnie i rozwija si¢ dynamicznie,
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zardwno pod wzgledem ilo$ci jak 1 wartosci sprzedazy. MEMRB Polska podaje, ze w
2006 r. wartos¢ sprzedazy w tym segmencie wzrosta o 16,1%, a wolumen o 15,8% w
porownaniu do roku 2005. Stanowi to mocna przestanke do przewidywania dalszego
rozwoju tego rynku w najblizszych latach. Rynek kosmetykow do mycia ciata
nieustannie ewoluuje. Producenci przescigaja si¢ z coraz to nowszymi recepturami,
tylko po to, aby zaspokoi¢ wymagania swoich aktualnych i potencjalnych klientow.
Popyt na kosmetyki do mycia ciata utrzymuje si¢ na wysokim poziomie przez caly rok,
natomiast wyrazne tendencje wzrostowe wykazuje w okresie letnim.

Wedtug danych ACNielsen 60% wydatkow na kosmetyki do pielggnacji ciata
pochtaniaja produkty typu bath care. Tabela 2.9. przedstawia warto$¢ sprzedazy
kosmetykow do pielegnacji ciata typu bath care w latach 1999 — 2008.

Tabela 2.9. Warto$¢ sprzedazy produktéw bath care w latach 1999 — 2008 (w mln z}).

Rodzaj produktu

XTI 1999 — X 2000

XTI 2001 — X 2002

111 2007 — 11 2008

mydta toaletowe 299,33 280,95 306,08
zele pod prysznic 70,02 89,57 111,07
ptyny do kapieli 60,82 61,67 77,3

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie danych ACNielsen za: Niedomyci ida do
Europy, http://dd.tradepress.com.pl/print.asp?thdid=2191, K. Piechocinska, Kosmetyki
do mycia ciata, Rynek kosmetykow 1 farmaceutykoéw, 01/2007 oraz K. Blaszczyk, J.
Ratajczak, Rynek kosmetykow pielggnacyjnych, Poradnik Handlowca, 6/2008

Rynek mydta dzieli si¢ na dwa podstawowe segmenty, w zalezno$ci od postaci
mydia, jest to segment mydet w ptynie 1 segment mydet w kostce. Pod wzgledem
warto$ciowego udziatu w sprzedazy zdecydowana przewage maja mydta w kostce —
maja one prawie 73% rynku (mydta w plynie — okoto 27%). W okresie pomigdzy
wrze$niem a pazdziernikiem 2006 r. konsumenci wydali na zakup mydta w kostce
okoto 36,3 mln zI'">. Nalezy jednak powiedzie¢, ze jego udziat w rynku z roku na rok
spada: wedlug danych zebranych przez firme¢ ACNielsen w okresie pomigdzy
wrzesniem 2006 r. a pazdziernikiem 2006 r. nastapil spadek udzialu mydta w kostce o
ponad 3 punkty procentowe w poréwnaniu z analogicznym okresem rok wczesniej,
podczas gdy warto$¢ rynku mydel w kostce w zlotych pozostata na podobnym poziomie
co rok wczesniej. Coraz wigksza rzesza konsumentéw zaczyna doceniaé ,,wyzszos$¢”

mydet w plynie nad tradycyjna kostka. Wynika to gléwnie z zalet tego sposobu

"2 dane za: M. Babicz, J. Ratajczak, Rynek chemii gospodarczej i artykutow higienicznych, Poradnik
Handlowca, 2/2007
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aplikacji, stopnia pienienia si¢ oraz dodatkowych korzysci takich jak naturalne PH czy
wlasciwosci pielggnacyjne 1 nawilzajace. Spadek sprzedazy mydet tradycyjnych wynika
takze z faktu zastgpowania ich zelami pod prysznic.

Wsrod kosmetykoéw typu bath care najszybceiej rozwijajaca si¢ kategoria sa zele
pod prysznic. Podczas gdy w okresie XI 1999 — X 2000 sprzedawano ich na poziomie
70,02 mln ztotych, juz w okresie XI 2001 — X 2002 ich sprzedaz wzrosta az do poziomu
89,57 miln zlotych. Natomiast w okresie marzec 2005-luty 2006 wedlug danych
MEMBR poziom ten wzrdst w porownaniu do marca 2004— luty 2005 o 29,1% w ujgciu
ilosciowym 1 o 20% w ujgciu wartosciowym — do 153 mln zt. Tak duzy wzrost
spowodowany jest w glownej mierze zmiang obyczajow kapielowych oraz zmieniajaca
si¢ struktura 1 sposobem dbania o higieng osobista. Coraz czgsciej Polacy wybieraja
szybki prysznic zamiast dlugiej kapieli. Ponadto w coraz wigkszej liczbie polskich
doméw pojawiaja si¢ kabiny prysznicowe. Trend ten jest zgodny z tym co mozna
zaobserwowa¢ w krajach Europy Zachodniej. Zele pod prysznic zwickszaja swoj udziat
w rynku zwlaszcza kosztem mydet w kostce. Poza standardowymi zelami pod prysznic,
ktore stanowia 87% rynku ilosciowo 1 85% wartoSciowo, w sprzedazy dostgpne sa
takze: pianki, produkty typu "2 w 1", olejki oraz zZele pod prysznic z peelingiem.
Natomiast wedtug kryterium korzysci kategorig zeli pod prysznic mozna podzieli¢ na:
zele swieze (warlanty od$wiezajace, orzezwiajace 1 energetyzujace), zele pielegnacyjne
(warianty wygladzajace, delikatne, odzywcze) oraz zele regenerujace (warianty
relaksujace, antystresowe, masujace i ujedrniajace).

Najmniejsza warto$¢ sprzedazy zwiazana jest z kategoria ptynéw do kapieli.
Wartos¢ tego rodzaju produktow sprzedawanych w Polsce od kilku lat maleje. Popyt na
t¢ grupe kosmetykéw w Polsce jest porownywalny z popytem w innych krajach Europy.

W segmencie produktow typu bath care mozna zaobserwowaé zjawisko
sezonowos$ci. W okresach wiosenno — letnich nast¢puje wzrost sprzedazy zelow pod
prysznic. Zwiazane jest to z dwoma czynnikami: pogoda — w upalne dni duzo czgsciej
Polacy korzystaja z szybkiego, chlodnego prysznica, oraz ze wzrostem wyjazdow i
podrézy zwiazanych gléwnie z czasem urlopowym, kiedy duzo wygodniejszym i
porgczniejszym Srodkiem jest Zel pod prysznic. W sezonie jesienno — zimowym wzrasta
natomiast sprzedaz plynow do kapieli. Jedynie w kategorii mydet toaletowych nie
wida¢ wigkszych zmian w sprzedazy przez caty rok.

Na rynku kosmetykéw do pielegnacji ciata typu bath care dominuja przede

wszystkim producenci zagraniczni. Tabela 2.10. przedstawia udzialy najwigkszych
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producentéw na rynku produktéw do mycia i kapieli w poszczeg6élnych kategoriach w

okresie XI 2005 — X 2006.

Tabela 2.10. Udzialy najwigkszych producentow produktoéw typu bath care w ramach
poszczegbdlnych rodzajéow produktéw w okresie XI 2005 — X 2006 r. w ujgciu
warto$ciowym i ilosciowym (w %).

Rodzaj Glowni producenci / marki Udziat iloSciowy | Udzial wartoSciowy
kategorii w rynku w rynku
mydta | Colgate Palmolive (Palmolive, Protex) 13,3 18,5
Cussons (Luksja) 17,6 15,5
Unilever (Lux, Dove) 7,6 13,8
Evyap Turkey (Arko) 12,3 11,7
Beiersdorf — Lechia (Nivea) 6,1 8,3
Schwarzkopf & Henkel (Fa, Bac) 6,6 7,8
Forte Sweden 5,9 4,0
Marki wtasne (Tip, Rossmann, 10,6 4,0
LeaderPrice, Tesco)
Pollena Ostrzeszow 2,6 2,6
Barwa 2,0 2,1
Pozostali 15,5 11,6
zele pod | Colgate Palmolive (Palmolive, Protex) 15,2 16,4
prysznic | Beiersdorf — Lechia (Nivea) 11,7 16,0
Coty (Adidas, Healing Garden) 9,0 11,9
Unilever (Lux, Dove) 8,8 11,0
Schwarzkopf & Henkel (Fa, Bac) 7,6 6,7
Johnson & Johnson 7,3 6,2
Dr Irena Eris 2.9 3,9
Cussons 5,1 3,2
Pozostali 32,4 24,7
ptyny do | Global Cosmed (Apart) 20,8 20,7
kapieli | Beiersdorf — Lechia (Nivea) 1,8 9,2
Intersilesia 14,7 8,1
Colgate Palmolive (Palmolive, Protex) 2,2 7,9
Marki wlasne 25,0 7,3
Pozostali 35,5 46,9

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie danych MEMRB za: A. Machnicka, Mycie
warte 552 mln zl, Detal Dzisiaj, nr 1/2007, s.14.

Rynek produktow do mycia i kapieli w Polsce jest bardzo rozdrobniony. W
kazdej z kategorii ponad 30% (a w przypadku ptynow do kapieli az 40%) znajduje si¢ w
rekach producentow zaréwno krajowych, jak 1 zagranicznych, ktérzy maja znikome
udziaty w poszczeg6élnych segmentach. Najwigkszy udzial wartosciowy w rynku zeli
pod prysznic i mydel ma Palmolive, jednak jesli chodzi o same mydta w kostce,
niekwestionowanym liderem jest Luksja, ktora po przejeciu Eriki zyskata az 19% rynku
wartego az 215 mln ztotych. Nivea plasuje si¢ na drugim miejscu w sprzedazy zeli pod
prysznic, jednak wariant meski Energy jest najlepiej sprzedajacym si¢ zelem na calym

rynku, nie tylko kosmetykéw meskich. Jedynie w segmencie ptynéw do kapieli i mydet
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pojawily si¢ marki wlasne sieci handlowych, zaré6wno sieci o charakterze
uniwersalnym, spozywczo-przemystowym (hipermarkety sieci Casino — marka Leader
Price, Tesco czy grupy Metro — marka Tip), jak i sieci o charakterze specjalistycznym —
markety kosmetyczne Rossmann. O ile na rynku zywno$ciowym w znaczacym tempie
ro$nie udzial marek wlasnych, o tyle na rynku kosmetykoéw jest to nadal tendencja o
znaczeniu marginalnym. Natomiast inaczej juz wygladala hierarchia poszczegélnych
marek w oparciu o deklaracje ich uzytkownikow w 2006 r. Najpopularniejsze marki

produktow typu bath care przedstawia tabela 2.11.

Tabela 2.11. Najczesciej uzywane marki kosmetykéw typu bath care wsrod kobiet
deklarujacych ich stosowanie (w %) w 2006 r..

Rodzaj produktu Marka %, wskazan
mydta w kostce Arko 33,0
Palmolive 29,0
Luksja 14,0
zele pod prysznic | Avon 24,8
Palmolive 17,0
Nivea 14,5
ptyny do kapieli | Avon 20,2
Palmolive 13,3
Nivea 10,7

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Target Group Index SMG/KRC za
okres styczen 2006 do grudzien 2006 za: R. Olejniczak, Rynek kosmetykow, Poradnik
handlowca, 6, 2007.

Najpopularniejsza marka w opinii uzytkownikéw wsrod mydet w kostce jest
zdecydowanie Arko produkowane przez Evayp. Troche¢ nizszy poziom popularnosci
dotyczy Luksji produkowanej przez Cussons-Uroda. Wérdd zeli pod prysznic i ptynow
do kapieli najwigksza popularnoscia ciesza si¢ preparaty sygnowane marka Avon
rozprowadzane za pomoca sprzedazy bezposrednie;.

Wedlug danych ACNielsen 40% wydatkow na kosmetyki do pielggnacji ciata
pochtaniaja produkty z segmentu body. Jest to segment produktéow, adresowanych
generalnie do kobiet i wedtug prognoz instytutdéw badawczych bedzie si¢ on rozwijal
najbardziej dynamicznie w catym rynku kosmetykow do pielegnacji ciala. Tendencja ta
jest gtownie spowodowana wzrastajaca liczba konsumentow siggajacych po tego typu
produkty. Juz 67 kobiet na 100 badanych deklaruje, ze uzywa mleczek i balsaméw do
ciata, w tym co 13 uzywa ich 5 — 6 razy w tygodniu. Wigkszo$¢ pan - az 76 proc.-

uzywa ich stale. W przypadku preparatow do pielegnacji ciata mozna méwié o pewne;j
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sezonowos$ci — konsumenci czg$ciej siggaja po tego typu kosmetyki wraz ze
zblizajacym si¢ sezonem wiosenno—letnim.

Oprdécz segmentu preparatOw przeznaczonych do pielegnacji rak, ktérych
sprzedaz spada zarowno w ujeciu ilo§ciowym jak 1 wartosciowym, wszystkie kategorie
kosmetykow typu body care odnotowywaty w latach 1997 - 2006 systematyczny
wzrost. Sprzedaz mleczek i balsamow ro$nie z roku na rok. W roku 2006 sprzedano
0 800 tysiecy litrow wigcej, niz w roku 2005, 1 tym samym warto$¢ rynku wzrosta o 43
min ztotych.'’. Wyniki realizowane w tej kategorii §wiadcza przede wszystkim o
zmianie preferencji polskich konsumentow, ktérzy kupuja coraz wigcej, ale tez
jednostkowy zakup dotyczy coraz drozszych preparatow. Zwiazane to jest z coraz
wazniejszym czynnikiem jakosci w odniesieniu do tej kategorii kosmetykow. Udziat
poszczegblnych segmentow w rynku kosmetykow typu body care w 2006 r. przedstawia

wykres 2.2.

Wykres 2.2. Sprzedaz $rodkéw do pielggnacji ciata (body care) wedtug kategorii w
2006 .

Segmenty rynku pielegnacji ciata, wg wartoici sprzedazy w 2004 1,

1,84%

16,7%

41%

4% 15 %

13,7%
1025 2,8% 7%
BALS/MILK PEELING CIALA B SAMOOPALACZE B ZESTAWY
PO CRALANIL B KREMY DO STOR B BALS/MILK REGLLAR
B 0O GPALANIA KREMY DO RAK B BALS/MILK CELLU/BILIST

Zrodto: dane ACNielsen za:
http://www.grupakolastyna.pl/pl/marketing/raport_o_rynku/kosmetyki do_pielegnacji
ciala/

Najwicksza czgs$¢ rynku kosmetykdéw do pielegnacji ciata z grupy body care pod
wzgledem warto$ci sprzedazy (MEMRB Polska za 2006 r.) stanowia: mleczka i
balsamy — 46,1 proc., kremy do rak (16,7 proc.), preparaty do opalania (13,7 proc.),

'3 dane ACNielsen za:
http://www.grupakolastyna.pl/pl/marketing/raport_o_rynku/kosmetyki_do_pielegnacji ciala/
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mleczka i balsamy cellulitowe (10,2 proc.). Najwigksza pozycje wsrdéd kosmetykow do
pielggnacji cialta w ujeciu iloSciowym stanowia kremy do ciala, cho¢ ich udziat w
ogolnych zakupach w ramach tej kategorii zaczyna male¢. Polak wydaje o okoto 20
proc. mniej na kosmetyki do pielegnacji ciata niz statystyczny Wegier i Czech. W tej
czesci rynku widoczna jest silna tendencja do specjalizacji produktow. Najwigkszym
powodzeniem ciesza si¢ preparaty nawilzajace bez konkretnej specjalizacji. Jednak
w ostatnich latach coraz wigksza popularnos$¢ zyskuja specyfiki przeznaczone do skory
suchej 1 bardzo suchej, ujedrniajace lub rozswietlajace skorg.

Coraz wigksze znaczenie w strukturze sprzedazy produktow kosmetycznych do
pielggnacji ciata maja specyfiki specjalistyczne ukierunkowane na konkretne problemy
skorne lub posiadajace specyficzne wlasciwosci, takie jak produkty do pielegnacji rak,
produkty do pielggnacji stop (wsrdd nich znajduja sig nie tylko kremy, zele czy plyny,
ale rowniez peelingi, preparaty na zmeczone stopy, pekajace pigty, dezodoranty do stop,
samoopalacze oraz maseczki), kosmetyki do opalania czy kosmetyki do depilacji.

Wsrod preparatow specjalistycznych zwiazanych z pielggnacja ciala uwage
nalezy zwroci¢ takze na kategori¢ kosmetykow do pielggnacji stonecznej
(samoopalacze, olejki do opalania, kremy, pianki, emulsje i spraye do opalania i
preparaty po opalaniu). Ich sprzedaz w ujgciu wartosciowym w 2006 r. ksztattowata si¢
na poziomie prawie 7,8 mln zlotych, co w poréwnaniu z rokiem 2004 stanowito

przyrost o ponad 25%'"*

. Mozna stwierdzi¢, ze wszelkie kampanie uswiadamiajace 1
edukacyjne dotyczace zagrozen zwiazanych z promieniowaniem UVA 1 UVB
przyniosty efekt nie tyle w postaci zwigkszenia rynku, ale w jego poglgbieniu. Rynek
kosmetykow do 1 po opalaniu mozna podzieli¢ na trzy segmenty cenowe. W kategorii
kosmetykow do 1 po opalaniu coraz bardziej zauwazalna tendencja staje sig
specjalizacja. Na rynku dostepne sa serie kremdw do opalania twarzy i dekoltu, balsamy
czy pomadki ochronne do ust, ale takze preparaty do i po opalaniu, ktore koncentruja
si¢ na konkretnych problemach takich jak wysuszanie skory, wodoodpornos¢, redukcja
zmarszczek czy preparaty przeznaczone dla oso6b sktonnych do uczulen i1 narazonych na
dhugotrwate przebywanie na stoficu. W najnizszym segmencie cenowym, z produktami

najtanszymi (przeci¢tna cena 5 — 11 zt), dominuja firmy polskie takie jak Laboratorium
jtanszymi (przecig ja firmy p J

Kolastyna, Miraculum czy Pollena Ewa. Segment $redniej potki cenowej to produkty

4 dane MEMBR za: D. Bogucka-Hebda, Ochrona warta 74 mln zt, Detal Dzisiaj, nr 9/2006, s.18,
Fortuna w balsamach, Handlowiec Info, 2007, E. Starzyk, Rynek produktéw ochrony
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takich firm jak Beiersdorf-Lechia (Nivea Sun), Johnson & Johnson czy Cussons (ceny
powyzej 15 zt za opakowanie). Najwyzsza potka cenowa to wyroby L’Oreal,
Laboratoires Garnier Paris, Lancome czy Vichy (§rednie ceny powyzej 30 zt).

Kolejna kategoria specjalistycznych kosmetykéow do pielegnacji ciata sa
kosmetyki do depilacji. Wsrdd chemicznych $rodkow depilujacych najwigkszym
wzigciem ciesza si¢ kremy do depilacji (uzywane przez 35% konsumentek), a nastgpnie
zele (27%), pianka (28%) i na koncu wosk (10%)'"°. W 1999 r. wedlug danych
SMG/KRC Najpopularniejszymi markami w tym segmencie wsrdd uzytkownikow sa
marki Veet (1,6%), Tanita firmy Unicolor (1,0%), Depilocid (0,8%) i Streep (0,6%)"'°.

Na rynku produktéw do pielggnacji ciata dominujaca rolg odgrywaja przede
wszystkim produkty tych samych firm co w przypadku kosmetykéw do pielegnacji
twarzy, a ktore w danej linii obok preparatow do twarzy oferuja mleczka czy balsamy
do ciata (np. Laboratorium Dr Irena Eris, Dermika, Oceanic, Beiersdorf-Lechia czy
L’Oreal), a takze kremy do rak.

Wg danych MEMRB Polska za 2006 r., producentem produktéw do pielgegnacji
ciala z udzialem w ogolnej wartosci sprzedazy na poziomie 14,2% jest Nivea Polska.
Na kolejnych miejscach znajduja si¢ L’Oreal/Garnier/Vichy (13,9%), Unilever (7,9 %),
Eris (7,3%) 1 Grupa Kolastyna (6,5%). W ogdélnym wolumenie sprzedazy kolejno
pozycje zajmuja Nivea Polska (15,8%), L’Oreal/Garnier/Vichy (10,8%), Pharma C
Food (10,1%), Unilever (7,7%) 1 Grupa Kolastyna (6,8%).

Najpopularniejsze wérdd konsumentdw sa, tak jak w przypadku kosmetykow do
pielggnacji twarzy, preparaty z nizszej potki cenowej. Prym wioda w ramach tego
segmentu $rodki do pielggnacji twarzy wytwarzane przez Ziaj¢ czy nalezaca do Cussons
(udziatlowiec dawnej Urody) - marka Kwiaty Polskie. Na tej potce swoje preparaty
lokuje tez Soraya czy Pollena Ewa, ze swoimi seriami - bursztynowa i Iniang. Segment
masowy to takze domena Oceanica (linia AA), Miraculum, Inter-Fragrances, Dax
Cosmetics 1 Laboratorium Kolastyna. Przecig¢tna cena preparatu do pielggnacji ciata w
tym segmencie waha si¢ pomigdzy 8 a 11 zt za opakowanie.

Coraz wigksza czg$¢ polskich producentéw stara si¢ dosta¢ do nieco
zamozniejszych odbiorcow. To glownie polskie marki uzupelniane przez produkty

zachodnich koncernéw (m.in. Laboratoires Garnier Paris, L’Oreal, Johnson & Johnson)

przeciwstonecznej”, Rynek kosmetykow i farmaceutykow, nr 2/2007 oraz Kosmetyki pielggnacyjne.
Raport, Kosmetyki & biznes, nr 1/2006 s. 8

'3 Pigkno z tubki — ekskluzywna pielegnacja ciata, Handlowiec Info, 2007.

18 Thidem, s.23.
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tworza $rednig polke cenowa. Im wyzsza potka cenowa tym bardziej pojawiaja sig
kosmetyki o wyzsze] specjalizacji zwalczajace 1 zapobiegajace pojawianiu sig
okreslonych probleméw. Srednie ceny w tym segmencie cenowym wahaja si¢ od 30 do
70 zt za specyfik. W goérnych poziomach S$redniej potki cenowej plasuja sie¢ w
wigkszos$ci produkty do pielegnacji ciala wytwarzane przez Laboratorium Dr Ireny Eris
(Srednia cena 40 — 60 zt) czy produkty Dermiki. Swoj udziat w segmencie $redniej potki
cenowej na rynku kosmetykéw do pielegnacji ciata maja firmy specjalizujace si¢ w
sprzedazy bezposredniej, takie jak Avon czy Oriflame. Wyzsze poziomy $redniej potki
cenowej to produkty do pielegnacji twarzy firm Vichy czy Roc ($rednio 80 — 110 zt).
Gorna potkg cenowa tworza prawie w cato$ci produkty wytwarzane przez
zagranicznych producentow. Kosmetyki selektywne stanowia jednak margines
polskiego rynku — zaledwie kilka procent. Wsrod nich nalezy wymieni¢ preparaty

takich firm jak Clinique, Chanel, Dior, Lancome, Guerlain czy Biotherm.

2.2.3. Kosmetyki do pielegnacji wioséw

Kategoria kosmetykow do pielegnacji wtosow sktada sig¢ z czterech segmentow:
szamponow, odzywek (w tym takze balsaméw), srodkow koloryzujacych (kolorantow)
oraz kosmetykow do stylizacji (stylingow). Od poczatku reform ustrojowych do 1998 r.
trwal dynamiczny rozwdj catej branzy. W potowie 1999 r. nastapito zatamanie i jedynie
niektore segmenty odnotowaly dalszy wzrost (w tym rynek kolorantow). Mimo spadku
sprzedazy w odniesieniu do calej kategorii — produktow kosmetycznych do pielegnacji
wlosow jest to jednak rynek w dalszym ciagu rozwijajacy sig. Tabela 2.12. przedstawia

sprzedaz w ramach poszczeg6lnych segmentéw w latach 2001 —2007.

Tabela 2.12. Sprzedaz kosmetykéw do pielggnacji wlosow w tys. zt w latach 2002 -
2007

Pozycja 2002 2003 111 2006 — 11 2007

Sprzedaz ogdtem 1227 536 1209903 1729 948

Szampony 462 180 462 184 656 200

Koloryzatory do wlosow 376 005 360 400 493 748

Odzywki 90 374 88 399 170 000

Produkty do stylingu 298 977 298 919 410 000
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych ACNielsen za: D. Parzelska, A.
Oszczak, Kosmetyki do pielggnacji wlosow,

http://sn.tradepress.com.pl/print.asp?thdid=4502 oraz K. Turek, J. Ratajczak, Rynek
kosmetykow pielggnacyjnych, Poradnik handlowca, 6, 2007
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Sprzedaz warto$ciowa kosmetykow do pielggnacji wlosow w 2003 r. spadta o
prawie 2% w porownaniu z rokiem 2002. Spowodowane to bylo gléwnie wzrastajaca
rola kosmetykéw reprezentujacych segment ,,economy”, w tym takze kosmetykow
sygnowanych markami wlasnymi sieci handlowych oraz wzrostowi sprzedazy
kosmetykow w opakowaniach o pojemnosci 301 — 500 ml kosztem opakowan
najdrozszych i najmniejszych do 200 ml. Od 2005 r. notowany jest systematyczny
wzrost tej kategorii produktéw kosmetycznych. W poréwnaniu do roku 2003 sprzedaz
produktow do pielggnacji wltosow wzrosta az o ponad 42%. W ogolnej wartosci
sprzedanych produktow kosmetycznych do pielgegnacji wlosow w 2007 r. 37,93%
stanowia szampony, 28,54% koloryzatory do wloséw, 23,7% produkty do stylingu, a
tylko 9,83% odzywki do wloséw.

W odréznieniu od rynkéw srodkow do pielggnacji twarzy 1 ciala glownymi
producentami preparatow do pielegnacji wloséw sa duze, miedzynarodowe koncerny
takie jak Schwarzkopf & Henkel, Procter and Gamble, Wella, L’Oreal czy Unilever.
Zaledwie okolo 25% wartos$ci sprzedazy realizowanej na rynku kosmetykow do
pielegnacji wlosow przypada na polskich producentéw. Wynika to gléwnie z faktu
specjalizacji polskich firm w preparatach z dolnej 1 $redniej poiki.

Liderem rynku preparatow do pielggnacji wilosow z 19% udzialem
warto$ciowym w sprzedazy ogoétem jest koncern Schwarzkopf & Henkel specjalizujacy
si¢ w produkcji produktow z tego wlasnie segmentu. Wsrdd najbardziej znanych marek
bedacych wiasnoscia Schwarzkopf & Henkel mozna wymieni¢ Schaumg (linia
szamponow 1 odzywek do wtosow), Gliss Kur (linia szamponow 1 odzywek do wlosow)
czy Taft (linia produktow do stylizacji wloséw). Na drugim miejscu z 11% udzialem
znajduje si¢ firma Wella oferujaca jedynie uniwersalne 1 specjalistyczne produkty do
stylizacji wlosow, a tuz za nia z 9% udzialem w rynku uplasowat si¢ koncern Procter &
Gamble z markami Pantene, Shamtu, Herbal Essence, Head & Shoulders. Rynek
produktow do pielggnacji wlosow w Polsce nalezy do rynkéw o znacznym stopniu
rozdrobnienia — prawie 30% rynku podzielone jest pomigdzy wiele matych 1 Srednich
przedsigbiorstw, gtownie z polskim kapitalem. Na rynku obecne sa takze marki wlasne
sieci super- 1 hipermarketow takie jak Rossmann, Leader Price czy Tesco.

Najwigkszym, zaréwno pod wzgledem udzialu iloSciowego, jak 1
warto$ciowego, segmentem rynku kosmetykow do pielggnacji wloséw jest segment
szamponow. Rynek szamponéw jest rynkiem bardzo konkurencyjnym. Obecni sa na

nim najwigksi na §wiecie producenci oraz wielu producentéw lokalnych. Powoduje to
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bardzo duza liczbg i ogromna réznorodnos$¢ produktow, co jest jedna z przyczyn niskiej
lojalnosci wobec marki w ramach tego segmentu.

Jednym z glownych kryteriow podziatu rynku produktow do pielegnacji
wlosoéw, w tym takze segmentu szamponow, jest kryterium rodzaju wltosow. Wedtug
tego kryterium rynek szampondéw mozna podzieli¢ na szampony uniwersalne (do
kazdego rodzaju wloséw), szampony do wloso6w normalnych, suchych i
przethuszczajacych oraz szampony specjalistyczne zwigzane z konkretnymi problemami
(szampony przeciwlupiezowe, do wilosow farbowanych i1 po trwalej ondulacji, do
wloséw delikatnych, do wlosow z rozdwajajacymi si¢ koncowkami i inne).

Najwazniejszymi rodzajami produktéw w segmencie szampondw sa szampony
uniwersalne — do kazdego rodzaju wlosow oraz szampony do wtosow ttustych, (kazdy z
nich stanowi jedna czwarta rynku). Szampony do kazdego rodzaju wlosow to
specyficzna czg$¢ segmentu szamponow, gdyz dominuja na nim marki tanie. Co wigcej,
jego rozwoj zwiazany jest z rozwojem sprzedazy marek nizej pozycjonowanych, a
zwlaszcza marek polskich 1 marek wlasnych sieci handlowych. Coraz dynamiczniej
rozwijaja si¢ segmenty specjalistyczne 1 w obecnej chwili polski konsument moze
wybiera¢ z coraz wigkszej gamy produktéw przeznaczonych do pielggnacji wlosow ze
specyficznymi problemami.

Od pierwszego pdirocza 2002 r. do chwili obecnej mozna zauwazy¢ pierwsze
oznaki systematycznego spadku udziatu szamponéw w kosmetykach do pielggnacji
wlosow ogodtem. Spadek ten dotyczy zardwno warto$ci, jak i ilo$ci sprzedazy. Jedna z
przyczyn takiej sytuacji moga by¢ zmiany w asortymencie i zwigkszona sprzedaz
produktéw zageszczonych, a co za tym idzie wydajniejszych specyfikow do mycia
wlosow.

Struktura udzialu poszczegdlnych producentow szampondw w sprzedazy
ogotem ksztalttuje si¢ w podobny sposob jak struktura udziatu producentow w calym
rynku produktow do pielegnacji wlosow. Tabela 2.13. przedstawia udziat

poszczegb6lnych firm w wartosci 1 wielkosci sprzedazy szampondw w 2005 - 2006.

Tabela 2.13. Udzial producentéw/dostawcow w wartosci 1 wielkosci sprzedazy
szamponow w 2005 - 2006 (w %)

Producent Wielkos$¢ sprzedazy Wartos¢ sprzedazy
Unilever 15,0 16,0
Pollena Savona Katowice 13,0 5,0
Procter & Gamble 13,0 22,0
L’Oreal / LGP 11,0 16,0
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Schwarzkopf & Henkel 6,0 8,0
Intersilesia/McBride 6,0 -
marki wlasne 6,0 -
Colgate-Palmolive 5,0 5,0
Nivea Polska - 6,0
Johnson & Johnson - 5,0
Inni 25,0 17,0

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych MEMRB XI — XII 2005 — IX-X 2006
za: M.Babicz, J. Ratajczak, ,,Rynek chemii gospodarczej i artykutéw higienicznych,
Poradnik handlowca 2/2007

Producenckie réznice pomiedzy wielkos$cia sprzedazy a jej warto$cia wynikaja
gléwnie z dostosowania asortymentu do segmentéw cenowych. Ze wzgledu na
pozycjonowanie cenowe szamponOw wyrdznia si¢ trzy segmenty:

- tani (economy) — tanie marki lokalne; zdecydowanym liderem jest tutaj Pollena
Savona dostarczajaca szampony familijne.

- $redni (value for money)- markowe produkty wysokiej jako$ci, zawierajace
sktadniki pielggnacyjne; w wigkszosci sa to produkty koncerndow zagranicznych,
takie jak Timotei (Unilever), Palmolive (Colgate-Palmolive);

- premium — markowe produkty najwyzszej jakoSci z najwyzszego segmentu
cenowego; wiodacymi markami sa tutaj przede wszystkim produkty koncernow
zagranicznych, takie jak Gliss Kur (Schwarzkopf & Henkel), Elseve, Fructis
(L’Oreal/Laboratoires Garnier Paris);

Kolejnym segmentem rynku $rodkéw do pielggnacji wlosow jest segment
odzywek do wtosow. Jest to nadal w Polsce najmniejszy segment rynku kosmetykoéw do
pielggnacji wlosow, ale takze segment, ktory caly czas ro$nie. Wynika to migdzy
innymi z faktu zabierania przez szampony atutow odzywek do wloséw. Coraz czgsciej
to wlasnie szampony sa reklamowane jako produkty, ktore nie tylko myja, ale takze
nadaja potysk, odzywiaja 1 regeneruja wlosy. Rodzaje odzywek do wloséw mozna
podzieli¢ na balsamy (kosmetyki w formie potplynnej, sptukiwane, ktorych gtéwna
funkcja jest domknigcie tusek wtosa, dzigki czemu wlosy nabieraja blasku), odzywki w
postaci ptyndw z dozownikiem, pianki lub sprayu (szybko dziatajace odzywki, ktore nie
musza by¢ sptukiwane, a ich gtowna funkcja jest poprawa sprezystosci wlosow) 1
kuracje (odzywki posiadajace najwigksze stgzenie sktadnikow aktywnych przyjmujace
posta¢ kremow, specjalne preparaty do koncoéwek, maski typu hot oil, toniki do skory).

Wciaz najwigkszym zainteresowaniem ciesza si¢ odzywki regularne, ktore
stanowia 80% sprzedazy pod wzgledem ilo§ciowym. Na maski przypada 8% wolumenu

sprzedazy. Pozostate mleczka 1 spraye to niewiele ponad 10% rynku. Polscy
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konsumenci powoli zaczynaja dba¢ o wlosy coraz bardziej kompleksowo odkrywajac
takze inne formy preparatow odzywiajacych i regenerujacych wtosy. Na kolejnych
miejscach znajduja si¢ bowiem specjalne kuracje w postaci kremow 1 ptynow. Na rynku
dostepne sa odzywki w jednorazowych saszetkach, wygodnych tubach, butelkach z
dozownikiem czy sprayach. Intensywne odzywki-maski sprzedawane sa zazwyczaj w
szklanych stoiczkach.

Wsrod gléwnych producentow odzywek do witosow znajduja si¢ firmy, ktore sa
takze liderami w segmencie szamponoéw, dla ktorych serie odzywek do wloséw sa
naturalnym przedluzeniem linii szampondw. Tabela 2.14. przedstawia udziat gtownych

producentéw w segmencie odzywek do wtoséw w latach 2002 — 2007.

Tabela 2.14. Udzial producentéw/dostawcow w wartosci 1 wielkosci sprzedazy
odzywek do wloséw w 2002 1 2007 r. (W %)

Producent 2002 111 2006 — 11 2007
wlk. sprzedazy | wart. sprzedazy | wlk. sprzedazy | wart. sprzedazy

Ziaja 23,0 15,1 - -
Forte Sweden 15,1 7,9 - -
L’Oreal / LGP 14,3 20,6 17,2 13,3
Unilever 8,4 9,1 25,0 -
Schwarzkopf & Henkel 7,4 11,4 12,1 14,4
Procter & Gamble 5,8 7,0 - 12,0
Inni 26,0 29,1 45,8 60,3

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie danych MEMRB za: Gwiazda drugiego
planu, Zycie Handlowe, 10,2000 oraz: E. Lech, Srodki do pielggnacji wlosow,
http://sn.tradepress.com.pl/print.asp?thdid=2891 oraz K. Turek, J. Ratajczak, Rynek
kosmetykow pielggnacyjnych, Poradnik handlowca, 6, 2007

Segment $rodkow koloryzujacych (kolorantdow) mozna rozpatrywac na trzech
poziomach: $rodki trwale koloryzujace (farby do wloséw), srodki koloryzujace $rednio
trwale (szampony koloryzujace — do 24 my¢) oraz $rodki nietrwale koloryzujace (np.
pianki koloryzujace do wlosow). Wraz z segmentem kosmetykow do stylizacji jest to
segment, w ktorym w ostatnich latach tendencja wzrostowa utrzymata si¢ mimo
zatamania si¢ jej w odniesieniu do innych segmentéw rynku kosmetykéw do pielggnacji
wloséw. Polski rynek produktow do koloryzacji wlosow jest bardzo dobrze rozwinigty.
Prawie 70% Polek farbuje wlosy, a czestotliwo$¢ uzywania jest jedna z wyzszych w
Europie. Mozna stwierdzi¢, ze mimo faktu do§¢ znacznej konkurencji i nasycenia, jest
to nadal bardzo zywy i dynamiczny segment. W okresie wrzesien — pazdziernik 2006 w

poréwnaniu do okresu wrzesien — pazdziernik 2005 sprzedaz koloryzantow wzrosta o
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5,2% wielkosciowo i 6,6% wartosciowo 7. Wyzszy wzrost warto$ciowy niz udzialowy
swiadczy przede wszystkim o ciaglym wzroscie zakupdéw produktow z wyzszych potek
cenowych. Z roku na rok wzrasta udziat srodkoéw trwale koloryzujacych czyli farb do
wloséw w sprzedazy ogotem. Trzy na cztery kupowane produkty do koloryzacji
wlosow to wlasnie farby.

Bezsprzecznym liderem segmentu kosmetykéw do koloryzacji wlosow jest
firma Schwarzkopf & Henkel ze swoja marka Palette. Marka Palette to reprezentant
cenowego segmentu Sredniego, cho¢ ze wzgledu na sytuacj¢ ekonomiczna przecigtnego
polskiego konsumenta, takze pod ta marka wprowadzane sa nowe produkty — Palette de
Luxe pozycjonowane w segmencie ,,economy”’. Segment ,,economy” opanowany jest
gléwnie przez koloranty polskich firm: Joanna, Londa i Loki. Coraz bardziej widoczne
sq takze koloranty firmowane przez marki whasne sieci handlowych. Srednia cena
produktow nalezacych do segmentu ,,economy” ksztattuje si¢ na poziomie od 3 do 10
zt. Kolejnym segmentem jaki mozna wyrdzni¢ na rynku kolorantéw jest segment ,,value
for money”. Gtownymi markami pozycjonowanymi w ramach tego segmentu sa
poszczeg6lne produkty Schwarzkopf & Henkel, L’Oreal czy Wella, ze $rednia cena
uksztattowana na poziomie 15 — 30 zt. W segmencie ,,premium” znajda si¢ przede
wszystkim produkty firm specjalizujacych si¢ w produkcji kosmetykow do pielegnacji
wlosow takich jak profesjonalna linia Wella czy Keune Cosmetics.

Grupa produktéw do stylizacji jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢
segmentow rynku $rodkow do pielggnacji wlosow. Obejmuje ona wszystkie produkty
do ukfadania, modelowania i utrwalania fryzury. W Polsce segment produktéw do
stylizacji jest drugim co do wielkosci segmentem wsrod kosmetykow do pielegnacji
wlosow. Rynek produktow do uktadania wlosow rozwija si¢ dynamicznie i w okresie
styczen-luty 2007 r. odnotowuje wzrost w pordwnaniu z tym samym okresem z
zesztego roku o 11% pod katem ilosciowym 1 13% warto§ciowym. Przektada si¢ to na

1."® W zaleznosci od tego

sprzedaz o warto$ci prawie 60 mln zt przy ilosci 1,8 mln
jakie sa potrzeby — ulozenie, wymodelowanie czy tez utrwalenie fryzury — konsumenci
podejmuja decyzje o zakupie lakieru do wlosow, pianki do uktadania wloséw, zelu do
stylizacji lub innych form aplikacji (wosk, ptyn, fluid, itp.).

Lakiery naleza do najbardziej tradycyjnych a jednocze$nie najpopularniejszych

kosmetykow do stylizacji. W Polsce ta kategoria stanowita okoto 50,6% wszystkich

"7 dane ACNielsen za: Wzrosty i roszady w kategoriach, Detal Dzisiaj, nr 11/2006
18 dane za K. Turek, J. Ratajczak, Rynek kosmetykow pielegnacyjnych, Poradnik handlowca, 6, 2007
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produktow do stylizacji wlosow. Pozostaly udziat w rynku preparatow do stylizacji

zajmuja pianki (15,2%), zele (26,9%), lotiony (4,8%) i pozostate preparaty (2,5%)'".

Zele i inne formy aplikacji sa najmtodszymi i najszybciej rozwijajacymi sie kategoriami

w ramach tego segmentu. Wysoka pozycja zeli to przede wszystkim efekt zakupu

mezezyzn, dla ktérych jest to jedyny kosmetyk do stylizacji jaki kupuja.

Sprzedaz kosmetykoéw do stylizacji jest segmentem, w ktorym najbardziej
uwidacznia si¢ trend sezonowosci. Najwazniejszym okresem jest szczyt
przed$wiateczny (listopad — grudzien), podczas ktérego srednia tygodniowa sprzedaz w
placéwkach handlowych ulega podwojeniu.

Badania pokazuja, ze w okresie III 2006 — II 2007 najwigksza sprzedaz pod
katem ilosciowym odnotowaty produkty do stylizacji firmy Henkel, ktorych udziat w
rynku przekroczyt 16% (w ujeciu wartosSciowym wyniost on 23%). Drugie miejsce
zajmuje koncern Procter&Gamble (ilosciowy udziat w sprzedazy na poziomie 12% przy
udziale warto$ciowym rzedu 22%). Kolejna pozycja pod katem ilosciowym nalezy do
brytyjskiej firmy Statestrong z 1/10 udzialu w rynku. Analizujac jednak sprzedane
wartos$ci, wyprzedza ja Unilever (7%). W kontekscie wartosci Henkel, Procter&Gamble
oraz Unilever posiadaja facznie ponad potowg rynku kosmetykow do uktadania wiosow.

Liderem na tym rynku jest marka Taft firmy Schwazkopf & Henkel, ktéra
wedtug danych ACNielsen w 2007 r. miata 20,1% rynku w ujgciu ilosciowym. Drugie
miejsce zajmuje Wella (13,9%), a trzecie Procter & Gamble (12,2%).

Wsrod kosmetykow do stylizacji wltoso6w mozna wyr6zni¢ trzy podstawowe
segmenty, w oparciu o ktdre nastgpuje pozycjonowanie poszczegdlnych marek:

- segment premium — produkty markowe, o wysokiej 1 najwyzszej cenie, ktore procz
utozenia 1 utrwalenia fryzury gwarantuja wlosom pielggnacj¢ — marki Taft, Gliss
Kur (Schwarzkopf & Henkel), Wellaflex (Wella); srednia cena powyzej 15 zt

- segment moda — produkty markowe, umozliwiajace utozenie najmodniejszych
fryzur, skierowane gtdéwnie do mtodych osob, charakteryzujace si¢ $rednia i wysoka
cenag — produkty Taft Xpress (Schwarzkopf & Henkel), Fructis (Laboratoires
Garnier Paris); §rednia cena 10 — 15 zt

- segment tani/tradycyjny — tanie produkty do uktadania wtoséw — marka Professional
Touch (Statestrong), Lotion Stupsk, Joanna, marki wtasne sieci handlowych; $rednia

cena ponizej 10 zt.

1o Ibidem, http://www.kosm.pl...
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2.2.4. Kosmetyki kolorowe

Kategoria kosmetykoéw kolorowych sktada si¢ z czterech podstawowych
segmentow: kosmetykow do paznokci (lakiery do paznokci, zmywacze, odzywki,
kredki), kosmetykéw do makijazu oczu (cienie do powiek, tusze do rzes, kredki,
konturéwki), kosmetykéw do makijazu ust (szminki, kredki, konturowki, btyszczyki)
oraz kosmetykéw do makijazu twarzy (fluidy, pudry, roze, korektory). Sprzedaz
kosmetykdéw kolorowych charakteryzuje si¢ do$¢ znaczna sezonowos$cia. Roéznice w
sprzedazy pomigdzy najlepszym 1 najgorszym miesiagcem siggaja nawet 35%.
Najwigkszy popyt na kosmetyki kolorowe rozpoczyna si¢ we wrze$niu, osiagajac szczyt
w grudniu. W pierwszym kwartale roku sprzedaz jest ciagle wysoka. Trend spadkowy
zaczyna si¢ w maju i utrzymuje przez cale lato. W wakacje najlepiej sprzedaja si¢
pomadki do ust 1 lakiery do paznokci, jesienig za$ 1 zima, kroluja pudry, fluidy, réze 1
cienie. Tusze do rzgs ciesza si¢ niezmienna popularnoscia praktycznie przez caly rok.
Zdecydowanie podstawowymi konsumentkami tej kategorii sa kobiety. Panowie w
stopniu minimalnym sa konsumentami takich produktow jak pomadki ochronne.
Badanie poziomu uzywania poszczegolnych segmentow kosmetykdéw kolorowych
wskazuje, 1z az 55% wszystkich kobiet uzywa szminek, 49,3% lakieru do paznokci,
45,6% cieni do powiek i 35,6% fluidow' . Kategoriami posiadajacymi najwigkszy
udziat w rynku kosmetykow kolorowych sa segmenty kosmetykow do makijazu twarzy
1 oczu. Tabela 2.15. przedstawia udzialy poszczegdlnych kategorii kosmetykow

kolorowych w sprzedazy ogétem.

Tabela 2.15. Udziaty poszczegdlnych segmentow w rynku kosmetykéw kolorowych w
latach 2002 — 2006 (w %).

VII 2002 — VI 2003 IX 2005 — VIII 2006
Segment I < TdaT o
ilosciowo Wartosciowo | ilosciowo | wartosciowo

kosmetyki do makijazu oczu 29,7 30,9 27,1 30,8
kosmetyki do makijazu ust 26,8 23,8 25,4 21,7
kosmetyki do paznokci 23,2 14,3 27,0 14,9
kosmetyki do makijazu twarzy 19,6 30,3 20,1 32,0
zestawy - - 0,4 0,7

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie danych MEMRB za: M. Stosio, (Od)cienie
kobiet, Zycie handlowe, 12, 2000, Kosmetyki kolorowe — raport, Komsetyki & Biznes,
nr 06/2006 oraz za: Podzielony rynek »Kolorowek”,
http://sntradepress.com.pl/print.asp?thdid=4465 oraz 664 min zt na upigkszacie, Detal
Dzisiaj, nr 17-18/2006, s.24

120 dane za TGI, MB SMG/KRC za okres VII 2005 — VI 2006
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Pod wzglgdem iloSciowym rynek kosmetykéw kolorowych jest podzielony
prawie roéwnomiernie wedhug czterech podstawowych kategorii: kosmetykéw do
makijazu oczu, ust, twarzy 1 paznokci. Jednak juz pod wzgledem wartosci realizowanej
sprzedazy liderem rynku w okresie IX 2005 — IX 2006 byly dwie kategorie: kosmetyki
do makijazu twarzy i oczu. Zwtaszcza w przypadku preparatow do makijazu twarzy
zauwazalna jest ogromna réznica pomigdzy wolumenem a warto$cia sprzedazy. Wynika
to gléwnie z dwodch przyczyn. Po pierwsze polskie konsumentki sa swiadome tego jak
istotna jest dbalo$¢ o twarz, w tym takze o jej makijaz, w aspekcie ksztaltowania
wlasnego wizerunku zaréwno na gruncie osobistym, jak i zawodowym. Polki nie
wahaja si¢ przed nabywaniem preparatow z wyzszych segmentéw cenowych i
jednoczes$nie lepszych jakosciowo. Kolejna przyczyna jest wzrastajaca wydajnosé
preparatow do makijazu twarzy pozwalajaca na trwalszy makijaz 1 jednocze$nie
skutkujaca rzadszymi zakupami.

W  ramach poszczegdlnych segmentow rynku kosmetykow kolorowych
zauwazalne sa grupy produktow realizujace wigkszo$§¢ wolumenu sprzedazy. W
przypadku kosmetykéw do paznokci ponad 90% obrotow to efekt sprzedazy samych
lakierow do paznokci, za§ ws$rdd kosmetykéw do makijazu oczu i twarzy mozna
zauwazy¢ dwie glowne grupy produktow kupowane przez konsumentéw. Sa to cienie
do powiek 1 tusze do rzgs, w przypadku kosmetykow do makijazu oczu, oraz fluidy i
pudry w przypadku kosmetykow do makijazu twarzy. Najwigksza dynamika w obrebie
poszczegolnych segmentow w okresie 2005 — 2006 charakteryzowaly si¢ fluidy (31%
warto$ciowo 1 25% ilo$ciowo) oraz tusze do rzgs (odpowiednio 19% i1 18%). Spadek
odnotowaty jedynie eyelinery o 9% wartosciowo 1 7% iloSciowo na rzecz rosnacej
sprzedazy kredek do oczu (wzrost o 12% wartosciowo 1 17% iloSciowo). Jedynymi
produktami w segmencie kosmetykow do makijazu ust, ktore zwigkszylty swo;j udziat
byty btyszczyki do ust, ktore systematyczne wypieraja pomadki. Btyszczyk do ust staje
si¢ niezbgdnym elementem kazdej eleganckiej, pracujacej kobiety.

Rynek kosmetykow kolorowych jest trzy razy mniejszy niz rynek kosmetykow
pielegnacyjnych, dlatego trudniej na nim zaistnie¢. Rynek ten nalezy takze do
wyjatkowo rozdrobnionych i jest bardzo nasycony. Kosmetyki kolorowe zdominowaty
w Polsce wielkie firmy zagraniczne i nadal zachowuja przewagg, ktora jednak powoli
zaczyna topnie¢ pod naporem coraz bardziej dynamicznych firm polskich. Tabela 2.16.
przedstawia udziaty gldéwnych producentéw na rynku kosmetykow kolorowych w latach

2001 —2006.
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Tabela 2.16. Udzialy gltownych producentow w rynku kosmetykow kolorowych w
latach 2002 —2006 w (%)

Producent ALY 2005
wlk. sprzedazy | wart. sprzedazy | wlk. sprzedazy | wart. sprzedazy
Maybelline - - 4.6 8,6
L’Oreal - - 2,3 8,2
Perfection/Paris
Bell 8,9 4.5 472 2,7
Constance Carrol 7,9 4,0 - -
Vipera 4,3 - - -
Astor 47 10,3 4,0 7,5
Inglot 5,8 4.8 3,6 4,0
Wibo 5,0 - - -
Eris 3,6 - 2,5 2,8
Rimmel 3,1 4.5 4.7 7.5
Max Factor - - 1,7 5,7
Inni 56,7 71,9 64,7 47,1

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych MEMRB za: Kosmetyki kolorowe —
polskie firmy podnosza jakos¢, http://dd.tradepress.com.pl/print.asp?thdid=1703 oraz
664 mln zI na upigkszacie, Detal Dzisiaj, nr 17-18/2006, s.24

Z powyzszych danych wynika, Zze Zadnej marce kosmetykow kolorowych nie
udato si¢ przekroczy¢ w ujeciu ilosciowym progu 10%. Firma Coty - wiasciciel, oprocz
marki Astor, marek Rimmel i Miss Sporty - jest jedynym producentem posiadajacym
ponad 10% udziat w rynku zar6wno w ujeciu ilosciowym, jak 1 warto§ciowym.

Trwa przemieszczanie si¢ gtownego cigzaru sprzedazy kosmetykow kolorowych
od tanszych w kierunku $rednich i drozszych. Pierwsza kategori¢ cenowa tworza tanie
kosmetyki kolorowe, ktorych $rednia cena ksztaltuje si¢ na poziomie 6 — 12 zt. Wéréd
gléwnych producentow w tym segmencie cenowym nalezy wymieni¢ zwlaszcza polskie
firmy takie jak Bell, Inglot, Celia, Wibo czy Constance Carrol. Ta kategoria cenowa w
stosunku do 2002 r. odnotowata w 2006 r. najwigkszy spadek, bo az o ponad 25%. W
drugiej grupie produktow, gdzie Srednia cena waha si¢ w granicach 40 zl i wigcej,
dominuja przede wszystkim producenci zagraniczni, tacy jak Max Factor, Maybelline,
Pupa, Dior, Lancome, Helena Rubinstein czy L’Oreal. O ponad 100% w poréwnaniu z
rokiem 2002 w 2006 r. zyskatla kategoria $rednia (w przypadku gtownych
reprezentantow), w ktorej cena produktu wynosi $rednio 25 zl. Glownymi
producentami, ktérzy pozycjonuja swoje produkty w ramach tego segmentu cenowego
sa Coty (Rimmel, Margaret Astor), Avon, Oriflame czy Maybelline.

Hierarchia poszczegdlnych marek w oparciu o opinie i deklaracje ich
uzytkownikéw w latach 2000 — 2006 wskazuje na ogromne znaczenie i duza

rozpoznawalno$¢ marek oferowanych w sprzedazy bezposredniej, takich jak Avon i
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Oriflame. Najpopularniejsze marki produktow zaliczanych do kosmetyké6w kolorowych

przedstawia tabela 2.17.

Tabela 2.17. Najczgsciej] uzywane marki poszczegdlnych rodzajow kosmetykow
kolorowych wedlug deklaracji uzytkownikow (w %)

Rodzaj kosmetyku kolorowego 2000 VII 2004 — | VII 2005 -
VI 2005 VI 2006
Szminka: Avon 20,1 37,1 37,0
Celia 16,0 10,2 10,5
Bell 13,1 11,7 11,4
Lakier do paznokci: Avon 18,5 28,6 27,8
Celia 13,7 7,2 7,3
Constance Carrolle 13,0 - -
Inglot - 14,6 15,3
Cien do powiek: Avon 19,4 32,9 33,2
Celia 12,5 5,5 5,0
Oriflame 12,3 6,6 6,9
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych Target Group Index, SMG/KRC za:
Kosmetyki kolorowe — polskie firmy podnosza jakos¢,

http://dd.tradepress.com.pl/print.asp?thdid=1703 oraz 664 mln z} na upigkszacie, Detal
Dzisiaj, nr 17-18/2006, s.25

2.2.5. Dezodoranty, wody toaletowe i perfumy

Dezodoranty to najwigkszy rynek kosmetykow w Polsce. Jak pokazuja badania
prawie 90% Polakéw kupuje dezodoranty, a wiele osob stosuje je kilka razy dziennie.
Dezodoranty moga wystgpowaé w formie sprayu, ktora w Polsce jest najpopularniejsza
lub w formutach bardziej nowoczesnych, takich jak sztyft, roll-on, Zel czy atomizer.
Rynek dezodorantow nie jest jednak rynkiem homogenicznym. Sklada si¢ z dwdch
segmentow: dezodorantow zapachowych (tradycyjnych) 1 antyperspirantow (produkty
regulujace proces pocenia). W Polsce nadal przewazajacy udzial w rynku posiadaja
tradycyjne dezodoranty zapachowe, ktore w ujgciu wartoSciowym stanowia prawie 85%
rynku. Wyroby antyperspiracyjne, z powodu wyzszej ceny od zwyklych produktow
zapachowych, maja jeszcze problemy z przebiciem si¢ na rynku. W Europie Zachodniej
natomiast stanowia juz jedna trzecia rynku.

Po nieprzerwanym rozwoju rynku dezodorantow trwajacym od poczatku lat 90
XX w., od 2000 r. sprzedaz tego rodzaju kosmetykéw systematycznie spada. W
poréwnaniu z okresem V 2001 — IV 2002, w okresie V 2002 — IV 2003 rynek
dezodorantow, wedlug danych ACNielsen, zmniejszyl si¢ o 10% pod wzgledem

sprzedazy iloSciowej 1 0 11% pod wzgledem sprzedazy warto§ciowej. Dopiero od roku
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2005 mozna zaobserwowac kolejne wzrosty sprzedazy na rynku dezodorantéw. Tabela

2.18. przedstawia rozwoj rynku dezodorantéw w latach 2001 — 2006 w Polsce.

Tabela 2.18. Rozwdj rynku dezodorantow w Polsce w latach 2001 — 2006.

wik sprzedazv w % zmiana do warto. % zmiana do
OKkres l: | y okresu ub. sprzedazy w okresu ub.
ys- % 10.000 zt
V 2000-1V 2001 7062 - 55294 -
V 2001-1V 2002 6397 -9,42% 49598 -10,30%
V 2002-1V 2003 5748 -10,14% 44180 -10,92%
12006 — XII 2006 7000 +21,78% 68900 +55,95%

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie danych ACNielsen za: M. Kowalska, Jak
dezodorant, to nowoczesny, http://sn.tradepress.com.pl/print.asp?thdid=3411 oraz
»Rynek dezodorantow i perfum, Kosmetyki & Biznes, 05/2006

Dezodoranty w sprayu w dalszym ciagu zdecydowanie dominuja na polskim
rynku, jednak ich znaczenie systematycznie spada na korzy$¢ nowoczesnych form
aplikacji, takich jak roll-on, sztyft czy atomizer. Poniewaz nowe formy sa
zdecydowanie bardziej wydajne niz dezodoranty w sprayu, maleje calkowita sprzedaz
dezodorantow. Dezodoranty roll-on czy w sztyfcie zuzywaja si¢ wolniej 1 maja
mniejsza gramaturg, w zwiazku z tym konsumenci dokonuja zakupow rzadziej 1 kupuja
jednorazowo mniejsza ilo$¢ produktu.

Dezodoranty przeznaczone dla kobiet maja zdecydowanie wigksze udziaty w
rynku od produktow dla mezczyzn. Takze struktura sprzedazy dezodorantow damskich i
meskich wyglada inaczej. Kobiety czg$ciej uzywaja nowoczesnych form aplikacji, a
przede wszystkim dezodorantow w formie roll-on, zelu czy w atomizerze. Mgzczyzni
nadal preferuja tradycyjna forme¢ aplikacji, cho¢ sprzedaz nowoczesnych form
dezodorantow dla me¢zczyzn rosnie znacznie dynamicznej niz to ma miejsce W
przypadku dezodorantow damskich (w 2007 r. zanotowano 17% wzrost), gldwnie za

sprawa dezodorantow w formie roll-on 1 w sztyftach. Tabela 2.19. przedstawia udziaty

ilosciowe poszczegodlnych typow opakowan na rynku dezodorantow w latach 2002 —

2007.

Tabela 2.19. Udzialy
dezodorantow (w %).

ilosciowe poszczegdlnych typow opakowan na rynku

Typ wlk sprzedazy w okresie | wlk sprzedazy w okresie | wlk sprzedazy w okresie
opakowania V2001 -1V 2002 V2002 -1V 2003 12007 — 11 2007
spray 87,5 85,5 81,9
roll-on 4,3 5,4 8,5
sztyft 4,7 4.8 4,6
atomizer 1,6 2,0 3,0
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zel 1,5 1,5 1,9

pozostale 0,4 0,8 0,1

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie danych ACNielsen za: M. Kowalska, Jak
dezodorant, to nowoczesny, http://sn.tradepress.com.pl/print.asp?thdid=3411

Jedyna kategoria opakowan, ktéra odnotowata znaczny spadek w okresie 1 2007
— I 2007 w odniesieniu do wielko$ci z okresu poprzedniego, sa dezodoranty w
tradycyjnej formie aplikacji — w sprayu. Sprzedaz tych dezodorantow spadta o 4, 21% w
ujeciu iloSciowym. Aerozol jest ciagle najpopularniejszym aplikatorem, mimo Ze jego
udziat w catym rynku spada juz od wielu lat. Ciekawym trendem jest powrdt
popularno$ci dezodorantu w kulce, gtownie dzigki takim markom jak Nivea i Rexona.
Polscy konsumenci coraz chgtniej - szczegodlnie latem - siggaja tez po dezodoranty
antyperspiracyjne. Bardzo duza popularnoscia ciesza si¢ antyperspiranty, ktore nie
pozostawiaja biatych $ladow na ubraniach, np. Rexona. O ile sytuacja na rynku
dezodorantow damskich jest w miarg ustabilizowana, o tyle rynek dezodorantéw dla
mezczyzn jest zdecydowanie bardziej rynkiem dynamicznym.

Czegsciej dezodorantéw uzywaja kobiety niz mezczyzni, chociaz wsrod 1 tej
grupy ten kosmetyk staje si¢ coraz bardziej popularny. Wedlug danych ACNielsen
rynek dezodorantow meskich, cho¢ co prawda mniejszy od rynku dezodorantow
damskich (w 2005 r. 52,8% sprzedanych dezodorantéw stanowity dezodorantow
stanowity dezodoranty damskie, podczas gdy udzial dezodorantoéw mgskich wynidst
47,1%), jest rynkiem rozwijajacym si¢ bardziej dynamicznie (w porownaniu do roku
1999 nastapit przyrost o 4,1 punktéw procentowych). Panie przeznaczaja roéwniez
wigeej pienigdzy na t¢ kategorig¢ produktow niz panowie, cho¢ roznica nie jest bardzo
duza (55% vs. 45%). Powoli takze, ale sukcesywnie zwigksza si¢ udziat w wolumenie
sprzedazy dezodorantow typu uni-sex..

Wsrod gtownych producentéw dezodorantéw znajduja si¢ przede wszystkim
firmy zagraniczne 1 koncerny migdzynarodowe. Potowa rynku dezodorantow nalezy do
czterech producentow: Schwarzkopf & Henkel, Unilever, Beiersdorf-Lechia i Coty.
Zarowno pod wzgledem iloSciowym 1 wartosciowym liderem rynku w 2007 r. byla
firma Coty ze swoimi gldéwnymi markami Adidas, Rimmel, Exclamation, Chanson,
Masumi czy Pret a Porter. Tuz za nia pod wzgledem ilosci sprzedanych produktow
plasuje si¢ Beiersdorf ze swoja gtowna marka Nivea, a takze uzupetniajacq marka 8x4.

Dobrze na rynku radzi sobie takze koncern Unilever (marka Rexona, Impulse, Dove,
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Axe, Brut, Denim) z ponad 12-14% udziatem zaréwno iloSciowym jak i warto§ciowym,
a takze Schwarzkopf & Henkel (marki Fa i Bac) z okolo 5-6% udzialem w obu
ujeciach. Polscy producenci w pierwsze] dziesiatce najwigkszych udzialowcow na
rynku dezodorantéw reprezentowania sa przez Pharma Food i Bi-es, jednak wigkszo$¢
polskich producentéw znajduje si¢ w grupie pozostali, ktéra posiada okoto jednej
czwartej catego rynku dezodorantéw, zaréwno jesli chodzi o wolumen jak i warto$¢
sprzedazy. Tak duzy udzial matych firm $wiadczy o do$¢ znacznym rozdrobnieniu
rynku dezodorantow. Wsrdéd wyrdzniajacych si¢ polskich firm na tym rynku nalezy
wymieni¢ J.B. Cosmetics (dawniej Comindex), Miraculum czy Polleng Malwg.

W ujeciu cenowym rynek dezodorantéw mozna podzieli¢ na pig¢ segmentow,
zardowno w odniesieniu do dezodorantow damskich, jak i dezodorantéw meskich'?'.
Najtansze dezodoranty meskie (Srednia ceno ok. 6 zl) obejmuja 34% kategorii
dezodorantow dla panéw w ujeciu iloSciowym — produkty Fabryki Kosmetykow
Pollena, PZ Cussons, Phama C Food. Grupa o niskiej cenie ($rednio 10 zt) zajmuje
pierwsze miejsce z 53% udziatem w ilosci sprzedawanych dezodorantow. Sektor sredni
(ok. 19 zt) opanowat 7% rynku, a produkty o wysokiej cenie (ok. 30 z}) i1 te najdrozsze
(powyzej 60 zt) odpowiednio 5% 1 1%.

W przypadku dezodorantow damskich, najnizsza potka cenowa (Srednio 7 zt)
obejmuje 70% wszystkich sprzedawanych dezodorantoéw — Pretty U (Dramers), marki
wlasne sieci handlowych, Och (Valdi Spectrum). Grupa produktéw o niskiej cenie (8 —
9 zb) stanowi 16% segmentu - Rexona, Nivea, Mirraculum, Fa, Dove - za$§ §rednia
potka (ok. 15 zt) to 5% sprzedazy — Massumi, produkty Coty Polska. Bardziej
ekskluzywne wyroby (powyzej 20 zt) maja 8% udziat w kategorii dezodorantow
damskich (Adidas, Pret’a’Porte, BU Free, C-Thru, Chanson d’Or), a te najbardziej
luksusowe (powyzej 70 zt) niespetna 1%.

Wigkszo$¢ producentow oprocz dezodorantu w danej nucie zapachowej oferuje
rébwniez w zestawie wodg toaletowa. Branza perfumeryjna jak Zadna inna wsrdd
kosmetykow jest zalezna od tendencji w modzie. Swiadczy o tym choéby fakt
wspolnego lansowania przez domy mody ubran i zapachdw.

Przemyst perfumeryjny meski 1 damski taczy w obecnej chwili o wiele wigcej
czynnikow niz kiedykolwiek. Wiele zapachowych premier odbywa si¢ parami, jednak

panowie maja odmienne od kobiet oczekiwania co do wdd toaletowych. Jezeli polscy

2! na podstawie badan przeprowadzonych w 2000 r. przez firme Coty
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konsumenci kupuja produkty kosmetyczne z najwyzszych potek cenowych, to sa to
wlasnie najczgséciej kosmetyki zapachowe: perfumy czy wody toaletowe. Wsrod
lideréw rynku kosmetykow zapachowych, zar6wno damskich, jak 1 meskich, znajduja
si¢ producenci zagraniczni.

Liderem warto$ciowym, z 21% udziatem w rynku zapachow damskich i 24%
udziatem w rynku zapachow mgskich, jest firma Coty oferujaca jedna z wigkszych
palet marek na rynku zapachoéw damskich 1 meskich. W$rod marek nalezacych do
koncernu Coty nalezy wymieni¢ marke Adidas, Pret’a’Porte, Crossmen, Masumi,
Aspen, Chanson d’Eau, Exclamation czy Route 66'%.

Natomiast hierarchia poszczegdlnych marek w oparciu o opinie i deklaracje ich
uzytkownikéw wskazuje na ogromne znaczenie 1 duza rozpoznawalno$¢ marek
oferowanych w sprzedazy bezposredniej, takich jak Avon i Oriflame wsrdéd zapachow
damskich i do$¢ znaczne przywiazanie do polskich marek wsrdd zapachow meskich.

Ponad 90% polskiego rynku wod toaletowych i perfum to wyroby masowe, z
tzw. Sredniej 1 nizszej potki. Nadal margines na polskim rynku stanowi segment perfum
1 wod toaletowych luksusowych (selektywnych), cho¢ cechuje go tendencja zwyzkowa.
Wedlug danych MEMRB 2007 r. segment marek selektywnych perfum oraz wdéd
toaletowych w ujgciu ilo§ciowym stanowit zaledwie ok. 8,7%. Cena w tym segmencie
waha si¢ od 100 zt wzwyz za 30 ml opakowanie wody toaletowej 1 od ponad 150 zt za
opakowanie perfum. Wsréd marek sprzedawanych w ramach tego segmentu mozna
wymieni¢ marki takie jak: Gucci (firmy Cosmopolitan Cosmetics), Guerlain, Kenzo,
Dior, Fendi (firmy LVMH - Louis Vitton Moet Hennessy) Issey Miyake, Chanel,
Armani, Davidoff czy Ralph Lauren. W perfumeriach mozna naby¢ takze limitowane
wersje perfum selektywnych osiagajace ceny niewyobrazalne dla przecigtnego
konsumenta (limitowana wersja J’adore Diora 20 ml — 12.000 zi, Guerlain na

zamowienie 500 ml — 3.500 zt czy Lalique 100 ml — 3000 zt).

2.3. Kanaly dystrybucyjne produktéw kosmetycznych w
Polsce

Polski rynek kosmetykow jest rynkiem znajdujacym si¢ nadal w fazie wzrostu,

cho¢ jest to juz znacznie spowolniony wzrost zblizajacy si¢ do stabilizacji. Rynek ten
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takze jest bardzo wrazliwy na wszelkie wahania w przypadku sytuacji kryzysowych.
Latwiej jest zrezygnowa¢ z perfum, dezodorantu czy kremu, niz z produktow
zywno$ciowych lub odziezy. Fluktuacje popytowe bywaja wiec znaczne 1
oddziatlywanie czynnikow ogolnoekonomicznych odgrywa tu istotna rolg. Polscy 1
zagraniczni producenci bronia si¢ jeszcze obnizaniem cen, ale pole ekonomicznego
manewru jest coraz mniejsze. W tej sytuacji stale ro$nie znaczenie wyboru przez
producenta wiasciwego kanatu dystrybucji kosmetykow.

Produkty kosmetyczne dystrybuowane sa w Polsce za posrednictwem
szerokiego wachlarza kanatow dystrybucyjnych, poczawszy od kanalow tradycyjnych
(sprzedaz za posrednictwem sklepow specjalistycznych i1 sklepow uniwersalnych),
poprzez nowoczesne formy dystrybucji, takie jak hipermarkety, supermarkety, sklepy
dyskontowe, sklepy tworzone w oparciu o systemy franchisingowe, az po

wykorzystanie kanatow sprzedazy bezposrednie;.

2.3.1. Dystrybucja kosmetykbw za pomoca placéwek
detalicznych

Na polskim rynku w 2006 r. dzialalo ponad 400 000 placowek detalicznych
oferujacych w sprzedazy zréznicowany asortyment, w tym takze produkty
kosmetyczne. Wsrod tej liczby okoto 8 000 to placowki o charakterze chemiczno-
kosmetycznym. Jeszcze w 1996 roku liczba sklepow kosmetyczno-drogeryjnych
wynosita 20.500 jednostek, jednak po spadku z poczatku XXI w. znowu coraz czesciej
powstaja placoéwki specjalistyczne. Z okoto 21.200 sklepow chemiczno-kosmetycznych
punkty chemiczne/kosmetyczne stanowia ponad 53% (okoto 11.250 placowek), apteki
ponad 43% (okoto 9.200 jednostek), a perfumerie stanowia zaledwie 4,4% (okoto 930
jednostek). W  stosunku do roku 2002  zmalata liczba  placéwek
chemicznych/kosmetycznych, a wzrosta liczba punktow aptecznych oferujacych
produkty kosmetyczne oraz placéwek charakteryzujacych si¢ wysoka specjalizacja —
luksusowych perfumerii. Wsrod 11.250 placowek chemiczno-kosmetycznych znalazty
sig takze punkty typu natural & herbal oferujace m.in. preparaty kosmetyczne oparte na
bazie naturalnych sktadnikéw i kosmetyki na bazie zidt. Zmiany w strukturze sklepow
detalicznych zajmujacych si¢ sprzedaza artykutow chemicznych i1 kosmetycznych

przedstawia tabela 2.20.

'22 Trendy na rynku perfumeryjnym, Kosmetyki & Biznes, 3/2006, s. 13
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Tabela 2.20. Zmiany w stukturze sklepow detalicznych w latach 2001 — 2006

Pozycja Liczba sklepow
Super/hiper- | Spozywczo- Sklepy Drogerie Sklepy
markety przemystowe | wielobranzowe kosmetyczne

2001 1953 42 883 9357 4 965 5236
2002 2173 43 062 8 566 5189 5013
2003 2415 42 854 8308 5041 4573
2005 3090 - - 8211
2006 3413 - - 7917

*uwzgledniono jedynie typy sklepow objete badaniem TRM (pominigto kioski wielobranzowe, apteki i sklepy na stacjach

benzynowych)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych AC Nielsen i danych GUS

Jednym z gtéwnych kanalow dystrybucji kosmetykéw w Polsce pozostaja nadal

jednak drogerie i sklepy kosmetyczne. Sieci tych sklepéw sa elastyczne w podejsciu do

zagadnien zwiazanych z ksztaltowaniem asortymentu i posiadaja do$¢ wysoki poziom

merchandisingu prowadzonego przez pracownikow samych sieci. Tabela 2.21.

przedstawia charakterystyke gtownych firm drogeryjnych w Polsce.

Tabela 2.21. Firmy drogeryjne w Polsce

Nazwa Nazwa firmy Liczba Forma Rodzaj asortymentu Liczba pozycji
placowki placowek org. asortymentowych
Blue Delko 12 grupa kosmetyki, art. 4 000 —5 000
Drogerie zakupowa | higieniczne, chemia
gOsp.
Body Basics Ultimate 4 franczyza | kosmetyki, akcesoria 350
Fashion do kapieli i akcesoria
Sp. Z 0.0 fazienkowe
Drogerie Polbita 310 franczyza Kosmetyki 7 000
Natura Sp. Z 0.0.
Douglas Douglas 14 placowki | kosmetyki, perfumy, 18 000
wilasne | akcesoria kosmetyczne
Estee Estee Lauder 150 placowki | kosmetyki selektywne, 700
Lauder Polska wlasne pielegnacyjne, do
Sp. Z 0.0. makijazu i zapachowe
Ina Center — Asko 33 placowki | kosmetyki selektywne, 10 000
Marionnaud Sp. Z 0.0. wlasne perfumy
Koliber | Stowarzyszenie 40 grupa kosmetyki, perfumy, 5000 -8 000
Kupcow zakupowa art. chemiczne
Koliber
Perfumerie Perfumerie 56 grupa kosmetyki selektywne 5000
Polskie Polskie zakupowa
Rossmann Rossmann 119 placowki | kosmetyki, karma dla 7 000
Supermarkety wiasne zwierzat, produkty
Drogeryjne gosp. dom., ustugi
Polska sp. z fotograficzne
0.0.
Sephora | Sephora Polska 33 placowki kosmetyki, perfumy b.d.
Sp. Z 0.0. wlasne
Super- Super-Pharm 4 placowki | leki, art. pielegnacyjne, | 32 000 (w tym
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Pharm wlasne kosmetyki 16 000

kosmetykow)
Yves Yves Rocher 54 placowki kosmetyki, perfumy 150
Rocher Polska sp. z wlasne,
0.0. franczyza

Zrédto: M. Swiecicka, W  oczekiwaniu na Schleckera, Detal Dzisiaj,
http://dd.tradepress.com.pl/default.asp?thdid=5258&bid=5244

W ostatnich latach coraz wazniejszym kanalem sprzedazy kosmetykow staja si¢
nowoczesne formy sklepow detalicznych — hipermarkety, supermarkety 1 sklepy
dyskontowe. W Polsce konsumenci moga zaopatrywac si¢ w produkty kosmetyczne w
ponad 2400 hipermarketach, supermarketach i sklepach dyskontowych.

W zaleznosci od kategorii produktoéw kosmetycznych mozna zauwazy¢
wystgpowanie zroznicowanych tendencji na polskim rynku w odniesieniu do wyboru
przez konsumentéw kosmetykéw miejsca zakupu. Dystrybucja kosmetykéw do
pielggnacji twarzy jest skoncentrowana w trzech gléwnych kanatach, ktérymi sa: sieci
drogeryjne (31 proc.), tradycyjne drogerie (30 proc.) oraz hipermarkety (25 proc.). Na
uwage zastuguje bardzo silna pozycja drogerii zar6wno sieciowych jak
1 indywidualnych. W poréwnaniu z 2005 rokiem w 2006 ostabila si¢ systematycznie
pozycja supermarketow i ich udziat spada do 9,3 proc. Jednoczesnie najwigkszy wzrost

zanotowaty drogerie sieciowe (+1,2 proc.)'?

. Ta tendencja utrzymatla si¢ takze w 2007
r. Produkty do pielgegnacji twarzy stanowia takze najwazniejsza grupg produktow w
przypadku sklepow drogeryjno-chemicznych. Tworza one az 12% ogoétu przychodow ze
sprzedazy w tym kanale dystrybucji'**.

Apteki w 2007 r. tworzyly zaledwie 7% udziatow iloSciowych w sprzedazy
kosmetykow do pielegnacji twarzy za posrednictwem placowek dystrybucyjnych,
podczas gdy warto$¢ realizowanej sprzedazy preparatow do pielegnacji twarzy
stanowita az 25% rynku. Produkty na granicy leku i kosmetyku wykazuja silna
tendencje wzrostowa. Jeszcze na poczatku XXI w. 60% obrotow ze sprzedazy
kosmetykow za posrednictwem aptek realizowany byt przez Dziat Kosmetyki Aktywnej
firmy L’Oreal (marki sprzedawane tylko w aptekach — Vichy, La Roche Posay).

Pozostate 40% nalezalo do innych producentow, gtéwnie polskich, takich jak

Laboratorium Kosmetyczne Dr Ireny Eris (marka Dr Irena Eris i Pharmaceris) czy

123 dane AC Nielsen za:W.Brewinski, Pielggnacja twarzy, Wiadomosci Kosmetyczne, Marzec, 2007, nr
1-3
2% Ibidem
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Oceanic (serai AA i1 Ocerin). W 2002 r. do aptek weszly takze nowe marki, takie jak
Jabu’she, Dermedic, Iwostin, Plantacea, Naima, Les Soins czy Rilastil.

Na rynku kosmetykéw do pielggnacji ciata takze zmieniaja si¢ sposoby
dystrybucji. W 2007 r. najwicksza sprzedaz realizowana byla przez sklepy
wielkopowierzchniowe (hiper- i supermarkety oraz hurtownie typu cash & carry) i
przez sklepy specjalizujace si¢ w sprzedazy produktow kosmetycznych — sklepy
kosmetyczne i drogerie. Tabela 2.22. przedstawia sytuacje w dystrybucji kosmetykow

do pielggnacji ciata na przyktadzie balsamow do ciata w latach 2000 - 2007.

Tabela 2.22. Udzialy ilosciowe roznych kanatow dystrybucji w sprzedazy kosmetykow
do pielegnacji ciata w latach 2000 — 2007 (w %).

Rodzaj kanalu dystrybucji Procentowy udzial w sprzedazy
1998 2000 2007
Super- i hipermarkety 11 20 39,3
Inne supermarkety 6 3 7,9
Mate sklepy wielobranzowe 7 9 3,4
Drogerie i sklepy chemiczne 29 21 41,1
Apteki 4 2 6,1
Sklepy dyskontowe 4 6 -
Hurtownie typu cash & carry 3 1 -
Inne hurtownie 4 5 -
Kioski 3 3 2.2
Sprzedaz uliczna 10 6 -
Inne 19 24 -

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Gfk Polonia za: Kosmetyki
pielggnacyjne, http://dd.tradepress.com.pl/print.asp?thdid=3635 oraz K. Turek, J.
Ratajczak, Rynek kosmetykdéw pielggnacyjnych, Poradnik handlowca, 6, 2007

W 1999 r. wedtug danych Mareco/Gallup sprzedaz kosmetykoéw do pielggnacji
wloséw odbywata si¢ gtownie za posrednictwem sklepow specjalistycznych — drogerii,
sklepéw kosmetycznych i perfumerii. Polscy konsumenci zaspakajali tam prawie
potowe potrzeb zwigzanych z ta kategoria kosmetykéw — bo az 47,8% zakupow
realizowanych bylo za posrednictwem tych kanalow dystrybucji. Duzym uznaniem
cieszyty si¢ takze sklepy wielobranzowe — 31,7%, supermarkety — 25,6% 1 sklepy
osiedlowe — 21,1%. Pierwsze lata XXI w. to catkowita zmiana tendencji w strukturze
sprzedazy kosmetykow do pielegnacji wlosow. Tabela 2.23. przedstawia zmiany jakie
zachodzity w strukturze dystrybucji produktéw kosmetycznych do pielegnacji wtosow

w latach 2006 — 2007 na przyktadzie kosmetykéw do stylizacji wlosow.
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Tabela 2.23. Kanaty dystrybucji kosmetykéw do stylizacji wloséw w latach 2006 - 2007
W ujeciu warto§ciowym (w%)

Dystrybucja kosmetykow do
. .. stylizacji wlosow
Rodzaj kanatu dystrybucji V2006 -1V | V 2007 -1V
2007 2008
Hipermarkety (> 2500 m2) 24,1 21,7
Supermarkety (< 2500 m2) 17,7 18,5
Sklepy spozywczo-przemystowe 7,5 7,5
Sklepy chemiczne sieciowe 16,9 18,7
Sklepy chemiczne niesieciowe 20,0 20,1
Sklepy wielobranzowe 4,9 5,3
Kioski 43 3,7
Sklepy spozywcze 4,6 4,5

Zrédto: dane ACNielsen za: Zele, gumy, pasty napedzaja sprzedaz, Wiadomosci
Kosmetyczne, Czerwiec, 2008, nr 6

Kosmetyki kolorowe sa kategoria, w ktorej w najwigkszym zakresie utrzymatl si¢
tradycyjny model dystrybucji kosmetykow. Wynika to przede wszystkim z wysokiej
selektywnosci poszczegélnych produktéw nalezacych do kosmetykéw kolorowych.
Konsumentki oczekuja porady, fachowej informacji 1 instruktazu przy doborze
kosmetykow do makijazu twarzy, oczu czy ust. Istotny element przy sprzedazy
kosmetykow kolorowych stanowi dostgp do testerow. Kupujaca klientka chce dotkna¢
produktu przed zakupem 1 bardzo czgsto korzysta z pomocy sprzedawczyni. Taka
potrzeba zostanie zaspokojona przede wszystkim w tradycyjnych formutach placowek
detalicznych, takich jak drogerie, specjalistyczne sklepy kosmetyczne czy perfumerie.
Ten rynek, jako jedyny, nie zostalt zdominowany przez sklepy wielkopowierzchniowe.
Tu kosmetyki kolorowe sa traktowane marginalnie. Rozwingta si¢ natomiast nowa
formuta sprzedazy. Niektore polskie firmy oferujace kosmetyki kolorowe z nizszej
potki cenowej, takie jak np. Inglot, zainwestowaty w dystrybucje swoich produktow za
posrednictwem samodzielnych stoisk lokalizowanych w alejach handlowych i na ich
skrzyzowaniach w duzych centrach handlowych. Kosmetyki kolorowe to takze
kategoria, w ktoérej dos¢ istotna role odgrywa sprzedaz bezposrednia. W okresie 2005 —
2006 prawie 55% wszystkich obrotow zwiazanych ze sprzedaza kosmetykow
kolorowych byla realizowana za posrednictwem sklepow kosmetycznych (ilosciowo
54%). Duze znaczenie majq takze perfumerie (odpowiednio 25% i 16%) oraz sklepy
wielobranzowe. Handel nowoczesny skupia zaledwie 5% sprzedazy warto$ciowej, jak i

ilosciowe;.

119



Od roku 2001 znaczace zmiany zaszly takze w strukturze sprzedazy
dezodorantow. Drogerie i sklepy chemiczne stracily pozycje lidera na rzecz sklepow
wielkopowierzchniowych. Tabela 2.24. przedstawia zmiany jakie zachodzily na

przestrzeni o$miu lat (1999 — 2007) w strukturze sprzedazy dezodorantéw w Polsce.

Tabela 2.24. Udziaty ilosciowe roznych kanatow dystrybucji w sprzedazy
dezodorantow w latach 1999 — 2007 (w %).

Rodzaj kanalu dystrybucji Procentowy udzial w sprzedazy
1999 2001 2007

Super- 1 hipermarkety 19 30 38
Mate sklepy wielobranzowe 15 14 5
Drogerie i sklepy chemiczne 29 20 44
Sklepy dyskontowe 5 7 9
Hurtownie typu cash & carry 2 2 -
Inne hurtownie 5 4 -
Kioski 10 7 4
Sprzedaz uliczna 8 6 -
Inne 7 10 -

Zrodto: dane Gfk Polonia za: S. Augustynowicz, Rynek stawia na tanie dezodoranty?,
http://sn.tradepress.com.pl/print.asp?thdid=1513 oraz K. Turek, J. Ratajczak, Rynek
kosmetykow pielggnacyjnych, Poradnik handlowca, 6, 2007

Od 2001 r. w poréwnaniu do lat poprzednich nastgpuje systematyczny wzrost
sprzedazy dezodorantéw w supermarketach i hipermarketach. Biorac pod uwage
wszystkie formy nowoczesnej dystrybucji (supermarkety, hipermarkety, hurtownie typu
cash & carry oraz sklepy dyskontowe) laczny udziat sprzedazy dezodorantow w tych
placowkach handlowych w 2001 r. wyniost 39%. Sklepy wielkopowierzchniowe
wyprzedzity dotad tradycyjne miejsca sprzedazy dezodorantow — drogerie i sklepy
chemiczne — az o 10 punktéw procentowych. Jednak wudziaty w sprzedazy
dezodorantow traca nie tylko drogerie i1 sklepy chemiczne, ale takze coraz rzadziej
Polacy kupuja dezodoranty w kioskach 1 na ulicy. Tendencja ta utrzymata si¢ takze w
latach nastgpnych. Znaczenie handlu nowoczesnego jest wigksze w przypadku
dezodorantow meskich niz damskich. Podobne tendencje zauwazane sa takze w
odniesieniu do innych kosmetykow zapachowych (wod toaletowych 1 perfumowanych)
reprezentujacych srednia i nizsza potke cenowa. Selektywne kosmetyki zapachowe sa
dystrybuowane przede wszystkim w kosmetycznych sklepach specjalistycznych, a

zwlaszcza w perfumeriach.
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2.3.2. Sieci franchisingowe obecne na polskim rynku
kosmetykéw

Franchising to system sprzedazy towaréw, ustug lub technologii, ktory jest
oparty na S$cistej 1 ciaglej wspolpracy pomigdzy prawnie i finansowo odrgbnymi i
niezaleznymi przedsigbiorstwami. Franchisobiorca upowazniony jest do korzystania z
nazwy handlowej franchisodawcy, jego znaku towarowego lub ustugowego, know-how,
metod prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej, wiedzy technicznej, systemu
postgpowania i innych praw wilasnosci intelektualnej lub przemystowej, a takze do
korzystania ze stalej pomocy handlowej i technicznej franchisodawcy. Franchising
rozwija sic w Polsce dopiero od 21 lat'”. Od tego czasu liczba systeméw
franchisingowych rosnie w lawinowym tempie. W 2008 r. w Polsce dziatalo 440
systemow franszyzowych (z czego 70,6% to systemy polskie). W pordwnaniu z rokiem
2006 nastapil wzrost o prawie 58,27%. Przychody ze sprzedazy uzyskane przez
podmioty dzialajace w systemie franszyzowym wyniosty w 2008 r. 72 mld zlotych, co
stanowi 7% polskiego PKB (w poréwnaniu do roku 2006 r. nastapit wzrost o 44%)'%.
Rosnaca przewaga polskich sieci franchisingowych nad sieciami zagranicznymi (dla
poréwnania w 2003 r. byto tylko 40,6% polskich franszyz) to oznaka dojrzatosci rynku.
Najwigcej franchisingodawcow to firmy zajmujace si¢ dystrybucja, ustugami lub
produkcja zwiazana z odzieza 1 obuwiem, ustugami gastronomicznymi oraz ustugami
finansowymi (posrednictwo finansowe). Systemy franchisingowe dziataja takze w
branzy kosmetycznej. Tabela 2.25. przedstawia zmiany w liczbie franchisingodawcow i
franchisingobiorcow dziatajacych w Polsce w branzach zwiazanych z produktami

kosmetycznymi w roku 2005.

Tabela 2.25. Ilo§¢ franchisingodawcéw 1 franchisingobiorcéw dziatajacych w branzach
zwigzanych z kosmetykami w Polsce w 2005 r.

. = .

. Linmie | O et el | A | Y AL G

Opis et . stosunku | stosunku do
sieci | wszystkich firm do 2003 r 2003 r

Franchisingodawcy w handlu —

0, 0
kosmetyki, bizuteria, upominki 14 8,86% 8 133%

Franchisingodawcy w uslugach —

0 0
fryzjerstwo i kosmetyka 13 11.40% 2 18,18%

Zrédlo:  Raport o franchisingu w  Polsce  2004/2005, Profit  System,
www.franchising.info.pl

123 definicja franchisingu za Kodeksem Etycznym Franchisingu, www.franchising.info.pl
12 Dane za Raportem o franchisingu w Polsce 2008, Profit System, www.profitsystem.pl
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W Polsce pierwszy raz w branzy kosmetycznej systemy franchisingowe
pojawily sie w 1989 r., kiedy to francuska firma Yves Rocher weszta na polski rynek'?’.
Yves Rocher jest firma kosmetyczna istniejaca od ponad 40 lat zajmujaca si¢ gtdéwnie
produkcja naturalnych, opartych na wyciagach rodlinnych i nie testowanych na
zwierzgtach preparatow kosmetycznych do pielggnacji twarzy, ciata, wloséw, a takze
kosmetykow kolorowych oraz dezodorantow i1 wod toaletowych. Kosmetyki Yves
Rocher to produkty pozycjonowane w $rednim segmencie cenowym i skierowane do
tzw. ,,przecig¢tnego” konsumenta. Yves Rocher rozprowadza swoje produkty za pomoca
wlasnej sieci sklepéw kosmetycznych czgsto potaczonych z gabinetami kosmetycznymi
oraz za posrednictwem jednostek franchisingowych. Od 1989 r. Yves Rocher otworzyt
w Polsce 61 sklepy kosmetyczne, z czego 32 sklepy to sklepy wtasne nalezace do firmy,
a 29 sklepow to jednostki uruchomione w systemie franchisingowym (do 2003 r.
otwarto 31 sklepow franchisingowych, z czego 2 sklepy zamknigto). Punkty sprzedazy
Yves Rocher zlokalizowane sa w centrach handlowych lub przy gltoéwnych ulicach
handlowych miast przekraczajacych 100 tysigcy mieszkancow. Franczyzobiorca w
Yves Rocher ma mate mozliwosci wplywania na prowadzenie wtasnej dziatalnosci
gospodarczej, zarowno w kwestii zwigzanej z dzialaniami promocyjnymi, jak 1 w
odniesieniu do strategii cenowej (franczyzodawca ustala sztywne marze dla wszystkich
produktéw kosmetycznych). W zamian jednak Yves Rocher nie pobiera od biorcow
licencji zadnych prowizji i zarabia wyltacznie na optatach za dostarczany towar.

W oparciu o franchising rozwija si¢ takze firma EUROKOTRA Trade &
Tourism sp. z 0.0. bedaca rozlewnia wod toaletowych, ktore dystrybuuje pod marka
Nicole za pomoca punktow sprzedazy zlokalizowanych gltownie na korytarzach
supermarketow i centrow handlowych'?®. Od 1996 r. sie¢ sprzedazy rozrosta si¢ do 90
stoisk, wszystkie dziatajace na podstawie umowy franchisingowej. Wody toaletowe
dystrybuowane pod marka Nicole to odpowiedniki perfum znanych luksusowych marek
takich jak zapachy Lancome, Chanel czy Hugo Bossa, ktore oparte sa na prawie
identycznych ekstraktach jak perfumy oryginalne. Ich przystgpna cena wynika gltéwnie
z innej zawartosci ekstraktu i dodatkowych substancji. Prawdziwe perfumy maja do
30% ekstraktu (wody perfumowane ok. 15%, a wody toaletowe mniej niz 10%) oraz

dodatek wielu innych substancji, takich jak utrwalacze, utleniacze 1 substancje

127 dane na podstawie www.franchising.info.pl i www.yves-rocher.com.pl
12 dane na podstawie www.nicole.pl

122



koloryzujace. Wody Nicole maja taka sama barwe jak ekstrakt i sa rozcienczane
spirytusem, co powoduje mala trwato$¢ zapachu. W swojej ofercie rozlewnia firmy
EUROKOTRA ma ich ponad 100, kazdy bg¢dacy odpowiednikiem znanego zapachu
perfum selektywnych.

System franchisingowy zastosowala takze firma Polbita bgdaca jednym z
najwigkszych w Polsce dystrybutoréw kosmetykow i chemii gospodarczej'>. Od 1997r.
Polbita tworzy ogdlnopolska franczyzowa sie¢ sklepéw samoobstugowych o profilu
kosmetycznym pod nazwa Drogerie Natura. Drogerie Natura to jednostki sklepowe o
powierzchni handlowej 70 — 150 m” zlokalizowane w miejscowosciach powyzej 15 —
20 tysigcy mieszkancow w atrakcyjnych pod wzgledem handlowym miejscach (centra
duzych miast, glowne ciagi handlowe, centra handlowe, rynki mniejszych
miejscowosci). W sklepach dostepne sa wszystkie wiodace linie kosmetykow 1
produktéw do higieny i pielegnacji ciala, akcesoria kosmetyczne, rozbudowany modut
kosmetyki kolorowej i chemia gospodarcza, a takze produkty do higieny 1 pielggnacji
sygnowane marka wiasna. Lacznie okoto 7.000 pozycji asortymentowych. Do 2008 r.
pod szyldem Drogerie Natura dziata 58 sklepéw wtasnych nalezacych do Polbity oraz
198 sklepow franchisingowych (w przypadku tej sieci franszyza okazata sig
nieskutecznym pomystem 1 od 2008 r. stopniowo wygasaja zawarte umowy
franszyzowe, a sklepy zamieniane sa na placowki wtasne).

Kolejna siecia drogeryjna rozwijajaca si¢ z wykorzystaniem franchisingu jest
Body Basics. Jest to jedna z wiodacych w Europie Srodkowej sieci sklepow
specjalizujacych si¢ w sprzedazy produktow do pielggnacji ciata. Wtascicielem marki
Body Basics jest brytyjska grupa Body Basics Retail Limited. Firma otworzyta cztery
sklepy w Polsce (w Szczecinie, Wroctawiu, Lodzi 1 Warszawie) prowadzone na
zasadach franchisingowych. Okoto 60% produktow Body Basics pochodzi z Wielkiej
Brytanii. Inne produkty, w tym wysokojakosciowe mydla, pochodza od polskich
dostawcow 1 sa sprzedawane takze w innych sklepach tej sieci. Lacznie w ofercie
asortymentowej kazdego ze sklepow znajduje si¢ okoto 700 artykutdéw kosmetycznych i
asortymentu uzupetniajacego — akcesoridéw kosmetycznych. Sklepy Body Basics sa
lokalizowane przy gléwnych arteriach handlowych duzych miast badZz w centrach

handlowych.

%% dane na podstawie www.frnachising.info.pl, www.franszyzawpolsce.pl i E.Kuberka-Koéska, Drogerie
Natura czyli franchising po polsku, w pr. zbiorowa, Najlepsze praktyki zarzadzania — studia przypadkow,
pod red. A. Zelek, Zachodniopomorska Szkota Biznesu, Szczecin, 2003
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Procz  sieci drogeryjnych zajmujacych si¢ dystrybucja produktow
kosmetycznych, 1 rozwijajacych si¢ w oparciu o systemy franchisingowych,
konsumenci moga nabywac¢ kosmetyki takze w punktach ustugowych zajmujacych si¢
sprzedaza ustug komplementarnych wobec kosmetykow, takich jak ustugi kosmetyczne
czy fryzjerskie. Preparaty kosmetyczne sprzedawane sa m.in. poprzez sieci
franchisingowe takie jak salony fryzjerskie Jean Louis David, ktorych w Polsce jest 28
(w kazdym znajduje si¢ tzw. kacik sprzedazy ,,Corner Vente), czy Gabriel Professional
(35 franszyzowych salonow fryzjersko-kosmetycznych), instytuty fryzjerskie Jean
Claude Biguine — w Polsce 4 salony w Warszawie (mozliwo$¢ zakupu kosmetykow z
tzw. linii uzupekniajacej, ktora pozwala kontynuowac¢ zabiegi kosmetyczno-fryzjerskie
w domu), Laboratorium Kosmetyczne Dr Ireny Eris — 30 salonow, w tym 29 salonow
franszyzowych (sprzedaz kosmetykéw firmy Eris 1 Wella stanowi dodatek do uslug
kosmetycznych), salony fryzjerskie Camille Albane, kliniki Collagena (kliniki
medycznego odmtadzania cery — 6 placéwek) czy studia fryzjerskie Trendy Hair
Fashion.

Rynek kosmetyczny dziatajacy na zasadzie franchisingu wydaje si¢ w duzej
mierze podzielony. Drogerie Natura sprzedaja prawie wszystkie marki kosmetykow z
nizszej 1 $redniej potki cenowej. Wiele z nich dystrybuowane jest przez salony
fryzjerskie. Takze na rynku kosmetykow zapachowych funkcjonuja juz sieci
franchisingowe. Dlatego tez, wiele polskich firm kosmetycznych (np. Kolastyna,

Dermika) obawia si¢ przed rozwojem swojej ekspansji za pomoca franchisingu.

2.3.3. Charakterystyka sprzedazy bezposredniej kosmetykéw w
Polsce

Firmy zajmujace si¢ sprzedaza bezposrednia funkcjonuja w Polsce od ponad 15
lat. Wizerunek sprzedazy bezposredniej, poczatkowo bardzo korzystny — kojarzony z
przedsigbiorczoscia w zachodnim stylu — stopniowo ulegal pogorszeniu, na skutek
nieprofesjonalnego dziatania wielu firm. W jego poprawie ma pomaga¢ wprowadzony
w zycie w 1995 r. Kodeks Sprzedazy Bezposredniej, regulujacy etyczne aspekty
prowadzenia dziatalno$ci marketingowej w ramach sprzedazy bezposredniej. Nadal
jednak w wigkszosci przypadkéw funkcjonuja stereotypy dotyczace nieprofesjonalnego

zachowania sprzedawcow, kojarzonych z domokrazcami z wielkimi torbami na
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ramieniu i nieetycznymi dziataniami firm dystrybuujacych swoje towary w oparciu o
bezposrednie kanaty sprzedazy.

Wedlug definicji Polskiego Stowarzyszenia Sprzedazy Bezposredniej sprzedaz
bezposrednia to ,,marketing konsumpcyjnych towarow 1 ustug bezposrednio dla
klientow, zazwyczaj w ich domach lub domach innych ludzi, w ich miejscu pracy i
innych miejscach, oddalonych od miejsc sprzedazy detalicznej, polegajacy najczgsciej
na wyjasnianiu 1 demonstracji towaru przez niezaleznego sprzedawce
bezposredniego™'*". Do podstawowych form sprzedazy bezposredniej zalicza si¢ forme
osoba-do-osoby (person-to-person) i sprzedaz ,,podczas przyjgcia”. Pierwsza z tych
form polega na demonstracji produktu i wyjasnieniach szczeg6low klientowi 1 jego
rodzinie zazwyczaj po uprzednim zorganizowaniu prezentacji lub wprowadzeniu, druga
na demonstracji produktu prowadzonej przez sprzedawce na przyjgciu, gdzie klient jest
gospodarzem 1 zaprasza swoich przyjaciot/znajomych. Wigkszo$¢ spotek prowadzacych
sprzedaz bezposrednia wytwarza swoje wtasne produkty lub steruje ich wytwarzaniem.

Wedlug raportu ,,Sektor sprzedazy bezposredniej w Polsce” przygotowanego
przez CASE-Doradcy sp. z o.0. przychody ze sprzedazy bezposredniej w Polsce
przekroczyly w 2007 r. 2 miliardy ztotych (ws$rdd firm realizujacych sprzedaz za
pomoca kanaloéw sprzedazy bezposredniej znajduja sig takie firmy jak Avon, Oriflame,
Herbalife 1 Amway, w ktorych ofercie znajduja si¢ produkty kosmetyczne).. W ujgciu
catego dziesigciolecia (1997 — 2007) sektor sprzedazy bezposredniej rozwijal si¢ bardzo
dynamicznie - sprzedaz w sektorze wzrosta o przeszto 145%. Najwigkszy rynek dla
sprzedazy bezposredniej tworza Stany Zjednoczone (30,8 mld dolaréw), a wérdd krajow
europejskich Niemcy (8,3 mld USD)"*'. W 2007 r. w Polsce udziat przychodéw z tego
typu dzialalnosci stanowi jedynie 0,5% przychoddéw, podczas gdy w krajach
rozwinietych udziat ten osiaga kilka, a nawet kilkanascie procent' >,

Wedhug prognoz przygotowanych przez Instytut Badan nad Gospodarka
Rynkowa zaktada si¢ dalszy wzrost przychodow ze sprzedazy bezposredniej na
poziomie okoto 10% rocznie. Osoby zajmujace si¢ sprzedaza bezposrednia nie sa
zatrudnione w firmach na podstawie stosunku pracy, ale prowadza dziatalno$¢

gospodarcza na wlasny rachunek, polegajaca na kupowaniu towaréw od firm, na rzecz

10 wedtug Polskiej Klasyfikacji Wyboréw i Ustug GUS sprzedaza bezposrednia sa ustugi w zakresie
pozostatego handlu detalicznego prowadzonego poza siecia sklepowa, $wiadczone bezposrednio
konsumentowi przez osobg prezentujaca wyroby

B Sektor sprzedazy bezposredniej w Polsce”, CASE-Doradcy sp. z 0.0., 2008; za www.pssb.pl

132 »Sektor sprzedazy...”, op. cit., www.pssb.pl
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ktoérych pracuja, a nastgpnie odsprzedawaniu ich z zyskiem klientom finalnym. Ich
kontakt z firma nie ogranicza si¢ tylko do zakupu produktow — korzystaja one ze
szkolen organizowanych przez firmy, otrzymuja darmowe probki produktow dla
klientow, katalogi, itp.

W drodze sprzedazy bezposredniej oferuje si¢ konsumentom najczegsciej srodki
czystosci, produkty chemii gospodarczej, artykuly gospodarstwa domowego i produkty
kosmetyczne. Wsrdd najpopularniejszych kategorii produktow rozprowadzanych w
sprzedazy bezposredniej na Swiecie w latach 2002-2007 r. na pierwszym miejscu
znalazly si¢ kosmetyki i1 bizuteria (92% ogoétu obrotu produktow sprzedawanych w
sprzedazy bezposredniej w 2002 r. 1 74,5% w 2007 r.), AGD (3% w 2002 r. i 15% w
2007 r.) oraz odzywki i suplementy (1% w 2002 r. i 6% w 2007 r.)'**. Jednakze od 2002
r. systematycznie maleje udziat sprzedazy kosmetykoéw w przychodach ze sprzedazy
bezposredniej ogdétem. Trend ten nie wynika ze spadku zainteresowania zakupami
kosmetykow w kanale sprzedazy bezposredniej, lecz z wprowadzania do tego kanatu
sprzedazy nowych produktow.

W 2008 r. wedlug badan GfK Custom Research az trzy piate polakow nigdy nie
korzystato z oferty bezposredniej sprzedazy. Wyniki badania pokazuja takze zupelnie
inny odbidr spoleczny sprzedazy bezposredniej przez osoby, ktore korzystaja z takiej
formy dystrybucji w porownaniu do osob, ktore nigdy nie kupowaly nic za
posrednictwem tego kanatu zakupu.

Przedsigbiorstwem, ktére jest liderem w sprzedazy bezposredniej produktow

kosmetycznych w Polsce jest firma Avon'*

. Avon zostat zalozony przez Davida H.
McConella w 1886 r. w Stanach Zjednoczonych jako California Perfume Company.
Swoja obecna nazwe przyjat w 1939 r. Obecnie sie¢ Avon funkcjonuje w 100 krajach, a
jego produkty docieraja do klientow przez ponad 5 miliona konsultantek na calym
swiecie. W 2006 r. Avon osiagnat obroty rzedu 8,73 miliarda dolarow 1 byt liderem w
sprzedazy bezposredniej kosmetykow i produktow pokrewnych. W Polsce Avon jest
obecny od 1991 r. a Avon Polska to dwie firmy: Avon Cosmetics i1 Avon Operations
(fabryka kosmetykow w Garwolinie produkujaca ponad 3 min kosmetykdéw

tygodniowo, ktore sa dystrybuowane do 20 krajéw oraz najnowocze$niejsze centrum

dystrybucyjne w Europie). Avon osiagnat w 2006 r. liczbg ponad 240 tys. konsultantek,

133 Sektor sprzedazy...”, op. cit., www.pssb.pl
13 dane na podstawie www.avon.com.pl i G. Kozyra, Sprzedaz bezposrednia — kosmetyki wioda prym,
http://dd.tradepress.com.pl/print.asp?thdid=242
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ktére obstuzyly ponad 13 mln konsumentoéw, co sprawia, ze polski rynek jest drugim w

Europie, za Wielka Brytania, pod wzgledem zyskownos$ci. Oferta asortymentowa firmy

Avon skupiona jest wokot kategorii kosmetykéw do pielegnacji twarzy, pielegnacji

ciata 1 wloséw, makijazu 1 kosmetykoéw zapachowych. Lacznie w sprzedazy znajduje sig

okoto 250 pozycji asortymentowych artykutow kosmetycznych i okoto 20 rodzajow
akcesoriow kosmetycznych.

Kolejna firma dystrybuujaca swoje produkty kosmetyczne w oparciu o sprzedaz
bezposrednia jest Oriflame. Oriflame Cosmetics zostato zatozone w 1967 r. w
Sztokholmie przez Roberta i Jonasa af Jochnick. Od czasu swojego powstania Oriflame
objeto swoim dziataniem ponad 50 krajow w Europie, obu Amerykach i na Dalekim
Wschodzie. W 2007 r. firma generowata obroty w wysokosci 918 milionow Euro 1
posiadata prawie 1,3 miliona konsultantéw na calym $wiecie. W Polsce Oriflame
Poland sp. z 0.0. rozpoczegta dziatalnos¢ w 1991 r. W Warszawie-Ursus zlokalizowany
jest jeden z najnowocze$niejszych komplekséw produkujacych kosmetyki. Obejmuje on
laboratorium biochemiczne 1 makrobiologiczne, hale produkcyjne, magazyny 1 linie
przygotowania produktow do spedycji. Na terenie Polski firma jest reprezentowana
przez sie¢ ponad 120 placowek i wspolpracuje z ponad 110 tysiagcami polskich
konsultantéw. Oferta asortymentowa firmy Oriflame koncentruje si¢ wokdt podobnych
kategorii kosmetycznych jak jego gldéwny konkurent Avon. tacznie w sprzedazy
znajduje si¢ okoto 300 pozycji asortymentowych artykuléw kosmetycznych i okoto 20
rodzajow akcesoriow kosmetycznych13 ’,

Zardbwno Avon Polska, jak i Oriflame Poland funkcjonuja na zasadzie
marketingu wielopoziomowego. Marketing wielopoziomowy to struktura firmy
sprzedazy bezposredniej, w ktorej sprzedawcy sa niezaleznymi dealerami, majacymi
prawo do:

- zakupu produktow firmowych po specjalnej cenie,

- sprzedazy produktow klientom lub innym niezaleznym dealerom,

- rekrutacji innych niezaleznych dealerow, ktorzy w zamian moga rekrutowac innych
dodatkowych niezaleznych dealerow i budowaé swoja wlasna organizacje
dystrybucji  (oprocz marzy sprzedawcy moga oni zarobi¢  prowizjg
ponadnormatywna w oparciu o wlasna sprzedaz lub sprzedaz niezaleznych dealerow

przez nich sponsorowanych).

135 [ .. .
dane na podstawie informacji z www.oriflame.pl
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Nadal do$¢ marginalnym w Polsce sposobem dystrybucji kosmetykow jest ich
sprzedaz przez Internet. Oprocz sklepdw internetowych sprzedajacych prawie wszystkie
rodzaje produktow, a administrowanych przez gltowne portale informacyjne (Onet,
Interia) coraz czg$ciej takze na firmowych stronach producentéw kosmetycznych (np.
Laboratorium Kosmetycznego Dr Ireny Eris) mozna znalez¢ ofert¢ sprzedazy
produktow kosmetycznych. Polskie witryny internetowe oferujace kosmetyki nie sa
zbyt bogate pod wzgledem oferty asortymentowej, ani tez zbyt profesjonalnie
wykonane. Ceny niemal wszystkich oferowanych w sieci kosmetykow sa bardzo
zblizone do cen sklepowych, stad przy doliczeniu optaty pocztowej, ich zakup nie jest
specjalnie optacalny. Kolejnym minusem jest brak mozliwosci przetestowania
produktow. W przypadku kosmetykow konsument potrzebuje fizycznego kontaktu z
produktem, aby oceni¢ jego przydatno$¢ i mozliwos$¢ zaspokojenia potrzeb. Moze
zdarzy¢ sig, ze zamawiana przez Internet pomadka do ust jest innego koloru niz
konsument oczekiwal. Kolejna przyczyna niskiego zainteresowania sprzedaza
kosmetykow przez Internet jest dos¢ znaczne ryzyko wiazace si¢ z taka transakcja. To
wlasnie przez witryny internetowe najtatwiej jest zakupi¢ podrobke drogiego
kosmetyku. Ponadto nadal zbyt maty dostep polskiego spoleczenstwa do Internetu, w
poréwnaniu do innych bardziej rozwinigtych krajow, ogranicza ekspansj¢ tego typu

sposobu dystrybucji.

2.3.4. Zmiany w organizacji dystrybucji kosmetykow i
sposobow zarzadzania potka sklepowa

Przemiany na rynkéw dobr konsumpcyjnych szybkorotujacych (rynek FMCG),
do ktorych zalicza si¢ takze produkty kosmetyczne, wymuszaja na przedsigbiorstwach
poszukiwanie nowych sposobow zarzadzania sprzedaza w celu zwigkszenia
skuteczno$§ci 1 umacniania pozycji konkurencyjnej. Na bazie marketingu

partnerskiego'°

opracowano koncepcj¢ efektywnego reagowania na potrzeby klienta
(ECR — efficient consumer response), ktora po raz pierwszy pojawita si¢ w Stanach

Zjednoczonych Ameryki w potowie lat 90 XX w.

¢ marketing partnerski (relacyjny) czyli proces tworzenia, utrzymywania oraz umacniania silnych i

wartosciowych relacji z klientami i innymi zewngtrznymi partnerami firmy; za Ph. Kotler, G. Armstrong,
J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrgcznik europejski, PWE, Warszawa, 2002, s. 44
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ECR jest strategia zarzadzania lancuchem dostaw towaréw czgstego zakupu,
charakteryzujacych si¢ szczegodlnie szybkim przeptywem, wedlug ktorej producenci,
dystrybutorzy, detalisci 1 dostawcy ustug logistycznych wspdlpracuja ze soba w celu

lepszego, szybszego i bardziej efektywnego zaspokojenia potrzeb klienta'*’

. Definicja ta
ktadzie nacisk na dwa fundamentalne zatozenia tej koncepcji. Po pierwsze osrodkiem
wszelkich dziatan staje si¢ klient. Po drugie osia powyzszej koncepcji staje sig
wspotpraca pomigdzy wszystkimi ogniwami wystgpujacymi w procesie dystrybucji
produktu, od producenta do jego finalnego odbiorcy. Tradycyjne konkurowanie migdzy
soba, brak wymiany informacji oraz koncentracja na maksymalizacji wydajnos$ci
poszczegolnych elementéw lancucha dystrybucji zostaja zastapione wspoOlpraca i
wspdlnym dazeniem do maksymalizacji efektywnos$ci calego tancucha. Podstawowym
celem koncepcji efektywnego reagowania na potrzeby konsumenta jest system
prowokowania okreslonych reakcji klientow, w odniesieniu do ktoérych producenci i
dystrybutorzy lacza swoje sily by maksymalizowa¢ satysfakcje konsumenta przy

. .. . . , 1
jednoczesnym minimalizowaniu kosztow'>®.

W  ramach strategii ECR mozna

wyodrebni¢ trzy wzajemnie warunkujace si¢ czgsci:

1. zarzadzanie dostawami (strona podazowa strategii ECR) - koncentruje si¢ na
wdrazaniu w przedsigbiorstwach czterech wzajemnie powiazanych ze soba
rozwiazan (zintegrowanie dostawcow, zsynchronizowanie produkcji, automatyczny
system zamoOwien 1 ciagle uzupelnianie zapasow) w celu zwigkszenia sprawnosci i
efektywnosci dziatania catego fancucha podazowego;

2. technologie wspomagajace - systemy takie jak EDI (elektroniczny  system
wymiany danych), EFI (elektroniczny system transferu funduszy), automatyczna
identyfikacja oparta na kodach kreskowych, ABC kosztéw (czynno$ciowa analiza
kosztow) czy zarzadzanie baza danych;

3. zarzadzanie kategoriami produktow (strona popytowa strategii ECR) - proces, w
ktérym detalista 1 dostawca wspolnie angazuja si¢ w zarzadzanie kategoriami,
postrzeganymi jako odrgbne jednostki biznesowe, prowadzace do zwigkszenia
wynikow ekonomicznych przedsigbiorstw poprzez skupienie si¢ na dostarczeniu

, . 139
warto$ci dla konsumenta "

7 definicja stowarzyszenia ECR Europa podana za T. Pokusa: ,Istota i podstawy infopartneringu w
strategii ECR”, Logistyka 2/1999, s. 15

B8 T Pokusa: ,,Strategia ECR a lojalno$é klienta”, Logistyka 2/1998, 5.16

13 7a Category Management Report, Joint Industry Project, Joint Industry Project on Efficient Consumer
Response, USA, 1995
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Zwlaszcza ostatni element — zarzadzanie kategoriami produktéw (category
management) — warunkuje osiagni¢cie sukcesu rynkowego przedsigbiorstw w kanale
dystrybucji, w tym takze w branzy kosmetycznej. Wykorzystanie zarzadzania
kategoriami produktéw w odniesieniu do produktow kosmetycznych jest procesem
wieloetapowym wymagajacym $cisle okreSlonych dzialan. Proces ten powoduje
zasadnicze zmiany zaro6wno w definiowaniu poszczegdlnych kategorii, jak 1 w
rozwigzaniach zwiazanych z zagospodarowaniem przestrzeni handlowej, a zwlaszcza
potki sklepowej. W przypadku kosmetykéw mozna mdéwi¢ o nastgpujacych zmianach
wprowadzanych przez zarzadzanie kategoriami produktami w organizacji procesu
sprzedazowego:

- definiowanie kategorii — odmienne podejScie do okreslania czym sa
poszczegOlne kategorie produktéw kosmetycznych 1 w jaki sposob sa
postrzegane przez konsumentdéw; za punkt odniesienia brane sa opinie,
preferencje 1 oczekiwania konsumentow ( i tak np. dla konsumentoéw jedna
kategori¢ beda stanowi¢ szampony do wilosow, lakiery czy zele dlatego, ze
wszystkie stuza do pielggnacji wlosow a dla konsumenta ta cecha tych
produktow jest najwazniejsza); niezbedna jest tu wspdipraca pomigdzy
producentami i dostawcami preparatow kosmetycznych z danej kategorii, ktorzy
posiadaja informacje z rynku i niezbedne know-how, z detalista,

- okreslanie roli kategorii 1 jej analiza — okreSlenie przez detalist¢ znaczenia danej
kategorii kosmetykéw dla ksztaltowania wizerunku placowki handlowej czy
zapewnienia okre$lonego poziomu generowanych przychoddéw; pod katem
znaczenia kategorii produktow kosmetycznych dla detalisty analizuje si¢ jego
potke sklepowa wraz z poréwnaniem zagospodarowania potek sklepowych u
jego najwigkszych konkurentéw, przeprowadza si¢ badania konsumenckie 1
analizuje si¢ sprzedaz w obrgbie samej kategorii (i tak np. w zaleznosci od
strategii detalisty dana kategoria moze spetnia¢ rolg¢ kategorii docelowej —
detalista chce by¢ liderem tej kategorii na rynku, preferowanej, okazjonalnej —
detalista chcg spetniac¢ rolg jednego z gtownych dostawcéw czy wygodnej —
kategoria obecna u detalisty w znacznie zawgzonym asortymencie po to, aby
mogl pokaza¢ on klientowi, ze w danym sklepie moze kupi¢ produkty z kazdej

poszukiwanej kategorii'**),

10 patrz: A. Matuszewski, Zarzadzanie kategoria koloryzacji wloséw — studium przypadku, Poradnik
handlowca, 10/2003, s. 36.
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- okreslenie strategii danej kategorii i budowanie konkretnych dziatan taktycznych

— opracowanie nowych koncepcji asortymentowych dotyczacych konkretnej

kategorii produktow kosmetycznych, stworzenie nowoczesnych planograméow

opartych na kompozycjach dopasowanych do preferencji konsumentow,
opracowanie nowoczesnych koncepcji aranzacji stoisk, opracowanie koncepcji
programow lojalno$ciowych, itp.

Wykorzystanie koncepcji zarzadzania kategoriami produktow w branzy
kosmetycznej pozwala na obnizenie kosztow zwiazanych ze wspotpraca pomigdzy
producentami, dostawcami i detalistami, generuje wzrost obrotu i rentownos$ci w
odniesieniu do konkretnych kategorii i pozwala na racjonalna alokacj¢ naktadow
inwestycyjnych 1 technologii. Nalezy jednak pamigtaé, ze zarzadzania kategoriami
produktéw nie nalezy traktowac jako pojedynczego projektu, ale jako staty proces

rynkowego wspoéldziatania dostawcoéw 1 handlu.

2.4. Perspektywy rozwoju rynku produktéw
kosmetycznych w Polsce

Wzory zachowan konsumenckich oraz wynikajace z nich trendy maja swoj
swoisty rytm w roznych krajach, co jest uwarunkowane odrebna tradycja, kultura,
religia czy strukturami spoteczno — ekonomicznymi. Jednak rozwdj spoleczenstw wiaze
si¢ z ciagla dyfuzja i przenikaniem wplywow oraz nowych zjawisk i trendow w skali
ogolnoswiatowe]. Coraz wigkszego znaczenia nabiera takze efekt nasladownictwa
rozpatrywany w skali miedzynarodowej, ktoéry powoduje przechodzenie okreslonych
trendow powstatych w gospodarkach znajdujacych si¢ na wyzszym poziomie rozwoju
gospodarczego i cywilizacyjnego do krajow rozwijajacych sig.

Pomimo wystepujacych réznic mozliwe jest wyodrebnienie pewnych ogolnych
tendencji, co w efekcie pozwala przewidzie¢ przyszte kierunki tych zmian w krajach o

nizszym poziomie zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych, w tym takze w Polsce.
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2.41. Ekologizacja™ konsumpcji produktow kosmetycznych

Pierwszym wyraznie zauwazalnym trendem w konsumpcji produktow
kosmetycznych jest ekologizacja konsumpcji. W latach 70 XX wieku pojawity si¢ na
swiecie pierwsze negatywne skutki przyspieszonego rozwoju i dobrej koniunktury
gospodarczej. Zalicza si¢ do nich oznaki trwatej degradacji sSrodowiska przyrodniczego,
rzadko$¢ cennych zasobow naturalnych oraz rosnaca uciazliwo$¢ zycia zwiazana ze
zwigkszajacym si¢ zanieczyszczeniem Srodowiska, hatasem i zattoczeniem. Te wtasnie
czynniki doprowadzily do wzrastajacego zainteresowania ekologizacja zycia
codziennego.

Konsumenci w spoteczenstwach wysoko rozwinigtych coraz czgsciej ujawniaja
swoja $wiadomos$¢ ekologiczna. Staja si¢ bardziej wrazliwi na szkody wyrzadzane
srodowisku w procesie uzytkowania produktow. W zwiazku z tym duza popularnoscia
ciesza si¢ produkty, ktérych produkcja odpowiada wymogom ochrony srodowiska.
Ekologizacja zycia powoduje nie tylko wigksza dbatos¢ o srodowisko naturalne, ale
takze o wiasne zdrowie i1 kondycj¢ organizmu. Pojgcie ochrony zdrowia, rozumiane
kiedy$ jako zaniechanie dzialan bezposrednio szkodliwych, zostalo rozwinigte do
potrzeby konieczno$ci kontroli odzywiania, stylu zycia, higieny, zabiegow
kosmetycznych i rekreacyjnych'*:. Ekologizacja konsumpcji produktéw kosmetycznych
przejawia si¢ gldwnie w:

- konsumpcji kosmetykow, ktore nie zawieraja szkodliwych dla srodowiska nie
biodegrawalnych zwiazkoéw chemicznych (kosmetyki nowej generacji); te
»bezpieczne” produkty sa wyraznie oznakowane (w Unii Europejskiej znakiem
»Kwiat Europejski”, w krajach skandynawskich znakiem ,,Zielony Labgdz”);

- konsumpcji kosmetykow produkowanych na bazie sktadnikow naturalnych
(takich jak kremy z drobinami bursztynu, ztota lub perel, kosmetyki z
ekstraktem z alg morskich, wyciag z archybakterii, wyciagiem z winogron,
kosmetyki zawierajace witaming C uzyskiwang z cytrusow, a witaming E z soi,
itp.) lub zi6t (kosmetyki na bazie rumianku, lawendy, nagietka)'**;

- wzro$cie zainteresowania kosmetykami opracowanymi w oparciu o badania

prowadzone z uwzglgdnieniem norm zwigzanych z ekologia — kosmetyki nie

! termin ,,ekologizacja” konsumpcji zostat przytoczony za Cz. Bywalec, L. Rudnicki, ,,Konsumpcja”,
op. cit., s.130

1423 Starnawska, Ewolucja konsumeryzmu w krajach zachodnich, Marketing i Rynek, 1996, nr 8-9, s. 21
143 Roslinne olejki w kosmetyce — dodatkowa pielegnacja na wiosne, Beauty Forum, nr 4/2007, s. 23
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testowane klinicznie na zwierzgtach, ktore sa specjalnie oznakowane (okreslony
symbol graficzny lub napis ,nie testowane na zwierzgtach”), kosmetyki
opracowywane w oparciu o tzw. ekologiczne hodowle; do tej tendencji
dostosowuje si¢ takze przepisy prawa (w 2004 r. nowelizacja ustawy o
kosmetykach z 2002 r. wprowadzita w Polsce zakaz przeprowadzania testow
kosmetykow na zwierzgtach);
- zakupach kosmetykow, ktorych opakowania sa wytwarzane z naturalnych
surowcow ulegajacych biodegradacji; wytworzeniu mody na kosmetyki
opakowane w szary papier i karton uzyskiwany z surowcéw wtdrnych,
opakowania wykorzystujace naturalne barwniki lub eliminujace nadmiar
barwnikow wykorzystywanych przy produkcji opakowania;
- zakupach kosmetykow w opakowaniach podatnych na utylizacj¢ lub
podlegajacych recyclingowi; opakowania tych produktéw kosmetycznych sa
specjalnie oznakowane przy wykorzystaniu okreslonych symboli graficznych.
Konsumenci wykazuja takze zainteresowanie czy wszystkie dzialania
podejmowane przez przedsigbiorstwa w ramach operacji gospodarczych spelniaja
normy zwigzane z ochrona S$rodowiska 1 dziataniami proekologicznymi oraz
wdrazaniem przez firmy kampanii proekologicznych. Takie kampanie maja na celu
uwrazliwia¢ 1 podnosi¢ wiedzg na temat ochrony srodowiska 1 ekologii, ale takze maja
prowadzi¢ do podejmowania dziatan przyjaznych $rodowisku. W krajach wyzej
rozwinig¢tych $wiadomo$¢ ekologiczna konsumentoéw zaczyna odgrywac coraz wigksza
rol¢ nie tylko w deklaracjach zwigzanych z zakupem poszczegolnych produktow
kosmetycznych, ale takze juz w samych rzeczywiscie realizowanych zakupach.
Wspieranie dobrego samopoczucia i dbatosci o higieng osobista w obecnych czasach
oznacza co$ wigce] niz korzystanie ze skladnikow z naturalnych zrodel; kazdy etap
procesu opracowania i produkcji musi si¢ odbywa¢ w sposob $wiadczacy o poczuciu
odpowiedzialnosci za Srodowisko. Producenci coraz czgsciej opracowuja nowe
koncepcje preparatow kosmetycznych we wspoOtpracy z lokalnymi grupami
gospodarczymi stosujac uprawy ekologiczne i zachowujac rownowage ekologiczna oraz
uczciwa konkurencje.

Polscy konsumenci z reguty w dalszym ciagu w wigkszosci deklaruja zakup
produktow proekologicznych niz realizuja swoje deklaracje. W momencie
podejmowania decyzji o zakupie zazwyczaj kieruja si¢ innymi wzgledami wybierajac

dany produkt kosmetyczny. Wynika to m.in. choéby z poziomu zamoznos$ci polskich
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konsumentow i1 mniejszej §wiadomosci ekologicznej Polakdéw niz mieszkancow innych
krajow zachodnich. Niemniej jednak ekologizacja konsumpcji w coraz wyrazniejszy
sposOb zaczyna odgrywac rolg takze w wyborach polskich konsumentow.

Z ekologizacja konsumpcji potaczony jest takze rozwodj konsumeryzmu czyli
ruch spoteczny, ktérego celem jest rozszerzenie praw i wiedzy nabywcoOw w stosunku
do producentdw i sprzedawcoOw dobr konsumpcyjnych. Konsumeryzm w krajach
Europy Zachodniej doprowadzit do wyksztalcenia §wiadomych swych praw
konsumentow. Aktywna postawa konsumentow wplywa na wigksze przestrzeganie ich
praw i dopasowywanie produktéw i1 ustug do potrzeb i wymagan konsumentdw.
Oddzialywanie konsumeryzmu w odniesieniu do branzy kosmetycznej doprowadzito do
powstania rygorystycznych przepisow definiujacych zasady produkcji 1 obrotu
produktami kosmetycznymi. Produkcja 1 obrot kosmetykami jako wyrobami o
szczegdlnym oddzialywaniu na cialo czlowieka jest regulowana przepisami prawa.
Rygorystyczne zasady wytwarzania i handlu produktami kosmetycznymi reguluje
prawodawstwo unijne, ktore w zwiazku z akcesja Polski jest wymagane takze w
odniesieniu do polskich producentow. Ustawa o kosmetykach, ktéra weszta w zycie w
kwietniu 2002 r., dostosowuje polski rynek kosmetyczny do przepisow unijnych.
Zniosta ona konieczno$¢ uzyskiwania w Panstwowym Zaktadzie Higieny zezwolen na
wprowadzenie kosmetykow do obrotu, w zamian jednak zwigkszyta odpowiedzialnos¢
producentéw. To wlasnie producenci kosmetykow maja obowiazek przechowywania i
udostgpniania dokumentacji dotyczacej kosmetykow. W zwiazku z tworzeniem
warunkoéw bezpiecznego uzywania produktow kosmetycznych przez konsumentow
wytworcy maja obowiazek odpowiedniego oznakowania kosmetykow zgodnie ze
standardami migdzynarodowymi, a do obrotu dopuszczone zostang jedynie kosmetyki
zawierajace dozwolone, bezpieczne dla zdrowia i1 Zycia konsumentow sktadniki.

Zadania konsumentéw z bardziej rozwinietych krajow owocuja takze
opracowywaniem coraz to nowszych formul preparatow kosmetycznych bardziej
przyjaznych konsumentom 1 ich otoczeniu, w tym Srodowisku naturalnemu (np.
dyrektywy unijne reguluja nie tylko dopuszczalne sktadniki, ale takze proces badawczy,
w tym testowanie produktéw na zwierzgtach).

Swiadomy konsument produktéw kosmetycznych to konsument wymagajacy,
oczekujacy od producentéw i sprzedawcow kosmetykow produktow spetniajacych

wysokie normy jako$ciowe i etyczne.
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2.4.2. Rozwdj produktow kosmetyczne typu anty-aging na
swiatowych rynkach

Trendem spolecznym charakterystycznym dla spoleczenstwa konca XX i
poczatku XXI w., a wyodrgbnionym m.in. przez Philip Kotler’a jest takze odmtadzanie
si¢ rozumiane jako zachowywanie si¢ i wygladanie mlodziej niz wynikatoby to z

W przypadku rynku kosmetykow oznaczaé to bedzie przede

rzeczywistego wieku
wszystkim uzywanie catej gamy kosmetykdw majacych poprawiac i zachowywac urode
konsumentow z r6znych grup wiekowych.

Osoby po 50 roku zycia stanowity 35,9% ogoétu populacji Europy (dane za rok
2004), a 15,8% populacji Stanéw Zjednoczonych'®. Wedtug badan przeprowadzonych
przez Datamonitor, w 2004 r. seniorzy (czyli konsumenci przekraczajacy wiek 50-lat)
stanowili prawie 35% ogotu europejskich konsumentéw produktow kosmetycznych i

zwigzanych z higiena osobista. Natomiast prognozy popytu na kosmetyki, z

uwzglednieniem starszych grup wiekowych przedstawia tabela 2.26.

Tabela 2.26. Prognozy popytu na kosmetyki w Europie w latach 2004-2009 (w mln
konsumentow)

Grupa wiekowa 2004 2009 Zmiana w %

Osoby w wieku 14 — 17 lat 77 80 3,9
Osoby w wieku 18 — 24 lat 189 189 0%
Osoby w wieku 25 — 34 lat 290 275 -5,17%
Osoby w wieku 35 —49 lat 407 441 8,3%
Osoby w wieku 50+ 630 712 13,01%
Inni 244 258 5,74%
Ogolem 1838 1955 6,36

Zrédto: Raport o franchisingu w Polsce 2003/2004, Profit System, dane Datamonitor
za: Seniorzy bardziej atrakcyjni od nastolatkbw dla firm kosmetycznych,
http://www.biotechnologia.com.pl/index.php?sectionID=35&show=2133934264

Najwigksze przyrosty w popycie na produkty kosmetyczne beda w najblizszych
latach przynosity grupy konsumentéw nalezace do starszych grup wiekowych. Az o
13,01% prognozuje si¢ wzrost popytu na kosmetyki zglaszany przez konsumentow w
wieku powyzej 50 lat, a na 8,3% w wieku od 35 do 49 lat. Jest to efekt zwigkszajacego

si¢ zapotrzebowania na utrzymanie mtodego wygladu i starzenia si¢ ,,z godno$cia”.

144 za B. Rozwadowska ,,Public relations - teoria, praktyka perspektywy”; Studio Emka, Warszawa,
2002, s. 333

143 dane Datamonitor za: Seniorzy bardziej atrakcyjni od nastolatkoéw dla firm kosmetycznych,
http://www.biotechnologia.com.pl/index.php?section]D=35&show=2133934264
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Dyskryminacja spoteczna i zawodowa 0sob starszych lub oséb ,,staro” wygladajacych
powoduje wzrost sprzedazy produktow typu ,,anty aging”. Wzrost popytu na kosmetyki
wsrdd konsumentow 50+ to takze efekt zwigkszajacych sie rozmiardw segmentu tych
grup wiekowych w zwiazku ze spadkiem przyrostu naturalnego i starzejacym sig
spoteczenstwem.

Produkty typu anty-aging (przeciwdzialajace starzeniu sig¢ skory) zawieraja
sktadniki pozwalajace na spowolnienie postepujacego starzenia si¢ skory.
Podstawowymi sktadnikami w tego typu produktach sa kwasy owocowe, karotenoidy
czy kolagen.

Kolejnym charakterystycznym motywem dla spoteczenstwa XXI wieku
majacym swoOj oddzwigk w branzy kosmetycznej jest cheé przezycia odrobiny
szalenstwa wynikajaca z nadmiernego obciazenia ludzi'*®. Ten trend odzwierciedlony
jest w coraz wigkszej popularnosci linii kosmetykéw ,zabawnych” czy
»interaktywnych”. Chgé zabawy uwidacznia si¢ w doborze kolorystyki opakowan
produktéw kosmetycznych czy tez w samym nazewnictwie. Najwyrazniej, motyw chegci
przezycia odrobiny szalenstwa wykorzystywany jest w kosmetyce kolorowej i
kosmetykach do pielggnacji wlosow — odwazne zestawienia kolorystyczne, ostre,
egzotyczne kolory czy nietrwale tatuaze jako element makijazu. Takze posrednicy
(zwlaszcza detalisci sprzedajacy produkty kosmetyczne) staraja si¢ wykreowac
atmosfer¢ zabawy podczas zakupu kosmetykow 1 sprawi¢ aby doswiadczenia zwiazane

z zakupem byly bardziej przyjemne i interaktywne.

24.3. Filozofia wellness i jej wplyw na ksztaltowanie wzorcéw
konsumpcji kosmetykow

Kolejnym rozpoznawalnym trendem w branzy kosmetycznej jest filozofia
wellness. Zostala ona stworzona przez amerykanskiego lekarza dr. Halberta Dunn’a w
1959 r. 1 opisana po raz pierwszy w magazynie ,,American Journal of Public Heath”.
Jako pierwszy stwierdzil on, Ze cialo 1 umyst powinny pozosta¢ w rownowadze. Dzisiaj
mianem wellness okres$la si¢ zdrowy styl Zycia, ktory ma na celu zapewnienie dobrego
samopoczucia, doprowadzenie do uzyskania harmonii pomigdzy ciatem, duchem i

umystem. Wellness uwzglednia psychologiczne, emocjonalne, intelektualne,
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towarzyskie, finansowe i fizyczne potrzeby cztowieka. Na wellness sktada si¢ wszystko,
czym ludzie si¢ otaczaja, co robia, co konsumuja, aby czu¢ si¢ dobrze. Stad tez filozofia
wellness bardzo szybko znalazta swoje odzwierciedlenie we wchodzacych na rynek
nowych produktach i ustugach kosmetycznych. Ciagly pospiech, stres, zycie pod presja
czy konieczno$¢ dokonania wyboru pomigdzy Zyciem prywatnym a zawodowym,
zmusity ludzi, a zwlaszcza kobiety, do poszukiwania réwnowagi. Formuty
nowoczesnych preparatow kosmetycznych uwzgledniajac gtowne zalozenia filozofii
wellness proponuja konsumentom powr6t do rownowagi i harmonii umystu z cialem
oraz relaks pozwalajacy na poprawg samopoczucia. Preparaty z kategorii wellness to
produkty redukujace oznaki czasu, regenerujace, zapewniajace ochrong¢ przed
zanieczyszczeniami znajdujacymi si¢ w Srodowisku oraz redukujace stres. Musza by¢
wygodne w uzyciu oraz sprzyjajace srodowisku. Motyw wellness wykorzystywany jest
najczesciej w produktach nalezacych do kategorii kosmetykéw do pielggnacji ciata,
takich jak zele 1 ptyny pod prysznic i do kapieli, sole do kapieli, balsamy 1 mleczka do
ciala. Wellness to takze rozwdj segmentu kosmetykéw wykorzystujacych zasady
aromoterapii 1 dodawanie do produktow kosmetycznych sktadnikow, ktére nie tylko
maja zadanie nawilza¢ i1 odzywia¢ skorg, ale takze dzigki zapachowi okreslonych
dodatkéw odprgzaé, energetyzowad, a nawet leczy¢. Przewiduje sig, ze w najblizszym
czasie, w zwiazku z filozofia wellness, pigkno i1 uroda ulegna redefinicji 1 beda
rozumiane w szerszym sensie, niz tylko estetyczne odczucie. Konsumenci beda
poszukiwali produktéw zapewniajacych im catkowity dobrostan, zarowno cielesny jak i
duchowy (,,total well-being”).

Dla rynku amerykanskiego, ale takze powoli dla pozostalych rynkéw
swiatowych to wlasnie kosmetyki aromoterapetyczne staja si¢ w obecnej chwili
gléwnym stymulatorem wzrostu. Juz w 1995 r. rynek zbytu produktow wellness
przyniost zyski w wysokosci 100 bln USD, a w 2001 — ponad 200 bln USD. Szacuje sig,
iz w 2010 r. kwota ta wzrosnie do 1000 bln USD, przy 8% stopie wzrostu'*’. Na rozwoj
trendu wellness maja rowniez wplyw, oprocz zwigkszajacego si¢ tempa zycia, procesy
demograficzne, a zwlaszcza zwigkszanie si¢ wskaznika obciazenia demograficznego. W

2004 r. na $wiecie zyto ponad 600 mln ludzi w starszym wieku, z czego prawie 40%

146 jeden z trendéw spotecznych XXI wyodrebniony przez Ph. Kotler’a; za B. Rozwadowska ,,Public
relations - teoria, ...; op.cit, s. 333

17 dane za: R. Ridinger, Raw materials enhancing the success of wellness products, Kosma, February,
2004, s. 25.
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mieszkato w krajach wysoko rozwinietych'*. Ta wlasnie grupa konsumentéw generuje
najwigksza czg$¢ dochodow uzyskiwanych ze sprzedazy produktow wellness.

Wraz z moda na produkty typu wellness pojawily si¢ takze produkty typu SPA.
Dostownie SPA oznacza ,,zdrowie dzigki wodzie” (z tac. sanus per aquam). Mniej
dostownie produkty i ustugi SPA kojarza si¢ z komfortem czy z odpoczynkiem -
»chwila dla siebie”. Najstynniejsze SPA na $wiecie to ekskluzywne uzdrowiska,
oferujace programy kuracji na bazie wod morskich i mineralnych. Moda na korzystanie
z ustug farm zdrowia 1 urody dopiero si¢ w Polsce zaczyna. Ich wilasdciciele twierdza
jednak, ze pigkno to interes z przysztoscia. Osrodki SPA kieruja swoja ofert¢ do bardzo
wyspecjalizowanej grupy klientow; o0sob dbajacych o kondycje swojego ciata,
przywiazujacych duza wage do swojego wygladu i samopoczucia. Atrakcyjny wyglad 1
dobra kondycja fizyczna staty si¢ synonimem sukcesu. SPA to spokoj ducha i1 ciata.
Idea ta taczy rozmaite metody i sposoby pielggnacji poprzez odpowiednio dobrane
zabiegi, najczgSciej oparte na terapiach wodnych i1 masazach. Stosuje sig¢ zabiegi
dbajace o wlasciwa kondycje catego ciala (nawilzanie, regenerowanie, odzywianie i
ujedrnianie skory), jak 1 umystu (relaks, odstresowanie, pobudzenie lub wyciszenie).
Do najbardziej znanych osrodkow SPA (hotele SPA, resorty SPA, farmy pigknos$ci) w
Polsce naleza: hotel Mrongovia' ~ w Mragowie, hotel Belvedere Resort & Spa ~ w
Zakopanem, hotel Relax Inn Health & Spa” w Ustroniu Morskim czy hotel SPA dr
Irena Eris” w Krynicy Zdroju. Powoli w Polsce oferta osrodkéw SPA ulega
specjalizacji. Jednym z najnowszych trendéw jest medical spa — polaczenie uslug z
pogranicza medycyny z ustugami kosmetyczno-pielegnacyjnymi'®. Z badan
przeprowadzonych przez Acxiom Polska wynika, ze na ustugi proponowane przez
osrodki SPA moga sobie pozwoli¢ tylko Polacy o lepszym statusie materialnym - ponad
60% klientow zarabia wigcej niz 2200 zi. Ponad 40% korzystajacych z ustug SPA
mieszka w duzych miastach, o ludnosci przekraczajacej 100 tys. mieszkancow i posiada
wlasne mieszkania i domy. O$rodkami odnowy biologicznej zainteresowane sa gtownie
osoby w wieku 30-40 lat. Gltéwnymi klientkami SPA sa kobiety, ktore korzystaja
réwniez z ustug gabinetow kosmetycznych i solariow. Co czwarty klient osrodkéw SPA
to mezczyzna. Liczba Panéw odwiedzajacych salony kosmetyczne z roku na rok ro$nie.

Poniewaz oferta o$rodkow SPA jest skierowana do osob zamoznych, producenci

18 R. Ridinger, Raw materials enhancing. .., op. cit., s. 25. )
149 Medical Spa — nowy trend w branzy kosmetycznej, Cabines. Swiat kosmetyki profesjonalnej, nr 17, s.
10 oraz J. Biatas, Nowe trendy w SPA, Rynek kosmetykéw i farmaceutykow, nr 2/2008, s. 15

138



preparatow kosmetycznych probuja wykorzystaé ta tendencjg i przygotowuja kosmetyki
w linii HomeSPA (Zele pod prysznic, balsamy i mleczka do ciata), ktore pozwalaja
mniej zamoznym klientom skorzysta¢ z odrobiny luksusu i relaksu i1 stworzy¢ wtasne
domowe SPA. Do gléwnych rodzajow produktéw kosmetycznych typu HomeSPA
mozna zaliczy¢ zwlaszcza sera z aktywnymi skladnikami, dostgpne w kapsutkach,

buteleczkach z aplikatorem czy tubkach.

244. Nowe rodzaje preparatow kosmetycznych -
dermokosmetyki i kosmeceutyki.

Tendencja, ktora jest zauwazalna na rynkach $wiatowych, jest wzrastajaca
produkcja, a jednoczesnie i konsumpcja, produktéw kosmetycznych o wiasciwosciach
lekow. Kosmetyki-leki sa z jednej strony odpowiedzia na proces starzenia si¢
spoteczenstw zachodnich 1 zwigkszajacej si¢ liczby osob starszych, z drugiej rezultatem
kultury ,,wiecznej mlodosci”. Na czasie jest zachowywanie si¢ i wygladanie mlodziej
niz wynikatoby to z rzeczywistego wieku. Rdwnie mocno co w zbawcza moc witamin
konsumenci wierza takze w kosmetyki. Temu wizerunkowi ma pomagaé sprzedaz
produktéw kosmetycznych za posrednictwem sieci aptek.

Nowe produkty kosmetyczne to takze serie na granicy kosmetologii 1 medycyny
tworzace nowy rynek — rynek dermokosmetyczny. Dermokosmetyki to produkty
bezzapachowe, nie zawierajace barwnikdéw. Czgsto produkowane sa z wykorzystaniem
jednego sktadnika co zmniejsza ryzyko wystapienia podraznien. Maja one silniejsze
dzialanie niz kosmetyki dostgpne w sklepach, a ich sktad 1 dziatanie jest dostosowane
do rodzaju dolegliwosci (preparaty do pielggnacji skory alergicznej, nadwrazliwej, z
problemami naczyniowymi, przebarwieniami, itp.). Konsumenci moga wykorzystywac
je zaro6wno do codziennej pielggnacji, jak i do specjalnych kuracji.

Tworca rynku dermokosmetycznego w Polsce jest firma Vichy nalezaca do
koncernu L’Oreal. To kosmetyki Vichy jako pierwsze byly dystrybuowane poprzez
apteki. Dzial Kosmetyki Aktywnej L”Oreal, ze swoimi markami Vichy 1 La Roche
Posay, ma wartoSciowo ponad 60% rynku kosmetykdw rozprowadzanych za
posrednictwem aptek. Wsrod polskich firm obecne sa Laboratorium Kosmetyczne dr
Ireny Eris (marki Eris, Pharmaceris), Oceanic (marka Ocerin) czy Polon (marka
Dermedic), za$ wsrod zagranicznych Pierre Fabre (marka Avene), Johnson & Johnson

(marka RoC) czy JMP International (preparaty Les Soins Paris).
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W nowoczesnych kosmetykach wykorzystuje si¢ sktadniki kojarzone wczesniej
z lekami niz produktami kosmetycznymi, takie jak witamina A (w postaci retinolu),
witamina C, witamina BS5, kompleks pro-endorfin czy witamina K. Wszystkie nowosci
kosmetyczne oparte na skladnikach wykorzystywanych do tej pory w para- 1
farmaceutykach maja prowadzi¢ do wykreowania takich samych efektéw jakie osiagane
sa dzigki drogim zabiegom kosmetycznym czy medycznym (peeling mechaniczny,
kuracja botox’em czy niektére formy operacji plastycznych). Coraz wigksza obecnos¢
w produktach kosmetycznych sktadnikéw przypisywanych do tej pory lekom powoduje
takze zwigkszone zainteresowanie ministerstw czy agencji narodowych zajmujacych si¢
regulacjami zwiazanymi z rynkiem dystrybucji lekow. Amerykanska Agencja ds.
Zywnoséci i Lekéw — FDA (Ford and Drug Administration) przymierza sie do
zakwalifikowania tej grupy produktow kosmetycznych jako parafarmaceutyki, co
spowodowato by koniecznos$¢ sprostania przez ich producentéw surowszym wymogom
etykietowania.

Odrebna grupa produktow, ktore zblizaja si¢ bardziej do lekéw niz do
kosmetykow, sa kosmeceutyki. Kosmeceutyki to preparaty kosmetyczno-lecznicze
przygotowywane przez farmaceut¢ na zlecenie lekarza, ktory wczesniej zbadal skorg
pacjenta i precyzyjnie okreslil jej wymagania. Dzigki temu mozliwe jest zastosowanie
wigkszych dawek substancji leczniczych 1 odzywczych niz w seryjnie produkowanych
kosmetykach.

Wykorzystanie nauki i nowoczesnej technologii (w samych laboratoriach
L’Oreal pracuje ponad 2 tysiace biologéw, chemikow, fizykow i lekarzy) to przede
wszystkim  dodawanie do  preparatow  kosmetycznych aktywnych czastek
spowalniajacych efekty starzenia si¢. Na badania naukowe duze koncerny kosmetyczne
przeznaczaja okoto 3% rocznego obrotu, co w niektorych przypadkach sigga kwot w
granicach 0,5 mIn Euro. Co sezon kosmetologia przezywa kolejne zafascynowania
poszczegolnymi skladnikami kosmetykow. Kosmetyka §wiatowa przezywata juz modg
na liposomy, ceramidy, polifenole (wyciag z winogron). W Polsce niedawno modny byt
koenzym Q-10 i kosmetyki z tlenem. W kosmetyce $wiatowej w obecnej chwili
pojawily si¢ preparaty kosmetyczne oparte na fitohormonach oraz kremy z aktywna
miedzia.

Moda na wykorzystywanie elementow naukowych uwidacznia si¢ takze w
nazewnictwie produktow kosmetycznych i kampaniach promocyjnych. Kosmetyki XXI

wieku nie sa wytwarzane wigc w fabrykach, lecz laboratoriach (Laboratorium Nowe;j

140



Generacji Dermika, Kolastyna Laboratorium, Laboratoires Garnier Paris). Motyw
laboratorium wystgpuje takze w tekstach reklamowych, ktére podkreslaja, ze nowosci
kosmetyczne sa opracowywane w laboratoriach. Nabywca kosmetykow staje si¢ wigc
wlascicielem specyfiku, nad ktorym pracowat caty sztab naukowcow, badz tez ktory
jest elementem nie ,,gamy”, ani , linii”, ale produktem w ramach calej ,terapii™™.
Wykorzystanie motywu polaczenia medycyny z kosmetologia pojawia si¢ takze w
kampaniach promocyjnych, gdzie sprzedajac w zestawie leki bez recepty (np. preparaty

witaminowe) wraz z kosmetykami podkresla si¢ dbatos¢ o skorg od zewnatrz (produkt

kosmetyczny, np. krem) i od wewnatrz (lek bez recepty, np. witaminy).

130} . Majczak-Burek, Ukryta perswazja w nazwach kosmetykéw, Marketing w Praktyce, 2003, nr 6
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Rozdziat 3
METODY BADANIA ZACHOWAN KONSUMENTOW

3.1. Metody badan zachowan konsumentéw

Zachowania konsumentéw stanowia jeden z bardziej rozwinigtych 1 wciaz
dynamicznie rozwijajacych si¢ kierunkéw badan rynkowych i marketingowych. Nowe
warunki gospodarcze i spoleczne zwiazane z gospodarka rynkowa w Polsce sprawity,
ze diagnoza polskiego konsumenta 1 jego zachowania nabieraja szczeg6lnego znaczenia.
Glownym celem prowadzenia badan zachowan konsumentoéw jest wyjasnienie dwoch,
podstawowych kwestii: jak zachowuje si¢ konsument i dlaczego tak si¢ zachowuje'”".

Najbardziej podstawowy podzial badan wyodrgbnia badania jakosciowe 1
ilosciowe. Badania ilosciowe sa gtownie wykorzystywane do badania natg¢zenia i
struktury danego zjawiska. Udzielaja odpowiedzi na pytania ,,ile”, ,,w jakim stopniu”,
»jak czgsto”. Badania jakosciowe maja charakter rozpoznawczy i eksplanacyjny, a ich
glownym motywem jest uzyskanie informacji pozwalajacych na zrozumienie danego
problemu. Poszukuja odpowiedzi na pytania ,,jak” 1 ,,dlaczego”, dana osoba (lub grupa)
postepuje w dany sposob'>?. Pozwalaja na doglebne poznanie opinii respondenta,
hierarchii warto$ci i motywow rzadzacych jego postgpowaniem.

Ponizej zaprezentowane zostaly metody, wykorzystywane do badania zachowan
konsumentow. Ich wybdr zostal podyktowany przydatno$cia poszczegdlnych metod do
okreslania determinant zachowan konsumentow produktow kosmetycznych w

przeprowadzonych w ramach niniejszej pracy badaniach empirycznych.

131 . Wos, I. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentéw — teoria i praktyka, AE Poznan,
Poznan, 2004, s. 65.

32 podstawy marketingu, praca zbiorowa pod red. J. Karwowskiego, Wydawnictwo
Zachodniopomorskiej Szkoty Biznesu w Szczecinie, Szczecin 1998, 5.59-60
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3.1.1. Metody kwestionariuszowe

Wywiady i ankiety naleza do metod kwestionariuszowych. Oznacza to, iz w
trakcie badania badacz posluguje si¢ specjalnie przygotowanym kwestionariuszem
zawierajacym zestaw pytan zadawanych respondentowi. Uwzgledniajac kryterium
metody kontaktowania si¢ z klientem, mozna wyodrgbni¢ nastgpujace kategorie badan
kwestionariuszowych'**:

- wywiady bezposrednie,
- ankiety telefoniczne,

- ankiety pocztowe,

- ankiety prasowe,

- ankiety rozdawane.

Podjecie decyzji o wyborze poszczegdlnych kategorii powinno by¢ poparte
analiza problemu badawczego, a takze struktury grupy respondentow. Kazdy rodzaj
badania zwiazany jest z konieczno$cia zaangazowania odpowiedniego naktadu pracy i
czasu. Rdznia si¢ one takze migdzy soba wielkoscia kosztow, jakie nalezy ponies¢. Te
elementy powinny by¢ przede wszystkim uwzglednione podczas dokonywania wyboru.

Zestawienie cech poszczegdlnych metod przedstawiono w tabeli nr 3.1.

Tabela 3.1. Cechy badan kwestionariuszowych

CECHA WYVYIADY ANKIETY ANKIETY ANKIETY ANKIETY
BEZPOSREDNIE | TELEFONICZNE | POCZTOWE PRASOWE ROZDAWANE
quml tak tak nie nie nie
ankietera
Praco-' i dusa stosunkowo'** stosunkowo niska stosunkowo
chlonnos¢ duza niska niska
Czaso-
chlonnos$é bardzo duza stosunkowo niska niska niska niska
Koszty niskie. n1slf1e,
.. uzaleznione od
uzaleznione wykorzvstywan
stosunkowo C . od y y’ y .
. stosunkowo niskie ego nosnika niskie
wysokie stworzonego oraz
systemu
stworzonego
zachet
systemu zachgt

'3 Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowan, praca zbiorowa pod red. K.
Mazurek-Lopacinskiej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu,
Wroclaw, 1996

13 okreslenie stosunkowo odnosi si¢ do poréwnan z pozostatymi prezentowanymi technikami
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Efektywnos$¢ kilka do
kilkunastu
procent w
. . stosunku do stosunkowo .
duza duza . . niska
wszystkich niska
rozestanych
kwestionarius
zy
Mozliwos¢
wyjasnienia
istoty pytan w bardzo duza duza brak brak brak
trakcie
badania
Mozliwosé
udzielenia
d.odatkowy‘c-h duza ograniczona barq o brak brak
informacji i ograniczona
przeprowadze
nia prezentacji
Mozliwo$é
poglebienia duza ograniczona brak brak brak
badania
Uwagi bezposredni
kontakt z osoba wymusza
respondenta stworzenie
pozwala . . . . .. | odpowiedniego .
dopasowac ograniczenie koniecznos¢ svstemu zachet wysoki
sposob badania do zalaczenia }rlla'cz cciei v?/’ wskaznik
przeprowadzenia respondentow koperty z o él tac% na Jr(') d przypadkowosci
badania do jego posiadajacych adresem 111)1 b mozli v&%os'ci doboru
oczekiwan i telefony zwrotnym . . respondentow
. wziecia udziatu
mozliwosci dla W
osiagnicera konkursie/loterii
najlepszego
efektu

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Badania marketingowe. Podstawowe...
op.cit., s.87-91
Jak mozna zaobserwowaé, technikami najbardziej elastycznymi, a przez to
mozliwymi do dopasowania do problemu badawczego 1 jednocze$nie
najefektywniejszymi sa te, w ktoérych dochodzi do bezposredniego spotkania ankietera i
respondenta. Niestety ich podstawowa wada jest bardzo wysoka czaso- 1
pracochlonno$¢ oraz stosunkowo wysokie koszty w poréwnaniu z pozostatymi
badaniami kwestionariuszowymi.
W zaleznosci od sposobu przeprowadzenia badania i wykorzystania
kwestionariusza mozna wyodrebni¢ wywiady:
- ustrukturowane,
- czeSciowo ustrukturowane,

. 1
- nieustrukturowane'>,
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Badanie ustrukturowane przeprowadzane jest w oparciu o z gory ustalony, nie
podlegajacy modyfikacji kwestionariusz. Jednoznacznie okreslone sa kolejnos¢ i sposob
zadawania pytan, a takze sposob prezentacji wynikow.

Wigcej swobody ankieterowi pozostawia badanie czg$ciowo ustrukturowane. W
tym przypadku mozliwe jest zadawanie dodatkowych pytan dla uzyskania poglgbione;j
informacji, takze pomijanie pewnych pytan, a przede wszystkim dopasowanie sposobu
zadawania pytan do osoby respondenta.

Wywiad nieustrukturowany odbywa si¢ w oparciu o list¢ ogolnych zagadnien,
ktére powinny zosta¢ uwzglednione. Pytania i sposob ich zadawania pozostaja w gestii
ankietera. Forma ta przybiera wigc posta¢ luznej rozmowy pomigdzy respondentem i
badajacym. Dzigki takiej postaci badania mozliwe jest nie tylko rozpoznanie opinii
badanego, ale rowniez dotarcie do przyczyn danych postaw.

Im bardziej ustrukturowang formg¢ przyjmuje badanie, tym bardziej odpowiada
wymaganiom metod iloSciowym. Nieustrukturowane sposoby przeprowadzania
wywiadu blizsze sa zalozeniom metod jakoSciowych.

Kluczowym elementem przy przeprowadzaniu badan kwestionariuszowych jest
wlasciwe opracowanie narzg¢dzia badawczego. Narzedziem tym jest kwestionariusz,
czyli ,,zbidr pytan zapisanych w okreslony sposob na kartkach papieru lub w innej
formie w celu wywolania zadanych odpowiedzi”'*®. Typowy kwestionariusz
skomponowany jest z trzech podstawowych czg$ci: nagtowka, czgsci wiasciwej, czyli
pytan oraz metryczki.

Naglowek to czgs¢ wprowadzajaca, prezentujaca cel badania 1 zachgcajaca
respondenta do wzigcia udzialu w badaniu. Jest ona szczegolnie istotna w przypadku
badan przeprowadzanych bez udziatu ankietera.

Czes¢ wihasciwa kwestionariusza stanowi zestaw pytan, na ktére badajacy
pragnie uzyska¢ odpowiedzi. Dobdr pytan oraz zaprojektowanie ich sekwencji to
kluczowe zadanie budujacego ankietg. Podstawowy podzial pytan wyodrgbnia dwie ich
kategorie:

- pytania zamknigte,
- pytania otwarte.
W przypadku pytan zamknigtych respondentowi przedstawiana jest lista

wariantow odpowiedzi, sposrod ktorych wybiera on najbardziej odpowiadajacy jego

133 Badania marketingowe. Podstawowe... op.cit., 5.88
156 S.Kaczmarczyk, Badania marketingowe, metody i techniki. PWE, Warszawa 1996, s.123
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faktycznym pogladom. Bardzo istotng sprawa, w przypadku tak sformutowanych pytan,
jest zbudowanie wyczerpujacej listy odpowiedzi, obejmujacej wszystkie mozliwe
rozwiazania, ktore na tyle roéznia si¢ od siebie, ze nie przysparzaja probleméw w
wyborze.

Pytania otwarte, w przeciwienstwie do zaprezentowanych powyzej pozostawiaja
respondentowi swobodg wypowiedzi, pozwalajac mu na podjgcie decyzji na temat
formy 1 szczegotowosci przekazywania informacji.

Wiasciwie sformutowane pytania:

- przede wszystkim powinny by¢ sformutowane jasno i zrozumiale dla kazdego
respondenta,

- nie moga sugerowac¢ odpowiedzi,

- musza unika¢ zagadnien drazliwych i klopotliwych dla odpowiadajacego,

- obejmuja tylko jedno zagadnienie.

Nie bez znaczenia dla powodzenia rezultatow badan pozostaje kolejnos¢
zadawania pytan. Od odpowiednio zaplanowanej sekwencji pytan zalezy stopien
zainteresowania respondenta. Nalezy tak zaplanowac sposob ich kompozycji, aby nie
zniecheci¢ odpowiadajacego. Tak wigc poczatkowe pytania powinny szczegdlnie
zachgca¢ 1 zaprasza¢ do poznania nastgpnych. Gdy respondent nieco oswoi si¢ z
badaniem mozna przystapi¢ do zadawania pyta¢ trudniejszych 1 wymagajacych
wigkszego zaangazowania. Ponadto wskazane jest powiazanie pytan pomigdzy soba, tak
aby przygotowac¢ pytanego na kolejne Zagadnienia157. Przyktadowo, po zadaniu pytania
,»Czy korzystat Pan(i) wczesniej z ustug salonu kosmetycznego?”’, mozna zapytac o to
,»Z jaki ustug w salonie kosmetycznym Pan(i) korzystat(a)?”. W innej sytuacji zapytanie
,»Czy jest Pan(i) zadowolony(a) z wybranego produktu kosmetycznego” stanowi
podstawe do zadania pytania o przyczyny ewentualnego niezadowolenia lub
zadowolenia, w zalezno$ci od udzielonej wcze$niej odpowiedzi.

Trzecim elementem kwestionariusza jest metryczka. Jest ona Zrédlem informacji
na temat samych respondentow. Zagadnienia przedstawiane w metryczce powinny byc¢
podporzadkowane celowi badania. Niemniej jednak najczesciej dotycza one profilu
demograficznego (wiek, ple¢, wyksztalcenie, zawdd, miejsce zamieszkania, itp.) i
ekonomicznego (poziom dochodéw, przychod na czlonka gospodarstwa domowego,

itp.) respondenta.

'>7 Badania marketingowe. Podstawowe... op.cit., 5.107
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Istotnym czynnikiem, mogacym wptywaé na przebieg badania, utatwiajac badz
tez utrudniajac udzielanie odpowiedzi na pytania jest forma graficzna kwestionariusza.
Przede wszystkim powinien on by¢ przejrzysty i czytelny, a takze tatwy w obstudze.
Nabiera to szczegélnego znaczenia w przypadku przeprowadzania badania bez
ankietera, kiedy to respondent wypetnia kwestionariusz samodzielnie.

Instrument badawczy musi by¢ projektowany kazdorazowo do konkretnego
badania 1 nie jest mozliwe postugiwanie si¢ nim dla pozyskania informacji zwiazanych
z rozwigzywaniem innych problemow.

Wywiady i ankiety sa wykorzystywane na szeroka skal¢ w badaniu zachowan
konsumentéow. W poréwnaniu z innymi metodami, z uwagi na iloSciowy charakter,
pozwalaja na zobiektywizowanie opinii. Dopasowanie kwestionariusza umozliwia
poznanie postaw, odczu¢ i opinii konsumentéw. Stwarza rdéwniez szans¢ poznania

gléwnych czynnikéw determinujacych odczucia konsumenta.

3.1.2. Metody jakosciowe

Wywiad zogniskowany
Badanie oparte na grupach fokusowych nalezy do badan jakosciowych. Focus

Group (w polskiej literaturze tlumaczone jako grupy zogniskowane) to wywiady
kierowane, prowadzone przez moderatora w naturalny 1 swobodny sposob na
niewielkiej grupie respondentdw. Osoba przeprowadzajaca badanie musi by¢
obiektywna, posiadajaca wiedzg na temat danego zagadnienia, a takze wiedzg¢ dotyczaca
zachowan klienta oraz psychologii grupy'™®. Gléwnym celem grup fokusowych jest
poznanie opinii respondentdw poprzez stuchanie i obserwowanie grupy osob bioracych
udziat w badaniu. W tabeli 3.2. zawarte zostaly podstawowe zagadnienia

charakteryzujace grupy focusowe.

Tabela 3.2. Charakterystyka grup focusowych

Wielko$¢ grupy 8-12 0sdb

Struktura grupy Homogeniczna, cztonkowie wybrani po wstgpnej selekcji
Warunki Atmosfera nieformalna, relaks

Czas trwania 1-3 godzin

'8 Ph. Kotler, Marketing. Analiza... op. cit., s. 123
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Zapis Wykorzystywane sa kasety video i audio

Moderator Powinien si¢ cechowac umiejgtnoscia nawiazywania
kontaktu i komunikacji z grupa a takze obserwacji

Zrédto: N.K.Malhotra: Marketing research an applied orientation. Practice-Hall
International, Inc. 1996. s.167

Badania oparte na wykorzystaniu grup focusowych moga przebiega¢ wedlug
nastepujacej sekwencji dziatan'™:
1. Okreslenie problemu badawczego i scenariusza wywiadu,
Identyfikacja uczestnikow wywiadu,
Przygotowanie moderatora dyskus;ji,
Okreslenie przestrzeni wywiadu,

Przeprowadzenie wywiadu,

A

Analiza danych.

Problem badawczy powinien zosta¢ szczegotowo okreslony przed rozpoczeciem
catego procesu badawczego. Konieczne jest zidentyfikowanie informacji jakie badajacy
bedzie chciat otrzyma¢ podczas badania pozwalajacych na rozwigzanie postawionego
problemu oraz ustalenie, czy fokus group jest wlasciwa technika do zdobycia tych
informacji. Jezeli zasadne jest wykorzystanie focusu, moderator przeprowadzajacy
badanie powinien, juz na tym etapie, okresli¢ techniki i1 sposoby prowadzace do
uzyskania tych informacji.

Po ustaleniu problemu badawczego konieczne jest wyznaczenie liczebnosci oraz
kryteriow doboru grup 1 poszczegolnych respondentow. Precyzyjne okreslenie
uczestnikow badania jest bardzo istotne z punktu widzenia efektu koncowego, jakim
jest dostarczenie oczekiwanych informacji. W badaniu focusowym stosowany jest
zawsze dobor celowy, podporzadkowany przedmiotowi badania'®.

Liczebno$¢ grup powinna si¢ waha¢ od 6 do 12 oso6b (w uzasadnionych
przypadkach dobierana jest inna liczba uczestnikdéw). Mniejsze zespoly moga bowiem
by¢ zbyt mato aktywne i nie pozwalaja na uzyskanie oczekiwanych danych. Zbyt liczne
grono uczestnikoOw moze powodowaé za§ problemy z utrzymaniem odpowiedniej

dyscypliny podczas badania'®".

1% por. K.Konecki, Studia z metodologii badan jakosciowych. Teoria ugruntowana, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2000, s.186-189

0 D Maison, Zogniskowane wywiady grupowe. Jakosciowa metoda badan marketingowych,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2001, s. 51

161 ¥ Konecki, Studia z..., op. cit., s. 187
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Dobor uczestnikow badania powinien uwzglednia¢ nastgpujace przestanki: po
pierwsze dazenie do uzyskania maksymalnej ilo$ci informacji, po drugie stworzenie
poczucia komfortu uczestnikom badania (tak aby swobodnie mogli wypowiada¢ swoje
opinie). W praktyce najczesciej przejawia si¢ to wykorzystywaniem nastepujacych grup
kryteriéw selekcyjnych:

- kryteriow demograficznych: stworzenie w miar¢ jednorodnej grupy wywotuje
poczucie komfortu i znaczaco utatwia przeprowadzenie badania,

- kryteriow wynikajacych z celu badania,

- kryteriow dodatkowych, ktore wynikaja bezposrednio z istoty badan
focusowych, uczestnicy powinni by¢ przyktadowo kreatywni i nie ulegajacy
zbyt szybko wplywowi grupy'®.

Dodatkowo selekcjonujac uczestnikow badania nalezy przestrzega¢ nastgpujacych
zasad, uczestnicy nie powinni:

1. jesli to mozliwe, nigdy wczesniej lub w ostatnim okresie uczestniczy¢ w
podobnym badaniu,

2. zna¢ doktadnie problemu badawczego, a jedynie ogdlnie sformutowany temat,

3. zna¢ si¢ nawzajem,

4. znaé osob rekrutujacych i przeprowadzajacych badanie'®.

Kolejnym czynnikiem decydujacym o powodzeniu badania jest, obok wtasciwego
doboru grupy, takze dobrze przygotowana osoba prowadzaca badanie. Moderator
powinien by¢ dopasowany do grupy i charakteru badania, zapozna¢ si¢ doktadnie z
problemem badawczym, a takze posiada¢ odpowiednie przygotowanie merytoryczne
(dotyczace wykorzystywanych technik) 1 cechy osobowe. Podstawowymi cechami
moderatora powinny by¢: umiejg¢tnos¢ stuchania, dopasowania si¢ do grupy i
zapanowania nad nia, prowadzenia dyskusji, szybkiego uczenia si¢, konkludowania itp.
Podczas badania moderator dysponuje przewodnikiem, w ktorym zawarty jest zestaw
pytan i stosowanych technik i kieruje dyskusja bez wyrazania wlasnych opinii.

Aby badanie moglto spelni¢ postawione przed nim zadanie powinno by¢
przeprowadzane w specjalnych warunkach. Istotny jest dobor pomieszczenia, jego
wyposazenie 1 umeblowanie. Sesje odbywaja si¢ w specjalnie przygotowanych salach
(tzw. fokusowniach), wyposazonych w lustra weneckie 1 s3 nagrywane w postaci zapisu

audio oraz video. Pozwala to przeprowadzajacym badanie na obserwacj¢ sesji oraz

12 ) Maison, Zogniskowane... op. cit., s. 52
163 Ibidem, s. 60
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$ledzenie zachowan i reakcji badanych, bez naruszania swobodnej atmosfery panujacej
podczas wywiadu'®*. Poniewaz, istota badania polega na zapewnieniu odpowiednich
warunkow, w przypadku badan nad zachowaniami konsumentow produktow
kosmetycznych, konieczne jest zaproszenie respondentéw do udziatu w badaniu w
czasie najbardziej dogodnym. Grupy focusowe przeprowadzane bgda najczesciej w
miejscu statego zamieszkania konsumentow.

Najczescie] badanie focusowe trwa okoto 2 godzin. Gdy jednak problem tego
wymaga sesja moze przedtuzy¢ si¢ nawet do kilku godzin (tzw. extended groups).
Dhuzsze badanie przeprowadzane jest z reguly na mniejszej grupie respondentow 4 — 6
0soOb. Podczas badania omawiane sa interesujace badacza zagadnienia, a cato$¢ dyskusji
»zogniskowana” jest na tematach z nim zwigzanych. Uczestnicy zachgcani sa do
swobodnych wypowiedzi, ustnych oraz pisemnych. Czgsto wykorzystywane sa rowniez
tak zwane techniki projekcyjne'®, podczas ktérych przedstawiane sa respondentom
zadania do wykonania indywidualnie lub grupowo. Dzigki nim mozliwe jest poznanie
ukrytych opinii 1 wydobycie nieSwiadomych informacji.

Po zakonczeniu wywiadu konieczne jest przeanalizowanie i1 dokonanie oceny
rezultatbw badania. Analizowanie wynikéw badan jako$ciowych powoduje wiele
problemow 1 bazuje gldwnie na do$wiadczeniu, umiejgtnosciach, a niekiedy 1 intuicji
oceniajacego. Osoba opracowujaca wyniki moze wykorzystywaé¢ wiele zrodet

informacji (patrz tabela nr 3.3.).

Tabela 3.3. Zrodta danych do analizy jakosciowej

Zrédlo danych Cechy danego Zrodla informacji

e pamig¢ (moderatora i ew.|e zestaw ,pierwszych wrazen” moderatora

brak cytatow
obserwatora/asystenta) , o . .-
o ryzyko bledow wynikajacych z niedoskonatosci
pamigci
e notatki e zestaw ,,pierwszych wrazen” moderatora

mozliwos$¢ zapisania cytatow
e ryzyko btedow wynikajacych z tego, ze notatki nie
oddaja  pelnego obrazu wywiadu (sa

(obserwatora/asystenta)

fragmentaryczne)
e kasety video o mozliwo$¢ analizy komunikacji niewerbalnej
o  mozliwos¢ dopasowania poszczegdlnych

1% K Przybytowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W.Rudelius, Marketing... op. cit., s.180

19 Techniki projekcyjne — techniki, ktérych zadaniem jest dotarcie do przyczyn postaw i poznanie
faktycznych opinii badanych 0sob na podstawie tego co robia, mowig i jak si¢ zachowuja. W badaniach
wykorzystujacych techniki projekcyjne respondenci otrzymuja specjalne zadania, do wykonania
indywidualnie lub grupowo.
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wypowiedzi do 0sob
e utrudnione globalne spojrzenie na wyniki

e transkrypcje e utrudniona analiza komunikacji niewerbalne;j
e brak dopasowania wypowiedzi do osoby
e mozliwo$¢ globalnego spojrzenia na wyniki

Zrédto: D.Maison: Zogniskowane... op. cit., .98

Badania focusowe niestety nie sa wolne od wad. Podstawowym zarzutem jaki
mozna wysuna¢ pod ich adresem jest niemozno$¢ uogolnienia wynikOw na szersza
populacje¢, dlatego tez najczesciej w praktyce wykorzystywane sa jedynie dla
poglebienia wiedzy z badan iloSciowych. Kolejna przyczyna krytyki focusow jest
niebezpieczenstwo narzucenia grupie opinii moderatora lub jednego z dominujacych
cztonkow grupy, dodatkowo wielokrotnie indywidualne poglady ustepuja miejsca
pogladom grupy. Czesto tez grupa ma problemy we wspodlpracy z prowadzacym
wywiad i udzielane odpowiedzi nie sa w pelni swobodne oraz spontaniczne, a co za tym
1dzie niekiedy nie oddaja w pelni intencji respondentéw. I tak na przyktad, uczestnicy
focusu dotyczacego czynnikéw determinujacych jakos¢ ustug, zamiast wyraza¢ wlasne
opinie, moga si¢ stara¢ uzasadnia¢ wypowiedzi innych czlonkow grupy. W takiej
sytuacji mozliwe stanie si¢ rozpoznanie opinii jedynie wybranych oséb, a nie calej
grupy.

Jednakze mozliwe do zidentyfikowania sa takze zalety badan focusowych, a
wsrdd nich: poczucie wigkszego bezpieczenstwa (w zestawieniu z wywiadami
indywidualnymi), efekt synergii 1 wzajemna stymulacja uczestnikoéw badania.

Focus groups, pozwalajac na poglebienie wiedzy na temat opinii konsumenta,
ukazuja opinie klientow na temat ich oczekiwan odnosnie produktu czy sytuacji
zakupowych. Umozliwiaja takze rozpoznanie odczu¢ klienta zwigzanych z zakupionym
juz produktem. Uczestnicy badania maja szans¢ wprost wyraza¢ swoje opinie na temat
poziomu jakos$ci produktow. Dzigki badaniom focusowym mozna dotrze¢ do przyczyn
postaw klientow (wykorzystujac techniki projekcyjne), a takze zidentyfikowac
najczesciej brane pod uwage przez klienta kryteria oceny jakosci. Pomimo to, fokus
group nie dostarczaja nigdy wynikow w pelni obiektywnych i powinny zosta¢
uzupetnione badaniami ilosciowymi, jak na przyktad badania kwestionariuszowe.

Badania przeprowadzone w oparciu o grupy fokusowe na grupie finalnych
uzytkownikéw produktu moga zosta¢ uzupelnione takze o badania wlasnych

pracownikow przedsigbiorstwa. Pozwoliloby to na poznanie niektorych determinantow
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poziomu $wiadczen uslug dodatkowych. Podczas wywiadu pracownicy moga takze
zosta¢ poproszeni o wskazanie ewentualnych sposobdw rozwiazania istniejacych

problemow.

Mapy percepcji

Mapy percepcji to instrument pozwalajacy na zobrazowanie opinii klientdow na
temat pozycji oferty danej firmy wzgledem ofert konkurencyjnych. Moga takze
opisywa¢ konkretne cechy fizyczne produktu'®. Pozwalaja woéwczas rozpoznaé
podobienstwa oraz réznice pomigdzy oferowanym produktem oraz oferta
konkurencyjna.

Percepcja moze by¢ interpretowana jako ,,...proces selekcjonowania,
organizowania i interpretowania przez jednostke dochodzacych do niej informacji w
celu stworzenia pewnego obrazu otaczajacego $wiata”'®’. Nalezy przy tym wyraznie
podkresli¢, ze percepcja uzalezniona jest od doznawanych bodzcow fizycznych, ale
réwniez od zwiazku tych bodzcow z otoczeniem, a ponadto od cech samej jednostki'®®.

Mapy percepcji sa narzedziem badawczym wykorzystywanym przy
przeprowadzaniu  pozycjonowania  oferty  przedsigbiorstwa.  Pozycjonowanie
definiowane jest przez Ph. Kotlera jako: ,,...dzialanie zwigzane z ksztalttowaniem oferty
1 imagu przedsigbiorstwa, prowadzace do zajgcia wyraznego, znaczacego miejsca w
pamieci odbiorcow docelowych™'®

Mapy percepcji przedstawiane sa w postaci ukladow wspotrzednych
budowanych na podstawie kryteriow ocen nabywcoéw. Okreslone potozenie punktow
obrazuje sposob postrzegania przez respondentow okreslonego

produktu/oferty/przedsigbiorstwa/marki w kontekécie tych kryteriow'”

. W jednym
uktadzie przedstawiane sa pozycje rdznych produktow konkurencyjnych. Czgsto
wyznaczana jest takze idealna kombinacja wybranych cech z punktu widzenia nabywcy.
Utatwia to zidentyfikowanie czy 1 ewentualnie, ktore produkty oferowane na rynku,

odpowiadaja w najwigkszym stopniu oczekiwaniom konsumentow' .

1% M.Roszkiewicz, Graficzna prezentacja pozycji produktu w badaniach marketingowych — cz.2.,
Marketing i Rynek Nr 12/99

17 E.Nawrocka, Percepcja regionu przez turystow (na przykladzie badan Regionu Sudeckiego) w: Prace
Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Nr 839 Gospodarka turystyczna

"% Ibidem

19 ph.Kotler: Marketing... op.cit. 5.283

170 Badania marketingowe. Podstawowe ...op. cit., s. 263

' E Duliniec, Badania marketingowe w zarzadzaniu przedsiebiorstwem, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa, 1999, s.79
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Uwzgledniajac powyzsze mozna stwierdzi¢, ze mapy percepcji dostarczaja
informacji na temat postrzeganych relacji pomigdzy oferowanym produktem, a
produktami konkurencji. Moga takze ukaza¢ stopien zgodno$ci proponowanego
rozwiazania z oczekiwaniami klientow poprzez dokonanie porOwnania z pozycja
idealna, ktora w najwigkszym stopniu odpowiada preferencjom nabywcy.

Niezwykle istotng sprawa, przy opracowywaniu map percepcji, jest dobor
odpowiednich  kryteriow istotnych z punktu widzenia konsumenta oraz
odpowiadajacych specyfice oferowanych produktéw. Przyktadowo, inne kryteria
zostang zastosowane w przypadku produktéw spozywczych, np. smak, trwalos¢, itp., a

inne w przypadku samochodow, np. bezpieczenstwo, komfort, niezawodnos¢, itp.

Rysunek 3.1. Mapa percepcji

Cecha A
wysoki poziom
. Produkt 1
. Produkt 2
. Produkt 3
Cecha B Cecha B
niski poziom wysoki poziom
. Produkt 4 . Produkt 5

e  Produkt idealny

Cecha A
niski poziom VY

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Mapy percepcji moga by¢ wykorzystane réwniez dla poznania wyobrazenia
konsumentéw na temat jakosci proponowanych produktéw. Badania moga dodatkowo
dostarczy¢ informacji na temat innego atrybutu opisujacego ofert¢ przedsigbiorstwa.
Umozliwia to rbwniez powiazanie tej kategorii z postrzegang jakoscia. Przykladowo, na
podstawie opracowanych map percepcji, mozna okresli¢ opinie klienta dotyczace relacji

pomigdzy ceng i jako$cia.
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Opisywane narzgdzie stosowane jest przy analizie klientéw indywidualnych lub
catych segmentéw rynku. Koncentracja na klientach indywidualnych ma miejsce w
przypadku badan dotyczacych ich postaw 1 pogladow. Studia odnoszace si¢ do
segmentdw rynku przeprowadzane sa gtownie w konteks$cie sprzedazy i zarzadzania
produktem'’*.

Wyznaczenie cech produktu najbardziej pozadanego, stanowi niezwykle cenng
wskazdwke przy opracowywaniu polityki jakosci produktéw kosmetycznych. Produkt
idealny odpowiada w najwigkszym stopniu oczekiwaniom respondentéw. Tak wigc
sprostanie im lub przynajmniej dazenie do stworzenia produktu zblizonego pozwala na
minimalizacj¢ luki pomigdzy oczekiwaniami a doznaniami. Dzigki temu powstaje
produkt przynoszacy satysfakcj¢ 1 zadowolenie klientom, a wigc postrzegany jako
produkt o wysokim poziomie jakosci.

Szczegdlnie istotne bgda informacje dotyczace znaczenia poziomu marki, ceny
czy jakosci w walce konkurencyjnej. Dzigki odpowiednio dobranym kryteriom, mozna
bowiem rozpoznac pozycj¢ jaka zajmuja badane produkty kosmetyczne w poréwnaniu z
innymi oferowanymi przez konkurentow.

Analizujac postrzeganie pozycji produktow kosmetycznych mozliwe jest
postuzenie si¢ takze opiniami ekspertow z branzy, konkurentéw, dostawcow,
posrednikow. Jednak zawsze najwazniejszych danych dostarcza badania ostatecznych

uzytkownikow produktu.

3.2. Metodologia badan empirycznych

Niniejsza czg$¢ pracy poswigcono przedstawieniu 1 uzasadnieniu zastosowanych
metod badawczych wykorzystanych do zebrania danych niezbgdnych do rozwiazania
gldbwnego problemu badawczego pracy, jakim jest identyfikacja 1 proba ustalenia
hierarchii czynnikow zwiazanych ze specyficznymi zachowaniami polskich nabywcow
produktow kosmetycznych. Zaprezentowane zostang takze gldwne hipotezy badawcze

oraz szczegotowe pytania, na ktore odpowiedzi zostana udzielone w rozdziale 4 i 5.

72 D B.MacKay, R.F.Esley, International differences in product perception: a product map analysis. w:
International Marketing Review, Vol. 13, No. 2.1996
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3.2.1. Uzasadnienie wyboru metod badawczych

Dokonane przez autork¢ studia literaturowe oraz analiza Zrédet wtornych
pozwalaja stwierdzi¢ istnienie powaznej luki badawczej 1 literaturowej dotyczacej
tematyki czynnikow determinujacych zachowanie konsumentow. Dorobek teoretyczny,
zaroOwno zagraniczny jak i polski, dotyczacy zachowania si¢ konsumenta oraz
czynnikdw wplywajacych i ksztaltujacych to zachowanie jest bardzo bogaty. Prace
takich autorow jak J.F. Engel, R.D. Blackwell, P.W. Miniard (,,Consumer Behaviour”
1993), G.R. Foxall (,,Consumer Behaviour. A Practical Guide” 1977) czy F.M. Nicosia
(,,Consumer Decision Processes” 1966) pozwolily na przyblizenie problematyki
zachowania si¢ konsumenta poprzez stworzenie modeli zachowania konsumentdéw i
doglebna analizg czynnikoéw wptywajacych na ich ksztaltowanie. Takze polski dorobek
naukowy w tej dziedzinie jest dosy¢ szeroki. Poczawszy od prac S. Gajewskiego (np.
»Zachowanie si¢ konsumenta a wspdlczesny marketing” 1994), L. Garbarskiego
(,,Zachowania nabywcow” 1998) czy K. Mazurek-Lopacinskiej (,,Zachowania
nabywcow jako podstawa strategii marketingowej” 1997), az po nowsze pozycje z tego
zakresu L. Rudnickiego (,,Zachowania konsumentéw na rynku” 2000, ,,Racjonalnos$¢
konsumpcji 1 zachowan konsumentéw” 2004), praca zbiorowa pod redakcja E. Kiezel
(,,Rynkowe zachowania konsumentow” 2000) czy K. Mazurek-Lopacinskiej
(,,Zachowania nabywcow 1 ich konsekwencje marketingowe” 2003). Jednak wigkszo$¢
tych pozycji koncentruje si¢ na zagadnieniach zwiazanych z ogdélnym pojgciem
zachowania konsumentow czy nabywcow badz na ich postawach w odniesieniu do
podstawowych kategorii produktéw takich jak zywno$¢, odziez czy dobra trwatego
uzytku.

Jedna z kategorii produktow konsumpcyjnych, ktoéra zajmuje coraz istotniejsza
pozycje w koszyku zakupowym polskiego konsumenta (a zwlaszcza konsumentki) jest
kategoria produktow kosmetycznych. Polacy coraz bardziej dbaja o czystos¢ i
pielggnacjg¢ swojego ciata. Momentem przetomowym dla polskiego rynku kosmetykow
byt poczatek lat 90-tych, kiedy konsumenci zazadali kosmetykow lepszej jakosci i w
atrakcyjnych opakowaniach. W efekcie polski klient we wszystkich segmentach
produktow kosmetycznych moze wybiera¢ sposrod wielu marek réznych producentow
dostgpnych w zrdéznicowanych wariantach cenowych. Co prawda kosmetyki nadal nie
maja w strukturze zakupow Polakéw miejsca tak eksponowanego, jak w zakupach

Francuzow, Niemcow czy Szwedow, ale jak wskazuja prognozy rynek kosmetykow w
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Polsce bedzie systematycznie rost. W ramach prawa unijnego (Dyrektywa Unii
Europejskiej dot. kosmetykow 76/68/EEC) zidentyfikowano szereg funkcji jaka moze
spetnia¢ produkt kosmetyczny. Wedtug powyzej dyrektywy produkt kosmetyczny moze
stuzy¢ do:

- utrzymywania czystoS$ci ciata cztowieka,

- ochrony ciala cztowieka,

- perfumowania,

- usuwania niepozadanych wydzielin zapachowych,

- zmiany wygladu,

- utrzymywania ciata cztowieka w odpowiedniej kondyc;ji.

Ilos¢ tych funkcji oraz ich znaczenie w codziennym zyciu kazdego cztowieka pokazuje
jak wazna rolg¢ w naszym zyciu spetniaja produkty kosmetyczne.

Opracowano 1 przeprowadzono juz wiele badan, studidow 1 analiz dotyczacych
zwyczajow oraz bodzcéw wplywajacych na podejmowanie decyzji o zakupie
produktéw spozywczych oraz dobr trwatego uzytku, takich jak sprzet RTV 1 AGD.
Natomiast w dalszym ciagu brak jest opracowan traktujacych produkty kosmetyczne w
sposob zagregowany i zajmujacych si¢ uwarunkowaniami determinujacymi zachowania
konsumentéw w odniesieniu do calej grupy jaka sa kosmetyki. Co prawda prowadzone
sa bardzo szczegotowe analizy strony podazowej 1 popytowej w ujeciu ilosciowym 1
wartosciowym, ale sa to w glowne; mierze badania pomagajace w identyfikacji
gléwnych trendéw dotyczacych poszczegolnych rodzajéow produktow kosmetycznych.
We wszelkich opracowaniach GUS, wielkosci wydatkow na produkty kosmetyczne
ukryte sa w bardzie zagregowanych wielkosciach (m.in. wydatki na zdrowie 1 higieng),
z ktorych to dos$¢ trudno wyciagna¢ wnioski dotyczace zachowan Polakdéw odnos$nie tej
kategorii produktéw. Mimo znacznego zrdéznicowania produktow kosmetycznych
mozliwe jest okreslenie gldéwnych motywow  zakupdéw  kosmetykow i
scharakteryzowanie zachowan nabywcow w odniesieniu do calej kategorii. Badania
takie moga mie¢ znaczace implikacje praktyczne, zwlaszcza ze stopien konkurencji na
rynku produktéw kosmetycznych z roku na rok wzrasta. Ich wyniki moga by¢ takze
podstawa do dalszych badan koncentrujacych si¢ na poszczegdlnych bodZcach

marketingowych i reakcji konsumentéw kosmetykow na ich oddziatywanie'”.

'3 wyniki badan opartych na tradycyjnych metodach i technikach pomiaru moga by¢é punktem wyjscia do
prowadzenia badan w oparciu o metody badan wykorzystywane w neuromarketingu (rezonans
magnetyczny, elektrocefalografia, system EEG Biofeedback czy tomografia komputerowa); wigcej w:
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W zwiazku z powyzszym dla rozwiazania gldéwnego problemu badawczego,
jakim jest ustalenie kluczowych determinantéw uwarunkowan zachowan konsumentow
produktow kosmetycznych zdecydowano o przeprowadzeniu badan bezposrednich. W
tym celu wykorzystano metod¢ wywiadu bezposredniego z zastosowaniem

kwestionariusza wywiadu oraz grupowy wywiad zogniskowany.

3.2.2. Hipotezy i problemy badawcze

Zasadniczym celem poznawczym rozprawy byla identyfikacja i proba ustalenia
hierarchii czynnikow zwigzanych ze specyficznymi zachowaniami polskich nabywcow
produktow kosmetycznych.

W rozumieniu ustawy z dnia 30 marca 2001 r. o kosmetykach (Dz. U. nr 42,
poz. 473) kosmetykiem jest ,,.kazda substancja przeznaczona do zewngtrznego kontaktu
z cialem cztowieka: skora, wlosami, wargami, paznokciami, zewngtrznymi narzadami
plciowymi, zgbami 1 blonami §luzowymi jamy ustnej, ktorego wytacznym lub gléwnym
celem jest utrzymywanie ich w czystosci, pielggnowanie, ochrona, perfumowanie lub
upigkszanie”. Dla potrzeb niniejszej rozprawy doktorskiej autorka wylaczyta z pola
zainteresowania produkty kosmetyczne przeznaczone dla dzieci i kupowane z mysla o
nich oraz $rodki higieny osobistej zgbodw 1 jamy ustnej powszechnie traktowane przez
konsumentow jako osobna kategoria produktow.

Na podstawie przeprowadzonych badan pierwotnych oraz przy wykorzystaniu
zrodet wtornych autorka rozprawy chciata zrealizowac nastepujace cele szczegotowe
rozprawy:

- rozpoznanie réznorodnych postaw konsumentow w odniesieniu do kategorii
produktéw kosmetycznych (okreslenie czestotliwosci zakupu kosmetykdw,
hierarchii wydatkéw, miejsca zakupu, procesu podejmowania decyzji o zakupie)

- zidentyfikowanie podstawowych czynnikow determinujacych zakup kosmetykow i
miejsce zakupu kosmetykow,

- okreslenie Zrodet informacji wykorzystywanych przez konsumentéw w procesie
podejmowania decyzji o zakupie kosmetykow,

- okreslenie stopnia przywiazania konsumentéw do marek w ramach poszczegolnych
rodzajow kosmetykow,

- okres$lenie sposobu reakcji konsumentéw na nowos$ci kosmetyczne.

Neuromarketing. Interdyscyplinarne spojrzenie na klienta, pod red. Mruk H., Sznajder M., Wydawnictwo
Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznan, 2008
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Hipotezy badawcze

W pracy doktorskiej zostaty postawione nastgpujace ogdlne hipotezy badawcze:
H1: Popyt na produkty kosmetyczne jest elastyczny dochodowo.
H2: Im wyzszy jest dochdd nabywcy produktéw kosmetycznych tym wigksze jest
znaczenie marki jako czynnika wptywajacego na zakup kosmetyku.
H3: Stopien lojalnosci w stosunku do marek produktow kosmetycznych jest
uwarunkowany pitcig konsumenta. R6znice sa istotne statystycznie.
H4: Stopien wrazliwo$ci na instrumenty promocji sprzedazy w odniesieniu do
produktow kosmetycznych jest uwarunkowany plcia konsumenta. Rdéznice sa istotne

statystycznie.

3.2.3. Wykorzystane metody badawcze

W niniejszej czgéci pracy doktorskiej opisane zostang wykorzystane metody 1
techniki badawcze. W ramach rozprawy doktorskiej autorka przeprowadzita studia
literaturowe, zrealizowata badania ilosciowe (technika wywiadu bezposredniego) oraz

badania jakosciowe (technika wywiadu zogniskowanego — focus group).

Studia literaturowe

Studia literaturowe obejmowaty analizg pozycji w jezyku polskim 1 w jezyku
angielskim. Studia literaturowe zostaly wykorzystane przy formutowaniu hipotez
badawczych, projektowaniu metod i technik badah empirycznych oraz jako pomoc przy
interpretacji wynikodw analizy empiryczne;.

Analiza danych zastanych obejmowala takze analizg¢ raportow badawczych z
badan przeprowadzonych w kraju jak 1 =zagranica dotyczacych produktow
kosmetycznych i1 zachowan konsumentdw w odniesieniu do tej kategorii produktow.
Analizie poddano dane statystyczne dotyczace wielkosci 1 wartoSci sprzedazy
realizowanej w ramach poszczegélnych kategorii produktéw kosmetycznych, zmian w
strukturze zakupow czy zmian w strukturze dystrybucji kosmetykow. Analiza zostaty
objete raporty przygotowane przez instytucje badawcze takie jak MEMRB, Gfk
Polonia, ACNielsen, czy Euromonitor. W ramach zrodet wtornych analizowane byty

dane statystyczne dotyczace zardwno strony popytowej jak i podazowe;.
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Wywiad bezposredni

Zastosowanie metody ilosciowej przy wykorzystaniu wywiadu bezposredniego
przeprowadzonego w oparciu o kwestionariusz wywiadu pozwolilo na zebranie
obszernego materialu badawczego dajacego odpowiedzi na postawione pytania
badawcze. Autorka zdecydowata si¢ na wybor jako techniki badan wywiadu
bezposredniego ze wzgledu na jego duza skuteczno$¢ w porownaniu do innych
rodzajow wywiadow przeprowadzanych w oparciu o kwestionariusz (wywiady
telefoniczne czy pocztowe) oraz mozliwos$¢ dogltebnego wytlumaczenia przez ankietera
poszczegbdlnych pytan kwestionariusza. Mimo wyzszego kosztu prowadzenia badan
ilosciowych technika wywiadu bezposredniego (czas pracy ankieterow) wybor
wywiadu bezposredniego pozwalal na uniknigcie zagrozenia w postaci znacznego
odsetka kwestionariuszy zawierajacych niepetne dane.

W okresie czerwiec — lipiec 2006 r. przeprowadzono zostato badanie pilotazowe
w celu weryfikacji przygotowanego instrumentu badawczego. Badanie zostalo
przeprowadzone na grupie 15 o0so6b 1 mialo na celu okreslenie czytelnosci struktury
przygotowanego kwestionariusza, poziomu zrozumienia poszczegélnych pytan oraz
weryfikacji ich niezbgdnosci. Podczas tego badania ankieter pomagat respondentowi w
procesie wypeliania kwestionariusza ankiety, tak aby reagowa¢ na pojawiajace si¢
watpliwos$ci 1 jednoczesnie zaznacza¢ w te elementy kwestionariusza, ktére powinny
by¢ zmodyfikowane. W wyniku przeprowadzonego badania pilotazowego zostata
zweryfikowana lista pytan oraz poprawiona ich forma, tak aby byly bardziej
jednoznaczne i zrozumiate dla respondentow.

Badaniami zostali objgci polscy konsumenci produktow kosmetycznych z terenu
wojewodztwa zachodniopomorskiego. Badania przeprowadzono na reprezentatywnej
probie 550 respondentow w okresie pazdziernik — grudzien 2006 r. Praktyka badan
marketingowych pozwala na uogoélnienie doswiadczen w zakresie ustalenia wielkosci
proby w odniesieniu do rodzaju badania'’®. Diugoletnia praktyka badan
marketingowych, zwlaszcza w krajach gospodarczo rozwinigtych pozwala na
uogoblnienie zasad ustalania wielkosci proby w odniesieniu do rodzaju badania. Jezeli
badaniu poddane sa jednostki lub gospodarstwa domowe, w ujgciu regionalnym
wielko§¢ proby powinna wynosi¢ okoto 500 jednostek'””. Doboru elementéw do proby

dokonano w drodze doboru losowego warstwowego z wykorzystaniem adresow

17 H. Mruk, B. Sojkin, Jak prowadzi¢ badania ankietowe, Businessman Magazine, 1992, nr 1, s. 53
175 7 Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa, 2007, s. 102
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zawartych w  elektronicznej  ksiazce telefonicznej miejscowosci z  woj.
zachodniopomorskiego. Aby osiagna¢ maksymalny efekt warstwowania przyj¢to cechy
na tyle ogdlne i $cisle korelujace z badanymi cechami. W ten sposob uzyskano efekt
samowazenia''®, polegajacy na tym, ze struktura proby pod katem istotnych dla
wynikow badan zmiennych takich jak ple¢, wiek oraz poziom wyksztalcenia
odpowiadata strukturze cechujacej mieszkancow wojewddztwa zachodniopomorskiego.
Ankieterzy zostali wystani pod wylosowane adresy i w sytuacji odmowy badania,
ankieterzy mieli za zadanie znalezienie innej osoby mieszkajacej w najblizszym
sasiedztwie. W koncowym efekcie czgs¢ ankieteréw nie wypehita przypisanych im
limitow, a czg$¢ ankiet zostala odrzucona ze wzgledu na brak pelnej kompletnosci.
Analizie statystycznej zostaty poddane tacznie 504 kwestionariusze ankietowe.

Glownym celem badania byto zidentyfikowanie najistotniejszych, zdaniem
respondentow, czynnikéw determinujacych wybor produktow kosmetycznych z
podzialem na poszczegdlne kategorie kosmetyczne oraz wybor miejsca zakupu
kosmetykow.

Respondenci poproszeni zostali o udzielenie odpowiedzi na 30 pytan zawartych
w kwestionariuszu ankiety oraz na 6 pytan metryczki. Na poczatku kwestionariusza
ankietowego umieszczone zostalty trzy pytania pozwalajace na okre$lenie znaczenia
dobrego wygladu dla respondenta, a takze sposobow w jaki ten dobry wyglad jest
utrzymywany. Pytania te miaty po pierwsze okres$li¢ wplyw postaw zwigzanych z
dbatoscia o dobry wyglad na zachowania konsumentéw produktow kosmetycznych, po
drugie za§ wprowadzi¢ respondentéw w tematyke badania. Trzy pierwsze pytania miaty
charakter bardzo ogélny, o szerszym =zakresie 1 pozwalaly na ptynne przejécie
respondenta do pytan bardziej szczegotowych.

Narzgdzie badawcze (kwestionariusz ankiety) skonstruowane zostalo w
wigkszos$ci z wyskalowanych pytan zamknigtych. Takie podejscie do kwestionariusza
pozwalato na zwigkszenie sklonno$ci respondentow do odpowiedzi na poszczegdlne
pytania, gtéwnie ze wzgledu na'’’:

— ich stosunkowo wigksza prostotg w porownaniu do pytan otwartych,

— eliminowanie braku zdolnos$ci respondenta do wypowiedzenia sig,

176 S Mynarski, Badania rynkowe w warunkach konkurencji, Oficyna Wydawnicza Fogra, Krakow, 1995,
s. 23
1773, Kaczmarczyk, Badania..., op. cit., s. 111
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— zwigkszenie szans na pelny wybor z ustalonych mozliwych odpowiedzi
(zwlaszcza w sytuacji gdy sa uzupelniane o mozliwos¢ dodatkowe;,
indywidualnej odpowiedzi respondenta w sytuacji, gdy zadna z odpowiedzi nie
jest adekwatna)

— ulatwienie w klasyfikacji, kodowaniu, redukcji i analizy tak zebranych danych.
Zasadnicza czg$¢ kwestionariusza badawczego to 26 pytan pozwalajacych na

okreslenie zachowan konsumentow w odniesieniu do produktow kosmetycznych, jak i
do poszczegdlnych kategorii kosmetykow. Kolejne pytania skorelowane byty z
postawionymi w ramach prac nad dysertacja doktorska hipotezami badawczymi.
Odpowiedzi na nie, po przeprowadzeniu analizy statystycznej, pozwolilty na
potwierdzenie lub obalenie postawionych hipotez oraz osiagnigcie zaplanowanego celu
poznawczego rozprawy doktorskiej. Zasadnicza czg$¢ kwestionariusza mozna podzieli¢
na pig¢ obszarow:

1. postawy konsumentéw w odniesieniu do poszczegolnych kategorii produktow
kosmetycznych — pyt. 4 — 8, 11 — 13, 23 — 24 (do tych pytan zostata przypisana
hipoteza badawcza nr 1)

2. czynnikéw determinujacych zakup kosmetykoéw 1 miejsce zakupu kosmetykow —
pyt. 9 — 10, pyt. 22, pyt. 27 — 29 (do tych pytan zostala przypisana hipoteza
badawcza nr 2 1 hipoteza badawcza nr 4)

3. zrodla informacji wykorzystywanych przez konsumentdéw w procesie
podejmowania decyzji o zakupie kosmetykoéw — pyt. 14 — 15, pyt. 21

4. stopien przywigzania konsumentow do marek w ramach poszczegdlnych
rodzajow kosmetykow — pyt. 16 — 20 (do tych pytan zostata przypisana hipoteza
nr 3)

5. reakcje konsumentéw na nowosci kosmetyczne - pyt. 25 - 26

Pytania w czg$ci zasadniczej kwestionariusza ankietowego zostaty wyskalowane w

oparciu o skale jednowymiarowe proste (skala rang'’®) i skale jednowymiarowe ztozone

(skala pozycyjna'”®, gtownie w oparciu o skale nominalng oraz skala Likerta'®").

78 skala rang powstaje w przypadku gdy respondent przyporzadkuje wymienione w pytaniu kategorie

wedlug podanego kryterium, por. S. Kaczmarczyk, Badania..., op. cit., s. 111

17 gkala pozycyjna powstaje w przypadku gdy respondent, zgodnie ze swoimi preferencjami, ocenia
kazda pozycje skali okreslajace cechy danej sytuacji/obiektu/czynnosci, por. S. Kaczmarczyk, Badania. ..,
op. cit., s. 111

'8 skala Likerta jest skala nominalna sktadajaca sie z wielu pozycji, z reguty krétkie zdania oznajmujace
charakteryzujace okre$lone postawy wobec danej sytuacji/obiektu/czynnosci, por. S. Kaczmarczyk,
Badania..., op. cit., s. 111
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Ostatnia czg$¢ kwestionariusza badawczego stanowita metryczka pozwalajaca na
opisanie struktury badanej proby. Kwestionariusz ankiety przedstawiony zostal w
zataczniku nr 1. Struktura proby zostata scharakteryzowana przez pi¢¢ nastgpujacych
kryteriow:

- pled,

- wiek,

- miejsce zamieszkania,

- wyksztalcenie,

- dochdd netto na cztonka gospodarstwa domowego,

- aktywnos$¢ zawodowa.

Wybrane kryteria sa istotne ze wzgledu na analiz¢ r6znic w zachowaniu polskich
konsumentow w odniesieniu do procesu zakupu produktow kosmetycznych. Ze
wzgledu na charakter prowadzonych badan pod katem merytorycznym (badania w
zakresie konsumpcji produktéw kosmetycznych) szczegdlnie istotnym kryterium proby
badawczej byla ple¢. Zrdéznicowanie zachowan konsumentow kosmetykoéw ze wzgledu
na ple¢ konsumentow staly si¢ takze podstawa do sformulowania czgsci hipotez

badawczych. Strukturg proby ze wzgledu na pte¢ przedstawia tabela 3.4.

Tabela 3.4. Struktura badanej proby (wywiad bezposredni) ze wzgledu na pteé
respondentow

Cecha Wariant cechy Liczba odpowiedzi Procent
odpowiedzi
pte¢ Kobiety 351 69,6
Megzczyzni 153 30,4

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow wywiadu bezposredniego

Kolejnym kryterium charakteryzujacym respondentow byl wiek. W ramach
prowadzonych analiz danych dokonano ustalen zwiazanych z wpltywem wieku
konsumentow na ich zachowania w procesie podejmowania decyzji o zakupie
produktéw kosmetycznych. Podatnos¢ na poszczegélne dziatania marketingowe, jak 1
wplyw czynnikow socjokulturowych takich jak grupa spoteczna, moda jest bardzo
czgsto zroznicowana ze wzgledu na wiek konsumentow. Konsumenci dojrzali duzo
czesciej opieraja swoje decyzje zakupowe na analizie wigkszej ilo$ci informacji i
ograniczaniu ryzyka zakupowego. Struktur¢ proby ze wzgledu na wiek przedstawia

tabela 3.5.
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Tabela 3.5. Struktura badanej préby (wywiad bezposredni) ze wzgledu na wiek
respondentow

Cecha Wariant cechy Liczba odpowiedzi Procent
odpowiedzi
wiek 16-19 54 10,7
20-26 199 39,5
27-35 120 23,8
36-55 104 20,6
> 55 27 5,4

Zroédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow wywiadu bezposredniego

Zréznicowanie zachowan konsumentoéw badane byto takze w konteks$cie miejsca
zamieszkania respondentéw. Szczeg6lng istotnym efektem poznawczym prowadzonych
badan miato by¢ okreslenie na ile miejsce zamieszkania (zwlaszcza w kontek$cie miasto
— wie$) determinuje zachowania konsumentow kosmetykow. Miejsce zamieszkania jest
istotne z punktu widzenia podatnosci na bodzce zewngtrzne. Zwiazane jest to gldwnie
ze zréznicowanym poziomem nasycenia konkurencji w duzych miastach i na terenach
miejsko-wiejskich. Strukturg proby ze wzgledu na miejsce zamieszkania przedstawia

tabela 3.6.

Tabela 3.6. Struktura badanej proby (wywiad bezposredni) ze wzgledu na miejsce
zamieszkania respondentow

Cecha Wariant cechy Liczba odpowiedzi Procent
odpowiedzi
miejsce zamieszkania wies 53 10,5
miasto do 20 tys. 51 10,1
miasto 21 - 50 tys. 84 16,7
miasto 51 — 100 tys. 57 11,3
miasto powyzej 100 tys. 259 51,4

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow wywiadu bezposredniego

Istotnym  krytertum badajacym struktur¢ proby bylo wyksztatcenie
respondentéw. Badanie zaleznosci pomigdzy postawami konsumenckim oséb o réoznym
wyksztatceniu w odniesieniu do zakupu produktow kosmetycznych bylo szczeg6lnie
istotne w konteks$cie badania reakcji konsumentéw na nowosci kosmetyczne. Dostep do
wiedzy, umiejetnos¢ analizy wielu informacji z reguly dotyczy konsumentéw o
wyzszym poziomie wyksztatcenia. Struktur¢ proby ze wzgledu na wyksztalcenie

przedstawia tabela 3.7.
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Tabela 3.7. Struktura badanej préoby (wywiad bezposredni) ze

wyksztatcenie respondentéw

wzgledu na

Cecha Wariant cechy Liczba odpowiedzi Procent
odpowiedzi
wyksztalcenie podstawowe 41 8,1
zawodowe 34 6,7
Srednie 289 57,3
WyZsze 140 27,8

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow wywiadu bezposredniego

Z punktu widzenia celu pracy doktorskiej oraz postawionych hipotez

badawczych (a zwlaszcza hipotezy nr 1) niezwykle istotnym kryterium
charakteryzujacym zachowanie konsumentéw byta wysokos¢ dochodu netto na osobg w
gospodarstwie domowym. Dochdd jest jedna z najwazniejszych determinant o
charakterze ekonomicznym wplywajaca na zachowania konsumpcyjne. Decyduje on
bowiem w znacznej mierze o mozliwosciach nabywania dobr wyzszego rzedu. Wyzsze
dochody daja wigksze mozliwo$ci w zakresie poznawania nowych produktow, jak
réwniez przyczyniaja si¢ do wigkszej swobody w wyborze produktow. Strukturg proby
ze wzgledu na wysoko$¢ dochodu netto na osobe w gospodarstwie domowym

przedstawia tabela 3.8.

Tabela 3.8. Struktura badanej proby (wywiad bezposredni) ze wzgledu na deklarowany
dochdd netto na jedna osobg w gospodarstwie domowym respondentow

Cecha Wariant cechy Liczba odpowiedzi Procent
odpowiedzi
deklarowane dochody nettol< 300 30 6,0
na jedna osobe wi301-500 50 9,9
gospodarstwach domowych|501-800 151 30,0
respondentow 801-1200 125 24,8
1201-1600 67 13,3
>1601 81 16,1

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow wywiadu bezposredniego

Ostatnim kryterium opisujacym badana grupg respondentéw byta ich aktywno$¢
zawodowa. Zakup produktow kosmetycznych czgsto zwiazany jest z uwarunkowaniami
spotecznymi, takimi jak styl zycia, przynalezno$¢ do danej grupy czy klasy spoteczne;.
Strukture proby ze wzgledu na aktywnos$¢ zawodowa respondentow przedstawia tabela

3.9.
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Tabela 3.9. Struktura badanej proby (wywiad bezposredni) ze wzgledu na aktywnosc
zawodowa respondentow

Cecha Wariant cechy Liczba odpowiedzi Procent
odpowiedzi

rodzaje aktywnoScistudent/uczen 160 31,7
zawodowej respondentow  \wolny zawod 29 5,8
lkierownik/dyrektor 39 7,7

racownik umystowy 194 38,5

pracownik fizyczny 34 6,7

Rolnik 6 1,2

emeryt/rencista 14 2,8

Bezrobotny 21 4,2

inne..... 7 1,4

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow wywiadu bezposredniego

Zebrane dane zostaly zakodowane, a nastgpnie, na potrzeby wnioskowania,
zostala dokonana analiza struktury zjawisk. W celu wyodrgbnienia istotnych
statystycznie roznic zostaly przeprowadzone testy statystyczne. Podjgto takze probe
zbadania zalezno$ci wybranych zjawisk wykorzystujac w tym celu wspotczynniki
korelacji. Wszelkie wnioski zawarte w kolejnych rozdziatach pracy doktorskiej oparte

zostaly wylacznie na réznicach istotnych statystycznie.

Focus group
Zogniskowany wywiad grupowy przeprowadzony zostat dla poglebienia

informacji zdobytych podczas badan ilosciowych (wywiad bezposredni). Jego celem
bylo poznanie opinii konsumentéw na temat produktéw kosmetycznych 1 sposobu ich
zakupu. Jakos$ciowy charakter badania pozwolil na poszerzenie wiedzy na temat
waznych cech produktow kosmetycznych oraz czynnikéw wptywajacych na decyzje o
zakupie poszczegdlnych kosmetykow. W trakcie zogniskowanego wywiadu grupowego
mozliwa jest koncentracja na pytaniach eksploracyjnych, ktére umozliwiaja pogigbienie
posiadanej wiedzy opartej na badaniach iloSciowych oraz zrozumienie
rzeczywistosci'®.

Zbyt mala ilo§¢ obserwacji uzyskana w wyniku przeprowadzenia spotkan z
wybranymi grupami respondentéw nie uprawnia do wyciagania reprezentatywnych

wnioskow. Dlatego tez wyniki tego badania postuzyty jedynie dla potwierdzenia i

181 Fe e s T . . . . ;. . , .
8 w odroznieniu od badan ilo$ciowych, gdzie celem jest pomiar rzeczywistosci i odpowiedz na pytanie

,»11e?”, w badaniach jakoSciowych mozliwa jest niejednoznaczna interpretacja rzeczywistosci pozwalajaca
na odpowiedZ na pytania ,jak?” i ,dlaczego?”’; zob. D. Maison, Zogniskowane wywiady grupowe.
Jako$ciowa metoda badan marketingowych, PWN, Warszawa, 2000.
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uzupetnienia wynikéw badan ilosciowych oraz do udowodnienia zasadno$ci stosowania
metody focus groups w badaniach zachowan konsumentow.

Seria zogniskowanych wywiaddéw grupowych zostata przeprowadzona w okresie
kwiecien — czerwiec 2007 r. Przeprowadzono 5 wywiadow pogtebionych, w ktérych
tacznie wzigto udziat 40 os6b. W poszczegdlnych wywiadach uczestniczyto od 6 - 9
0sOb wybranych w sposob celowy. Za kryteria doboru zostaty obrane pte¢, wiek,
czestotliwos¢ korzystania z produktow kosmetycznych i1 innych ustug kosmetycznych.

Scenariusz badania obejmowal nastgpujace czeSci: wstgp (przekazanie
informacji organizacyjnych uczestnikom), rozgrzewka (pytania otwarte dotyczace
poszczegélnych elementow zachowan konsumentow — czgstotliwos¢ zakupu
kosmetykow, sytuacje zwiazane z zakupem produktow kosmetycznych, rodzaje 1 marki
kupowanych kosmetykéw), okreslenie znajomo$ci marek kosmetykow wraz z
hierarchia cech istotnych cech kosmetykéw, okre§lenie wizerunku osob kupujacych
produkty kosmetyczne (stworzenie profilu poszczegdlnych typow konsumentow z
uwzglednieniem zrédet informacji, narzedzi promocji). Sredni czas wywiadu
grupowego wyniost okoto dwie godziny na grupg respondentow. Wsrdd podstawowych
zrodet danych wykorzystanych do analizy jakosciowej w ramach przeprowadzonych
focus group mozna wymieni¢: pami¢¢ moderatora spotkan, zapiski asystenta
moderatora oraz analiza zapisu kaset wideo.

Gtowne techniki stosowane podczas focus group to wywiad grupowy
prowadzony przez moderatora oraz techniki projekcyjne — w tym story boarding'®.
Peten scenariusz badania focusowego zaprezentowany zostal w zalaczniku nr 2.

Uzyskane informacje w trakcie zogniskowanego wywiadu grupowego, po
dokonaniu odpowiedniej analizy jako$ciowej, stanowily uzupetniajace zrodto danych o
postawach, potrzebach, motywach 1 znajomos$ci rynku produktéw kosmetycznych.
Informacje takie trudno byloby uzyskaé¢ zadajac bezposrednie pytania, gldéwnie ze
wzgledu na opor respondentéw, brak umiejgtnosci werbalizacji odczu¢ czy brak

;e ;. .. . . , .1
$wiadomosci w odniesieniu do rzeczywistych motywow postepowania'®>.

'82 W technice story boarding respondenci po obejrzeniu zdjeé lub obrazkéw opowiadaja wiasna historig

na temat tego co widza. Na tej podstawie rozpoznawane sg ich opinie i odczucia.
'8 B. Fratczak-Rudnicka, Motywacja i zachowania, Marketing w praktyce, 1996, nr 155, s. 18
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ROZDZIAL 4

UWARUNKOWANIA ZACHOWAN KONSUMENTOW
PRODUKTOW KOSMETYCZNYCH W SWIETLE BADAN
EMPIRYCZNYCH

4.1. Determinanty zachowan konsumentéw w odniesieniu

do produktéow kosmetycznych

Zachowania konsumentéw produktéw kosmetycznych na rynku sa
zjawiskiem zlozonym i uzaleznionym od wielu elementow i przejawdw zycia jednostek.
Konkretne postgpowanie czlowieka na rynku uzaleznione jest od wielu determinant.
Analiza zachowania konsumentéw w odniesieniu do kosmetykow pozwoli na
zaproponowanie zmian w aktywno$ci marketingowej przedsigbiorstw dziatajacych w
branzy kosmetycznej. W rozdziale czwartym zostanga przedstawione wyniki
przeprowadzonych badan empirycznych w ramach niniejszej rozprawy doktorskiej. W
czesci pierwszej rozdziatu analizie zostana poddane aspekty zachowan zwiazanych z
produktami kosmetycznymi, takie jak czgstotliwo$¢ zakupu, Zrodta informacji o
produktach, uwarunkowania wewngtrzne 1 zewngtrzne zachowan konsumentow

kosmetykow czy ich reakcje na nowosci kosmetyczne.

41.1. Czynniki determinujagce zakup i czestotliwos¢ zakupu
kosmetykow

Produkty kosmetyczne to produkty kojarzone gtownie z utrzymaniem higieny
osobistej, zdrowia 1 urody. Naturalnymi motywami zakupu kosmetykow sa motywy
zwiazane z zaspokajaniem podstawowych potrzeb, potrzeb nizszego rzgdu — potrzeb
fizjologicznych. Jednak w miar¢ rozwoju czlowieka oraz spoleczenstw, a takze w

zwiazku z rola spoteczna jaka zapewnia posiadanie i1 uzytkowanie niektorych
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produktow, takze 1 kosmetyki zaspakajaja takze potrzeby inne niz potrzeby

fizjologiczne. Wskazania respondentow w ramach przeprowadzonych badan

pierwotnych (wywiadu bezposredniego 1 wywiadu grupowego zogniskowanego)
pokazuja istotna rolg kosmetykow w zyciu konsumentow.

Waga fizyczno$ci i dobrego wygladu jest ogromna w dzisiejszej rzeczywistosci.
Kosmetyki pomagaja uzyska¢ akceptacj¢ otoczenia. Respondenci zostali poproszeni o
wskazanie trzech najwazniejszych przyczyn zakupu produktéw kosmetycznych, z
jednoczesnym podaniem stopnia ich waznos$ci. Biorac pod uwage wszystkie odpowiedzi
respondentow (bez wzgledu na nadana wage poszczegbdlnym powodom zakupu
kosmetykdw) najczeSciej wskazywana przyczyna byla odpowiedZ ,,pomagaja mi
poprawia¢  moj Kolejnymi

wyglad”. odpowiedziami

respondentow byly: ,.pielegnacja cery i ciala”, ,poprawiaja humor — prezent dla

wskazywanymi przez

samego(ej) siebie” oraz ,.kupujac kosmetyki mam poczucie luksusu”. Zestawienie

czynnikOw najsilniej wptywajacych na zakup kosmetykow przedstawia tabela 4.1.

Tabela 4.1. Motywy zakupu produktow kosmetycznych

Liczba Procent odpowiedzi
odpowiedzi
Najwazniejsze motywy
pielggnacja ciala i cery 300 59,5
pomagaja mi poprawia¢ moj wyglad 126 25,0
poprawiaja humor -prezent dla samego(ej) siebie 54 10,7
kupujac kosmetyki mam poczucie luksusu 14 2,8
sa mi niezb¢dne do pracy 6 1,2
jest moda na uzywanie kosmetykow 1 0,2
braki danych 3 0,6
Razem 504 100,00
Motywy wymieniane jako drugie ze wzgledu na waznos¢
pomagaja mi poprawia¢ moj wyglad 258 51,2
poprawiaja humor -prezent dla samego(ej) siebie 94 18,7
pielggnacja ciala i cery 87 17,3
kupujac kosmetyki mam poczucie luksusu 27 5,4
sa mi niezbgdne do pracy 15 3,0
inne 5 1,0
wszyscy ich uzywaja 4 0,8
jest moda na uzywanie kosmetykow 3 0,6
braki danych 11 2,2
Razem 504 100,00
Motywy wymieniane jako trzecie ze wzgledu na waznos¢

poprawiaja humor -prezent dla samego(ej) siebie 198 39,3
kupujac kosmetyki mam poczucie luksusu 79 15,7
pomagaja mi poprawia¢ méj wyglad 71 14,1
pielggnacja ciala i cery 51 10,1
sa mi niezbgdne do pracy 39 7,7
jest moda na uzywanie kosmetykow 18 3,6
wszyscy ich uzywaja 17 3,4
inne jakie? 2 0,4
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braki danych 29 5,8
Razem 504 100,00
Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Wskazania respondentow pokazuja przesunigcie wagi funkcji produktow
kosmetycznych. Pierwotna funkcja kosmetykow zwiazana z utrzymaniem higieny
osobistej okazuje sig, iz jest jedna z wielu istotnych dla konsumentéw. Na randze
zyskuja czynniki zwiagzane z funkcjonowaniem w spoleczenstwie (dobry wyglad) czy
tez zwiazane z zabezpieczeniem potrzeb psychologicznych (poczucie luksusu,
rekompensacja problemow/klopotdow w Zyciu osobistym czy zawodowym).
Interesujacym jest fakt, iz wéréd najwazniejszych czynnikow powodujacych zakup
produktow kosmetycznych respondenci nie wskazywali dwoch motywow: ,,wszyscy ich
uzywaja”’ 1 ,,jest moda na uzywanie kosmetykow”. Co istotniejsze nie ma znaczacych
statystycznie r6znic wsrdd respondentow o réoznych dochodach. Poszczegolne motywy
wskazywane przez respondentdéw mozna przyporzadkowac poszczegdlnym potrzebom
w hierarchii Maslow’a. Rysunek 4.1. wskazuje podzial motywéw ze wzgledu na
poziom potrzeb.

Rysunek 4.1. Zakup produktéw kosmetycznych a hierarchia potrzeb wedlug A.H.

Maslowa Potrzeby osobiste

poprawiaja
humor (prezent

dla samego siebie) Potrzeby wynikajace z

przynaleznosci spolecznej

Potrzeby szacunku i uznania — jes
moda na uzywanie kosmetykow;
kupujac kosmetyki mam poczucie

luksusu
Potrzeby fizyczne

Potrzeby przynaleznosci 1 mitosci —
wszyscy ich uzywaja

Potrzeby bezpieczenstwa — pomagaja mi poprawia¢ moj wyglad;
sa mi niezbe¢dne do pracy

/ Potrzeby fizjologiczne — pielegnacja ciala i cery \

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wywiadu bezposredniego i zogniskowanego
wywiadu grupowego
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Przyporzadkowanie czgstotliwosci wskazan poszczegdlnych motywoéw pozwala
na stworzenie ich rankingu. I tak najwazniejszym motywem dla wszystkich
respondentéw jest ,,pomagaja mi poprawia¢ moj wyglad” (potrzeby bezpieczenstwa), na
drugim miejscu znalazta sig¢ ,,pielegnacja ciata 1 cery” (potrzeby fizjologiczne) a na
trzecim ,,poprawiaja humor-prezent dla samej siebie” (potrzeby samorealizacji). Na
kolejnych miejscach znalazty sig: ,kupujac kosmetyki mam poczucie luksusu”
(potrzeby szacunku i uznania), ,,sa mi niezbedne do pracy” (potrzeby bezpieczenstwa),
,jest moda na uzywanie kosmetykow” (potrzeby szacunku i uznania) oraz ,,wszyscy ich
uzywaja” (potrzeby przynaleznosci i mitosci).

Co ciekawe czgstotliwos¢ wskazan poszczegdlnych motywow i ich rang jest
rozna w przypadku kobiet 1 mgzczyzn. R6znice pomigdzy odpowiedziami udzielanymi
przez kobiety 1 mezczyzn sa istotne statystycznie. Ponizszy wykres wskazuje

rozrdznienie pomigdzy wskazaniami kobiet i mgzczyzn.

Wykres 4.1. Najwazniejsze motywy zakupu produktow kosmetycznych dla kobiet 1
mezezyzn

m 3-najwazniejsze k @ 3-najwazniejsze m 0O 2-$rednio wazne k @ 2-$rednio wazne m

| 1-najmniej wazne k B 1najmniej wazne m

kupujac kosmetyki mam
poczucie luksusu
jest moda na uzywanie
kosmetykow
poprawiajg humor -prezent
[ ]
[

dla samego(ej) siebie
wszyscy ich uzywajg

sg mi niezbedne do pracy

pomagajg mi poprawia¢ moj
wyglad

H

pielegnacja ciata i cery

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Procent badanych

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego



Motyw kompensujacy inne braki ,,poprawiaja humor — prezent dla samego(ej)
siebie” mimo, ze zdecydowanie czgSciej wskazywany przez kobiety jest takze dos¢
istotny dla mezczyzn. Az 18,42% mezczyzn wskazato go jako najwazniejszy motyw
zakupu kosmetykow, 14,77% jako drugi w kolejnosci, a 24,82% jako trzeci w
kolejnosci. Mgzczyzni nie postrzegali czynnika ,,jest moda na zakup kosmetykow” jako
istotnego motywatora swoich zachowan nabywczych (jedynie 2,13% badanych
wskazato go dopiero jako trzeci istotny czynnik), podczas gdy wsrdd kobiet pojawiat sig
on zarowno wsrdd najistotniejszych czynnikow, jak i1 czynnikow wskazywanych na
drugim 1 trzecim miejscu. Co ciekawe megzczyzni czgsciej wskazywali na drugim i
trzecim miejscu przydatnos¢ kosmetykow w pracy (odpowiednio 7,38% 1 18,35%
wskazan).

Czestotliwos¢ zakupu poszczegdlnych produktéw przez konsumentéw méowi o
ich randze 1 waznosci w codziennym zyciu konsumentow. Istnieje znaczace
zréznicowanie w statusie produktéw kosmetycznych w zaleznosci od kategorii, do

ktorych przynaleza. Czestotliwo$¢ zakupu kosmetykéw w ramach poszczegdlnych

kategorii pokazuje tabela 4.2.

Tabela 4.2. Czgstotliwos¢ zakupu poszczegolnych grup produktéw kosmetycznych

Kosmetyki Kosmetyki do Kosmetyki do Kosmetyki Dezodoranty Wody
do pielegnacji pielegnacji kolorowe toaletowe i
pielegnacji ciala wloséw perfumy
twarzy
Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba Liczba

odp. % odp. % odp. % odp. % odp. % odp. %
weale nie 15 | 30 | 39 7,7 10 2,0 18 |36 | 17 | 34
kupuje 5 1,4
rzadziej niz raz
w roku 3 0,6 5 1,0 3 0,6 1 3.1 5 1,0 22 4,4
raz w roku 7 1,4 18 3,6 6 1,2 33 9,4 10 2,0 54 10,7
raz na 6 m-cy 30 6,0 44 8,7 11 2,2 96 274 50 9,9 152 30,2
raz na 3 m-ce 169 33,5 155 30,8 130 25,8 133 37,9 148 29,4 157 31,2
raz w m-cu 249 49.4 213 423 266 52,8 64 18,2 228 45,2 96 19,0
minimum raz
na 2 tyg. 26 5,2 24 4,8 71 14,1 7 2.0 38 7,5 5 1,0
Ogélem 499 99,0 498 98,8 497 98,6 349 99,4 497 98,6 503 99,8
brak danych 5 1,0 6 1,2 7 1,4 2 0,6 7 1,4 1 0,2

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Jak mozna zaobserwowaé czestotliwos¢ zakupu poszczegdlnych rodzajow

produktow kosmetycznych jest znacznie zrdéznicowana. I tak produkty nalezace do
grupy kosmetykow do pielegnacji twarzy, ciata i wlosow, a takze dezodorantéw sa
produktami stosunkowo czgsto kupowanymi przez respondentow. Od 42,3% do 52,8%

badanych respondentéw (w zalezno$ci od kategorii kosmetykow) kupuje produkty
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kosmetyczne przynajmniej raz w miesigcu. Podczas gdy produkty nalezace do kategorii
»kosmetyki kolorowe” oraz ,,wody toaletowe i perfumy” sa produktami kupowanymi
rzadziej (najczesciej respondenci wskazywali, 1z kupuja powyzsze produkty
przynajmniej raz na 3-mce lub raz na pétroku). Odstepstwo od tej zasady pokazuje dos¢
czgste wskazanie na opcjg ,,wcale nie kupuje” w przypadku kosmetykéw kolorowych
(24,2% respondentéw wybrato ta odpowiedz). Wynik ten jest efektem odpowiedzi
mezezyzn — 90,7% mezczyzn odpowiedziato, iz nie kupuje produktow z tej kategorii
(wsrod kobiet odsetek tej odpowiedzi byl poréwnywalny z innymi kategoriami i
wyniost 1,4%).

Waznym aspektem okres$lajacym rodzaj produktu jest takze czas i wysitek
poswigcony zakupom. Respondenci zostali poproszeni o okreslenie sposobu
podejmowania decyzji o zakupie poszczegdlnych rodzajow kategorii produktéw
kosmetycznych. Wykres 4.2. pokazuje poziom zrdéznicowania decyzji o zakupie
produktéw kosmetycznych w zalezno$ci od czasu przeznaczanego na podjgcie decyzji o

zakupie.

Wykres 4.2. Sposdb podejmowania decyzji o zakupie produktéw kosmetycznych

m zawsze jest to decyzja przemyslana O czesto jest to decyzja przemyslana

m czesto pod wptywem impulsu m zawsze pod wptywem impulsu
wody toaletowe i perfumy 253 | 113 | 87 M
dezodoranty 181 | 173 | 109 w
kosmetyki kolorowe (kobiety) 96 [ 107 | 114 ﬂ
kosmetyki do pielegnacji wlosow 210 | 171 | 93 )
kosmetyki do pielegnacji ciata | 162 [ 223 | 83
kosmetyki do pielegnacji twarzy | 266 | 149 [ 61 2

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

Procent badanych

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Wigkszo$¢ decyzji o zakupie kosmetykow sa to decyzje podejmowane po
rozpatrzeniu réznych, mozliwych drég zaspokojenia potrzeby w stosunkowo dtuzszym
okresie czasu. W przypadku wszystkich kategorii (procz kosmetykéw kolorowych)
odsetek respondentow, ktoérzy wskazywali na decyzje przemyslane (zawsze lub czgsto)
przekracza 70 %. Kategoria, ktdrej respondenci przyznaja zdecydowanie najwyzsze

znaczenie 1 ktorej poswigcaja najwigcej wagi sa kosmetyki do pielggnacji twarzy (az
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85% wskazan dotyczyto decyzji podejmowanych po zastanowieniu), kosmetyki do
pielggnacji ciala (79,4%) wskazan 1 wody toaletowe i1 perfumy (78,4% wskazan).

W przypadku kosmetykow do pielggnacji twarzy oraz wod toaletowych i perfum
istnieje istotna statystycznie roznica (potwierdzona analiza regresji wielowymiarowej;
p<0,0001 i p=0,00077"%*) pomiedzy odpowiedziami kobiet i mezczyzn. W przypadku
kobiet decyzje podejmowane pod wptywem impulsu sa bardzo rzadkie — tylko 8,65%
pan kieruje si¢ impulsem przy zakupie kosmetykow do pielggnacji twarzy. Podczas gdy
u megzczyzn takie decyzje sa czestsze — az 30,5% pandéw kieruje si¢ impulsem przy tej
kategorii kosmetykow. Mimo, ze dla obu plci decyzje o zakupie specyfikoéw do
pielggnacji twarzy sa decyzjami istotnymi, ich zréznicowanie wskazuje na duzo wyzsza
rangg tej kategorii dla kobiet niz dla mgzczyzn. Twarz 1 jej kondycja to jedna z
najwazniejszych podstaw oceny dobrego wygladu wsrdd kobiet. W dobie kultu
mtodosci dbalos¢ o kondycje cery jest dla kobiet niezwykle wazna. Mimo, iz produkty
takie jak kremy do twarzy, preparaty do demakijazu, zestawy do pielggnacji twarzy,
preparaty do pielegnacji oczu, preparaty przeciwtradzikowe czy maseczki sa
produktami czgstego uzycia prawie nigdy decyzje o ich zakupie nie sa podejmowane
nierozwaznie. Analiza sktadnikéw, ocena marki i producenta, poszukiwanie porad w
czasopismach 1 wsrdd ekspertow (np. kosmetyczki, dermatolodzy) jest jednym z
wazniejszych elementow wydtuzajacych fazg¢ poszukiwania 1 oceny alternatyw w
trakcie procesu podejmowania decyzji o zakupie (az 43,6% badanych nie zmienia lub
rzadko zmienia marke kosmetykow do pielegnacji twarzy). Produkty do pielggnacji
twarzy to takze produkty relatywnie drogie (zwlaszcza kremy do twarzy i preparaty do
pielegnacji oczu). Ryzyko ekonomiczne takiego zakupu jest wigc wigksze co nie
sprzyja decyzjom impulsowym.

Wyzszy odsetek mezczyzn podejmujacych decyzje impulsowe o zakupie
kosmetykow do pielggnacji twarzy moze by¢ wynikiem dwoch istotnych czynnikow. Po
pierwsze znaczacy udzial w grupie kosmetykéw do pielggnacji twarzy dla mezczyzn
stanowia kosmetyki do i po goleniu. Sa to produkty podstawowego, codziennego
uzycia, bez ktérych wigkszo$¢ pandw nie wyobraza sobie codziennej toalety. Mimo

znacznego przywiazania do marki, jest to z drugiej strony rynek na ktérym pojawia si¢

'8 b oznacza wspotczynnik istotnosci. Aby dana hipoteza zostata uznana za statystycznie istotna p nie
moze by¢ wigksze niz 0,05. Wspdtczynnik istotnosci okresla prawdopodobienstwo wystapienia hipotezy
zerowej, czyli zalozenia wstgpnego ustalanego jako brak istotnosci (w tym wypadku, brak istnienia
zaleznosci pomigdzy cechami). Jezeli jest ono nizsze niz 5% hipotezg zerowa z reguly si¢ odrzuca na

173



w tej chwili ogromna liczba nowos$ci kosmetycznych, ktére powoduja poszerzenie
palety produktéw oferowanych pod ta sama marka, ale w innych formach,
opakowaniach lub sposobach aplikacji (mleczka, zele, pianki, musy, sztyfty, itp.).
Powoduje to wigksza wrazliwos¢ mezczyzn na zakup nowych produktéw pod wplywem
impulsu, zwlaszcza iz sa to produkty relatywnie tanie. Drugim czynnikiem
wplywajacym na impulsowe decyzje mgzczyzn jest zmiana wizerunku ,,prawdziwego
mezcezyzny”. Kreatorzy mody czy ,trendseterzy” lansuja obecnie modg ,,dbatos¢ o
wihasny wyglad” takze ws$rdd mezczyzn. Ma to zwiazek z bardziej metroseksualnym
wizerunkiem mezczyzny sukcesu. Trend ten, ktory na poczatku dotyczyl jedynie
waskiej grupy mezczyzn (gwiazdy ekranu, modele, mniejszo$¢ seksualna) zaczyna
obowiazywac takze w odniesieniu do tzw. ,,przecigtnego Polaka”. Panowie zaczynaja
dba¢ o swoj wyglad kupujac (zwykle pod wpltywem impulsu) coraz wigcej produktow
do pielggnacji wlasnej cery (kremy, mleczka, preparaty pielggnacyjne).

Odmienna sytuacja dotyczy zakupu wod toaletowych i perfum. Sa to produkty
nalezace do relatywnie drogich. Cena tych produktow powoduje zmniejszenie iloSci
decyzji podejmowanych pod wptywem impulsu. Co ciekawe, nie zachodza tu istotne
statystycznie roznice pomigdzy decyzjami podejmowanymi przez respondentdéw o
niskich 1 wysokich dochodach. Jedyna obserwowana r6éznica w zachowaniu nabywcow
wod toaletowych 1 perfum jest roznica w zachowaniu kobiet 1 megzczyzn. Mimo
znacznego odsetka decyzji przemyslanych, decyzje impulsowe (zawsze lub czgsto) w
odniesieniu do tej kategorii kosmetykow zdecydowanie czgsciej podejmowane sg przez
kobiety (25,89% wskazan) niz przez megzczyzn (10,69%). Panowie sa nabywcami z
reguly produktéw dla pan (jest to typowy prezent dla kobiety). Wybor wody toaletowej
lub perfum przez pandéw wiaze si¢ z reguty z porada sprzedawcy i1 porownywaniem
wielu zapachow. W odczuciu mezczyzn zdecydowanie nie nalezy to do zachowan
impulsowych. Panie kupujac dla siebie perfumy znacznie czgsciej kieruja si¢ impulsem
zwigzanym cho¢by z analizowanym wczes$niej motywem zakupdéw kompensacyjnych
(poprawa humoru, ,,lek antydepresyjny”’). Zmiana zapachu, nowy flakon sa elementami
pozwalajacymi na zaakcentowanie zmiany w Zyciu i rozpoczecia nowego etapu.

Produktami, ktére zdecydowanie w najwigkszym stopniu sa produktami
przypadkowego zakupu sa kosmetyki kolorowe. Analiza zachowan konsumpcyjnych w

odniesieniu do tej kategorii produktéw dotyczy przede wszystkim kobiet. M¢zczyzni w

rzecz hipotezy alternatywnej. Por. T.Zielinski: Jak pokocha¢ statystyke, czyli STATISTICA do poduszki.
StatSoft Polska Sp.z 0.0. Krakéw 1999, .56
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znikomym procencie sa konsumentami tej kategorii produktéw. Kosmetyki kolorowe to
kosmetyki, ktore zdecydowanie najczgsciej sa kupowane pod wptywem impulsu — az
41,3% respondentow wskazala je jako produkty kupowane czgsto lub zawsze pod
wptywem impulsu. Gléwnym czynnikiem r6znicujacym zachowania w odniesieniu do
tej grupy produktow jest dochod (potwierdza to analiza przy wykorzystaniu testu chi-
kwadrat'® i okresleniu poziomu istotnosci p=0,01664). Wraz ze wzrostem dochodu na
cztonka rodziny ros$nie takze odsetek decyzji podejmowanych pod wptywem impulsu.
Osoby o mniejszym dochodzie netto (do 800 zt na osobg) zdecydowanie rzadziej
kieruja si¢ impulsem — tylko 10,22% oséb podejmuje decyzje zawsze pod wplywem
impulsu (podczas gdy w grupie oséb o wyzszych dochodach odsetek ten stanowi
29,44%). Naturalnym, jest wigkszy brak wrazliwo$ci na ceng przy wyzszych
dochodach. W Polsce szacuje si¢, iz dobra kupowane pod wpltywem impulsu to
produkty o cenie nizszej niz 20 zt. Niewiele kosmetykow kolorowych znajduje sig
powyzej tej ceny. Czynnikiem zwigkszajacym podatno$¢ na zakupy impulsowe w
ramach tej kategorii jest takze status kosmetykow kolorowych. Produkty, takie jak
pomadka do ust, lakier do paznokci czy cien do powiek, to typowe drobiazgi noszone w
kobiecych torebkach. A na zakup drobiazgu mozna pozwoli¢ sobie pod wpltywem
impulsu. Interesujacym jest takze fakt iz w grupie o0sob posiadajacych dochody
najnizsze (do 300 zt netto na osobg) nie pojawiaja si¢ odpowiedzi ,,zawsze pod
wptywem impulsu”. W przypadku kosmetykéw kolorowych pojawit si¢ brak takich
wskazan. Podobna sytuacja pojawia si¢ takze w odniesieniu do wszystkich pozostatych
kategorii produktéw kosmetycznych. Stawia to pod znakiem zapytania stosowanie
wybranych instrumentow strategii cenowych (takich jak obnizki cen, ktére bazuja na
decyzjach impulsowych) niektorych producentow kosmetycznych.

Podsumowujac rozwazania dotyczace statusu, czgstotliwosci 1 czasu
poswigcanego na podjecie decyzji o zakupie produktow kosmetycznych mozna pokusié
sig o przypisanie poszczegdlnych kategorii produktéw kosmetycznych do odpowiednich

grup produktéw, ktore pokazuje tabela 4.3.

'8 Test chi-kwadrat polega na poréwnaniu liczebnosci empirycznych i teoretycznych badanego rozktadu.
W zaleznos$ci od sposobu ustalania liczebnosci teoretycznych test chi-kwadrat moze by¢ wykorzystany do
badania wspodtzalezno$ci pomigdzy cechami lub okreslenia czy rozktad badanej cechy jest zblizony do
wybranego rozkladu teoretycznego np. normalnego. Por. Cz.Bracha: Metoda reprezentatywna w
badaniach opinii publicznej i marketingu. EFEKT. Warszawa 1998, s. 139 — 141; J.Podgorski: Statystyka
dla studiow licencjackich. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne. Warszawa 2001, s.244 — 256
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Tabela 4.3. Rodzaje produktéw kosmetycznych w zaleznos$ci od kategorii

Rodzaje débr
Poi;lstawa} powszechnego okresowego zakupu przypadkowego
porownania uzytku (wybieralne) specjalne zakupu
Kategoria Dezodoranty Kosmetyki do pielegnacji Wody Kosmetyki
produktow Kosmetyki do twarzy toaletowe i kolorowe
kosmetycznych | pielggnacji wltosow | Kosmetyki do pielggnacji perfumy
ciata
Kosmetyki do pielegnacji
wlosow
Przyktady mydto, szampon do | kremy do twarzy, lakier | perfumy, wody | pomadka do ust,
produktow wlosow, dezodoranty | do wtosow, balsamy, zele toaletowe, kredka do oczu,
wody lakier do paznokci
perfumowane

Zrodto: opracowanie wlasne

Zréznicowanie w czestotliwosci 1 statusie zakupu powinno implikowaé zupetnie
odmienne podejscie do sprzedazy poszczegdlnych kategorii produktow kosmetycznych.
Produkty takich kategorii jak niektoére kosmetyki do pielggnacji wlosow czy
dezodoranty powinno si¢ traktowa¢ jako produkty powszechnego zakupu, podczas gdy
produkty nalezace do takich kategorii jak kosmetyki do pielggnacji twarzy 1 ciata naleza
do produktéw okresowego zakupu (wybieralne). Przynaleznos$¢ do tych dwoch kategorii
powinna sugerowa¢ odmienne zachowania konsumentéw w odniesieniu do czasu i
wysitku poswigconego na zakup tych produktow, ich ceny czy znaczenia marki 1
opakowania. Niestety w przypadku wielu badan 1 w opiniit wielu dystrybutorow
kosmetyki sa traktowane jako jednorodna grupa i w catosci sa traktowane jako produkty
wybieralne rzadkiego lub okazjonalnego zakupu.

Bez wzgledu jednak na kategorig, kosmetyki stanowia dla wigkszosci
respondentoéw wazna pozycje w ich koszyku zakupowym. Wysoka czgstotliwos$¢ ich
zakupu wskazuje takze na ich intensywne uzytkowanie przez konsumentow 1 wazne
miejsce w codziennej konsumpcji. Tylko niewielki odsetek respondentéw (w zaleznosci
od kategorii od 0,6% do 10,7%) kupuje poszczegdlne rodzaje kosmetykoéw raz do roku,
rzadziej niz raz do roku lub wcale ich nie kupuje.

Analiza przeprowadzona przy wykorzystaniu testu chi-kwadrat pozwala
stwierdzi¢, ze wystgpuje istotna statystycznie zalezno$¢ pomigdzy czgstotliwoscia
zakupu poszczegolnych kategorii kosmetykéw a waga dobrego wygladu w opinii

whasnej respondentow (V' Cramera od=0,169"*° do 0,293°; p <0,0001). Najwiccej

18 Wspotczynnik V Cramera liczony jest dla zmiennych wyrazonych na skali nominalnej i wyzszych.
Przyjmuje wartosci od 0 do 1. Im wartos¢ jest blizsza zeru tym silniejsza jest wspotzaleznosé. Test chi
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odpowiedzi potwierdzajacych i najbardziej zdecydowanych (,,zdecydowanie tak™ i
»tak’’) udzielaty osoby deklarujace jednoczesnie czestotliwo$¢ zakupu kosmetykow raz
W miesigcu 1 minimum raz na 2 tygodnie. W gronie tych oséb bylo takze najmniej
odpowiedzi przeciwnych (,,raczej nie”). Ws§rdd osob, ktore kupuja kosmetyki
najczesciej w przypadku takich kategorii jak kosmetyki do pielggnacji ciata, kosmetyki
kolorowe oraz woda toaletowa i perfumy pojawiaty si¢ tylko i wylacznie odpowiedzi
»zdecydowanie tak” 1 ,tak” Najwigce] osob odpowiadajacych ,raczej nie” byto w
gronie respondentéw deklarujacych czgstotliwosci zakupdéw ,,;rzadziej niz raz na 6
miesigey”’. Jedynym odstepstwem od reguty jest kategoria kosmetykow do pielegnacji
wlosow, gdzie mimo znacznej czgstotliwosci zakupow (raz w miesigcu lub raz na 3
miesigce) czesciej niz standardowo pojawiaja sie odpowiedzi ,,raczej nie”. Przyczyna
tego stanu jest prawdopodobnie fakt, iz nawet dla osob, dla ktéorych wyglad ma
mniejsze znaczenie, kosmetyki do pielggnacji wloséw (a zwlaszcza szampon) sa
produktami niezbednymi do utrzymania odpowiedniej higieny osobistej i stanowia
raczej Srodek czystosci taki jak mydio czy pasta do zgbow a nie kosmetyk w
popularnym tego stowa znaczeniu.

Znaczenie dobrego wygladu jest w niewielkim stopniu uzaleznione od poziomu
dochodu. Zalezno$¢ ta jest istotna statystycznie, co potwierdza test chi-kwadrat (V/
Cramera 0,169 do 0,293°; p <0,0001). Wzrost dochodu netto na czlonka rodziny to
jednoczesny wzrost wagi dobrego wygladu. Wiaze sig to przede wszystkim ze statusem
spotecznym poszczegolnych osob. Wykonywanie zawodow prestizowych, bedacych
punktem odniesienia dla innych grup spolecznych jest zwiazane z przyktadaniem
wigkszej uwagi do wlasnego wygladu, ktory takze przekazuje informacje o znaczeniu
danej osoby, jej prestizu 1 profesjonalizmie.

Znaczenie kosmetykéw w zyciu konsumentow pokazuja takze odpowiedzi na
inne pytania. Respondenci zostali poproszeni o wskazanie, bez ktorych kosmetykow
»hie moga si¢ obejs¢” (respondent mogt zaznaczy¢ dowolna liczbe odpowiedzi).
Zdecydowanie kategoria, ktora respondenci wskazywali najczesciej byly kosmetyki do
pielegnacji twarzy - az 72,6% respondentéw wskazato te kategorie. Kolejnymi
kategoriami wskazywanymi przez respondentdw byly dezodoranty (68,5% wskazan),

wody toaletowe 1 perfumy (62,1% wskazan), kosmetyki do pielggnacji wlosow (58,3%

dostarcza informacji jedynie na temat tego, czy pomig¢dzy zmiennymi wystepuje zalezno$é, nie mowiac
nic o sile wspotzaleznosci. Okresleniu tej sity stuzy wspotczynnik V Cramera. Por. M. Walesiak: Metody
analizy danych marketingowych. Wydawnictwo Naukowe PWN. Warszawa 1996, s. 60
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wskazan), kosmetyki do pielggnacji ciala (52,4% wskazan) i kosmetyki kolorowe
(36,7% wskazan). W kazdym z tych przypadkéw zwraca uwage wysoka ilo§¢ wskazan
w kazdej z kategorii. Zawsze ponad potowa respondentéw (z wyjatkiem kosmetykow
kolorowych) uwazata, iz produkty z poszczegolnych kategorii sa niezbedne w
normalnym funkcjonowaniu w zyciu osobistym i zawodowym. Mniejsza liczba
wskazan w przypadku kosmetykow kolorowych jest zwiazana ze specyfika tej kategorii.
Jest ona szczegodlnie wazna dla kobiet. Az 96,8% wskazan to wskazania pan. Roznice
pomigdzy konsumpcja kosmetykéw pomigdzy kobietami a megzczyznami pokazuje

tabela 4.4.

Tabela 4.4. Konsumpcja produktoéw kosmetycznych a pte¢

Kosmetyki | Kosmetyki | Kosmetyki | Kosmetyki | Dezo- Wody
do do do kolorowe | doranty toaletowe i
pielegnacji | pielegnacji | pielegnacji perfumy
twarzy ciala wloséw
Kobiety 86,04% 62,68% 61,82% 51,00% 69,52% 57,83%
Megzczyzni 41,83% 28,76% 50,33% 3,92% 66,01% 71,90%

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Co istotne, wskazania kategorii kosmetycznych niezbednych do codziennego
zycia, sa niezalezne od dochodu netto na czlonka rodziny (z wyjatkiem kategorii —
wody toaletowe 1 perfumy, co wiaze si¢ z zastapieniem produktow z tej kategorii
dezodorantami), ale od wieku 1 wyksztalcenia. W przypadku oséb mlodych
najistotniejsze kategorie kosmetykéw to kosmetyki do pielegnacji twarzy — 75,93%
wskazan. Konsumpcja kosmetykow do pielggnacji twarzy w mtodym wieku to nie tylko
wymog zwiazany z higiena osobista (problemy skory miodzienczej — tradzik,
wypryski), ale przede wszystkim mozliwo$¢ funkcjonowania w otoczeniu spotecznym —
w grupie rowiesnikow, gdzie jednym z gléwnych czynnikéw powodujacych akceptacjg
otoczenia jest dobry wyglad. W przypadku osob dojrzatych (powyzej 55 lat) to wlasnie
dezodoranty stanowia najbardziej istotna kategori¢ kosmetykow— az 85,19% wskazan.
Tu wazne jest przede wszystkim zachowanie higieny osobistej co gwarantuje
dezodorant (neutralizacja nieswiezego zapachu). Z drugiej strony jest to grupa osob,
ktora takie produkty jak mydto czy szampon do wloséw nie postrzega jako produkty
kosmetyczne (kojarzone ze szczegdlnymi okazjami), a produkty podstawowej higieny
takie jak pasta do zgbow.

Znaczenie produktow kosmetycznych wzrasta takze w przypadku wzrostu

wyksztatcenia respondentdw (zalezno$¢ potwierdzona statystycznie). W przypadku
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takich kategorii jak kosmetyki do pielggnacji twarzy, ciata i wloséw wzrost znaczenia
kategorii ro$nie wraz z wyksztatlceniem. Kategoria kosmetyki kolorowe jest jednak
szczegOlnie wazna dla osob z wyksztalceniem podstawowym, a nast¢pnie jej znaczenie
jest uzaleznione od wzrostu wyksztatcenia. Jest to zwigzane z faktem iz w grupie osob z
wyksztalceniem podstawowym stosunkowo duza grupe stanowily osoby uczace sig
(mtodziez w wieku gimnazjalnym i ponadgimnazjalnym), dla ktérych wyksztatcenie
podstawowe jest wyksztatlceniem tylko tymczasowym. Dla tej grupy szczegdlnie
istotnym jest wyglad, a kosmetyki kolorowe pozwalaja z jednej strony na tuszowanie
niedoskonato$ci urody (fluidy, pudry, korektory), z drugiej za§ na tworzenie wizerunku
0s0b starszych (bardziej dorostych). Rozktad konsumpcji produktow kosmetycznych ze

wzgledu na wyksztalcenie przedstawia wykres 4.3.

Wykres 4.3. Konsumpcja produktow kosmetycznych a wyksztatcenie

wyksztatcenie
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Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

4.1.2. Zrédta informacji wykorzystywane przez konsumentéw
w procesie podejmowania decyzji o zakupie produktéw
kosmetycznych

Okreslenie Zrodet informacji z jakich korzystaja konsumenci 1 nabywcy
produktow kosmetycznych jest dla przedsigbiorstw z branzy kosmetycznej istotne z
dwoéch powodow. Po pierwsze pozwala na odpowiedni dobdr kanatow komunikacji z

potencjalnymi klientami, a tym samym na racjonalizacj¢ i zwigkszenie efektywnosci
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naktadow na instrumenty promocji. Z drugiej, na wykorzystanie dodatkowych bodzcow
determinujacych podjecie decyzji o zakupie kosmetykow takich jak odpowiednie
przygotowanie personelu sprzedazowego czy wykorzystanie odpowiedniego jezyka i
argumentéw w instrumentach promocji, a zwtaszcza w reklamie.

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie trzech najwazniejszych czynnikow
wptywajacych na decyzje o zakupie produktéw kosmetycznych, z jednoczesnym
podaniem stopnia ich waznos$ci. Biorac pod uwage wszystkie odpowiedzi respondentow
(bez wzgledu na nadana wage poszczegdlnym czynnikom) najczesciej wskazywana
opcja byla odpowiedz ,opinia moich znajomych”. Kolejnymi odpowiedziami
wskazywanymi przez respondentéw byly: ,,przeczytalem(am) porad¢ w czasopi$mie”,
,reklama” oraz ,,porada kosmetyczki”.

Zestawienie odsetek zrodet informacji najsilniej ksztattujacych decyzje o

zakupie kosmetykow przedstawiaja ponizsza tabela.

Tabela 4.17. Zrodta informaciji wptywajace na podjecie decyzji o zakupie kosmetykow

Liczba Procent
odpowiedzi odpowiedzi
Najwazniejsze motywy
porada kosmetyczki 114 22,6
opinia moich znajomych 98 19,4
przeczytatem(am) porad¢ w czasopiSmie 71 14,1
reklama 59 11,7
porada sprzedawca(czyni) 47 9,3
opinia rodziny 45 8,9
inne 45 8,9
znana osoba uzywa tych kosmetykow 25 5,0
braki danych 0,0 0,0
Razem 504 100,00
Motywy wymieniane jako drugie ze wzgledu na wazno$¢
opinia moich znajomych 100 19,8
przeczytatem(am) porad¢ w czasopismie 96 19,0
porada sprzedawca(czyni) 83 16,5
reklama 73 14,5
porada kosmetyczki 64 12,7
opinia rodziny 30 6,0
inne 15 3,0
znana osoba uzywa tych kosmetykoéw 12 2,4
braki danych 31 6,2
Razem 504 100,00
Motywy wymieniane jako trzecie ze wzgledu na wazno$¢

reklama 103 20,4
przeczytatem(am) porade w czasopisSmie 82 16,3
opinia moich znajomych 77 15,3
porada sprzedawca(czyni) 62 12,3
opinia rodziny 42 8,3
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znana osoba uzywa tych kosmetykow 32 6,3
porada kosmetyczki 27 5,4
inne 16 32
braki danych 63 12,5
Razem 504 100,00

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Konsument kosmetykow poprzez kontakt z innymi cztonkami grupy stara sig
upodobni¢ swodj schemat wydatkéw do pewnego wzorca konsumpcji istniejacego w
konkretnej grupie. Ta przynaleznos$¢ do poszczegolnych grup spotecznych uzewngtrznia
si¢ glownie w preferencjach 1 upodobaniach do poszczegdlnych marek, czgstotliwosci 1
rozmiarach zakupow, postawach wobec sklepow, szybkosci akceptacji innowacji czy
stosunku do r6znych Zrédet informacji. Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzaja
ta zalezno$¢. Zdecydowanie najwigksza range nadaje informacji ranga jej nadawcy. W
przypadku produktow kosmetycznych jest to przede wszystkim grupa znajomych.
Informacje pozyskiwane od tej grupy sa oceniane, przez konsumentoéw, jako najbardziej
wiarygodne 1 najbardziej przydatne przy podejmowaniu decyzji o zakupie kosmetykow.
Ma to szczegélne znaczenie w kontek$cie motywow zakupow zwiazanych z
zaspakajaniem potrzeb miloSci 1 przynaleznosci (przynaleznos¢ do okreslonych grup
czy klas spotecznych) oraz potrzeb szacunku 1 uznania (prestiz, stawa, odbior
spoteczny).

Identyfikacja najwazniejszych czynnikdw wplywajacych na podjgcie decyzji o
zakupie kosmetykow pozwala na okreslenie bodzcow wptywajacych na odczucie
potrzeby. Zestawienie to wskazuje na bardzo istotna wage tych elementéw, ktore
kojarzone sa z nieformalnymi zrédtami informacji o produktach i ich wiasciwosciach
(znajomi, czasopisma czy kosmetyczki/sprzedawcy). Stad tez nalezy zwroci¢
szczegblng uwage na role narzedzi public relations w strategii promocji firm
kosmetycznych. Ksztalttowanie wizerunku produktow kosmetycznych poprzez
narzgdzia, w ktorych potencjalni nabywcy nie dostrzegaja bezposredniej ingerencji
firmy, takich jak wewngtrzny PR (ksztaltowanie odpowiednich relacji z wlasnymi
pracownikami, a zwlaszcza z personelem sprzedazowym) media relations (np.
informacje w czasopismach branzowych 1 prasie kobiecej) czy business-to-business
relations (ksztattowanie relacji z dostawcami, kooperantami czy kontrahentami, w tym
zwlaszcza z przedsigbiorstwami handlu detalicznego). Istotnym jest takze pozycja
sprzedawcy na rynku produktéw kosmetycznych. Z przedstawionych wynikow wynika,

iz konsumenci traktuja sprzedawcow (a za takich nalezy takze oprocz typowego
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personelu sprzedazowego sklepéw oferujacych asortyment kosmetyczny nalezy uznaé
pracownikow punktéw uslugowych powiazanych z branza kosmetyczna — salony SPA,
gabinety kosmetyczne, salony fryzjerskie czy gabinety dermatologiczne) jako
ekspertow w zakresie kosmetykoéw 1 kosmetologii. Nalezy zdawac sobie sprawe z faktu,
iz polecenie niewtasciwego produktu kosmetycznego przez sprzedawce bedzie
zwiazane z negatywna ocena samego produktu, a nie z brakiem wiedzy osoby
polecajacej. Jednocze$nie warto zwrdci¢ uwage na znaczaca rolg typowej reklamy w
ksztattowaniu decyzji nabywczych. W przeprowadzonych badaniach znalazta si¢ ona na
trzecim miejscu wsrdd czynnikdw istotnych przy podejmowaniu decyzji o zakupie
kosmetykow. Co warte zauwazenia az 11,7% osob uznalo ja jako najwazniejszy
czynnik (4 miejsce wsrdd najistotniejszych czynnikoéw), 14,5% osoéb uznato ja za drugi
co do waznosci czynnikow (4 miejsce wsrod czynnikow wskazywanych jako drugie)
oraz 20,4% 0sob uznato ja jako trzeci istotny czynnik (1 miejsce).

Wazno$¢ poszczegdlnych czynnikow jest wyraznie odmienna w przypadku
odpowiedzi kobiet i me¢zczyzn (rdéznica ta jest istotna statystycznie, poziom istotnosci
wynosi od p <0,0001 do p = 0,00147). I tak panie za najistotniejszy czynnik uznawaty
»porade kosmetyczki”, a w dalszej kolejnosci ,,opini¢ znajomych” 1 ,porad¢ w
czasopisSmie”. Panowie natomiast za najwazniejsze zrodlo informacji o kosmetykach
uznawali ,,0pini¢ znajomych” i dalej ,,poradg sprzedawcy” 1 ,,reklamg”.

Wyrazne roznice istotne statystycznie sa takze zauwazalne w hierarchii
czynnikdw wybieranych przez osoby o réznym wieku, wyksztalceniu czy dochodzie.
Dla os6b mtodych do 19 roku Zycia najwazniejszym czynnikiem jest ,reklama”
(25,93% wskazan), podczas gdy dla osob starszych powyzej 55 roku zycia ,,opinia
rodziny” (az 44,44% wskazan). Osoby o najnizszym dochodzie wskazuja na ,,opini¢
rodziny” (33,33% wskazan) jako determinujaca podejmowanie decyzji o zakupie. W
przypadku os6b o najwyzszych dochodach rolg takiego czynnika peini ,,porada
kosmetyczki” (20,99% wskazan). Osoby o wyksztalceniu zawodowym (to
wyksztalcenie w odroznieniu od wyksztatcenia podstawowego w przypadku osob
dorostych mozna wuzna¢ za wyksztalcenie reprezentujace ostateczny poziom
wyksztalcenia tej grupy osob) wskazuja na dwa czynniki roOwnie istotne — ,,opinig
rodziny” 1 ,,porada sprzedawcy” (20,59%). Osoby o wyksztalceniu wyzszym za$ jako
najistotniejszy czynnik wybieraly ,,porad¢ kosmetyczki”.

Tak znaczace zrdznicowanie zachowan konsumpcyjnych ze wzgledu na ptec,

wiek, dochody 1 wyksztalcenie konsumentdw wskazuje na istotne znaczenie

182



odpowiedniego  dostosowania narz¢dzie marketingowych pod katem cech
demograficznych, spotecznych i ekonomicznych wybranych nabywcow. Triada strategii
marketingowej (segmentacja — okreslenie grupy docelowej — pozycjonowanie) wydaje
si¢ by¢ kluczowym elementem sukcesu na rynku kosmetykow w Polsce.

W analizie czynnikow wplywajacych na podejmowanie decyzji o zakupie
kosmetykow zwraca uwagg jeszcze jedna istotna zaleznos$¢, a w zasadzie jej brak. Nie
ma istotnego statystycznie zroznicowania pomigdzy zachowaniami konsumentéw w
zaleznosci od miejsca ich zamieszkania (wie$ — male miasto — duze miasto). Do tej pory
typowy podziatl na konsumentoéw ze wsi 1 z miasta w przypadku kosmetykow wydaje si¢
nie mie¢ zadnego znaczenia. Zwiazane jest to z jednej strony w duzej mierze z
migracjami ze wsi do miasta (poszukiwanie lepszej pracy i1 lepszego standardu zycia),
ale takze z miast na wie$ (ucieczka zamoznych os6b poza granice administracyjne
miast). Z drugiej strony zacieranie si¢ granic pomigdzy mieszkancami wsi, miasteczek i
metropolii zwiazane jest z coraz wigkszymi mozliwo$ciami komunikacyjnymi (dostgp
do sieci kablowych telewizji, Internetu, zwigkszenie stopnia zmotoryzowania polskiego
spoleczenstwa).

Ciekawym jest skonfrontowanie wynikéw badan zwigzanych z czynnikami
wplywajacymi na decyzje zakupowe nabywcoéw produktow kosmetycznych z wynikami
badan zrodel informacji, z ktorych czerpana jest wiedza o kosmetykach. Respondenci
mogli wskaza¢ maksymalnie trzy zrodia informacji. Najwigcej respondentow korzysta z
prasy i innych publikacji. Az 351 respondentéw wskazalo wtasnie to Zrddto informacji.
Stanowi to 69,6% wszystkich respondentow. Na drugim miejscu znalezli si¢ znajomi
(291 wskazan co stanowi 57,7% respondentow), na trzecim telewizja — 205 wskazan co
stanowi 40,7%. Na kolejnych miejscach znalazly si¢: w sklepie od sprzedawcy (167
wskazan, co stanowi 33,1%), od kosmetyczki/fryzjera (146 wskazan, co stanowi
29,00%), od rodziny (87 wskazan, co stanowi 17,3%), na samym koncu znalazly sig¢
Internet (40 wskazan, co stanowi 7,9%) 1 inne zrodta (27 wskazan, co stanowi 5,4% a
wsrod nich glownie od konsultantek firm dziatajacych w systemie sprzedazy

bezposredniej). Zestawienie poszczegdlnych zrodet informacji pokazuje wykres 4.4.
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Wykres 4.4. Zrodta informacji o produktach kosmetycznych
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Zestawienie to pokazuje zrodta informacji, z jakich korzystaja konsumenci na
etapie poszukiwania i oceny alternatyw pozwalajacych na zaspokojenie potrzeb. O ile
na etapie rozpoznania potrzeby najistotniejszym czynnikiem jest porada kosmetyczki i
opinie znajomych, o tyle w przypadku poszukiwania informacji, pogl¢biania wiedzy
pozwalajacej na wybranie odpowiedniej alternatywy kluczowym zZrodlem sa
czasopisma i inne formy drukowane (np. katalogi). Konsumenci po§wigcaja stosunkowo
duzo czasu na poznanie cech produktow, ich wlasciwos$ci 1 przeznaczenia. Wynika to
przede wszystkim z wagi kosmetykow w zyciu nabywcow. O ile zakup produktu
kosmetycznego charakteryzuje sig¢ relatywnie niskim poziomem ryzyka ekonomicznego
w porownaniu do takich dobr jak sprzet RTV czy AGD, o tyle juz ryzyko funkcjonalne
1 ryzyko fizyczne jest zdecydowanie wyzsze. Odpowiednie kosmetyki $wiadcza o
jakos$ci zycia konsumentow. Zapewniaja im powodzenie 1 pozytywny odbior w zZyciu
osobistym i1 zawodowym.

Tak jak w przypadku czynnikow wptywajacych na podjgcie decyzji o zakupie
kosmetykow tak tez przy zrédlach informacji moze zauwazy¢ istotne statystycznie
réznice w zachowaniu konsumentéw ze wzgledu na ich pte¢, wiek, dochdd czy
wyksztatcenie (poziom istotnosci wynosi od p <0,0001 do p=0,03994). Zestawienie
zrddet informacji wykorzystywanych przez rozne grupy konsumentéw przedstawia

wykres 4.5.
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Wykres 4.5. Zrodla informacji o kosmetykach a cechy demograficzno-spoteczne
konsumentow
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Na podkreslenie zastuguje fakt dosy¢ niewielkiego udziatu Internetu jako zrodta
informacji o kosmetykach. Nawet wsrod grup, ktére ze wzgledu na swoje cechy
demograficzno-spoteczne wykorzystuja Internet najczgséciej (osoby mtode, z wyzszym
wyksztalceniem i zarabiajace powyzej $redniej), stanowi on jeden z mniej znaczacych
zrédet informacji (w przypadku oséb mtodych okoto 11% wskazan, oséb z wyzszym
wyksztalceniem okoto 8% wskazan a osoby z dochodami ponad $rednia okoto 14%
wskazan). Wydaje sig, iz Internet przy duzej ilosci tradycyjnych no$nikow
przekazujacych informacje o kosmetykach 1 stylu zycia w atrakcyjnej formie
(czasopisma kobiece, czasopisma branzowe, katalogi sprzedazowe, programy
telewizyjne czy nawet cate kanaty telewizyjne — TVN Style, Polsat Zdrowie) nie oferuje

zadnych dodatkowych informacji i korzysci dla potencjalnych nabywcow produktow
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kosmetycznych. Jest to nadal medium, ktéore w odniesieniu do produktow
kosmetycznych, jest jeszcze w duzej mierze nie wykorzystane.

Analizujac czynniki wpltywajace na podjecie decyzji o zakupie kosmetykow i
zrodia informacji wykorzystywane przez konsumentow warto zwrdci¢ uwage na jeszcze
dwa aspekty, ktore moga pomoc w efektywniejszym i skuteczniejszym konstruowaniu
komunikatéw promocyjnych. Pierwszym istotnym uwarunkowaniem jest rozdzielenie
rol. Zachowanie konsumpcyjne sktada si¢ z trzech podstawowych elementow:
nabywania, posiadania i1 uzytkowania. Rozdzielenie rol uzytkownika od nabywcy
powoduje istotne implikacje dla dzialalnosci marketingowej firm. Komunikaty
promocyjne (a zwtaszcza narzedzia promocji sprzedazy) beda z reguty kierowane do
nabywcow dobr. W trakcie wywiadu bezposredniego respondenci zostali poproszeni o
wskazanie kto najczescie] kupuje produkty kosmetyczne przeznaczone do wilasnego

uzytkowania. Strukturg odpowiedzi przedstawia wykres 4.6.

Wykres 4.6. Nabywcy produktéw kosmetycznych
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

79% wskazan dotyczylo sytuacji, w ktérej nabywca kosmetykow jest tez
jednoczesnie ich uzytkownikiem. Potwierdza to stuszno$¢ postugiwania si¢ stowem
konsument w analizie wynikow przeprowadzonych badan. Istotnym, jest jednak analiza
zalezno$ci pomigdzy odpowiedzia na to pytanie a plcia i wiekiem. Zaleznosci te sa
istotne statystycznie (poziom ufnosci p <0,0001) i wskazuja na znaczace roznice w
odpowiedziach kobiet i mgzczyzn. Az 93,2% kobiet samodzielnie kupuje dla siebie
produkty kosmetyczne, podczas gdy jedynie 46,4% mgzczyzn jest nabywcami
kosmetykow, ktore uzywaja. Jednoczesnie 34,6% mezczyzn wskazalo, iz produkty

kosmetyczne kupuja dla nich ich malzonki i partnerki zyciowe. Pozwala to na
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potwierdzenie przyj¢te] metody doboru proby badawczej w oparciu o dane pochodzace
z polskiego rynku, a méwiace iz az 70% nabywcow kosmetykdw w Polsce to kobiety.
Celem prowadzonych badan byla jednak analiza zaro6wno nabywcéw produktow
kosmetycznych, jak i konsumentéw (tu w rozumieniu uzytkownikow).

Rozdziat ro6l wystepuje takze w przypadku zrdéznicowania wiekowego
respondentow. Stosunkowo najwigcej odpowiedzi wskazujacych na innych nabywcow
niz sam uzytkownik, pojawiato si¢ wsréd osoéb miodych w wieku 16-19 lat (az 31%
0s0b wskazato na takich nabywcow jak rodzice 1 rodzenstwo) oraz wsrdod oséb
starszych — powyzej 55 roku zycia (44% osob wskazywato na wspotmatzonkow 1 19%
0sOb wskazywato na potomstwo).

Wyniki przeprowadzonych badan sa interesujace takze na tle wskaznikow
osiaganych tacznie dla produktow codziennego uzytku (a w duzej mierze do takich
zaliczaja si¢ takze kosmetyki). Z badan przeprowadzonych na zlecenie Urzgdu Ochrony
Konkurencji 1 Konsumentéow w 2007 r. 36 proc. respondentéw deklaruje, ze
samodzielnie podejmuja decyzje o tym, jakie artykuly codziennego uzytku i jakich
producentéw kupi¢. Kobiety robia to znacznie czgSciej (57 proc.) niz mezczyzni (13

proc.)'’

. Drugim uwarunkowaniem, na ktoére warto zwrdci¢ uwage jest samodzielnos¢
lub jej brak w podejmowaniu decyzji o zakupie kosmetykow. Respondenci zostali
poproszeni o okreslenia czgstosci podejmowania samodzielnych decyzji o zakupie

kosmetykow. Rozktad odpowiedzi prezentuje wykres 4.7.

Wykres 4.7. Samodzielno$¢ decyzji konsumentoéw produktow kosmetycznych
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

'8 na podstawie Konsumentow portret whasny — raport z badan, UOKIK, Warszawa, 2007

187



Zdecydowanie dominujacymi odpowiedziami — az 90,2% wskazanh - sa
odpowiedzi wskazujace na czgste podejmowanie samodzielnych decyzji (odpowiedzi
zawsze, bardzo czgsto 1 czgsto). Wskazuje to na podobna sytuacje jak w przypadku
informacji o nabywcach produktéw kosmetycznych. Analiza zalezno$ci wykazata iz
wyrazng korelacje mozna znalez¢ pomigdzy ta odpowiedzia a plcia 1 wyksztalceniem.
Zalezno$ci te sa istotne statystycznie (poziom ufnosci p <0,0001 i p=0,00046) i
wskazuja na znaczace roznice w odpowiedziach kobiet i mg¢zczyzn oraz osob o réznych
poziomach wyksztalcenia. Az 96,6% kobiet zawsze, bardzo czgsto lub czgsto
samodzielnie podejmuje decyzje o zakupie produktow kosmetycznych, podczas gdy
podobne decyzje podejmuje jedynie 75,6% (az 24,4% wskazan dotyczyto braku lub
rzadkich sytuacji samodzielnego podejmowania decyzji). Jednocze$nie wzrost
wyksztalcenia powoduje wzrost ilosci samodzielnie podejmowanych decyzji o zakupie

kosmetykow.

4.1.3. Ekonomiczne uwarunkowania zachowan nabywcéw
kosmetykéw

Zachowanie konsumenta kosmetykéw jest procz bodzcow wewngtrznych w
znacznej mierze uzaleznione od zewngtrznych determinant. Uwarunkowania o
charakterze ekonomicznym, takie jak dochdd i ceny, sa jednymi z najistotniejszych
czynnikéw ksztattujacych postgpowanie konsumenta, zwtaszcza w $rednim 1 dtugim
okresie. Ograniczono$¢ dochodu zmusza jednostki do wyboru najwazniejszych, sposrod
odczuwanych, potrzeb, ktére zostang zaspokojone. Wysoko$¢ dochodu zatem wplywa
w bezposredni sposob na wielko$¢ catkowitych wydatkow oraz determinuje proporcje,
w jakich jest on przeznaczany na konsumpcj¢ poszczegolnych dobr i oszczednosci.
Jednym z wazniejszych aspektow badan prowadzonych w ramach niniejszej pracy
doktorskiej bylo zbadanie wpltywu wysokosci dochoddéw konsumentéw na ich
postgpowanie przy zakupie produktéw kosmetycznych.

Respondenci zostali poproszenie o okreslenie przecigtnych miesigcznych
wydatkéow na produkty kosmetyczne. Uzyskane wyniki zostaly skonfrontowane ze
wskazanymi przez respondentdéw dochodami netto na jedna osobg w rodzinie. Efekt

analizy przedstawia wykres.
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Wykres 4.8. Wydatki na produkty kosmetyczne a dochdd netto konsumentow
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Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Jak mozna zauwazy¢ na powyzszym wykresie wraz ze wzrostem dochodow
netto na cztonka rodziny wzrastaja takze miesi¢czne wydatki na produkty kosmetyczne.
Osoby o najnizszym dochodzie $rednio na miesiac wydawaly maksymalnie do 50 zi,
podczas gdy osoby o najwyzszym dochodzie $rednio na miesiac wydawaly na
kosmetyki do 100 zt. Wzrost wydatkow na produkty kosmetyczne jest w mniejszym
stopniu zwigzany ze wzrostem liczby kupowanych kosmetykow, w wigkszym za$ ze
zmiana kupowanych produktow. Wzrost warto$ciowy zakupow spowodowany jest
gléwnie wzrostem zakupu produktéw kosmetycznych specjalistycznych (zamiast
jednego balsamu do pielggnacji catego ciata kupowany jest balsam do rak, balsam do
ndg 1 preparaty na czgSci ciala narazone na cellulitis, itp.). Zachowanie to zostalo
potwierdzone jako istotne statystycznie w analizie z wykorzystaniem wskaZnika
korelacji Pearsona. Konsumenci o dochodach nizszych znacznie cze$ciej kupuja
produkty uniwersalne (54%) niz produkty specjalistyczne (36%). Doktadnie odwrotna
zalezno$¢ charakteryzuje konsumentow o najwyzszych dochodach (odpowiednio

29,63% 1 53,09%). Wzrost jakoSciowy zakupdw zwiazany jest z kupnem produktow
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drozszych, ktore czgsto sa bardziej zaawansowane technologicznie (co w przypadku
kosmetykdw oznacza nowe sktadniki, a zwtaszcza kosmetyki z pogranicza kosmetologii
1 dermatologii). Dla czytelniejszego obrazu udzielanych odpowiedzi przez osoby o
roznych poziomach dochodu warto przyjrze¢ si¢ takze poszczegdlnym poziomom

mediany'™®, ktore zostaty przedstawione na wykresie 4.9.

Wykres 4.9. Wartosci Srednie wydatkow na kosmetyki wskazywane przez
konsumentow o réznych dochodach netto
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Zro6dto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Aby stwierdzi¢ czy zalezno$¢ pomigdzy zmiana poziomu wydatkéw na

kosmetyki a poziomem dochodu netto jest istotna statystycznie zostat przeprowadzony
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test Manna-Whitneya = . Wyniki testu wskazuja na istnienie istotnych statystycznie

'8 Mediana (inaczej warto$¢ srodkowa) czyli kwartyl drugi, ktory rozdziela badana populacje na dwie
liczebnie rowne czg¢sei, w ten sposob, ze w jednej z nich znajduja si¢ jednostki o warto$ciach nizszych od
mediany, a w drugiej — o warto$ciach wyzszych od mediany; por. H. Kassyk-Rokicka, Statystyka nie jest
trudna. Mierniki statystyczne, PWE, Warszawa, 1994

'8 test Manna-Whitneya znajduje zastosowanie w badaniach rangowanych ocen, gdy niektorym z nich
przypisuje si¢ te same wagi; stosowany jest do oceny réznic jednej cechy pomigdzy dwoma populacjami,
gdy nie spelnione sg zalozenia przy tescie t Studenta; por. S. Mynarski, Metody ilosciowe i jakoSciowe
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zalezno$ci pomigdzy zmianami wydatkow na produkty kosmetyczne a zmianami
dochodu netto (poziom istotnosci od p <0,0001 do p = 0,04604). Wykres 4.10.
przedstawia $rednie odpowiedzi wraz z przedzialami ufnosci dla konsumentow o

roznych dochodach netto 1 r6znej pici.

Wykres 4.10. Srednie wydatki na kosmetyki a dochod konsumenta

Wykres $rednich i przedz. ufnosci (95,00%)

101-500 zt

i

>

E ]

=

0

@]

X

© 51-100 zt

[

=

(U -

o

@

o .

=3 26-50 zt 1 .T

@ ; + |

E H

@ <=25 7t i

o

= il

©

S ]

5

Q@

0 Pled
<= 300 501-800 1201-1600 ec
301-500 801-1200 >1600 @ Kk
-l m

Dochéd netto na czionka rodziny [zi]

Zro6dto: opracowanie wiasne na podstawie wywiadu bezposredniego

W toku dalszej analizy wzrostu wydatkow na kosmetyki dla poszczegdlnych
zakresow dochodu zostaty obliczone poziomy s$redniego dochodu netto na miesiac, a
dla poszczegdlnych zakresu wydatkow na produkty kosmetyczne poziomy srednich

wydatkéw. Sredni dochdd netto i $rednie wydatki na kosmetyki przedstawia tabela 4.6.

Tabela 4.6. Zestawienie $rednich dochodow netto i1 Srednich wydatkéw na kosmetyki

, q z , 0 q Srednie wydatki na
Zakres dochodu Sre:;‘;?igsih(;d[;?m Sredll(lz)e;;lvzdz;(tikl na kosmetyki na 100 z1
2 ty dochodu netto
do 300 zt 150 42,52 28,35
301 - 500 zt 400,5 44,68 11,16
badan rynkowych i marketingowych, AE Katowice,

http://www.statsoft.pl/czytelnia/marketing/metodyilosciowe.html#pocz

191



501 —800 zt 650,5 55,39 8,51
801-1200 zt 1000,5 70,58 7,05
1200 —1600 zt 1400 85,77 6,13

>=1601 1601* 91,65 5,72%

* dolny zakres
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Obliczenie $redniego dochodu netto na miesiac oraz $rednich wydatkow na
kosmetyki pozwolilo na okreSlenie tempa przyrostu wydatkow na produkty

kosmetyczne w stosunku do przyrostu dochodéw netto. Tempo to obrazuje wykres 4.11.

Wykres 4.11. Przyrost wydatkow na kosmetyki a przyrost dochodu netto
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Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Jak wida¢ na powyzszym wykresie wzrost dochodu netto powoduje, iz wydatki
na kosmetyki rosna szybciej niz proporcjonalnie. Pozwala to na potwierdzenie hipotezy
nr 1 (,,Popyt na produkty kosmetyczne jest elastyczny dochodowo”). Oznacza to, iz
wraz ze wzrostem dochodow wielko$¢ popytu na kosmetyki wzrasta. Zaleznos¢ ta jest
jednak nie proporcjonalna i ksztattuje si¢ powyzej 1. Miernik, wykorzystywany do
okreslania wplywu dochodu na popyt to wskaznik elastyczno$ci dochodowej popytu.

Wiyrazany jest on nastepujaca formuta'*’:

190 L.Rudnicki, Zachowanie konsumentow na rynku, PWE Warszawa, 2000, s.113
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E,=—1—=——
g d Mg

gdzie: E;— wskaznik elastycznosci dochodowej popytu,

q — wielko$¢ wydatkow,
d — dochod.

W przypadku kosmetykéw mozna zatem stwierdzi¢, iz wskaznik elastycznosci
dochodowej ksztattuje si¢ powyzej 1. Ogromne znaczenie dochodu potwierdzaja takze
deklaracje respondentéw dotyczace mozliwych sytuacji, ktére spowodowatyby wzrost
wydatkéw na kosmetyki. Zdecydowanie przewazajaca liczba os6b badanych okreslita
wzrost dochodu jako najwazniejszy czynnik warunkujacy zmiang zachowania (71,6%
wskazan).

Analizujac wydatki konsumentéw na produkty kosmetyczne warto okresli¢
rangg produktow reprezentujacych poszczeg6lne kategorie kosmetykoéw. Respondenci
zostali poproszeni o okreslenie, ktora kategoria produktow kosmetycznych konsumuje
najwigksza czg§¢ Srodkow finansowych. Konsumenci mogli wskaza¢ tylko jedna
kategori¢ kosmetykéw Zdecydowanie najwigcej respondenci wydaja na produkty do
pielegnacji twarzy (az 34,1%). Kolejnymi kategoriami bedacymi istotnymi pozycjami w
budzecie konsumentow sa kosmetyki do pielgegnacji wtosow (20,8%), kosmetyki do
pielegnacji ciata (15,5%) 1 dezodoranty (13,5%). Najmniej konsumenci wydaja na wody
toaletowe 1 perfumy (10,1%) oraz kosmetyki kolorowe (6,0%). Zestawienie odpowiedzi

udzielanych przez respondentéw prezentuje wykres 4.12.

Wykres 4.12. Produkty kosmetyczne, na ktore konsumenci wydaja najwigcej

wody toaletowe i perfumy 10,1
dezodoranty | 13,5
kosmetyki kolorowe :| 6,0
kosmetyki do pielegnacji wioséw 20,8
kosmetyki do pielegnaciji ciata 15,5
kosmetyki do pielegnacji twarzy 34,1
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego
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Analiza wspoétzaleznosci wykazata istnienie zaleznosci pomigdzy wyborami
poszczegolnych kategorii kosmetykow, na ktore konsumenci przeznaczali najwigcej, a
plcia. Kobiety najwigcej wydaja wtasnie na kosmetyki do pielegnacji twarzy podczas
gdy panowie najwigcej Srodkéw przeznaczaja na dezodoranty. Jest to oczywiscie
zwiazane ze znaczeniem stanu cery i twarzy dla dobrego samopoczucia i samooceny
pan. Takze mtodzi konsumenci przeznaczaja najwigcej na $rodki do pielggnacji twarzy.
To wiasnie ta grupa konsumentéw ma najwigksze problemy z cera (cera tradzikowa,
przebarwienia, wypryski). Osoby starsze 1 z niskim wyksztalceniem (wyksztalcenie
zawodowe) podobnie jak panowie najwigcej wydaja na dezodoranty. Co ciekawe nie
ma istotnego statystycznie zrdéznicowania pomigdzy wyborami konsumentéw o réznych
dochodach. Pozwala to na stwierdzenie znacznego wptywu dochodéw netto na wielkos$¢
wydatkéw na produkty kosmetyczne, ale juz nie na ich przeznaczenie na poszczegdlne
kategorie kosmetykow.

Kolejnym istotnym elementem ekonomicznym wplywajacym na zachowania
konsumentow jest cena. W niniejszym punkcie zostang przedstawione postawy
konsumentow w odniesieniu do ich zachowan zakupowych, a w punkcie 4.1.4 w
aspekcie odbioru ceny jak jednego z elementéw produktéow kosmetycznych.
Respondenci zostali poproszenie o okreslenie swoich zachowan m.in. w konteks$cie cen

kosmetykow. Zestawienie poszczegdlnych odpowiedzi przedstawia tabela 4.7.

Tabela 4.7. Zachowania konsumentow a ceny produktéw kosmetycznych

Rodzaj zachowania nigdy rzadko | czasami | czesto | bardzo | zawsze
czesto
chodze po sklepach i 194% | 17.5% | 250% | 17.9% | 161% | 4.0%
poréwnuj¢ ceny
kupuj¢ najtanszy kosmetyk 77,4% 13,5% 5,4% 2.8% 0,4% 0,0%

Zro6dto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Az 38% oso6b deklaruje duza wrazliwo$¢ na ceny stwierdzajac, iz czg¢sto, bardzo
czesto lub zawsze poréwnuje ceny kosmetykow. Moze to $Swiadczy¢é o stosunkowo

e, , . .191 . . , . .
duzej $wiadomosci cenowej'’'. Zwiazek udzielanych przez respondentéw odpowiedzi a

P! $wiadomo$é cenowa mozna okresli¢ jako wiedze, jaka posiada klient na temat obowiazujacych na

rynku cen danego produktu Iub tez produktdow podobnych. Posiadajac informacje na temat
obowiazujacego poziomu cen kupujacy moga okresli¢, czy prezentowany produkt jest tanszy, czy tez
drozszy od innych. Mozliwe jest takze okreslenie warto$ci tegoz produktu na podstawie cech i
uzyteczno$ci jakie reprezentuje.
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dochodow konsumentdéw jest zalezno$cia istotng statystycznie. Wraz ze wzrostem
dochodéw maleje liczba wskazan zwiazanych z czg¢stym poréwnywaniem cen. To
wlasnie w grupie 0s6b z najnizszymi dochodami mozna zaobserwowaé wysoka
elastycznos¢ cenowa. Co ciekawe, obserwujac odpowiedzi respondentoéw, mozna
zauwazy¢ zaledwie niewielka grupeg, ktora kieruje si¢ tylko i wylacznie cena.
Potwierdza to wyrazne znaczenie innych cech produktu kosmetycznego (szerzej w
punkcie 4.1.4). Postawy respondentow w stosunku do kupna najtanszych kosmetykow
zwiazane sa procz poziomu ich dochodow, z ich picia 1 wiekiem. To panie czgsciej
podejmuja decyzje o zakupie najtanszego kosmetyku, co gléwnie zwiazane jest z
wigksza $wiadomoscia cen niz w przypadku me¢zczyzn.

Zardéwno ceng, jak 1 dochod nalezy zaliczy¢ do czynnikéw warunkujacych nie
tylko wielkos¢ zakupow, ale takze do determinantow poziomu oraz charakteru
oczekiwan klienta wobec produktow kosmetycznych. Nalezy jednakze jasno zaznaczyc,
Ze cena nie stanowi prostego przelozenia produktu na jego warto$¢ ekonomiczna. Jest
ona, z punktu widzenia klienta, czym$ znacznie szerszym. Niesie ze soba szereg
informacji na temat oferowanych produktéw, ich standardu oraz wszystkich innych
elementow oferty marketingowej. W sytuacji zaoferowania klientowi kilku, na pierwszy
rzut oka podobnych produktow, bez wyraznego okre$lenia roéznic pomigdzy nimi,
istnieje duze prawdopodobienstwo, ze wybierze on produkt najdrozszy, podswiadomie
traktowany jako najlepszy z prezentowanych'*2.

W oparciu o te zalozenia zbadano sktonno$¢ respondentow do zwigkszenia
swoich wydatkéw na zakup kosmetykoéw z danej kategorii. Badani zostali poproszeni o
okreslenie kategorii kosmetykow, na ktora sklonni sa jednorazowo przeznaczyc
najwigcej pieniedzy. Respondenci mogli wskaza¢ tylko jedna kategorig. Zestawienie

odpowiedzi udzielanych przez respondentow prezentuje wykres 4.13.

192 L.Rudnicki, Zachowanie..., op.cit. s.154
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Wykres 4.13. Produkty kosmetyczne, na ktére konsumenci sa sklonni wydac
jednorazowo najwigce;j

wode toaletowa lub perfumy | 55,8

dezodorant D 4,0

kosmetyk kolorowy (szminka, puder, itp.) 6,0

kosmetyk do pielegnacji wioséw 7,9
kosmetyk do pielegnacji ciata 71

kosmetyk do pielegnacji twarzy 19,2

0 10 20 30 40 50 60

Procent badanych

Zroédto: opracowanie wiasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Zdecydowanie dominowata jedna odpowiedZ — wody toaletowe i perfumy. Jest
to odpowiedz wskazywana najczesciej przez wszystkie grupy konsumentéw (jedynie
osoby z najnizszym dochodem wskazywaty najczesciej odpowiedz kosmetyki do
pielggnacji twarzy). W przypadku osob o niskich dochodach jest to glownie zwiazane z
faktem niskiego postrzegania kategorii wody toaletowe i perfumy i1 zast¢gpowanie
produktow z tej kategorii dezodorantami. To co rdznicuje odpowiedzi respondentdw to
przede wszystkim odpowiedzi wskazywane rzadziej. Drugim z kolei rodzajem
kosmetykow, ktore najczesciej wskazywaty kobiety i osoby dojrzate byty specyfiki do
pielggnacji twarzy. M¢zczyzni wskazywali natomiast na dezodoranty jako produkty, na
ktore sa w stanie przeznaczy¢ najwigcej, a osoby miode na kosmetyki do pielegnacji

ciala.

41.4. Marketingowe czynniki wplywajace na ksztaltowanie
zachowan nabywcow kosmetykéw

Sita oddziatywania czynnikow ekonomicznych 1 spolecznych jest czgsto
modyfikowana przez oddzialywanie poszczegdlnych narzedzi marketingowych takich
jak produkt, cena, dystrybucja i promocja. Kwestia dystrybucji zostanie szerzej
omoéwiona w kolejnej czesci niniejszej pracy. Tymczasem analizie zostana poddane
pozostale trzy instrumenty marketingowe.

Produkt kosmetyczny to wiazka uzytecznos$ci dla klienta, ktora zaspakaja jego

potrzeby. Respondenci zostali poproszeni o wskazanie znaczenia poszczegdlnych cech
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produktow kosmetycznych nadajac im rangg od 1 (najbardziej znaczacy element) do 8
(najmniej istotny element). Na podstawie wynikow badania mozna podzieli¢
wskazywane przez respondentdw cechy na dwie grupy: czynniki gtowne (marka, cena,
sktadniki, wygoda stosowania, okres waznosci) 1 czynniki wspomagajace/uzupetniajace
(opakowanie, kraj produkcji, produkt przyjazny ekologicznie — nie testowany na
zwierzgtach). Wykres 4.14. pokazuje czynniki, ktore zostaly wskazane przez

konsumentow.

Wykres 4.14. Cechy produktow kosmetycznych i ich waznos$¢ dla konsumentéw
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Przed analiza wynikdw warto zwroci¢ uwage na kwestie jakosci. Jako$¢ jest
terminem interdyscyplinarnym i trudnym do zdefiniowania. Moze by¢ uzywana w

odniesieniu do wyrobu, ustugi, obstugi klienta, procesu, itp. Potocznie méwi si¢ takze
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czesto o jako$ci zycia, czy gospodarki, majac na mysli ich odpowiedni, wysoki poziom.
Nalezy rozpatrywac jako$¢ w aspekcie technicznym, ekonomicznym, psychologicznym,
jak réwniez traktowa¢ w ujeciu kompleksowym. W kazdym wymiarze pojecie jakosci
niesie ze soba odmienng tre$¢ znaczaca dla osoby badajacego. Ujgcie techniczne
sugeruje zgodno$¢ z ustalonymi normami wykonania, czy tez posiadanie odpowiednich
cech funkcjonalnych przez badany przedmiot. Rozpatrywanie jako$ci w aspekcie
ekonomicznym pozwala na okreSlenie wartoSci danego produktu. Wymiar
psychologiczny jakos$ci powiazany jest $cisle z odczuciami uzytkownika, a wigc z
poziomem jego satysfakcji lub zadowolenia z posiadania i uzytkowania produktu. Stad
tez aby unikna¢ réznego definiowania jakosci w przypadku cech kosmetykow wybrano
te cechy, ktore sa $cisle rozumiane w jednoznaczny sposob, a problematyka jakosci
zajeto si¢ w odrebnych pytaniach skierowanych do respondentow.

Za najwazniejsza cechg produktu zostala uznana ,,marka/producent” ($rednia
ranga przypisywana przez respondentéw to 3,07). Taki wybor konsumentéw potwierdza
wage kosmetykow w ich codziennym zyciu. Stawiajac marke przed cena konsumenci
wskazali istotne znaczenie =zaspakajania potrzeb spolecznych poprzez zakup
kosmetykow. Tylko w przypadku takich dobr, zewngtrzne oznaki potwierdzania
znaczenia konsumenta w $rodowisku spotecznym (a taka jest marka) moga by¢
wazniejsze dla konsumenta niz racjonalne zagospodarowanie swoich zasobow
finansowych. Warto zwroci¢ takze uwage na znaczne zrdéznicowanie odpowiedzi
respondentow, ktorego oznaka jest stosunkowo wysoka $rednia przydzielonych pozycji
najistotniejszemu elementowi produktu — 3 (przy skali od 1 do 8). Odchylenie
standardowe w przypadku nadawania przez konsumentéw pozycji ,,marce” wyniosto
2,02'% co potwierdza znaczne zréznicowanie odpowiedzi.

Analiza regresji wielowymiarowej wskazata znaczne rozbieznosci w znaczeniu
»~marki” dla réznych grup konsumentoéw. Znaczenie marki jest inne dla kobiet 1
mezezyzn. Takze konsumenci w réznym wieku i1 z r6znym wyksztatceniem oceniaja w
rézny sposob wage ,,marki”’. Dla pandw marka jest znacznie wazniejsza niz dla pan
(odpowiednio $rednie oceny 2,43 i 3,35). Jest to zwiazane ze znacznie wigksza

lojalno$cia mgzczyzn w odniesieniu do poszczegdlnych kategorii kosmetykow, niz

1% Odchylenie standardowe jest klasyczna miara zmienno$ci,. Odchylenie standardowe mowi, jak
szeroko wartosci danej wielkosci sg rozrzucone wokot jej $redniej. Im mniejsza warto$é odchylenia tym
obserwacje bardziej skupione wokot sredniej. Odchylenie standardowe jest pierwiastkiem kwadratowym
z wariancji (utozsamiana ze zréznicowaniem zbiorowosci jest srednig arytmetyczna kwadratow odchylen
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kobiet. Kupno nowych produktow/nowych marek zwiazane jest z jednej strony ze
znacznie wigkszym ryzykiem zakupu niz jest to w przypadku dotychczasowego
produktu, z drugiej z przeznaczeniem dluzszego czasu 1 wlozeniem wigkszych
wysitkow w podjecie decyzji o wyborze produktu. Dla mgzczyzn oszczednos$¢ czasu i
wysitku jest znacznie wazniejsza niz wybor nowego, by¢ moze lepszego, kosmetyku
(inaczej jest w przypadku dobr wazniejszych dla mgzczyzn takich jak np. akcesoria
samochodowe). Co istotne, zroznicowanie odpowiedzi pandw jest znacznie mniejsze
niz zréznicowanie zdania wsrod kobiet. Dla kobiet mozliwos$¢ eksperymentowania,
podejmowanie impulsywnych decyzji, poszukiwanie nowos$ci jest jednym z
ciekawszych elementow zachowan nabywczych dotyczacych kosmetykéw. Mimo to,
takze panie uznaja mark¢ za najwazniejsza cechg produktu kosmetycznego. Warto
zwroci¢ takze uwage na odmienne podejscie konsumentow w réznym wieku do
problematyki marki. Wraz ze wzrostem wieku maleje znaczenie marki. Marka
kosmetykow jest bardzo istotna dla oséb poszukujacych wiasnej tozsamosci 1 swojego
miejsca w grupie spotecznej. Marka pozwala mtodym ludziom na znalezienie swojego
miejsca w zyciu, jego podkreslenie 1 okreslenie swojego statusu. Warto zwroci¢ uwage
takze na fakt, iz wraz ze wzrostem wyksztalcenia ro$nie znaczenie marki. Wyjatkiem
jest stosunkowo wysokie znaczenie marki dla os6b z wyksztalceniem podstawowym.
Jednak analizujac grupg respondentéw z wyksztalceniem podstawowym mozna
zauwazy¢, ze duzy udzial w tej grupie stanowita mtodziez uczaca sig, a wobec czego
osoby, dla ktorych wyksztalcenie podstawowe jest jedynie wyksztalceniem
przej$ciowym.

Ciekawym zagadnieniem jest wplyw na postrzeganie marki w produktach
kosmetycznych w zaleznosci od dochodu konsumentéw. Wykres 4.15. pokazuje
zroznicowanie odpowiedzi dotyczacych wagi ,,marki” wskazywanych przez osoby o

réznym poziomie dochodu netto na jednego cztonka rodziny.

(réznic) poszezegolnych wartosci cechy od wartosci oczekiwanej). Por. H. Kassyk-Rokicka ,,Statystyka
nie jest trudna. Mierniki statystyczne”, PWE, Warszawa 1994.
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Wykres 4.15. Znaczenie marki dla konsumentoéw o r6znym dochodzie
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Zro6dto: opracowanie wiasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Poréwnujac oceny marki dokonanej przez konsumentdow o najnizszym
dochodzie i o najwyzszym dochodzie mozna zaobserwowaé istniejace znaczace
rozbiezno$ci w nadawanej randze. Konsumenci o najnizszym dochodzie (reprezentujacy
klase¢ nizsza) wskazywali na relatywnie niskie znaczenie marki przy ocenie produktow
kosmetycznych - $§rednia ranga 4,37 (podczas gdy $rednia ranga nadawana ,,cenie”
wyniosta 2,03). Jednakze nie da si¢ zaobserwowac ciaglego wzrostu rangi marki wraz
ze wzrostem dochodow. W grupach konsumentow, ktorych dochdd jest powyzej 800 zt
netto na osob¢ mozna zaobserwowac¢ systematyczny wzrost rangi marki jako cechy
produktu kosmetycznego. Jednak analiza regresji wielowymiarowej wykazala, iz nie
istnieje statystycznie istotne zroznicowanie decyzji podejmowanych przez grupy
konsumentow o réznym dochodzie (poziom ufnosci p = 0,34036). Takie wyniki analizy
statystycznej powoduja odrzucenie hipotezy nr 2 (,,Im wyzszy jest dochéd nabywcy
produktéw kosmetycznych tym wigksze jest znaczenie marki jako czynnika
wplywajacego na zakup kosmetyku”).

Wage kosmetykdw w zyciu konsumentdéw i ich znaczenie w Zyciu spolecznym
potwierdza takze postawienie ,,marki” przed ,,ceng” (Srednia ranga przypisywana przez
respondentéow to 3,30). Pokazuje to mniejsza wrazliwo$¢ na zmiany cen niz w
przypadku np. dobr zywnosciowych. Oznacza to, iz nie zawsze konsumenci porownuja
ceny produktow zanim dokonaja zakupu. Pozwala to na obnizenie wrazliwos$ci cenowej
konsumentow wilasnie przez takie elementy jak marka, promocje, wizerunek, itp. Ze
wzgledu na istotne znaczenie ceny w decyzjach konsumenckich w trakcie badan

przeprowadzono eksperyment majacy pokaza¢ na ile respondenci sugerowali si¢ w
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swoich odpowiedziach miejscem ceny w kwestionariuszu badawczym. Arkusze
badawcze zostaty podzielone na 3 grupy: arkusz z cena na poczatku, z cena w $rodku i z
ceng na koncu. Test analizy wariancji wykazat, iz istnieje zalezno$¢ pomiedzy
przypisywana ranga ceny a jej miejscem w arkuszu badawczym. Im dalsza byta pozycja
ceny w kwestionariuszu tym mniejsza ranga byla nadawana cenie jako cesze produktu.

Poréwnanie rang nadawanych cenie pokazuje wykres 4.16.

Wykres 4.16. Znaczenie ceny a jej miejsce w kwestionariuszu badawczym
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Wykres 4.16 wskazuje na wyrazne zroznicowanie, ktore jest efektem odbioru
przez respondentéw nieu§wiadomionych przez nich bodZcoéw. Postrzeganie ceny jako
istotnego elementu jest wigksze w przypadku wyzszej percepcji, ktora zapewnia lepsze
miejsce w kwestionariuszu ankietowym (bardziej widoczne na pierwszy rzut oka).
Niemniej jednak przeprowadzono dalsze analizy, w tym analizg regresji wymiarowej,
ktora wykazala, ze pozycja w ankiecie, przy uwzglednianiu innych czynnikéw, nie
miata statystycznie istotnego znaczenia ze wzgledu na fakt zrdéznicowania grup

respondentéow korzystajacych z poszczegolnych rodzajow kwestionariuszy. To co
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wplywato na zréznicowanie odpowiedzi respondentéw dotyczacych ,,ceny” to pte¢ i
dochod netto na cztonka rodziny. Kobiety sa bardziej wrazliwe na bodzce cenowe niz
mezezyzni. Wiaze si¢ to w duzej mierze takze z ich wrazliwos$cia na instrumenty
promoc;ji sprzedazy w przypadku kosmetykow, a w tym na promocj¢ cenowa (szerzej o
narzg¢dziach promocji w dalszej czg$ci niniejszego punktu). Maleje znaczenie ceny
takze w przypadku wzrostu dochodéw netto na jednego cztonka rodziny. Cena jest
bardzo istotna w przypadku osob o najnizszym dochodzie (2,03) i ma znacznie mniejsze
znaczenie w przypadku os6b o najwyzszym dochodzie (3,67). Jest to zrozumiata
tendencja w kontek$cie racjonalizacji zasobow finansowych os6b najubozszych i
zdecydowanie istotniejszych wydatkow podstawowych (na Zywno$¢, utrzymanie,
odziez, w tym takze kosmetyki stuzace podstawowej higienie osobistej).

Kolejna cecha kosmetykéw wazna dla konsumentow sklasyfikowana na trzecim
miejscu jest ,,wygoda stosowania” (3,91). Forma aplikacji kosmetykow jest jedna z
wazniejszych przestanek wyboru produktu. Dokonujac wyboru dzisiejszy konsument
oczekuje tatwosci, szybkosci 1 wygody. Kupujac produkt kosmetyczny, ktory czesto jest
jezeli nie w codziennym uzyciu to w bardzo czgstym uzytkowaniu, konsument chce
mie¢ pewno$¢, ze nie bedzie musial zwraca¢ uwagi na to w jaki sposdb produkt
zaspakaja jego potrzeby, a jedynie bedzie ocenial jego skuteczno$¢ w dziataniu.
Dziatania producentéw produktéw kosmetycznych w obecnej chwili bardzo czgsto
koncentruja si¢ na nowych formach aplikacji, wykorzystaniu nowych formut opakowan,
ktore pozwola jeszcze zwigkszy¢ wygode uzytkowania kosmetykow. Odpowiedzi
respondentéw dotyczace ,,wygody stosowania” r6znity si¢ w zaleznosci od ich wieku i
dochodu.

Czwarta cecha wymieniana przez respondentow sa ,,sktadniki” (3,68). Sktadniki
pelnia bardzo wazna rol¢ w ocenie jakosci kosmetykow. Duza mozliwos¢
przekazywania informacji o specyfice poszczegdlnych produktéw kosmetycznych za
pomoca czasopism 1 magazynow (zarowno dla kobiet jak 1 megzczyzn) sprawia, iz
konsumenci (a zwlaszcza konsumentki) sa bardzo dobrze zaznajomieni ze
specjalistyczna terminologia (kwasy owocowe, retinol, aktywny tlen, enzymy, itp.). Ta
naukowa terminologia sprawia, iz konsumenci odbieraja dany produkt kosmetyczny
jako bardziej skuteczny czy wydajny. Wage skladnikéw dla oceny produktow
kosmetycznych potwierdzaja takze odpowiedzi zwiazane z pytaniem: ,,Co dla

konsumentéw oznacza okreslenie ,,kosmetyk dobrej jakosci?”. Respondenci zostali
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poproszeni o wskazanie trzech najwazniejszych aspektow jakos$ci produktow

kosmetycznych. Poziom poszczegdlnych odpowiedzi przedstawia wykres.

Wykres 4.11. Kosmetyk dobrej jako$ci w odpowiedziach respondentow
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Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Trzy aspekty wskazywane najczg$ciej jako najwazniejsze przez respondentéw
»daje trwaly 1 widoczny efekt”, ,,zawiera naturalne sktadniki” i ,,nie uczula” to rézne
wariacje na temat sktadnikéw produktéw kosmetycznych.

Znaczenie sktadnikéw przy ocenie kosmetykow zalezy przede wszystkim od pici
1 wieku. Kobiety oceniaja znacznie wyzej znaczenie sktadnikow dla oceny produktow
niz panowie (odpowiednio 3,37 1 4,38). Jest to zwigzane gldwnie z duzo wigkszym
zainteresowaniem 1 wiedza pan na temat kosmetykow. Czasopisma kobiece poswigcaja
duzo miejsca analizie réznego rodzaju produktow kosmetycznych, informacjom na
temat nowinek naukowych w branzy kosmetycznej czy tez dziataniu poszczegdlnych
sktadnikow. Wraz z wiekiem zwigksza si¢ takze waga skladnikow jako istotnej cechy
produktu. Nastolatki koncentruja si¢ bardziej na elementach zwiazanych z
postrzeganiem produktu (marka, opakowanie) niz na zawartosci 1 sktadzie produktu.
Produkty rozpoznawalne to w opinii mtodych konsumentéw produkty dobrej jakosci.

Ostatnig z istotnych cech dla konsumenta (a piata w kolejnosci) jest ,,okres
waznosci” (4,02). Przydatnos¢ do uzycia produktow kosmetycznych jest rownie
znaczacym elementem jak w przypadku produktéow zywno$ciowych. Wplyw
kosmetykow na zdrowie oraz kondycje fizyczng ciata i skory (podraznienia, uczulenie,

itp.) konsumentéw powoduje, iz dla uzytkownikow produktow kosmetycznych
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znajomos¢ ,,okresu wazno$ci” jest bardzo wazna. Tak jak w przypadku zywnosci,
konsumentki bardzo czgsto kontroluja termin przydatnosci kosmetykéw zanim podejma
decyzj¢ o zakupie. Rozwiazania prawne (prawodawstwo Unii Europejskiej 1 jego
implementacja w polskim prawodawstwie) narzucaja obowiazek oznakowania
produktow kosmetycznych minimalnym terminem wazno$ci. Coraz czgsciej pojawiaja
si¢ takze oznakowania dotyczacego minimalnego terminu waznos$ci po otwarciu
kosmetyku. Znaczenie okresu waznosci, podobnie jak w przypadku sktadnikow, jest
rozne dla kobiet 1 mgzczyzn oraz dla 0os6b miodych i starszych. I tak jak w przypadku
sktadnikow, to gtownie panie i osoby dojrzate przyktadaja wigksza uwage do tej cechy
produktu.

Ciekawym, jest niska pozycja opakowania ws$rod cech waznych dla oceny
produktu. Opakowanie zostato przez respondentow sklasyfikowane dopiero na szostej
pozycji ze $rednig ranga 5,93. Takze w ramach przeprowadzonych badan fokusowych
respondenci nie wskazywali opakowania jako jednej z najwazniejszych cech
kosmetykow. Natomiast w trakcie dalszej rozmowy wskazywali, iz opakowanie jest
istotnym zrédtem potwierdzenia rodzaju produktu, jego jakosci 1 sktadnikow.
Konsumentom trudno, odpowiadajac wprost na postawione pytania w trakcie badania,
wskazaé jako wazny element opakowanie. Moze to uchodzi¢ w oczach innych za oceng
kosmetykow w sposdb bardzo powierzchniowy (,,dobre bo ma tadne opakowanie™).
Stad tez, z reguly o wadze opakowania mozna dowiedzie¢ si¢ w przypadku
poglebionych badan oraz metod bazujacych na obserwacji i eksperymencie. Analizy
statystyczne wykazaty, iz znaczenie opakowania jest wigksze dla mgzczyzn (Srednia
ranga 5,46) niz dla kobiet (§rednia ranga 6,13). Wynik wydawatoby si¢ na pierwszy rzut
oka zaskakujacy mozna wytlumaczy¢ przede wszystkim sposobem wykorzystania
opakowania w procesie podejmowania decyzji o zakupie. Dla pandéw to opakowanie (a
nie czasopisma, katalogi czy telewizja) dostarczaja wiedzy na temat produktow
kosmetycznych. To panowie decyzj¢ o wyborze konkretnego produktu podejmuja w
miejscu zakupu bazujac na informacjach uzyskanych od sprzedawcow 1 dzigki
opakowaniom.

Ostatnimi dwoma elementami wybieranymi przez respondentow sa ,kraj
produkcji” (5,97) 1 ,,nie testowany na zwierzgtach” (6,09). W dobie rynku globalnego i
marek globalnych pochodzenie kosmetykow ma coraz mniejsze znaczenie. Wiedza na
temat lokowania zakladow produkcyjnych w krajach z tania sitla robocza przy

rownoczesnym wysokim poziomie nowoczesnych technologii laboratoryjnych i
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produkcyjnych sprawia, iz samo miejsce produkcji ma coraz mniejsze znaczenie dla
oceny jako$ci kosmetykow. Duzo istotniejsza jest ocena kraju pochodzenia zwiazana z
odbiorem przez konsumentow nazwy produktu, ktory moze si¢ kojarzy¢ z krajami
nadajacymi wizerunek dobrej jakosci kosmetykow (np. Francja czy Wiochy).

Kwestia produktéw ekologicznych (tu reprezentowanych przez cechg ,,nie
testowany na zwierzg¢tach”) przy samym wyborze produktu ma znacznie mniejsze
znaczenie niz z reguty deklarowane przy badaniach dotyczacych postaw ekologicznych
konsumentow. Takze przy ocenie jakosci kosmetykow respondenci odpowiednio nadali
czynnikowi ,,nie testowany na zwierzgtach” niskie pozycje (jako najwazniejszy czynnik
wskazato go 1,2% respondentéw, drugi co do waznosci 6,2%, a trzeci co do waznosci
8,1%). Moze to by¢ zwiazane z obiegowa opinia ,,iz kosmetyki nie testowane na
zwierzgtach to kosmetyki mniej sprawdzone, a co za tym idzie mniej skuteczne”.

Warto przywola¢ takze dla poréwnania trzy inne badania konsumenckie,
przeprowadzone w celu poznania uwarunkowan zachowan konsumentéw. Pierwsze z
badan przeprowadzone przez zespdt badawczy Akademii Ekonomicznej w Katowicach
pod kierownictwem Ewy Kiezel'™* wérod wielu grup produktowych wskazuje takze
uwarunkowania zakupu kosmetykéw. W przeprowadzonych badaniach respondenci
wskazali, iz w przypadku zakupu kosmetykow najwazniejszymi czynnikami sa: marka
(72,3% wskazan), jakos¢ (62,3% wskazan), opakowanie (59,3% wskazan), posiadane
dochody (57,6% wskazan) i przyzwyczajenia (57,6% wskazan). Tak jak w wynikach
przytoczonych w niniejszej pracy doktorskiej, tak w ramach tych badan konsumenci
uznali za najistotniejszy element determinujacy zakup marke kosmetykdéw. Jej ranga
jest ogromna zwlaszcza w pordwnaniu do innych grup towarowych (w przypadku
zywnosci, odziezy 1 obuwia, mebli, sprzetu RTV 1 AGD konsumenci mark¢ stawiali na
5 miejscu, a w przypadku ustug wypoczynkowo-rozrywkowych na 4 miejscu). Warto
zwroci¢ uwage na odmienny zakres badania, ktore ze wzgledu na fakt poznania
zachowan konsumentow na rynku w odniesieniu do roéznych grup towarowych w
sposob syntetyczny potraktowalo wszystkie determinanty. Badanie prowadzone dla
celow poznawczych w ramach niniejszej pracy probowato rozpozna¢ i wyodrebnié
poszczegoOlne determinanty (zardbwno wewngtrzne jak 1 zewngtrzne) w odniesieniu do

jednej grupy produktow.

19 badania przeprowadzono metoda wywiadu kwestionariuszowego w okresie czerwiec — sierpien 1997;
por. Pr. zb. pod red. E. Kiezel ,,Rynkowe zachowania konsumentow”, Katowice 2000
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Drugie badanie przeprowadzone na zlecenie Urzedu Ochrony Konkurencji i
Konsumentow'”® wskazuje, iz wérod pieciu najwazniejszych czynnikéw ktorymi
konsumenci kieruja si¢ przy zakupie kosmetykéw 1 artykutow chemicznych sa: cena
(71% wskazan), jakos¢ (54% wskazan), marka (43% wskazan), data waznosci (21%
wskazan) 1 nie wywotywanie uczulen, podraznien (11% wskazan). Respondenci uznali,
1z wsrdd trzech kluczowych czynnikéw znajduje si¢ takze marka. Warto jednak zwroci¢
uwage na istotna rdznice, ktora moze zaburza¢ obraz postaw konsumentéw produktow
kosmetycznych. Respondenci byli proszeni o oceng wspolnie dwoch grup produktow —
produktow kosmetycznych i artykutow chemicznych (m.in. proszki i ptyny do prania).
Zupehie inny status obu tych grup (art. chemiczne sa to artykuly codziennego uzycia,
powszechne) 1 ich znaczenie w zyciu konsumentéw moze skutkowa¢ odmiennym
podejsciem do cech produktéw kosmetycznych waznych dla konsumentow'®. Warto
zwroci¢ uwage na wyniki dotyczace znaczenia marki/producenta w zalezno$ci od
rodzaju produktu. Respondenci uznali, iz najbardziej znaczaca jest marka w przypadku
sprzetu RTV/AGD, ale juz na drugim miejscu uplasowaty si¢ wilasnie kosmetyki ze

wskazaniami na poziomie 46%. Zestawienie znaczenia marki przedstawia wykres 4.18.

Wykres 4.18. Znaczenie marki w wyborze produktow

P10. Prosze spojrzeé na podang ponizej liste réznych preduktéw i wskazaé wszystkie te, w ktérych dla Panal(i)
osobiicie wazna jest marka, producent. N=1000

sprret RTV-ACD |
osmetyki | .
kawa, herbata |GG 7

obuwie | 39%,
odzie: | 35%
mieso i wedliny IR 0%
nabiat (masto/margaryna, sery, jogurty, _'|;l]ka:--| 28%,

artykuby erystasci, chemia gospodarcza | NN -
pieczywo NN 77,
stodyeze |G ;-
sprzet, artykuly sportowe [ NNREGEG_G_ 0

meble [ 11%
artykuby wykonczeniowe | wyposazenia wnetrz | 8%

zabawki | 5%

warzywa i owoce [ 4%

trudno powiedzied 8%

Zrédto: . Konsumentdw portret wasny — raport z badan”, UOKiIK, Warszawa, 2007

193 badania przeprowadzone TNS OBOP od 16 lutego do 1 marca 2007 roku; por. ,, Konsumentow portret
wlasny — raport z badan”, UOKiK, Warszawa, 2007
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Trzecie badanie to badanie lojalnosci konsumentow wobec produktéw
markowych zrealizowane przez Taylor Nelson Sofres'”’ w 2002 r. Badaniem zostali
objeci mieszkancy krajow Europy Srodkowej (Polski, Czech, Wegier, Stowacji) i
Wielkiej Brytanii. Z badan tych wynika, ze mieszkancy krajow Europy Srodkowej
przywiazuja znaczna wagg do marek kupowanych produktéw, mniejsza jednak niz
mieszkancy Wielkiej Brytanii. W badaniu poréwnano stosunek oraz lojalnos¢
mieszkancow Polski, Wielkiej Brytanii, Czech, Wegier oraz Stowacji wobec produktow
markowych. Wyniki wskazuja, Zze marka produktu najwigksza rolg¢ odgrywa przy
zakupie sprzetu elektronicznego (46% Polakéw, 58% Brytyjeczykow oraz 64%
Stowakow zadeklarowato przywiazanie do marki w tej witasnie dziedzinie). Marka
odgrywa znaczaca rolg takze przy zakupie perfum i kosmetykéw (39% Polakow, 61%
Brytyjczykow oraz 48% Stowakoéw zadeklarowato przywiazanie do marki w tej wlasnie
dziedzinie). Badanie “Lojalno$¢ konsumentéw wobec produktow markowych”
pokazuje, ze Polacy, ktorzy cenia sobie produkty markowe i czg$ciej niz inni kieruja sig
przywiazaniem do marki przy dokonywaniu zakupow to osoby mtodsze, zamozniejsze,
lepiej wyksztatcone, mieszkajace w miastach.

Kolejnym bardzo istotnym instrumentem marketingowym w ksztattowaniu
zachowan konsumentow jest promocja. Szczegdlna uwage poswigcono narzgdziom
promocji sprzedazy, jako tym, ktore wptywaja na przyspieszenie decyzji o zakupie, ale
takze ksztaltuja ta decyzje w miejscu zakupu. Respondenci zostali poproszeni o oceng
wplywu réznych form promocji sprzedazy na zakup kosmetykow. Zestawienie postaw

konsumentéw w odniesieniu do najwazniejszych form promocji przedstawia tabela 4.8.

Tabela 4.8. Postawy konsumentéw kosmetykow w odniesieniu do form promocji

Liczba Procent odpowiedzi
odpowiedzi
Formy powodujace zakup
oferty specjalne (np. 2 w 1 cenie) 112 222
obnizka ceny 100 19,8
wigksze opakowanie (np. 20% gratis) 70 13,9
bezplatne probki kosmetykow 35 6,9
gratisy (np. lusterka, kosmetyczki) 35 6,9
Formy zachecajace do zakupu
bezplatne probki kosmetykow 285 56,5
wigksze opakowanie (np. 20% gratis) 235 46,6
obnizka ceny 223 442

%\ badaniu przeprowadzonym przez zespot badawczy Ewy Kiezel respondenci w odniesieniu do

srodkow higieny osobistej respondenci marke uplasowali na piatym miejscu z 37,4% wskazan
7 migdzynarodowa firma zajmujaca si¢ dostarczaniem kompleksowej informacji na temat rynku, do
ktérej nalezy TNS OBOP
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oferty specjalne (np. 2 w 1 cenie) 207 41,1
gratisy (np. lusterka, kosmetyczki) 171 33,9
Formy wywolujace zainteresowanie
bezptatne probki kosmetykow 285 56,5
plakaty promocyjne w sklepie 272 54,0
reklama w prasie, czasopismach 269 53,4
reklama w telewizji 252 50,0
wigksze opakowanie (np. 20% gratis) 235 46,6
Formy, ktére przeszkadzaja w zakupie
promocja z udzialem hostessy 70 13,9
konkursy, loterie 39 7,7
pokazy makijazu, badanie cery, itp. 21 4,2
reklama w telewizji 17 3,4
oferty specjalne (np. 2 w 1 cenie) 8 1,6
Formy, na ktére konsument nie zwraca uwagi
konkursy, loterie 213 42,3
plakaty promocyjne w sklepie 158 31,3
promocja z udzialem hostessy 137 27,2
gratisy (np. lusterka, kosmetyczki) 134 26,6
pokazy makijazu, badanie cery, itp. 133 26,4

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Wsrod form promocji, ktore powoduja zakup respondenci w pierwszej piatce
wskazali te formy promocji, ktore oddzialuja na cen¢ produktu albo w sposdb
bezposredni (obnizka ceny, oferty specjalne czy wigksze opakowania) albo w sposob
posredni (bezptatne probki, gratisy). Co naturalne zdecydowanie trzy pierwsze formy
promocji sprzedazy wskazywane byly najczesciej przez osoby o najnizszych dochodach
(az 30% wskazan), a rzadziej przez osoby o dochodach wyzszych (10% wskazan). Ta
zalezno$¢ istotna statystycznie zostala potwierdzona przy uzyciu wspdiczynnika
korelacji rang Spearmana'’®. W grupie osob o dochodach najnizszych elastycznosé
cenowa ksztattuje si¢ zdecydowanie na najwyzszym poziomie.

Warto réwniez zwroci¢ uwage na wyrazne zrdznicowanie postaw kobiet i1
me¢zezyzn w odniesieniu do dziatah promocyjnych. Zalezno$¢ pomigdzy postawami
kobiet 1 mgzczyzn a zakupem kosmetykdw zanalizowano za pomoca wspdiczynnika
korelacji rang Spearmana. Analizie zostaly poddane odpowiedzi ,,powoduje zakup” 1

»Zacheca do zakupu”. Wyniki analizy przedstawione zostaty na wykresie 4.19.

1% wspotczynnik korelacji rang Spearmana stosowany jest do opisu sity korelacji dwoch cech. Przyjmuje
on wartosci z przedziatu [-1;1]. Im warto$¢ wspotczynnika jest blizsza 1 lub -1, tym zalezno$¢ pomigdzy
cechami jest wigksza. Por.: S.Ostasiewicz, Z.Rusnak, U.Siedlecka: Statystyka. Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej im. Oskara Lanego we Wroctawiu. Wroctaw 1998. 5.280-281
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Wykres 4.19. Formy promocji wpltywajace na zakup kosmetykoéw a pte¢
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Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

We wszystkich formach promocji (procz promocji z udzialem hostessy i
bezptatnych probek) to kobiety sa bardziej wrazliwe na ich dziatanie (czg$ciej narzedzie
promocyjne powoduje zakup kosmetykow). Co wazniejsze rdznice sa istotne
statystycznie. Wigkszy wplyw na me¢zczyzn promocji z udzialem hostessy nie dziwi i
wykorzystanie tego narzedzia opiera si¢ przede wszystkim na wzajemnej atrakcyjnosci
obu plci w stosunku do siebie. Wyniki analiz postaw konsumenckich dotyczacych
poszczegodlnych form promocji pozwalaja na potwierdzenie hipotezy nr 4 (,,Stopien
wrazliwosci na instrumenty promocji sprzedazy w odniesieniu do produktow
kosmetycznych jest uwarunkowany plcia konsumenta. Rodznice sa istotne
statystycznie.”).

Warto zwroci¢ uwage takze na dwie grupy postaw — postawe neutralna (,,nie
zwracam uwagi’) 1 postaweg negatywna (,,przeszkadzaja w zakupie”). W przypadku
narzgdzi promocyjnych, ktore czgsto sa niepostrzegane przez konsumentow (takie jak
konkursy, loterie, plakaty promocyjne w sklepie czy promocja z udziatem hostessy)
dos¢ wysoki odsetek odpowiedzi (od 26 do 42%) wydaje sig¢ by¢ bardzo wazna
informacja na temat nieefektywnego rozdysponowania budzetu promocyjnego. W

przypadku promocji z udzialem hostess ten wysoki poziom neutralnego postrzegania
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jest efektem gltéwnie odpowiedzi pan — panowie bardzo pozytywnie reaguja na ten
rodzaj promocji sprzedazy. Zdecydowanie wigksza grupa me¢zczyzn niz kobiet, a takze
0s0b starszych 1 0s6b o wysokich dochodach, nie postrzega takich narzedzi promocji jak
pokazy (animacje). Istotnym jest takze malejacy odbior dodatkéw do kupowanego
produktu (gratisow) wraz z wzrostem wieku. Waznym odnotowania jest fakt
neutralnego podejscia do plakatdow promocyjnych w przypadku osob o wysokich
dochodach. Wiazg si¢ to przede wszystkim ze znacznie wigksza waga przykladana
przez tych konsumentow do osobistej obstugi, a co za tym idzie do obstugi
dostosowanej do indywidualnych potrzeb.

Odpowiedzi dotyczace postaw negatywnych sa juz wyraZnie na znacznie
nizszym poziomie 1 sa z reguly efektem czgsto wystepujacego negatywnego podejscia
do wszelkich narzedzi marketingowych (co nie zmienia faktu, iz przez znaczna grupg
konsumentéw sa one pozadane i1 oczekiwane). To glownie osobom starszym
przeszkadzaja w zakupie animacje. Wiaze si¢ to przede wszystkim z postrzeganiem
dodatkowych stanowisk animacyjnych jako przeszkody na tradycyjnej ,,Sciezce”
klienta. Co ciekawe promocja z udzialem hostessy jest czynnikiem negatywnie
wplywajacym na osoby mtode. Natomiast konkursy i loterie najbardziej wrogo
odbieraja konsumenci z najwyzszym dochodem i najwyzszym wyksztalceniem.

Planujac kampani¢ promocyjna z wykorzystaniem narzedzi wymienionych przez
konsumentéw jako przeszkadzajacych w zakupie warto zwroci¢ uwage na specyfike
grupy docelowej 1 jej postawg w stosunku do planowanych narzedzi, tak aby
wykorzystywa¢ zwlaszcza te narzedzia, ktore zapewniaja najwigksza motywacje

konsumentow.

41.5. Reakcja nabywcow kosmetykébw na nowosci

kosmetyczne

Podejmowanie decyzji o zakupie produktu wiaze si¢ z wieloma niewiadomymi.
Skutek wyboru jest czgsto niepewny. Te watpliwosci, ktére towarzysza procesowi
podejmowania decyzji o zakupie, sa bardzo istotne w przypadku podejmowania decyzji
o zakupie nowego produktu. Stopien rozprzestrzeniania si¢ innowacji zalezy przede

wszystkim od stopnia nasladownictwa spotecznego.
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Respondenci zostali poproszeni o okreslenie momentu zakupu nowego produktu
kosmetycznego. Podlozem tego pytania bylo sprawdzenie sytuacji w jakich konsument
jest ,,zmuszony” do zakupu kosmetykoéw. Badani mogli wybra¢ dwie najczgstsze

sytuacje. Wykres 4.20. pokazuje wskazywane najcz¢sciej odpowiedzi.
Wykres 4.20. Zakup nowosci kosmetycznych przez konsumentow

skoriczy mi sie ten, ktorego uzywatam
mam przyptyw gotéwki

jest akurat promocja kosmetyku
znudzi mi sie uzywany dotychczas
zbliza sie waine dla mnie wydarzenie
na rynku pojawi sie nowosc

ktos znajomy kupi nowy kosmetyk

mne
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Zro6dto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Jak wida¢ na powyzszym wykresie najczgstsza sytuacja motywujaca do powrotu
konsumenta produktow kosmetycznych na rynek jest brak dotychczas uzywanego
produktu — az 90,9% wskazan dotyczylo uzupelnienia zapasow. Druga w kolejnosci
odpowiedz zwiazana byta ze zwigkszeniem si¢ konsumenckiego funduszu swobodnej
decyzji (33,9% wskazan dotyczylo przyptywu gotéwki). Jest to bardzo istotna kwestia,
ktéra pozwala na stwierdzenie, iz kosmetyki stanowia znaczacy element wydatkow z
funduszu swobodnej decyzji. Obserwacje iloSciowe pozwalaja potwierdzi¢ i1 poglebic
takze wyniki badan fokusowych, w ramach ktorych konsumenci wskazywali silne
powiazanie zwigkszonych mozliwosci pienigznych z wydatkami na produkty
kosmetyczne. Silnymi motywatorami sa takze narz¢dzia promocyjne (20,0% wskazan),
wydarzenia w zyciu osobistym i zawodowym konsumentow (11,7% wskazan) i
pojawienie si¢ nowosci na rynku (10,3 % wskazan). Waznym podkreslenia jest fakt, iz
co do zasady nie ma wyraznych réznic w zachowaniach konsumentéw réznej pici,

statusu, wyksztatcenia czy wieku. Jedyne dajace si¢ zaobserwowac rdznice begdace
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istotne statystyczne dotycza opcji ,,jest akurat promocja kosmetyku’ (zdecydowanie jest
to sytuacja bardziej motywujaca kobiety i starsze osoby niz m¢zczyzn i mtodsze osoby).

Wysoki odsetek osob kupujacych kosmetyki w sytuacji pojawienia si¢ nowosci
na rynku (10,3% wskazan) mogltby sugerowaé znaczng otwarto§¢ na nowosci
kosmetyczne 1 szybka ich akceptacj¢. Nalezy jednak pamigta¢, iz konsumenci w
og6lnych deklaracjach sa zawsze bardziej otwarci, nowoczes$ni 1 przyjmuja postawy
akceptowane pozytywnie przez spoleczenstwo niz w rzeczywistosci. Poglebieniem
wiedzy na temat zachowan konsumenckich w odniesieniu do nowych produktéw na
rynku stuzyta kolejna czg$¢ wywiadu bezposredniego. Respondentom zadano pytanie o
moment zakupu nowos$ci kosmetycznych. Najwigcej wskazan dotyczyto odpowiedzi
,»2dy wigkszo$¢ moich znajomych go wyprdbuje” — 28,4% osob. Interesujacym jest
takze podobny rozklad wskazan w przypadku dwoch kolejnych odpowiedzi — ,, zostang
przy dotychczasowych kosmetykach” (28,2%) oraz ,,gdy bedzie w promocji cenowe;j”
(25,6%). Zestawienie udzielanych odpowiedzi pokazuje wykres 4.21.

Wykres 4.21. Moment zakup nowosci kosmetycznych przez konsumentoéw

Pyt.26.Kiedy zdecydowal(a)by sie Pan(i) na zakup zupetnej nowosci?

raczej sie nie zdecyduje zostane przy

dotychczasowych kosmetykach |28'2

gdy bedzie w promocji cenowej |25,6

gdy zobacze reklame w telewizji / prasie 12,1

gdy wiekszos¢ moich znajomych go wyprébuje 28,4

gdy znajomy(a) kupi nowy kosmetyk 3,6

od razu gdy zobacze jg w sklepie D 2,0

0 5 10 15 20 25 30

Procent badanych

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Odpowiedzi udzielane przez respondentow koresponduja z czynnikami, ktore
zostaly zidentyfikowane jako kluczowe przy dokonywaniu decyzji o zakupie
kosmetykoéw 1 kluczowymi zrodtami informacji o produktach kosmetycznych.

Respondenci okreslili jako jedne z najwazniejszych opini¢ znajomych. Takze kupno
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nowos$ci kosmetycznej] w duzej mierze zalezy od grona znajomych konsumentdw.
Ograniczenie ryzyka zakupu poprzez ich przetestowanie przez osoby bliskie
konsumentowi pozwala na minimalizacj¢ lub wyeliminowanie wielu Kkategorii
postrzeganego ryzyka — ryzyka funkcjonalnego (nietrafiony wybor jesli chodzi o
przeznaczenie 1 wlasciwosci produktu), ryzyka fizycznego (dobdr produktu do
wlasciwosci skory), ryzyka ekonomicznego (nieefektywne rozdysponowanie zasobow
finansowych bedacych w dyspozycji konsumenta), ale przede wszystkim ryzyka
spotecznego (uzywanie kosmetykow podkreslajacych status, pozycje 1 przynaleznos$¢
konsumenta do odpowiedniej grupy spotecznej).

Dyfuzj¢ innowacji wsérdd produktéw kosmetycznych warto przesledzi¢ takze
przez pryzmat koncepcji cyklu zycia produktu. Poszczegdlne odpowiedzi zostaly
przyporzadkowane poszczegdlnym fazom cyklu Zycia produktu. Przyporzadkowanie to

zostalo przedstawione na rysunku 4.2.

Rysunek 4.2. Absorpcja nowosci kosmetycznych a koncepcja cyklu zycia produktu

l. . H E
Wit onzr adz et e : Warost i Dojrzatodc A chytek
L . raczej si¢ nie
: _thIek_SZOSCh decyduje zostane
gdy znajomy(a) ole znaj’cl)omyc przy
A go wyprobuje hczasowych
£ kupi nowy : : tvkach
H H e ac
= kosmetyk gdy bedziew Y
o z%db;?:zz: ?:\sf,v promociji cenowej
sklepie gdy zobacze
eklame w telewizji
| prasie  : aprzedat
»
Czas

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego i zogniskowanego
wywiadu grupowego

W fazie wprowadzenia nowo$ci kosmetyczne kupuje zaledwie 2,0%
respondentéw. Oznacza to funkcjonowanie zaledwie 2% grupy innowatorow w
przypadku produktow kosmetycznych. Jest to poziom poréwnywalny z ogdlnym

poziomem innowatoréw w polskim spoleczenstwie, ktory jest szacowany w wysokosci
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okoto 3%. Polski innowator na rynku produktéw kosmetycznych to przede wszystkim
osoba dobrze zarabiajaca, mieszkajaca w wigkszych miastach 1 posiadajaca
wyksztalcenie wyzsze. Ta charakterystyka nie odbiega od tradycyjnej charakterystyki
innowatora. Co istotniejsze nie ma wyraznego zroznicowania w przypadku
innowatorow jesli chodzi o ple¢. Proporcjonalnie podobna grupa kobiet i mgzczyzn
okresla siebie jako osoby o postawach innowatorskich. Otwarcie na nowosci
kosmetyczne ros$nie takze wraz ze wzrostem dochodu netto na cztonka rodziny
(zaleznos¢ istotna statystycznie). W grupie osob charakteryzujacych si¢ najwyzszym
dochodem (a co za tym idzie najwigkszym funduszem swobodnej dyspozycji) jest
najwigkszy odsetek innowatordw i adaptatorow. Otwarcie na nowosci kosmetyczne
ro$nie takze proporcjonalnie do wielko$ci miasta, w jakim mieszkaja respondenci
(zalezno$¢ istotna statystycznie).

W fazie wzrostu, nowosci kosmetyczne kupuje 15,7% respondentow. Oznacza
to grupe adaptator6w na poziomie okoto 16% polskich konsumentéw produktow
kosmetycznych. Grupa ta jest wigksza od tradycyjnie okreslanej grupy adaptatorow,
ktora ksztaltuje si¢ Srednio na poziomie 12 — 13%. Pozwala to na wyciagnigcie
wnioskow o stosunkowo szybkim procesie rozprzestrzeniania si¢ innowacji i dos¢ duze;j
otwarto$ci na nasladownictwo w odniesieniu do o0sob, ktore naleza do grup
aspiracyjnych. Potwierdzatoby to status kosmetykow jako produktoéw bedacych jednymi
z oznak przynalezno$ci do odpowiednich klas spotecznych. Zdecydowanie znacznie
wigkszy procent adaptatorow w odniesieniu do produktéw kosmetycznych jest wsrdd
kobiet (4,57%) niz w wérdd mezcezyzn (1,31%). Roznice te sa istotne statystycznie.

W fazie dojrzatosci, nowosci kosmetyczne kupuje znaczaca wigkszos¢ — 54%
badanych respondentéw. W fazie spadku, nowosci kupowane sa przez konsumentow,
ktorych postawa nazywana jest ,,maruderami”. Wyniki badan pozwalaja na okreslenie
tej grupy osob na poziomie 28,2%. Zdecydowanie znacznie wigkszy procent
maruderow w odniesieniu do produktéw kosmetycznych jest wsrod mezezyzn (40,52%)
niz w przypadku kobiet (22,86%). Roznice te sa istotne statystycznie. Maruderzy sa
takze gltownie wsrod oso6b mieszkajacych na wsi (47,17%) niz w przypadku os6b
mieszkajacych w metropoliach (23,17%).

Co ciekawe nie ma statystycznie istotnych roéznic w zachowaniu si¢ w

odniesieniu do zakupu nowosci kosmetycznych przez osoby w réznym wieku.
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4.2. Determinanty zachowan konsumentéw w odniesieniu
do wyboru miejsca zakupu produktéw kosmetycznych

Dobor miejsca zakupu produktéw kosmetycznych jest jedna z wazniejszych
decyzji jaka podejmuje konsument. Podjecie satysfakcjonujacej decyzji o sposobie
zakupu kosmetykow moze przektadac si¢ na catkowite odczucie zadowolenia z wyboru
produktu. W tej czg$ci pracy doktorskiej zostana zaprezentowane wyniki badan
dotyczace miejsc zakupu kosmetykéw w ramach poszczegdlnych kategorii

produktowych oraz cech, ktére sa poszukiwane przy wyborze miejsca zakupu

kosmetykow.

4.2.1. Miejsce zakupu produktéw kosmetycznych

Produkty kosmetyczne rozprowadzane sa za pomoca réznych form sprzedazy.
Rodzaj produktu z reguly determinuje miejsce i sposob jego sprzedazy. Okreslenie
typowych miejsc zakupu poszczegdlnych produktow kosmetycznych z rdéznych
kategorii pozwala na lepsze dostosowanie dziatan marketingowych podejmowanych
przez producenta, a zwtaszcza jego strategii dystrybucji i strategii cenowe;.

Respondenci zostali poproszeni o okreslenie punktow sprzedazy, w ktorych
najczesciej dokonuja zakupu produktéw kosmetycznych. Tabela 4.9 przedstawia

strukture miejsc zakupow produktow kosmetycznych wedtug wskazan respondentdéw.

Tabela 4.9. Miejsca zakupu produktéw kosmetycznych

Miejsce sprzedazy Odsetek wskazan
sklep kosmetyczny 22,73%
sprzedaz bezposrednia 17,95%
super- / hipermarket 16,35%
drogeria 13,83%
perfumeria 10,53%
apteka 4,78%
bazar, targowisko 3,93%
maty sklep wielobranzowy 2,88%
przez Internet 0,65%
brak danych 6,37%
Razem 100%

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego
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Jak mozna zauwazy¢ w zestawieniu nie pojawia si¢ wyraznie dominujacy kanat
sprzedazy produktéw kosmetycznych. Zblizony udzial w wykazie najczgsciej
wybieranych przez konsumentéw miejsc sprzedazy maja trzy rodzaje form sprzedazy —
sklepy kosmetyczne (22,73%), kanaly sprzedazy bezposredniej (17,95%) 1 sklepy
wielkopowierzchniowe (16,35%). Warto tu takze wspomnie¢ o stosunkowo duzym
udziale drogerii, ksztaltujacym si¢ na poziomie 13,68%. Istotnym jest takze
podkreslenie faktu, iz konsumenci nie zawsze rozrozniaja typ placowki detalicznej (np.
czym rozni si¢ sklep kosmetyczny od drogerii). Stad tez wyniki wskazan dla tych
dwoch rodzajow placowek detalicznych nalezaloby traktowaé w sposdb porownywalny
1 cato$ciowy.

Wysoki udziat kanatdow sprzedazy bezposredniej (w przypadku rynku
kosmetycznego realizowanego gltownie za pomoca sprzedazy katalogowej) jest
zdecydowany wyrdznikiem w przypadku produktéw kosmetycznych w poroéwnaniu do
innych grup produktowych. Kanaty sprzedazy bezposredniej czgsto kojarzone sa z niska
jakoscia dystrybuowanych produktéw. Kosmetyki sa jedna z niewielu grup
produktowych, ktore obronity si¢ przed takim negatywnym wizerunkiem.

Zwraca uwagg takze niski poziom zakupow realizowanych za pomoca Internetu.
Zaledwie 0,65% badanych wskazalo t¢ forme¢ sprzedazy jako najczg$ciej wybierany
sposob zakupu produktow kosmetycznych. Lawinowy przyrost zakupow przez Internet
w ostatnich latach w mniejszym stopniu dotyczy jednak kosmetykow. Jednym z
wazniejszych aspektow zakupu kosmetykdéw jest mozliwo$¢ poczucia zapachu czy
zobaczenia konsystencji, a tego nie moga otrzyma¢ konsumenci przy sprzedazy za
pomoca Internetu.

Z raportu Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIiK) ,,Zwyczaje
zakupowe Polakow” z 2007 r. wynika, natomiast ze jako miejsce zakupu kosmetykow
niewielkie sklepy detaliczne wybierane sa przez znaczaca grupg konsumentow (26 proc.
wskazan). Nieznacznie przegrywaja one z hiper- i supermarketami (29 proc.). 16 proc.
badanych po kosmetyki najchetniej idzie do drogerii.

Porownujac te dwa wyniki badan mozna powiedzie¢, iz struktura jednostek
wybieranych przez konsumentow jest podobna, z wyjatkiem zakupdéw za pomoca
sprzedazy bezposredniej. Réznica ta wynika przede wszystkim z przyjetej metodologii
badawczej i konstrukcji kwestionariusza ankietowego wykorzystywanego przy obu
badaniach. W badaniu UOKIiK respondenci jako miejsce zakupu mogli wybra¢ wsrdd

form sprzedazy detalicznej realizowanych w placowkach detalicznych. Odrgbnie zostata
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potraktowana kwestia sposobu sprzedazy (sprzedaz tradycyjna, wysytkowa, przez
Internet). Ponizej zostaly przedstawione kanaly sprzedazy produktéw kosmetycznych
wskazane przez respondentéw w odniesieniu do poszczegolnych kategorii

kosmetycznych.

Kosmetyki do pielegnacji twarzy

Kosmetyki do pielggnacji twarzy takie jak maseczki do twarzy, kremy, emulsje,
ptyny, zele, srodki do golenia, $rodki przeciw zmarszczkom, $rodki do demakijazu
twarzy 1 oczu sa wedtug respondentéw kupowane glownie w sklepach kosmetycznych,
za pomoca kanalow sprzedazy bezposredniej i1 w aptekach. Tabela 4.10 przedstawia
strukture miejsc zakupoéw kosmetykow do pielggnacji twarzy wedtlug wskazan

respondentow.

Tabela 4.10. Miejsca zakupu kosmetykow do pielegnacji twarzy

Miejsce sprzedazy Ilo$¢ wskazan Odsetek wskazan

sklep kosmetyczny 189 37,5
sprzedaz bezposrednia 84 16,7
apteka 76 15,1
super- / hipermarket 57 11,3
drogeria 45 8,9
perfumeria 19 3,8
matly sklep wielobranzowy 11 2,2
przez Internet 5 1,0
bazar, targowisko 3 0,6
brak danych 15 3,0
Razem 504 100%

Zro6dto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Wskazanie jako jedno z gtownych miejsc zakupu apteki wskazuje na to, jak duza
wiar¢ konsumenci poktadaja w skutecznos¢ kupowanych specyfikow, a zwtlaszcza
produktéw do pielgegnacji twarzy. Miejsce zakupow, w tym przypadku apteka, wyraznie
podnosi rangg kupowanych w niej produktow kosmetycznych. Wskazania
poszczegolnych miejsc zakupu rdznia si¢ znaczaco ze wzgledu na pte¢ respondentow
(jest to zaleznos¢ istotna statystycznie). Kobiety wybieraja glownie sklepy kosmetyczne
(az 42,53% wskazan), kanaty sprzedazy bezposredniej (21,55% wskazan) i apteki
(18,68% wskazan), podczas gdy me¢zczyzni kupuja gtownie w sklepach kosmetycznych
(29,08% wskazan) 1 super- 1 hipermarketach (26,95% wskazan). W pozostatych
przypadkach wskazania m¢zczyzn rozktadaja si¢ na inne punkty sprzedazy. Jak widaé

panowie W mniejszym stopniu przywiazuja wag¢ do statusu miejsca zakupu
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kosmetykoéw do pielggnacji twarzy. Wiaze si¢ to z jednej strony z mniejszym
znaczeniem kosmetykéw w ogoéle dla megzczyzn, ale takze z faktem iz podstawowe
rodzaje produktow do pielegnacji twarzy to specyfiki do 1 po goleniu. W przypadku
tych produktow wystepuje bardzo duze przyzwyczajenie do stosowanego produktu
(marki, producenta) i zakup ten jest zakupem rutynowym nie wymagajacej szczegolnej
dodatkowej uwagi. To mgzczyzni takze czgsciej wybieraja Internet jako sposob zakupu
niz kobiety.

Takze osoby mlode rdéznia si¢ w swoich zachowaniach nabywczych w
poréwnaniu do oséb starszych. W grupie najmtodszych respondentow zwraca uwage
stosunkowo wysoki udzial zakupow przez Internet (7,41%) i procz niewielkiego
odsetka os6b w wieku 20 -26 lat (0,52%) jest to jedyna grupa, ktora realizuje tego typu
zakupy najczesciej przez Internet. Wsrdd osob starszych dominuja tradycyjne kanaty
sprzedazy takie jak bazar/targowisko (tylko osoby starsze wybraly to miejsce jako
miejsce najczestszych zakupow), mate sklepy wielobranzowe czy drogerie. Co ciekawe
wraz z wiekiem maleje takze odsetek osob, ktore dokonuja zakupow produktow do
pielegnacji twarzy w aptekach. Dla osob w srednim wieku 1 dla osob starszych apteka
nadal jest miejscem sprzedazy tylko 1 wylacznie lekow 1 parafarmaceutykow.

Interesujacym jest takze fakt, iz bez wzgledu na poziom dochodéw miejscem
wybieranym jako miejsce zakupow kosmetykoéw do pielegnacji twarzy jest sklep
specjalistyczny (sklep kosmetyczny czy apteka). Jak wiadomo placéwki specjalistyczne
to takze wyzszy poziom cen niz w placoéwkach uniwersalnych. Wskazuje to na jakze
istotna rolg kosmetykéw do pielggnacji twarzy w zyciu konsumentow.

Wystepuje takze istotne zréznicowanie w zachowaniach nabywczych osob z
réoznym wyksztalceniem. Ciekawym odnotowania jest brak wskazah w odniesieniu do
zakupow przez Internet w przypadku dwoch grup nabywcow — oséb z wyksztalceniem
zawodowym 1 z wyksztalceniem wyzszym. O ile ta pierwsza grupa osob nie dziwi —
osoby z nizszym wyksztalceniem generalnie sa osobami, ktore rzadziej korzystaja z
nowoczesnych form zakupoéw 1 maja do nich mniejsze zaufanie. Ta druga grupa — osoby
z wyzszym wyksztatceniem - jest tutaj wyraznym zaskoczeniem. Wynik ten moze by¢
interpretowany w konteks$cie zarobkow 1 wieku osob wyksztatconych, dla ktérych
istotnym bedzie raczej profesjonalna pomoc w wyborze, specjalistyczny produkt czy
odpowiednia obstuga (stad wybor sklepu kosmetycznego, perfumerii czy apteki) niz

okazja cenowa i wygoda nabycia.
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Wyrazne zrdznicowanie w wyborze miejsc zakupu dotyczy takze o0sob
mieszkajacych na wsi 1 os6b mieszkajacych w miastach. Dostgp do infrastruktury
handlowej determinuje to zréznicowanie zachowan nabywczych. Stad nie dziwi wysoki
odsetek zakupu w sklepach wielobranzowych (16%) w przypadku mieszkancow wsi.
Ciekawym jest takze istotne zroznicowanie zachowan mieszkancow $rednich miast i
metropolii. Az 28,57% o0séb z miast od 51 do 100 tys. mieszkancéw wskazuje jako
jedna z podstawowych form zakupow kosmetykow do pielggnacji twarzy przy udziale

sprzedazy bezposredniej (dla poréwnania w metropoliach ten wskaznik wyniost tylko
17,58%).

Kosmetyki do pielegnacji ciala

Kosmetyki do pielgegnacji ciala takie jak kremy, emulsje, ptyny, balsamy oraz
depilatory czy s$rodki do opalania sa wedlug respondentow kupowane glownie za
pomoca kanatow sprzedazy bezposredniej, w sklepach kosmetycznych oraz w super- i
hipermarketach. Tabela 4.11. przedstawia struktur¢ wyboru miejsc zakupow

kosmetykow do pielegnacji ciata wedlug wskazan respondentow.

Tabela 4.11. Miejsca zakupu kosmetykow do pielegnacji ciata

Miejsce sprzedazy Ilo$¢ wskazan Odsetek wskazan
sprzedaz bezposrednia 133 26,4
sklep kosmetyczny 129 25,6
super- / hipermarket 112 22,2
drogeria 64 12,7
apteka 18 3,6
maty sklep wielobranzowy 13 2,6
perfumeria 8 1,6
bazar, targowisko 7 1,4
przez Internet 3 0,6
brak danych 17 3,4
Razem 504 100%

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Wskazanie jako najwazniejszego sposobu zakupu kanatow bezposrednich
wskazuje na duze znaczenie tego kanalu wsrdd catosciowej struktury miejsc zakupow.
Kosmetyki do pielggnacji ciata stanowia bowiem jedna z gtownych kategorii produktow
kosmetycznych. Zwraca takze uwage wyzszy niz w przypadku kosmetykéw do
pielegnacji twarzy udzial sklepéw wielkopowierzchniowych (22,2%). Jest to gtownie

efekt nizszego statusu tej grupy produktéw. Wskazania poszczegdlnych miejsc zakupu
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réznia si¢ znaczaco ze wzgledu na ple¢ respondentow (jest to zaleznos$¢ istotna
statystycznie). Kobiety wybieraja glownie kanaly sprzedazy bezposredniej (32,95%
wskazan), sklepy kosmetyczne (az 26,93% wskazan) i super- i hipermarkety (16,91%
wskazan), podczas gdy mezczyzni kupuja glownie w super- 1 hipermarketach (38,41%
wskazan) 1 w sklepach kosmetycznych (25,36% wskazan). W odréznieniu od
kosmetykow do pielegnacji ciala to kobiety wskazywaly Internet jako jeden ze
sposobow zakupu kosmetykoéw do pielegnacji ciata (0,86% wskazan kobiet 1 brak
wskazah mezczyzn).

Takze osoby mlode réznia si¢ w swoich zachowaniach nabywczych w
porownaniu do oséb starszych. Ciekawym jest iz w grupie najmtodszych respondentow
zwraca uwage brak udziatu zakupdw przez Internet (7,41%) 1 pojawienie si¢ Internetu
jako miejsca zakupu dopiero w grupie 30-sto 1 40-stolatkéw (odpowiednio 1,79% 1
0,97%). Tak jak w przypadku kosmetykow do pielggnacji twarzy specyfiki do
pielggnacji ciata osoby starsze kupuja gléwnie na bazarze/targowisku (takze osoby 20 i
40-letnie wybraly to miejsce jako miejsce najczestszych zakupow), matych sklepach
wielobranzowych czy super- 1 hipermarketach. Waznym odnotowania jest takze
poréwnywalne znaczenie sklepow wielkopowierzchniowych jako miejsca zakupu
produktow do pielegnacji ciata dla kazdej z grup wiekowych.

Wyraznie odrozniajaca si¢ tendencja jest udzial sprzedazy bezposredniej jako
najczgstszej formy zakupu w przypadku oséb o $rednio-niskich dochodach (501 — 800
zt netto na osobg). Az 38,46% o0so6b o takim dochodzie wskazato witasnie sprzedaz
katalogowa, wysytkowa jako podstawowa formg zakupow tej kategorii. Mozna to
thumaczy¢ stworzeniem wyobrazenia o wyzszym statusie niz jest on w rzeczywistosci.
Kosmetyki takich sieci jak Avon czy Oriflame uchodza za kosmetyki lepsze niz
przecigtne o akceptowalnych przez ta grupe nabywcoOw cenach (ktore sa dla nich
stosunkowo drogie). Ciekawym jest takze brak wskazan dla apteki w grupie osob o
niskich dochodach (do 800 zt netto), ktére wystgpowaly w przypadku kosmetykow do
pielegnacji twarzy. Pokazuje to mniejsze znaczenie specyfikow do pielgegnacji ciata jako
sposobu podkreslenia statusu spotecznego. Konsumenci wobec tego nie beda
podejmowaé decyzji przekraczajacych ich mozliwosci finansowe, aby pokazac
przynalezno$¢ do wyzszej klasy spotecznej niz w rzeczywistosci. Specyfiki do
pielegnacji ciala sprzedawane za posrednictwem aptek z reguly wiaza si¢ z wyzszym

poziomem cenowym.

220



W poréownaniu do sytuacji w kategorii kosmetykow do pielegnacji twarzy
produkty pielggnujace cialo sa m.in. kupowane przez Internet w przypadku dwoéch grup
nabywcow, ktore wydaja si¢ by¢ intuicyjnymi nabywcami w ramach tego typu medium
— 0s0b z wyksztalceniem $rednim 1 wyzszym. Powtarzalne, rutynowe zakupy (np.
balsamy do ciala, ptyny do mycia) dzigki realizacji przez Internet pozwalajq skorzystac
z dwoch dominujacych korzysci — nizsza cena 1 wygoda nabycia przy jednoczesnym
zminimalizowaniu ryzyka.

Wyraznie zréznicowanie w miejscach zakupu dotyczy takze os6b mieszkajacych
na wsi 1 0s6b mieszkajacych w miastach. Jest ono podobne do sytuacji zakupowych w

odniesieniu do kosmetykow do pielggnacji twarzy.

Kosmetyki do pielegnacji wlosow

Kosmetyki do pielggnacji wlosow takie jak farby do wloséw 1 $rodki do
utrwalania, uktadania, czy mycia sa wedlug respondentow kupowane gtownie w handlu
nowoczesnym, sklepach kosmetycznych 1 w drogeriach. Tabela 4.12. przedstawia

strukture wyboru miejsc zakupow kosmetykow do pielggnacji wtosow wedtug wskazan

respondentow.

Tabela 4.12. Miejsca zakupu kosmetykow do pielegnacji wlosow

Miejsce sprzedazy Ilo$¢ wskazan Odsetek wskazan

super- / hipermarket 145 28,8
sklep kosmetyczny 117 23,2
drogeria 77 15,3
sprzedaz bezposrednia 62 12,3
apteka 40 7,9
maly sklep wielobranzowy 17 3,4
perfumeria 14 2,8
bazar, targowisko 11 2,2
przez Internet 2 0,4
brak danych 19 3,8
Razem 504 100%

Zro6dto: opracowanie wiasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Wyzszy niz przecigtny udzial sklepow wielkopowierzchniowych (28,8%)
wskazuje na wybor punktu sprzedazy wybieranego z reguly w przypadku doébr
powszechnego nabycia, a za takie uchodza szampony do wlosow, pianki czy lakiery. Sa
to produkty o relatywnie niskich cenach i w zakup, ktorych konsument znacznie mnie;j

si¢ angazuje niz w przypadku innych kategorii.
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Wskazania poszczegdlnych miejsc zakupu réznia si¢ znaczaco ze wzgledu na
pte¢ respondentow (jest to zalezno$¢ istotna statystycznie). Stosunkowo wysoki odsetek
mezczyzn dokonuje zakupu kosmetykow do pielegnacji wloséw w aptece - az 13,24%
w odroznieniu od 6,30% kobiet. Zwigzane moze to by¢ gtownie z samodzielnoscia
zakupoéw. Przy produktach codziennego uzytku, (np. szampony do wloséw) to kobiety
nie tylko czgéciej podejmuja decyzj¢ o tym co kupié, ale takze same realizuja takie
zakupy. Wsérod mezczyzn codziennymi zakupami zajmuje si¢ tylko co piaty — gtownie
respondenci mieszkajacy samotnie'”. Zakupy kosmetykow do pielegnacji wloséw sa z
reguly zwiazane takze z dodatkowymi czynnikami, takimi jak np. problemy skoérne i
stad tez wybdr specjalistycznego miejsca jakim jest apteka. Takze tu to kobiety
wskazywaly Internet jako jeden ze sposobdéw zakupu kosmetykow do pielegnacii
wlosow (0,57% wskazan kobiet 1 brak wskazan mgzczyzn).

Osoby mtode r6znia si¢ w swoich zachowaniach nabywczych w poréwnaniu do
osOb starszych. Wraz z wiekiem maleje udziat oséb kupujacych kosmetyki do
pielggnacji wtosow w sklepach kosmetycznych (od 31,48% do 14,81%). To takze osoby
mtode wykazuja aktywnos¢ jesli chodzi o zakupy przez Internet (1,85% wskazan).

Wyraznie odrdzniajaca si¢ tendencja jest udzial malych, wielobranzowych
sklepow w zakupach w przypadku oséb o najnizszych dochodach (do 300 zt netto na
osobg). Az 28,57% os6b o takim dochodzie wskazalo wlasnie ta formg jako
podstawowa placowke detaliczna, podczas gdy pozostale grupy respondentow
wskazywaly udzial tego miejsca zakupow na poziomie 1-3%. Deklaracje te mogtoby si¢
wydawa¢ niezrozumiale ze wzgledu na relatywnie wysoki poziom cen w tego typu
placowkach. Osoby o najnizszych dochodach sa motywowane gltownie cena 1
racjonalnym rozdysponowaniem zasobow. Wybor przez osoby o niskich dochodach
matych, wielobranzowych sklepow jest zwiazany z dwoma przestankami. Po pierwsze,
najwigkszy udzial w osobach majacych najnizsze dochody stanowia mieszkancy wsi, a
stad tez dla produktow codziennego uzytku czgsto jedyna opcja zakupu jest wiasnie
maty sklep wielobranzowy. Po drugie sa to sklepy zlokalizowane blisko klienta, gdzie
klient nie czuje si¢ anonimowy, a przez to moze liczy¢ na dodatkowe korzysci ze strony
sprzedawcoéw czy wiascicieli jak cho¢by zakup z odroczona platnoscia (popularne

»zakupy na zeszyt’).

1% na podstawie ,,Konsumentow portret wlasny — raport z badan”, UOKIK, Warszawa, 2007
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Kosmetyki kolorowe

Kosmetyki kolorowe, takie jak S$rodki do makijazu twarzy i oczu, $rodki
przeznaczone do pielegnacji ust czy $rodki do pielegnacji 1 malowania paznokci, sa
wedtug respondentdw kupowane gtownie w sklepach kosmetycznych, poprzez kanaty
sprzedazy bezposredniej i w drogeriach. Tabela 4.13. przedstawia struktur¢ miejsc

zakupow kosmetykow kolorowych wedtug wskazan respondentow.

Tabela 4.13. Miejsca zakupu kosmetykoéw kolorowych

Miejsce sprzedazy llo$¢ wskazan Odsetek wskazan

sklep kosmetyczny 118 33,6
sprzedaz bezposrednia 107 30,5
drogeria 64 18,2
bazar, targowisko 21 6,0
super- / hipermarket 16 4,6
perfumeria 12 3,4
maty sklep wielobranzowy 8 2,3
apteka 1 0,3
przez Internet 1 0,3
brak danych 3 0,9
Razem 504 100%

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Zdecydowanie dominujacy udziat dwoch kanaléw dystrybucji — sklepow
kosmetycznych 1 sprzedazy bezposredniej nie dziwi w przypadku tej kategorii
produktow. Wybierane przez konsumentow kanaty sprzedazy oferuja najwigkszy wybor
produktéw, ale takze odpowiednia glgbokos¢ asortymentu, co stanowi jeden z
najwazniejszych elementéw determinujacych wybor miejsca zakupu.

W odréznieniu  od poprzednich kategorii kosmetykéw, w przypadku
kosmetykow kolorowych nie istnieja istotne zréznicowania zachowah nabywczych w
przypadku konsumentow o réznym wyksztatceniu czy wieku. Zwraca uwage natomiast
stosunkowo duzy odsetek (8,74%) mieszkancow najwigkszych miast kupujacych
kosmetyki kolorowe na bazarach i targowiskach. Funkcjonowanie czarnego rynku w
branzy kosmetycznej dotyczy gtownie dwoch kategorii kosmetycznych — wod
toaletowych i perfum i wlasnie kosmetykow kolorowych. Traktowanie przez kobiety
produktow kosmetyki kolorowej jako typowo kobiecych gadzetow i dostosowywanie
ich do r6znych okazji powoduje zwigkszony popyt na tego typu artykuty. Nie jest to
jeden, dwa podstawowe produkty z danego asortymentu (tak jak jest to w przypadku
produktow do pielegnacji twarzy, ciala czy wloséw), ale cala paleta barw, form

aplikacji czy formul. Stad tez istotnym elementem wptywajacym na decyzje zakupu
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staje si¢ cena. Chg¢ posiadania znanych marek (Dior, Chanel czy Shiseido) po
okazyjnych cenach powoduje zwrocenie uwagi konsumentow witasnie na bazary czy
targowiska. Nawet wsrdd osob zarabiajacych najwiecej, odsetek kupujacych kosmetyki
kolorowe na targowiskach jest w poréwnaniu do innych kategorii wyjatkowo wysoki,
bo wynosi 3,32% (dla porownania w kategorii kosmetykow do pielggnacji twarzy, ciata
czy wlosow wynosit od 0 do 2%). Wsrdd osob najzamozniejszych jest tez
zdecydowanie najwigkszy odsetek o0sob kupujacych kosmetyki kolorowe w
perfumeriach 1 wynosi on 20,97% (w pozostatych grupach dochodowych ksztattuje si¢
on zaledwie na poziomie 1-2%). Perfumerie oferujac szeroki wybor znanych polskich i
zagranicznych marek (ale takze wprowadzajac kosmetyki sygnowane wlasnymi
markami, tak jak np. Sephora) staja si¢ coraz wazniejszym kanatem dystrybucji tego
rodzaju kosmetykow. Dotyczy to przede wszystkim mieszkancoOw duzych miast, bo tam
sa lokowane tego typu placowki detaliczne. Mgzczyzni jesli funkcjonuja w tej kategorii
kosmetykow to gtownie jako nabywcy produktow dla swoich partnerek lub tez nabywcy

podstawowych artykutow z tego asortymentu jak np. pomadki ochronne.

Dezodoranty, wody toaletowe i perfumy

Dezodoranty, w tym takze S$rodki przeciw poceniu sa wedlug respondentow
kupowane gtéwnie w super- 1 hipermarketach, sklepach kosmetycznych 1 drogeriach.
Tabela 4.14. przedstawia struktur¢ wyboru miejsc zakupow dezodorantoéw wedtug

wskazan respondentow.

Tabela 4.14. Miejsca zakupu dezodorantow

Miejsce sprzedazy Ilo$¢ wskazan Odsetek wskazan

super- / hipermarket 130 25,8
sklep kosmetyczny 105 20,8
drogeria 100 19,8
sprzedaz bezposrednia 49 9,7
bazar, targowisko 32 6,3
perfumeria 27 5,4
maly sklep wielobranzowy 26 5,2
apteka 7 1,4
przez Internet 0 0,0
brak danych 28 5,6
Razem 504 100%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wywiadu bezposredniego
Podobny jak w przypadku kosmetykow do pielgegnacji wloséw wysoki udziat

sklepow wielkopowierzchniowych (25,8%) wskazuje na wybdr punktu sprzedazy

typowego w przypadku dobr powszechnego nabycia (a za takie uchodza dezodoranty, a
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zwlaszcza dezodoranty antyperspiracyjne). Dezodoranty, jak zostalo to wskazane w
rozdziale II, najwigkszy rynek kosmetykow w Polsce. Prawie 90% Polakéw kupuje
dezodoranty, a wiele osob stosuje je kilka razy dziennie. Sa to produkty o relatywnie
niskich cenach 1 w ktorych zakup, konsument znacznie mniej si¢ angazuje niz w
przypadku innych kategorii. Zaréwno dla kobiet i megzczyzn kolejnos¢ wskazan
poszczegbdlnych kanatow dystrybucji jest podobna. Jednakze jednoczes$nie wystepuja
istotne dysproporcje pomigdzy wskazaniami respondentow réznych pici. Podczas gdy
az 32,37% mezczyzn wskazuje sklepy wielkopowierzchniowe jako podstawowe miejsce
zakupu dezodorantow, tylko 25,22% kobiet uznaje za takowe super- i hipermarkety.
Odpowiedzi Pah sa znacznie bardziej skoncentrowane niz odpowiedzi Panow
(wigkszos¢ kobiet wskazuje dwa podstawowe miejsca zakupu podczas gdy odpowiedzi
mezczyzn sa bardziej rozproszone). Moze to §wiadczy¢ o duzej przypadkowos$ci miejsc
zakupoéw dezodorantdw przez megzczyzn (co potwierdzaja wypowiedzi pandw podczas
badan fokusowych). Dla kobiet mimo nizszej rangi dezodorantéw istotnymi sa nie tylko
parametry produktowe, ale 1 miejsce zakupu.

Wody toaletowe i1 perfumy mimo, ze ze wzgledu na swoja gtowna funkcje sa
podobne do dezodorantéw, w sferze nabywczej istnieja zupelnie odmienne zachowania
nabywcze. Wody toaletowe 1 perfumy sa wedlug respondentow kupowane gtownie w
perfumeriach, sklepach kosmetycznych 1 w kanatach sprzedazy bezposredniej. Tabela
4.15. przedstawia struktur¢ wyboru miejsc zakupow waod toaletowych 1 perfum wedtug

wskazan respondentow.

Tabela 4.15. Miejsca zakupu wod toaletowych 1 perfum

Miejsce sprzedazy Ilo$¢ wskazan Odsetek wskazan

perfumeria 233 46,2
sklep kosmetyczny 69 13,7
sprzedaz bezposrednia 61 12,1
drogeria 41 8,1
bazar, targowisko 36 7,1
super- / hipermarket 27 5,4
maty sklep wielobranzowy 8 1,6
przez Internet 8 1,6
apteka 2 0,4
brak danych 19 3,8
Razem 504 100%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Najbardziej wyrazny lider (perfumerie) w pordéwnaniu do innych kategorii

kosmetykow wskazuje na duze znaczenie tej grupy produktéw dla konsumenta (bardzo

225



istotna funkcja podkreslenia statusu i pozycji spolecznej) 1 znaczaca koncentracjg
sprzedazy.

Ogromna rdéznica w zachowaniu kobiet 1 mezczyzn dotyczy gtownie wyboru
sklepéw wielkopowierzchniowych na miejsce zakupu wod toaletowych. Wsrod kobiet
tylko 1,17% pan wskazuje super- i hipermarkety jako najczestsza placowke zakupu
kosmetykdéw zapachowych, podczas gdy az 16,20% megzczyzn wilasnie tam dokonuje
swoich zakupow. ZdolnoSci nabywcze determinuja takze wybor kanalu
dystrybucyjnego w grupach konsumentéw zréznicowanych wiekowo. Zar6wno osoby
najmtodsze jak i najstarsze zdecydowanie czg$ciej wybieraja te drogi zakupow, ktore
gwarantujq relatywnie niskie ceny (super- i hipermarkety czy sklepy wielobranzowe).
Interesujacym jest wysoki odsetek osdb najmtodszych wskazujacych jako miejsce
zakupu perfumerig (40,74%), ktora zdecydowanie charakteryzuje si¢ najwigkszym
poziomem cen. Mozna to ttumaczy¢ przede wszystkim rzadkos$cia zakupu (zakupy raz
na 3 — 6 miesigcy) 1 odkladaniem pieniedzy przed dtuzszy czas, aby mdc pozwoli¢ sobie
na wymarzony zakup. Taka sama zalezno$¢ bgdzie dotyczyta takze os6b o najnizszym
dochodzie netto na cztonka rodziny. Tak jak w przypadku kosmetykow kolorowych
takze tutaj wsrod osob zarabiajacych najwigcej odsetek kupujacych wody toaletowe i
perfumy na targowiskach jest w poréwnaniu do innych kategorii wyjatkowo wysoki, bo
wynosi 5,26%.

Ciekawe zréznicowanie mozna zaobserwowaé¢ w zachowaniach nabywcoéw
mieszkajacych w roznych wielko$ciowo miejscowosciach. Odsetek oséb kupujacych w
perfumeriach mieszkajacych w malych miasteczkach (21-50 tys. mieszkancow) i w
sredniej wielkos$ci miastach (51-100 tys. mieszkancoéw) jest wyraznie zroznicowany 1 to
na korzy$¢ mniejszych miejscowosci. Az 59,25% osob mieszkajacych w matych
miasteczkach deklaruje, iz kupuje wody toaletowe/perfumy w perfumeriach 1 tylko
31,58% os6b mieszkajacych w miastach do 100 tys. Mozna to potaczy¢ z wyjazdami do
duzych miast na zakupy, ale takze z kupnem tego typu produktow tylko przy

szczegoOlnie istotnych okazjach (urodziny, rocznice, itp.).

4.2.2. Czynniki wplywajace na wybor miejsca zakupu

Na sposob w jaki konsument zachowuje si¢ wptywa réwniez miejsce sprzedazy

produktow kosmetycznych. Okreslenie przez konsumenta pozadanego przez niego
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sposobu oferowania produktow obejmuje forme¢ sprzedazy, lokalizacje sklepu, jego
wielko$¢, rodzaj 1 szeroko$¢ asortymentu, rodzaj ekspozycji sklepowej, formg obstugi
czy oferowany zakres dodatkowych §wiadczonych ustug.

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie czynnikow wplywajacych na
wybor miejsca zakupu produktow kosmetycznych nadajac im rangg od 1 (najbardziej
znaczacy element) do 8 (najmniej istotny element). Wykres 4.22 pokazuje czynniki,

ktore zostaty wybrane przez konsumentow.

Wykres 4.22. Czynniki wplywajace na wybor miejsca zakupu
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Za najwazniejszy czynnik zostal uznany ,szeroki wybor” (Srednia ranga
przypisywana przez respondentéw to 2,28). Wazno$¢ zroéznicowanego 1 szerokiego
asortymentu potwierdzaja takze deklaracje miejsc zakupu kosmetykow z

poszczegdlnych kategorii. Takie kanaty dystrybucyjne jak sklep kosmetyczny,
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perfumeria, kanaly sprzedazy bezpo$redniej czy drogeria to miejsca oferujace duzo
szerszy 1 glgbszy asortyment niz np. supermarket czy sklep wielobranzowy. Wage
kosmetykow w zyciu konsumentoéw potwierdza takze postawienie elementu zwiazanego
z oferta (asortyment) przed ,,poziomem cen” (Srednia ranga przypisywana przez
respondentow to 3,21). Pokazuje to mniejsza wrazliwo$¢ na zmiany cen niz w
przypadku np. dobr Zywnosciowych. Oznacza to, iz nie zawsze konsumenci pordwnuja
ceny produktow pomigdzy placoéwkami sprzedazowymi zanim dokonaja zakupu.

Kolejnym czynnikiem wskazanym przez respondentow sa ,,czgste promocje”
(ranga 4,79). Jest to pierwszy z kilku czynnikow, ktéry uzyskat bardzo podobne oceny
do innych — w okolicach rang 4-5. Pokazuje to juz wyraZne zréznicowanie odpowiedzi
poszczegbdlnych respondentow. Duza liczba instrumentéw promocji sprzedazy w
przypadku kosmetykow bazuje przede wszystkim na ich testowaniu (probki, pokazy
makijazu, badania, dodatki komplementarne). Pozwala to nabywcy zminimalizowaé
ryzyko zakupu. Konsumenci doceniaja mozliwos¢ redukcji niepewnosci na miejscu w
sklepie. Tworzy to jednocze$nie wizerunek sklepu przyjaznego konsumentom
produktow kosmetycznych. (szerzej analiza zachowania konsumentéw kosmetykow w
odniesieniu do poszczegdlnych narzgdzi promocyjnych zostala przedstawiona w
punkcie 4.1.4). Koresponduje to takze z dyfuzja nowosci kosmetycznych, gdzie
konsumenci okreslili m.in. promocje cenowe jako jeden z podstawowych narzedzi
pomagajacych w akceptacji nowych produktéw (ponad 25% respondentow okreslito
promocj¢ cenowa kosmetykow jako moment zakupu nowego produktu).

Jako czwarty czynnik respondenci wskazali ,klimat sklepu” (ranga 4,86). Ten
element warto przeanalizowa¢ wspdlnie z czynnikiem siddmym w kolejnosci, tj.
,prezentacja produktéw na podtkach” (ranga 5,11). Oba te elementy zwiazane sa
zagospodarowaniem powierzchni sprzedazowej. Respondenci zwracaja uwagg na
otoczenie, w jakim dokonuja zakupoé6w produktow kosmetycznych. Elementy czgsto
nieuswiadamiane przez nabywcow takie jak $wiatlo, organizacja przestrzeni, kolory,
sposob 1 logika ekspozycji tworza co$ co klienci okreslaja jako ,klimat sklepu”.
Merchandising i wspomagajace strategie dystrybucji (w tym zintegrowane strategie
logistyczne) moga stanowi¢ coraz czg$ciej Zrodlo przewagi konkurencyjne;.

Kolejne dwa elementy ,mozliwo$¢ uzyskania porady” (ranga 4,96) 1
,samoobstuga” (ranga 5,09) to wyraz dwoch przeciwstawnych —oczekiwan
konsumentow. Z jednej strony poszukiwanie profesjonalnej porady jest sposobem na

minimalizacj¢ ryzyka zakupu, z drugiej samoobstuga oznacza dla konsumentow
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swobod¢ wyboru. Warto spojrze¢ na te dwie cechy punktu sprzedazy pod katem
analizowanych wczesniej cech produktow kosmetycznych. Umiejscowienie opakowania
produktu jako jednej z mniej istotnych cech w hierarchii cech kosmetykéw (ranga 5,93)
wspotgra z uplasowaniem si¢ na dalszej pozycji czynnika ,,samoobstuga”. Skoro to nie
opakowanie jest dla nas podstawowym zrddlem informacji, bgdziemy szukaé innego
zrodta. Stad tez istotna rola sprzedawcy w procesie podejmowania decyzji o zakupie
kosmetykow, ale takze w procesie podejmowania decyzji o miejscu zakupu produktow
kosmetycznych.

Ostatnim czynnikiem wskazywanym przez respondentéw jako determinujacym
wybor miejsca zakupu jest ,,polozenie sklepu” (ranga 5,68). Tak niska pozycja w
hierarchii konsumentéw jest zwiazana ze statusem produktéw wybieralnych.
Konsument podejmujac decyzj¢ o zakupie takich produktow jest w stanie zaakceptowac
dodatkowy wysitek i czas aby dotrze¢ do wybranego miejsca zakupu. Pozycja ta jest
potwierdzeniem wczesniejszych analiz zwiazanych z kanatami dystrybucji wybieranymi
przez respondentow. Jako jeden z podstawowych pojawiat si¢ sklep kosmetyczny czyli
placowka specjalistyczna handlu detalicznego. Lokalizacja, bedaca jedna z
najwazniejszych decyzji podejmowanych przez przedsigbiorstwo handlowe, w
przypadku produktow kosmetycznych nie jest tak istotna jak w przypadku np.
produktéw zywnosciowych.

Hierarchi¢ czynnikoéw determinujacych wybor miejsca zakupu kosmetykow
warto skonfrontowa¢ z rdéznicami w wazno$ci poszczegdlnych elementow dla
poszczeg6lnych konsumentow. Szeroko$¢ asortymentu ma rézne znaczenie dla réznych
grup wiekowych (ro6znica jest istotna statystycznie). Wraz z wiekiem maleje waga
roznorodnosci oferty produktowej sklepu. Dla najmtodszych konsumentéw mozliwos¢
porownania réznych produktow jest znacznie bardziej istotna ($rednia ranga 1,52) niz
dla najstarszych konsumentéw ($rednia ranga 2,96). Starsi konsumenci siggaja z reguty
po produkty $wietnie im znane i rzadziej podejmuja decyzje impulsowe, a w takim razie
w przypadku wyboru miejsca zakupu mniej zwracaja uwagg na inne produkty.
Wazniejsze dla nich jest to czy poszukiwany produkt jest w ofercie danej placéwki
handlowej niz to jak wiele podobnych produktow oferuje sklep. Wiek jest takze
czynnikiem, ktory roznicuje wybory placowek handlowych w przypadku cechy
,prezentacja produktow na poétkach”. Co ciekawe jest to determinanta znacznie
istotniejsza dla starszych konsumentow (ranga 5,63) niz dla mlodszych konsumentow

(ranga 4,81). Wynik takiego roztozenia wazno$ci tego czynnika wynika gléwnie z
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mozliwo$ci percepcyjnych starszych konsumentéw. Czytelnos$¢ rozkladu produktow na
potkach sklepu, dluzsza prezentacja (zwigkszona ilo$¢ facingdw) pozwalaja na lepsza
mozliwo$¢ zauwazenia 1 znalezienia produktow, co jest szczegllnie istotne w
przypadku placowek samoobstugowych. Mniejsze mozliwo$ci percepcyjne starszych
konsumentow sa takze efektem wyzszego usytuowania w hierarchii czynnikow
istotnych ,,mozliwosci uzyskania porady” niz w przypadku oséb mitodszych. Co
cieckawe juz znaczenie ,samoobstugi” nie jest uzaleznione od wieku, ale od
wyksztalcenia 1 od dochodu. Samoobstuga jest szczegdlnie wazna dla oséb o
wyksztalceniu zawodowym ($rednia ranga 3,65). Jej ranga jest zwiazana przede
wszystkim z oporami przed zadawaniem pytan sprzedawcy (ewentualne poczucie
wstydu czy o$mieszenia), z drugiej strony z poziomem osiaganego dochodu. To wtasnie
w tej grupie dominowaty osoby o najnizszych dochodach.

Analiza regresji wielowymiarowej (analiza krokowa) pokazata takze, iz wraz ze
wzrostem dochodow konsumentéw maleje takze wazno$¢ ogdlnego poziomu cen w
sklepie. Dla klientdw najubozszych jest to najwazniejsza cecha placoéwki handlowej (dla
poziomu cen respondenci $rednio przypisywali range 2,33, a dla asortymentu 2,60). Dla
klientow najzamozniejszych natomiast znaczenie poszczegdlnych czynnikow jest
doktadnie odwrotne (poziomowi cen przypisywano $rednio rangg 3,78, a asortymentowi
rangg 2,06). Elementem wyboru miejsca zakupu powigzanym z poziomem cen sg czgste
promocje. Tu takze ich ranga zalezy od dochodu konsumenta. Wzrost dochodow
powoduje spadek wrazliwos$ci na promocje jako determinant¢ wyboru miejsca zakupu
kosmetykow (w ocenie osob zarabiajacych najmniej czgste promocje to ranga 4,17, a w
ocenie 0sOb najzamozniejszych to ranga 5,48).

Interesujacym aspektem zréznicowania jest takze odmienne klasyfikowanie
cechy ,,potozenie sklepu” przez kobiety 1 mezczyzn. Waga produktéw kosmetycznych
dla konsumenta powoduje, iz lokalizacja miejsca zakupu schodzi na dalsza pozycje
(Srednia ranga 5,99). Panowie, ktorzy z reguly, przyktadaja znacznie mniejsze znaczenie
do zakupow dobr wykorzystywanych codziennie lub stosunkowo czgsto chcac
zmniejszy¢ wysitek i naklad czasu wktadany w zakup przypisuja znacznie wigksza role
lokalizacji ($rednia ranga 4,99).

Wraz ze wzrostem dochoddéw konsumenta ros$nie takze znaczenie klimatu
sklepu. Wiaze si¢ to gléwnie z poczuciem i oczekiwaniem wigkszej personalizacji
obstugi klienta. Posiadajac odpowiednia pozycje spoteczna (ktéra nieodlacznie

zwigzana jest z poziomem zamozno$ci) konsument pragnie robi¢ zakupy w
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odpowiedniej atmosferze i otoczeniu i pragnie by¢ w odpowiedni sposéb obstugiwany.
Koresponduje to takze z mniejszym znaczeniem ,,samoobstugi” wtasnie dla klientow
najzamozniejszych. Klimat sklepu ma takze wigksze znaczenie dla pan niz dla pandéw

(odpowiednio 4,68 1 5,28).
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ROZDZIAL 5

WPLYW INSTRUMENTOW MARKETINGOWYCH NA
ZACHOWANIE KONSUMENTOW PRODUKTOW
KOSMETYCZNYCH

5.1. Typologia konsumentéw kosmetykdéw i jej znaczenie
praktyczne

Typologie konsumentéw pelnia istotna rol¢ w procesie budowania strategii
marketingowych przedsigbiorstw, sa bowiem rezultatami przeprowadzonych badan i
analiz poszczegdlnych zjawisk. Dobierajac zespot kryteriow mozna wyr6zni¢ wzglednie
jednorodne typy konsumentéw, ktéorych charakteryzuja okreslone postawy w
odniesieniu do produktow 1 miejsc zakupu kosmetykéw. W rozdziale zostanie
przedstawiony podziat konsumentéw produktéow kosmetycznych w oparciu o kryteria
okreslone w ramach badan bezposrednich. Charakterystyka poszczegdlnych grup
konsumentow  postluzy nastgpnie do  okreSlenia  podstawowych  narzedzi
marketingowych, ktore skutecznie 1 efektywnie moga oddziatywa¢ na postawy

nabywcze.

5.1.1. Typologia konsumentow na rynku produktéow
kosmetycznych

Poznanie preferencji konsumentéw w stosunku do produktéw kosmetycznych i
ich oczekiwan dotyczacych cech kosmetykow, sposobu sprzedazy oraz czynnikow
branych pod uwagg w procesie oceny tych elementdw pozwala na lepsze zaspokojenie
potrzeb klienta oraz maksymalizacj¢ poziomu jego zadowolenia. Zadowolony klient
moze sta¢ si¢ w przysziosci klientem lojalnym, chetnie powracajacym i korzystajacym
powtdrnie z produktu. Nie potrzebuje on juz tak rozbudowanego systemu informacji,

ani zachgt. Dla instytucji oferujacej produkt stwarza to zatem szans¢ na obnizenie
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kosztow dzialania. Ten element nabiera szczegdlnego znaczenia zwlaszcza w
konteks$cie silnej konkurencji, ktora na rynku kosmetycznym ma zasigg nie tylko
krajowy, ale przede wszystkim globalny. Lojalni klienci sa mniej wrazliwi na zmiany
cen, co pozwala na generowanie dodatkowych zyskow. Przeprowadzone przez autorke
badania dowodza, ze wigkszo$¢ konsumentéw uznaje zasadno$¢ wystgpowania
wyzszych poziomow cen w przypadku produktow charakteryzujacych si¢ lepszymi
parametrami. Badania analizujace znaczenie poszczegdlnych cech produktow
kosmetycznych wskazuja takze na mniejsze znaczenie ceny w ocenie jakosci
kosmetykdéw niz w przypadku innych produktéw (respondenci stawiali ja na 5-6
miejscu jako wyznacznik kosmetyku wysokiej jakosci). Jednoczes$nie konsumenci sa
takze czeSciej sktonni zaptaci¢ wigcej za wyzszej jakosci produkty kosmetyczne.
Na podstawie przeprowadzonych badan mozna jednakze stwierdzi¢ istnienie
ogromnej réznorodnosci postaw i opinii konsumentow kosmetykéw. Wskazane zatem,
jest dokonanie podziatu konsumentéw na grupy jednorodne pod wzgledem swoich
postaw wobec produktow kosmetycznych. Za podstawowe kryterium podziatu przyj¢to:
wzory 1 mechanizmy podejmowania decyzji zakupowych, czestotliwos¢ zakupow,
miejsce zakupow, znaczenie marki i postawy wobec nowosci. Ponizej zaprezentowana
zostanie charakterystyka poszczegdlnych typow konsumentéw dokonana w oparciu o
wyniki przeprowadzonych badan. Podstawe typologii stanowi analiza wspolzaleznosci
pomigdzy odpowiedzia na pytanie o preferencje respondentow odnosnie cech
produktéw kosmetycznych i miejsc zakupu kosmetykow a odpowiedziami na pozostate
pytania kwestionariusza ankiety””. Wykorzystane zostaly jedynie istotne statystycznie
zaleznos$ci wykazane na podstawie testu chi-kwadrat Pearson’a 1 testu rang Spearman’a.
1. ,,POSZUKIWACZE WRAZEN” - osoby, dla ktorych najwazniejsze jest testowanie
nowych produktow, nowych miejsc zakupu, nowych sposobdéw uzytkowania
produktow kosmetycznych.

2. ,,POSZUKIWACZE STATUSU” - osoby, dla ktorych najwazniejszy jest wysoki
poziom jakosci produktu 1 personalizacja obstugi;

3. ,,POSZUKIWACZE OKAZJI” - osoby, dla ktorych najwazniejsza jest mozliwos¢
najbardziej efektywnej alokacji zasoboéw finansowych begdacych do dyspozycji.

4. ,POSZUKIWACZE STABILIZACIJT” - osoby, dla ktorych najwazniejsze jest

bezpieczenstwo zakupu
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»POSZUKIWACZE WRAZEN”

Do tej grupy konsumentow nalezy zaliczy¢ osoby, ktére przede wszystkim
pragna nabywac produkty kosmetyczne, ktore beda podkreslaty ich otwartos¢ na Swiat 1
wyroznianie si¢ sposrod innych konsumentéw. Przywiazuja one ogromna wage do
kupna produktow nowych lub charakteryzujacych si¢ czym$ co odbiega od tzw.
»standardu”. Mniejsza uwage przywiazuja natomiast do jakosci produktu rozumianej
jako jego skutecznos¢, efektywnos¢ czy wydajnos¢. ,,Poszukiwacze wrazen” to osoby
kupujace nowe produkty kosmetyczne, ktore wtasnie wchodza na rynek 1 sa pierwszymi
ich testerami. Na podjgcie przez nich decyzji o zakupie wplywaja glownie no$niki
nieosobowe, takie jak reklama (a w niej wykorzystanie znanych osob) czy porada w
czasopi$mie. To ,,poszukiwacze wrazen” przede wszystkim polecaja kosmetyki a nie
kupuja produkty polecane przez innych konsumentow. W tej grupie os6b dominuja
takze osoby, dla ktorych zakup produktow kosmetycznych jest zabawa i poszukiwaniem
ekscytujacych przezy¢.

»Poszukiwaczami wrazen” sa gltdéwnie osoby mlode w wieku ponizej 30 roku
zycia, przede wszystkim kobiety. W tej grupie, najczesciej znajduja si¢ osoby z
wyksztatceniem $rednim 1 wyzszym. Jednym z wazniejszych determinantow jest takze
dochdd. ,,Poszukiwacze wrazen” to gtéwnie osoby ze $rednim lub wysokim dochodem
netto na cztonka rodziny. Cho¢ tym, co predysponuje do takiego zachowania sa gléwnie
cechy osobowosciowe i1 charakterologiczne, a nie cechy ekonomiczne. Wsrod tej grupy
konsumentéw dominuja osoby, ktore kupuja czgsciej produkty o specjalistycznym
przeznaczeniu niz produkty uniwersalne. Na ich toaletkach/kosmetyczkach czy w
fazienkach czgsto mozna znalez¢ prezentacje wielu réznych produktow, wielu marek 1
rodzajow. Sa to takze osoby stosunkowo mato lojalne w odniesieniu do konkretnego
produktu, czegsciej w odniesieniu do danego producenta.

Podejmujac decyzje o zakupie produktu kosmetycznego czgsto kieruja sig
marka, sktadnikami 1 opakowaniem. Zmiana opakowania, zastosowanie nowego
sktadnika, ktore uatrakcyjnia produkt, sa bardzo istotnymi motywatorami zakupu
kosmetykow. ,,Poszukiwacze wrazen” znaczna uwage przywiazuja do tych elementow
produktow kosmetycznych, ktore moga wzmocni¢ doznania ich uzytkownikow, takie
jak atrakcyjny zapach, ciekawa konsystencja czy zwracajacy uwagg kolor. Osoby

nalezace do tej grupy konsumentoéw kupuja nowy kosmetyk w momencie, kiedy znudzi

200 . . . e .
Narzedzie badawcze opisane zostato w 3 rozdziale niniejszej pracy
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im si¢ dotychczasowy, pojawia si¢ znaczace wydarzenie w ich zyciu (moze to by¢
nawet podréz stuzbowa) czy zmieniaja otoczenie.

,Poszukiwacze wrazen” najczesciej na miejsce zakupu wybieraja sklepy
specjalistyczne takie jak sklepy kosmetyczne, drogerie czy perfumerie. Zwiazane jest to
glownie z glgbokim asortymentem pozwalajacym na zaspokojenie ciekawosci i zadzy

wiedzy.

»POSZUKIWACZE STATUSU”

Do tej grupy konsumentow nalezy zaliczy¢ osoby, ktére przede wszystkim
pragna nabywac produkty kosmetyczne, ktore beda podkreslaty ich pozycj¢ spoteczng i
zapewniaty luksus korzystania z nich. Przywiazuja one zaro6wno ogromna wageg do
jakosci produktu (wyrazanej poprzez marke, skuteczno$¢ i1 trwatosc¢), ale takze do
jako$ci miejsca zakupu. ,,Poszukiwacze statusu” to osoby kupujace produkty
sprawdzone, renomowanych producentéw, gléwnie z grupy kosmetykoéw selektywnych.
Na podjgcie przez nich decyzji o zakupie wptywaja gtownie nosniki osobowe takie jak
porada kosmetyczki, fryzjerki czy odpowiednio przeszkolonego konsultanta 1
sprzedawcy. Ta grupa konsumentdw niezwykle mocno ceni sobie komfort zakupow i
ich pewnos$¢. Zakup produktéw kosmetycznych traktuja jako inwestycj¢ w siebie i
swoja karier¢ w zyciu osobistym i zawodowym. Kosmetyki sa dla nich nieodzownym
elementem codziennych rytuatow.

,»Poszukiwaczami statusu” sa przede wszystkim osoby mtode i w $rednim wieku
powyzej 30 - 35 roku zycia, aktywne zawodowo. W tej grupie sa zar6wno kobiety, jak i
mezcezyzni. Najczegsciej sa to osoby z wyksztatceniem $rednim 1 wyzszym. Jednym z
wazniejszych determinantéw jest dochod. Odpowiedni poziom dochodow z jednej
strony obliguje konsumentéw z tej grupy do zakupu produktéw podkreslajacych ich
pozycje spoleczna, z drugiej za§ pozwala na podejmowanie decyzji nabywczych w
oderwaniu od ceny. Cena produktu kosmetycznego jest wazna dla ,poszukiwaczy
statusu”, glownie jako jeden z wyznacznikéw odpowiedniej jakosci i marki. Tak jak
»poszukiwacze wrazen” tak i ,,poszukiwacze statusu” to osoby, ktore kupuja relatywnie
czgsto produkty o specjalistycznym przeznaczeniu, ale z innych powodow.
»Poszukiwacze statusu” odnajda prestiz i status w uzywaniu produktéw kosmetycznych
zgodnie z ich wyraznym przeznaczeniem, ktore daje gwarancje skuteczno$ci
(odpowiednie specyfiki na odpowiednie czgsci ciata lub do odpowiednich typoéw

cery/wtosow). ,,Poszukiwacze statusu” to osoby lojalne w stosunku do marki i miejsca
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zakupu. Marka w przypadku kosmetykow z potki premium i1 kosmetykow selektywnych
daje gwarancje jakosci i gwarancj¢ luksusu. Lojalno$¢ wobec miejsca zakupu
gwarantuje bardziej indywidualna i1 profesjonalng obstugg.

Podejmujac decyzje o zakupie produktu kosmetycznego czesto kieruja sig
marka, cena, sktadnikami i wygoda stosowania. ,,Poszukiwaczy statusu” cechuje z
reguly wysoka wiedza na temat znaczenia i wtasciwosci poszczeg6lnych sktadnikow, w
tym takze zasad stosowania poszczegdlnych specyfikow. Nosnikiem tych informacji,
précz osdb z branzy kosmetycznej, sa takze pisma kobiece z gornej potki takie jak
»1woj Styl” czy ,,Elle”, a wsrod mezczyzn ,,Playboy” czy ,,Gentelman”.

»Poszukiwacze statusu” najcze$ciej na miejsce zakupu wybieraja sklepy
specjalistyczne takie jak perfumerie, czy salony kosmetyczne i fryzjerskie. Zwiazane

jest to gtownie z bardzo waznym dla nich fachowym poradnictwem i obstuga.

»POSZUKIWACZE OKAZJI”

Do tej grupy konsumentéw nalezy zaliczy¢ osoby, ktére przede wszystkim
poszukuja produktow kosmetycznych, ktore gwarantuja im jak najwigksze zadowolenie
zwiazane z faktem zakupu produktu dobrej lub wysokiej jako$ci za odpowiednia ceng.
Z tego tez powodu najwigksze znaczenie przywiazuja do stosunku ceny do jakosci
produktu 1 sa najbardziej wrazliwi na cen¢ kosmetykow. ,,Poszukiwacze okazji” to
osoby kupujace produkty sprawdzone, renomowanych producentow, ale glownie w
sytuacji gdy dany produkt kosmetyczny jest objgty np. promocja sprzedazy. To gldwnie
na t¢ grupe instrumenty promocji oddziatluja najsilniej (odpowiedzi ,,powoduje zakup”,
»zacheca do zakupu”). To co interesuje ich najbardziej to instrumenty promocji
sprzedazy pozwalajace na zakup produktow rozpoznawalnych, ale bedacych
atrakcyjnymi cenowo takie jak oferty specjalne, obnizki cen, probki produktow czy
gratisy. Podejmowane przez nich decyzje zakupowe to decyzje czgsto impulsywne
opierajace si¢ na wyszukiwanych okazjach.

,Poszukiwaczami okazji” sa przede wszystkim osoby mtode (ponizej 20 roku
zycia) 1 osoby w $rednim wieku. W tej grupie dominuja kobiety. Bycie
»poszukiwaczem okazji” wymaga na biezaco $ledzenia rynku, informacji o produktach
kosmetycznych i miejscach zakupu, a to zachowanie w przypadku kosmetykow cechuje
gléwnie panie. W tej grupie najczgsciej znajduja si¢ przede wszystkim osoby z
wyksztalceniem podstawowym (uczace sig) i $rednim. ,,Poszukiwacze okazji” to takze

osoby o przecigtnych dochodach netto na czlonka rodziny.
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Wsrdd cech produktéow kosmetycznych, ktore dla ,,poszukiwaczy okazji” sa
najistotniejsze mozna wymieni¢ ceng, marke, ale takze opakowanie i1 okres waznosci.
Cena 1 marka to podstawowe determinanty tworzace klimat ,,okazji”’. Mimo bazowania
na okazjach dla ,,poszukiwaczy okazji” nie bez znaczenia jest takze fakt postrzegania
poszczegolnych marek produktow kosmetycznych. Okazja, nie jest tylko i wylacznie
zakup taniego kosmetyku, ale zakup na dogodnych warunkach rozpoznawalnych,
wysokiej jakosci kosmetykow. Opakowanie poprzez wprowadzane modyfikacje
(wigksze opakowanie, opakowania latwiejsze w codziennym uzytkowaniu czy
pozwalajace na wykorzystanie w pelni swojej zawarto$ci) moze zwigkszy¢ wrazenie
korzystnego wyboru. Okres waznosci za$ jest jedna z determinant efektywnego zakupu
produktu. Daje mozliwos¢ maksymalnego wykorzystania okazji. ,,Poszukiwacze okazji”
to grupa bardzo aktywnych konsumentow, wrazliwych na bodzce pochodzace od firm
kosmetycznych. Wykorzystywanie okazji to konieczno$¢ poszukiwania informacji na
biezaco 1 wykorzystywanie roéznych zrédel poczawszy od kanatéw nieformalnych
(znajomi, liderzy opinii, itp.) konczac na formalnych kanatach komunikacji firm
kosmetycznych z konsumentem (reklama, dziatania public relations czy sprzedaz
osobista). Poszukiwanie korzystnego stosunku ceny do jakosci kosmetyku wymaga
takze znajomosci roéznych kanaldw dystrybucji. ,,Poszukiwacze okazji” stosunkowo
czesto korzystaja z nowoczesnych lub nietradycyjnych sposobow sprzedazy
konsumentéw. To w tej grupie jest sporo osob, ktore kupuja produkty kosmetyczne za
posrednictwem Internetu czy korzystaja z firm oferujacych kosmetyki za pomoca

sprzedazy bezposrednie;.

»POSZUKIWACZE STABILIZACJI”

Do tej grupy konsumentéw nalezy zaliczy¢ osoby, ktore kupuja produkty
kosmetyczne bazujac na zaufaniu i ograniczaniu ryzyka zwiazanego z zakupem.
Przywiazuja one ogromna wagg do bezpieczenstwa i pewnosci kupowanego kosmetyku,
ale takze do bezpieczenstwa miejsca zakupu. ,,Poszukiwacze stabilizacji” to osoby
kupujace produkty sprawdzone i wielokrotnie powtarzajace zakup. Zdecydowanie to
grupa konsumentdw najbardziej lojalnych wobec marki, producenta i miejsca zakupu.
Relacja pomigdzy produktem a konsumentem tworzy si¢ tutaj na bazie minimalizacji
niepewno$ci zakupu. Wsrod ,,poszukiwaczy stabilizacji” rzadko znajdziemy osoby
podejmujace impulsywne decyzje lub siggajace po nowosci kosmetyczne w fazie

wprowadzenia czy wzrostu. Ta grupa konsumentéw daje w najwigkszym stopniu
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poczucie producentom kosmetykow tak jakby dziatali w warunkach monopolu.
»Poszukiwacze stabilizacji” nie postrzegaja i nie zauwazaja produktéw kosmetycznych
innych niz te, ktore sami kupuja.

,Poszukiwaczami stabilizacji” sa przede wszystkim osoby w starszym wieku
powyzej 45 roku zycia, ale takze duza czes¢ mezczyzn bez wzgledu na wiek. W
przypadku oséb starszych jest to zwigzane glownie z mniejsza zdolnos$cia postrzegania i
percepcji. Ilos¢ impulsow skierowanych do potencjalnego nabywcy jest tak duza, iz
bardzo czgsto powoduje ogromne zmeczenie 1 niechg¢¢. Powtarzalno$¢ zakupu tej same;j
marki pozwala ograniczy¢ czas poswigcany wyborowi 1 wyeliminowaé poczucie
niepewno$ci i zagubienia. Stosunkowo duzy odsetek mezczyzn w tej grupie jest
efektem gtownie mniejszego znaczenia kosmetykéw w Zyciu megzczyzn niz w zyciu
kobiet. Kupowanie tej samej marki jest efektem biernego podejécia do podejmowania
decyzji o zakupie. Skoro kosmetyk, ktory do tej pory byt uzywany jest dobry to po co
go zmienia¢. Wigkszo$¢ mgzczyzn w tej grupie konsumentow charakteryzuje si¢ bardzo
biernym zachowaniem zakupowym - nie poszukuja informacji o produktach, nie
poréwnuja cech produktow czy miejsc ich zakupu. Posluguja si¢ glownie
sprawdzonymi przez siebie wzorcami postgpowania, ktdre gwarantuja najmniejszy
wysitek jaki musza wlozy¢ w podjgcie decyzji o zakupie kosmetyku.

W przypadku osob starszych tworzacych ta grupg¢ konsumentow jednym z
determinantow takiego zachowania jest takze dochdd bedacy z reguty na srednim lub
niskim poziomie.

»~Poszukiwacze stabilizacji” albo decyduja si¢ na kanaty dystrybucji
kosmetykow, ktore gwarantuja bezpieczenstwo zakupu (np. pobliski sklep
wielobranzowy czy supermarket z nizszym poziomem cen) albo tez nie przywiazuja
znacznej wagi do wyboru miejsca zakupu. Z reguty kupuja stosunkowo czgsto w tych

samym miejscu, co utatwia zakup poszukiwanego kosmetyku.

5.1.2. Typologia konsumentéw jako podstawa segmentaciji
rynku produktéw kosmetycznych

Odmienno$¢ zachowan poszczegolnych grup konsumentéw wymaga kreacji

oferty produktowej atrakcyjnej dla poszczeg6lnych segmentow odbiorcow. Wskazane
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zatem jest dokonanie segmentacji rynku, rozumianej jako proces grupowania

klientow o podobnych potrzebach i mozliwosciach ich zaspokajania oraz podobnie

reagujacych na dzialania marketingowe w segmenty” .

Konsekwentnie nalezy
zastosowac strategic dziatania zréznicowanego™”, polegajaca na dywersyfikacji oferty i
przypisaniu kazdemu z wyodrgbnionych segmentdéw innego produktu, odpowiadajacego
potrzebom 1 oczekiwaniom. Za podstawowe kryterium podziatu przyjgto: wzory i
mechanizmy podejmowania decyzji zakupowych, miejsce zakupdéw, znaczenie marki 1
postawy wobec nowosci.

Opisana powyzej propozycja typologii konsumentéw produktow kosmetycznych
dowodzi roznic w postawach i1 opiniach klientow. Potwierdzona zostata stuszno$¢
stosowania strategii dziatania zréznicowanego w przypadku kreatorow kosmetykow.

Ponizej zostaly przedstawione przyktadowe implikacje dla kompozycji marketingowe;

oferty rynkowej producentéw wyrobow kosmetycznych.

,POSZUKIWACZE WRAZEN”

Kreujac produkt kosmetyczny dla tych klientow, firmy z branzy kosmetycznej
powinny w pierwsze] kolejnosci zadbaé o odpowiedni wizerunek produktu
kosmetycznego. Znana marka, innowacyjny wizerunek i wprowadzanie innowacji to
sposoby na dotarcie do tej grupy konsumentéw. Poziom cenowy, skutecznos$¢ dziatania
czy typowe promocje sprzedazy staja si¢ natomiast sprawami drugoplanowymi. Nie
oznacza to jednak mozliwosci catkowitego zaniedbania tej czg$ci produktu.
Niezmiernie istotne znaczenie bgda mialy te elementy, ktore pozwalaja na lepsze
poznanie 1 wykorzystanie w pelni oferty produktowej. Rozszerzanie oferty o
dermokosmetyki, ekokosmetyki czy kosmetyki oparte na aromaterapii pozwala na
zdobycie wiasnie tych klientow. Budowa lojalnosci w tej grupie konsumentow jest
niezwykle trudna. Osoby te szybko nudza si¢ danym produktem i rzadko powielaja
zakup. Istotnym bedzie tu raczej budowa lojalnos$ci w stosunku do oferty produktowej
danego producenta (konsumenci ci sq bardzo wrazliwi na oferty wiazane czy probki
produktow pozwalajace na testowanie nowych produktéw). Nowoczesnos¢ w designie

opakowan, formie reklamy, czy niestandardowych dziataniach komunikacyjnych to

21 podziat powinien zostaé przeprowadzony w oparciu o wybrane specjalnie w tym celu kryteria,

wzgledem ktorych wyodrgbnione grupy beda jednorodne
2927 Sztucki: Marketing w pytaniach i odpowiedziach. Agencja Wydawnicza PLACET. Warszawa 1998,
s.115
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wlasnie efekt polaczenia znajomosci oczekiwan grupy docelowej z innowacyjnoscia,
ktéry da najlepsze rezultaty w oddziatywaniu na ta grupg konsumentow.

W przypadku przedsigbiorstw handlowych budowa lojalnosci w odniesieniu do
miejsca zakupu bedzie bazowata gléwnie na wytworzeniu odpowiedniej atmosfery
zakupu polaczonej z szerokim wyborem. Stworzenie odpowiedniej przestrzeni
sprzedazowej (,,$wiatow kategorii kosmetycznych”) wprowadzi element zabawy i

»luzu” do procesu podejmowania decyzji zakupowych.

»POSZUKIWACZE STATUSU”

Kreujac produkt kosmetyczny dla tych klientow, firmy z branzy kosmetycznej
powinny w pierwsze] kolejnosci zadba¢ o odpowiednie pozycjonowanie produktu
kosmetycznego. Marki pozycjonowane w kategorii premium to podstawa wyboru.
Bardzo istotnym elementem jest wykreowanie odpowiedniego postrzegania marki
kosmetyku jako produktu podkreslajacego aspiracje zawodowe/osobiste, prestiz czy
przynaleznos¢ do danej klasy spotecznej. Mniej istotnym jest tu rzeczywista wartos¢
marki, duzo wazniejsze jest to jak dany produkt jest odbierany przez innych
konsumentow. Ze wzgledu na fakt, iz ,,poszukiwacze statusu” to z reguty konsumenci
swiadomi, posiadajacy znaczna wiedz¢ na temat kosmetykow, bardzo waznym
elementem produktu kreujacym jego warto$¢ sa sktadniki. Informacja o sktadnikach, a
zwlaszcza o wykorzystaniu nowych odkry¢ naukowych (kolagen, retinol, kwasy
owocowe, itp.) jest komunikatem bardzo istotnym z perspektywy ksztattowania
wizerunku produktu skutecznego i efektywnego. ,,Poszukiwacze statusu” to osoby
cechujace si¢ niska swiadomoscia cenowa, stad tez wykorzystywanie zach¢t cenowych
jako narzedzi stymulujacych popyt jest mato efektywne. Cena jest jednym z
istotniejszych nos$nikéw informacji o jakosci 1 statusie kosmetyku. Wykorzystanie
poszczegblnych narzedzi public relations do kreacji wizerunku kosmetyku bedzie tu
jednym z wazniejszych aspektow dziatan promocyjnych. Instrumenty media relations
(informacje prasowe, zaproszenia dla medidow), odpowiednia identyfikacja wizualna,
sponsoring czy organizacja wydarzen specjalnych (happeningi, pokazy, uroczyste
premiery) pozwola na zbudowanie spolecznie akceptowalnej pozycji marki i
producenta. Ze wzgledu na wysoka lojalno$¢ ,,poszukiwaczy statusu” jednym z

podstawowych dziatan produktowych jest poszerzenia linii asortymentowych o nowe

2 Por. R.Niestroj: Zarzadzanie marketingiem, aspekty strategiczne. Wydawnictwo Naukowe PWN.
Warszawa 1996, s. 159-163
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produkty sygnowane ta sama marka. Ta grupa klientow zmieniajac produkt, najczesciej
bedzie sigga¢ wlasnie po produkty sygnowane nazwa dotychczas uzywanych
specyfikow. Niezwykle istotnym zadaniem dla firm kosmetycznych jest takze
inwestycja w szkolenie osob, w oparciu o opini¢ ktérych, konsumenci podejmuja
decyzje zakupowe. Edukacja pracownikow sklepow kosmetycznych, pracownikow
salonéw kosmetycznych i fryzjerskich to kluczowe zadanie w kontekscie, po pierwsze
zwigkszania udzialu lojalnych konsumentow produktu, po drugie w kontekscie
kreowania wizerunku profesjonalnego i skutecznego specyfiku. Caly pakiet szkolen
powinien by¢ budowany zaré6wno w oparciu o szkolenia produktowe, jak i szkolenia z
zakresu technik i technologii kosmetycznych/fryzjerskich/dermatologicznych. Warto tez
mysle¢ o rozszerzaniu sieci dystrybucji produktow kosmetycznych o firmy pokrewne
(salony kosmetyczne, gabinety dermatologiczne czy centra spa & wellness).

W przypadku przedsigbiorstw handlowych budowa lojalnosci w odniesieniu do
miejsca zakupu bedzie bazowata glownie na wytworzeniu odpowiedniej atmosfery
zakupu potaczonej z profesjonalna obsluga. Stworzenie przestrzeni sprzedazowej
pozwalajacej na intymna, indywidualna obstugg 1 eleganckiego, luksusowego klimatu to
glowne atuty przyciagajace t¢ grupg klientow.

»POSZUKIWACZE OKAZJI”

Kreujac produkt kosmetyczny dla tych klientow, firmy z branzy kosmetycznej
powinny pamigtaé przede wszystkim o znaczeniu rozpoznawalnosci produktu
kosmetycznego dla ,poszukiwaczy okazji”. Bazuja oni przede wszystkim na
mozliwos$ci zakupu znanej marki na atrakcyjnych (okazjonalnych) warunkach. Stad tez
istotne znaczenie reklamy w procesie budowania §wiadomosci marki, producenta lub
miejsca zakupu. W oparciu o bazg jaka jest rozpoznawalna marka podstawa
komunikacji z ,,poszukiwaczami okazji” sa przede wszystkim narz¢dzia promocji
sprzedazy. Warto odnie$ si¢ tu do wynikow badan przeprowadzonych przez autorke i
opisanych w czwartym rozdziale niniejszej dysertacji. Najskuteczniejsze instrumenty
promocji sprzedazy zostaty podzielone na trzy podstawowe grupy: formy powodujace
zakup (np. oferty specjalne czy obnizka ceny), formy zachgcajace do zakupu (np.
bezptatne probki, wigksze opakowanie) oraz formy wywotujace zainteresowanie (np.
plakaty promocyjne w miejscu sprzedazy). Pulsacyjne stosowanie poszczegélnych
narzgdzi promocji sprzedazy bedzie sprzyjalo stymulacji popytu w odniesieniu wtasnie

do tej grupy klientéw. Ze wzgledu na fakt, iz ta grupa konsumentéw kupuje nowosci
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kosmetyczne dopiero w momencie kiedy znajduja si¢ albo w zaawansowanej fazie
wzrostu albo w fazie stabilizacji, skutecznym begda wszelkie formy modyfikacji
opakowan produktow kosmetycznych. Zdecydowanie najistotniejszym czynnikiem
motywujacym ,,poszukujacych okazji” do podjecia decyzji o zakupie jest cena. Sa to
konsumenci o najwyzszej §wiadomosci cen sposroéd wszystkich grup. Warto pamigtac,
iz ta grupa konsumentoéw jest sklonna do pewnego trudu zwiazanego z gromadzeniem
informacji, zbieraniem punktow czy kupondéw, aby w konsekwencji kupi¢ kosmetyk
taniej. Ze wzgledu na wysoka aktywno$¢ konsumentow reprezentujacych ta grupe
niezbgdnym jest proba oddzialywania na nich poprzez mozliwos$ci poréwnywania cen i
warunkow zakupu.

Dla tej grupy nabywcéw warto takze rozwija¢ alternatywne kanaty

dystrybucji, w tym takze kanaty internetowe.

»POSZUKIWACZE STABILIZACJI”

Ze wzgledu na wysoki stopien lojalnosci jest to grupa konsumentow
zdecydowanie najbardziej konserwatywna, a co za tym idzie stosunkowo mato wrazliwa
na narzgdzia komunikacji marketingowej. Konsumenci ci pozwalaja na dziatanie firmie
kosmetycznej tak jakby dziatala w warunkach monopolu. To co istotne w strategii
marketingowej opartej na dotarciu do tej grupy docelowej to dbato$¢ o powtarzalnos¢
zakupow. Jest to grupa relatywnie wrazliwa na bodZce cenowe, ktore moga by¢ jednym
z elementéw zdobycia ,,poszukiwaczy stabilizacji”. Waznym jest przyjazny i bliski
wizerunek marki produktu kosmetycznego. Bezpieczenstwo uzytkowania, pewno$¢ i
spokoj ducha to korzysSci jakich oczekuja nabywcy nalezacy do tej kategorii. Powinny
to by¢ takze gtowne tematy przekazow komunikacyjnych firm. Wartym odnotowania
jest fakt, iz znaczacy udzial w tej grupie konsumentow maja mezczyzni. W Polsce
jeszcze ciagle w duzej mierze pokutuje stereotyp, iz prawdziwy megzczyzna to
mezezyzna, ktory nie pokazuje tego iz dba o siebie i interesuje si¢ kosmetykami. To
zmienia si¢ 1 bedzie zmienia¢ si¢ nadal. Polscy mescy konsumenci coraz bardziej beda
si¢ upodabnia¢ do uzytkownikow z innych krajow europejskich. To sprawi, iz w
najblizszym czasie znaczna czg$¢ panow bedacych dzisiaj ,,poszukiwaczami
stabilizacji” bedzie zmienia¢é swoje zachowania nabywcze 1 przemieszczaé si¢ do
innych grup konsumenckich. Zdobycie ich lojalno$ci i przywiazania na tym etapie
bedzie procentowato w miarg jak megzczyzni beda sig stawali coraz bardziej aktywnymi

konsumentami.
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W przypadku miejsc zakupu kosmetykow istotnym jest wytworzenie atmosfery
bezpieczenstwa 1 stabilizacji. Instynktowne zagospodarowanie powierzchni sprzedazy,
czytelno$¢ rozktadu i tatwos¢ poruszania si¢ to najwazniejsze elementy, ktorych

oczekuja ,,poszukiwacze stabilizacji”

5.2. Konsument w strategii produktu kosmetycznego

Zgodnie z tancuchem warto$ci Portera analiza pozycji konkurencyjnej firmy nie
powinna by¢ oparta na kosztach wytwarzania, tylko na ocenie wartosci jaka firma
oferuje klientowi. Warto§¢ odgrywa bardzo wazna rol¢ w wyborach dokonywanych
przez klientéw. Nabywcy, majacy mozliwo$¢ wyboru wielu ofert konkurencyjnych
decyduja si¢ na produkty lub ustugi, ktorych warto$¢ postrzegaja jako najwyzsza.

Klient, jak zauwaza P. Doyle’”

, dokonuje wyceny wartosci oceniajac zdolno$¢
produktu 1 ustugi do zaspokojenia jego potrzeb. Oferta dopasowana do potrzeb klienta
zwigksza  szanse przedsigbiorstwa na  sprzedaz  produktu, podnosi tez
prawdopodobienstwo powtarzalno$ci zakupow klienta, co bezposrednio generuje
wigksze zyski. Warto$¢, ktora produkt stanowi dla konsumenta firma moze zmieniac.
Firmy kosmetyczne nadajac produktowi dodatkowych wartosci moga w zauwazalny
sposOb wyrozni¢ go od konkurencji. Niniejsza czgs$¢ pracy doktorskiej po§wigcona jest
przedstawieniu mozliwosci zarzadzania produktem kosmetycznym 1 jego cena w

kontekscie jego dostosowania do potrzeb zglaszanych przez poszczegdlne grupy

konsumentow.

5.21. Wykorzystanie preferowanych cech produktow
kosmetycznych w zarzadzaniu produktem

Produkt kosmetyczny 1 jego cechy sa jednymi z najistotniejszych w procesie
zakupu. Respondenci zostali poproszeni o okreslenie jak czgsto w sytuacji zakupu
produktu kosmetycznego wybierali produkt, ktéry byt pod rgka. Przeprowadzone
badania wskazuja na istotna rolg produktu kosmetycznego w zyciu konsumentow. Az

91,90% wszystkich odpowiedzi pokazywata, iz albo ,,nigdy” albo ,,rzadko” konsumenci

2% por. P. Doyle: Value-Based Marketing: Marketing Strategies for Corporate Growth and Shareholder
Value, John Wiley & Sons, Chichester 2000, s. 71.

243



kupowali cokolwiek. Roztozenie poszczegdlnych odpowiedzi respondentdw pokazuje

wykres 5.1.

Wykres 5.1. Rola produktu kosmetycznego w procesie podejmowania decyzji o zakupie

Jak czesto kupujac kosmetyk bierze Pan(i) cokolwiek?

0,00%

0,40%

77.79% 2,81%
5,43% M zawsze

H bardzo czesto

0,
13,57% H czesto

M czasami
W rzadko

H nigdy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Warto zwrdci¢ uwage na podstawowe roznice statystyczne w udzielanych
odpowiedziach. Zdecydowanie czgsciej (cho¢ nadal sa to odpowiedzi w znikomym
odsetku) odpowiedzi ,bardzo czgsto” byly udzielane przez mezczyzn (0,66%
odpowiedz), osoby o niskich dochodach (4% wszystkich odpowiedzi) i osoby starsze
(0,96% odpowiedzi). Te odpowiedzi sa efektem gldwnie niewielkiej rangi kosmetykow
w koszyku zakupowym tych konsumentow. Jednak w wigkszosci przypadkow
konsumenci przywiazuja znaczna wage do wybieranych przez siebie produktow
kosmetycznych. Rola kosmetykéw w zyciu konsumentoéw powinna takze by¢ istotnym
wyznacznikiem w kreowaniu nowych produktow kosmetycznych, jak i w modyfikacji
produktow juz obecnych na rynku. W dalszej czgSci zostang opisane najwazniejsze
tendencje, ktore pojawiaja si¢ na rynku produktéw kosmetycznych i ktore beda
wyznaczaty trendy rozwojowe w najblizszych kliku latach.

Gléwnym trendem, jaki mozna zaobserwowa¢ na rynku kosmetykow do
pielggnacji twarzy 1 ciata jest rozszerzanie linii asortymentowych o kosmetyki
kompleksowe. Wraz ze wzrostem poziomu edukacji i zmiang stylu zycia spoteczenstwa
bedzie rosta sprzedaz kosmetykéw, ktore oferuja oprocz podstawowych funkeji takze
inne korzysci (tzw. 2 w 1), np. ujedrnianie, poprawianie kolorytu skory itp. Rozwoj tych

kategorii kosmetycznych to takze efekt rosnacej $wiadomo$¢ mezczyzn jako
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konsumentéow produktow kosmetycznych. Mgezczyzni powoli zaczynaja kupowad
produkty inne niz kosmetyki do i po goleniu. Wyraznie tworzaca si¢ grupa mezczyzn
dbajaca o wilasny wyglad, powoli zaczynajaca rozroznia¢ poszczeg6élne sktadniki
kosmetykow 1 przyktadajaca coraz wigksza wage do zakupu produktow kosmetycznych
powinna powodowaé iz coraz wigcej firm kosmetycznych bgdzie oferowalo osobne
linie pielggnacyjne dla mgzczyzn i osobne dla kobiet. Powinny rézni¢ si¢ one przede
wszystkim doborem sktadnikow, zapachem i1 wygladem opakowan (ciemniejsze oraz
bardziej stonowane kolory). Czgsto sa to takze produkty wielofunkcyjne — stuzace do
mycia twarzy oraz catego ciala.

W Polsce z roku na rok ro$nie takze $wiadomo$¢ znaczenia odpowiedniej
pielegnacji ,,mtodej skéry”, co pociaga za sobg znaczacy wzrost sprzedazy kosmetykow
dla nastolatkow. Z badan AC Nielsen wynika, ze sprzedaz produktow
przeciwtradzikowych w miesigcach wrzesien — pazdziernik 2006 r. byta o 28% wyzsza
niz w tym samym okresie w roku 2005. Mlodzi konsumenci to przede wszystkim
»poszukiwacze wrazen” 1 ,poszukiwacze okazji” stad tez planowane produkty
kosmetyczne dla tej grupy konsumentow powinny bazowaé z jednej strony na
kreowaniu przyjemno$ci i zadowolenia z dokonywanych wyborow, z drugiej za$
tworzy¢ wrazenie zdobywania produktow o wysokiej jakosci za odpowiednia ceng.
Asortyment z tej czesci rynku powinno podzieli¢ si¢ wigc na dwie linie - w zaleznos$ci
od potrzeb skory i oczekiwanych efektow. Produkty majace na celu skuteczna walke z
niedoskonato$ciami skory skierowane sa najczesciej do miodszych konsumentow w
wieku 12-15 lat, natomiast produkty ,dla przyjemnosci”, czyli stuzace przede
wszystkim upigkszaniu czy pielggnacji cery, sa skierowane do starszych nastolatkow w
wieku 16-20 lat (w tym momencie najwigksze problemy skorne maja oni juz za soba).
Kreujac kosmetyki skierowane do mtodych konsumentow nalezy pamigta¢ o tym, ze
jest to grupa konsumentow charakteryzujaca si¢ niska lojalno$cia w stosunku do marek,
producenta czy miejsc zakupu (zar6wno ,,poszukiwacze wrazen” jak i ,,poszukiwacze
okazj1”). Stad tez proponujac kosmetyki skierowane do tej grupy konsumentow trzeba
by¢ takze bardzo wyczulonym na szybko zmieniajace si¢ trendy konsumenckie. Dlatego
poza sama jako$cia kosmetyku kolosalne znaczenie ma dopasowywanie wszelkich
dziatan marketingowych do aktualnych potrzeb i oczekiwan mtodych konsumentow.
Warto jednak pamigta¢, ze w tej grupie docelowej istotne jest réwniez nieustanne
zaskakiwanie konsumenta. Mtodzi konsumenci wymagaja odwazniejszej grafiki etykiet,

kolorow 1 ksztattow opakowan. Szczegélnie waznymi elementami przy
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przygotowywaniu nowych produktéw sa tendencje w modzie i zachowaniach
kulturowych mtodziezy. Grupa mlodych konsumentow jest otwarta na nowosci, co daje
mozliwos¢ rozwijania nowych kategorii produktow, dostosowanych do potrzeb
wezszych grup odbiorcow.

Poniewaz do$¢ znaczna grupg wsrdd konsumentéw kosmetykdéw stanowia
»poszukiwacze wrazefn”, coraz wazniejszym elementem prac nad rozwojem nowych
produktow kosmetycznych bgda prace nad taczeniem réznych kategorii produktow i
tworzenie nowej warto$ci dodanej poprzez co-branding. Co-branding kosmetyczny to
potaczenie co najmniej dwoch marek z niekonkurencyjnych branz w celu wzajemne;j

. . . 205
promocji i zdobycia szerszego grona nabywcow

. Przykladem takich produktéw moga
by¢ w dziedzinie kosmetykow kolorowych - kosmetyki-bizuteria. ,,Bizuteria do
makijazu” doskonale podkresla pragnienie kobiet zblizenia si¢ do luksusu, marzenie
posiadania i uzywania pigknego przedmiotu. Obecnie tendencja ta dotyczy jedynie
kosmetykow do makijazu. Jednak, by¢ moze juz wkrotce, rozprzestrzeni si¢ takze na
inne produkty, jak np.: perfumy, czy limitowane serie ekskluzywnych kosmetykow
pielegnacyjnych. Innym przykladem co-brandingu jest taczenie produktow dla
mezezyzn takich jak golarki elektryczne i kosmetyki do pielggnacji twarzy.

Warto zwrdci¢ takze uwagg na wzrost znaczenia opakowania w procesie
podejmowania decyzji o zakupie kosmetykow. W ramach przeprowadzonych przez
autorkg¢ badan opakowanie kosmetykow zostalo ocenione przez konsumentow jako
mniej wazna cecha determinujaca zakup (opakowanie zostalo przez respondentow

sklasyfikowane dopiero na szostej pozycji ze $rednia ranga 5,93°%°

). Nalezy jednak
pamigta¢ i1z o randze opakowania moze $wiadczy¢ obserwacja badz eksperyment (w
metodach wykorzystujacych opinie konsumentéw ten element jest wskazywany na
dalszym miejscu jako oceniany przez konsumentéw za mato powazny, aby byt
podstawa decyzji zakupowej). Rosnaca konkurencja, a takze zwigkszajacy si¢ udziat
kanatéw dystrybucyjnych opartych na samoobstudze (w tym takze w sklepach
specjalistycznych takich jak perfumeriach) begdzie zwigkszal role opakowania w
procesie wyboru kosmetykow, zwlaszcza wsréd milodych konsumentow. Nalezy
pamigta¢, iz jednym z gldownym motywow zakupu produktow kosmetycznych jest
kwestia postrzegania konsumenta przez samego siebie, a takze przez innych. Ze

wzgledu na fakt kupowania przez konsumentow (a zwlaszcza konsumentki)

205 7a http://www.biotechnologia.pl/kosmetologia/35/2135541999
2 wiecej rozdziat 4
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kosmetykow czgsto w oparciu o emocjonalne powody (lek na depresje, nagroda

pocieszenia czy prezent dla samej siebie) opakowanie i odpowiednie zagospodarowanie

powierzchni sprzedazowej moze tworzy¢ odpowiednia przestrzen do zakupow

impulsywnych. Dostosowanie opakowania do potrzeb grupy docelowej pozwoli na

wykreowanie odpowiedniego wizerunku produktu wspomagajacego jego sprzedaz (np.

dla mtodych konsumentéw — ostre, drapiezne kolory; dla mgzczyzn — kolory glebokie,

stonowane).

Wsrdd dodatkowych mozliwosci w zakresie rozwoju produktow kosmetycznych

mozna wymienic:

rozpowszechnianie produktéw pozycjonowanych jako produkty naturalne w
gléwnych  kanatach  dystrybucyjnych (wyjscie poza typowe kanaty

dystrybucyjne dla kosmetykéw naturalnych)>”’

— poczatkowo kosmetyki
naturalne byly produktami kupowanymi glownie przez konsumentow z
problemami alergicznymi lub z innymi problemami skérnymi oraz przez
konsumentow-ekologow, w tej chwili po naturalne produkty kosmetyczne
zaczynaja siegac takze ,,zwykli” konsumenci wierzac w ich jako$¢ 1 skutecznos¢
dzialania,

praca nad skfadnikami kosmoceutycznymi (z pogranicza medycyny) w
masowych produktach kosmetycznych — tworzenie kosmeceutyki, to tworzenie
kosmetykow o dzialaniu pielggnacyjno-leczniczym wyrdzniajacych si¢ bogatym
sktadem o zwigkszonej ilo$ci 1 duzym stgzeniu substancji aktywnych; do ich
tworzenia wykorzystuje si¢ najnowsze osiagnigcia biotechnologii i farmakologii;
kosmeceutyki maja szczegdlne znaczenie w redukcji defektow skory, takich jak
zmarszczki, cellulit, hiperpigmentacje, zaskorniki czy rozstgpy,

rozszerzanie asortymentu produktéw dermokosmetycznych w takich kategoriach
jak kosmetyki do pielggnacji twarzy i ciala (produkty bezzapachowe, nie
zawierajace barwnikoéw, dostosowane do cery i skory wrazliwej oraz skory z
problemami, hypoalergiczne) — po tego typu produkty coraz czgsciej siggaja
wszyscy konsumenci, nie tylko osoby z problemami, poktadajac w nich duzo

wigksze zaufanie niz w kosmetykach przeznaczonych dla cery/skory normalne;j

27 sprzedaz kosmetykow naturalnych w Europie rosnie w bardzo szybkim tempie podwajajac sie co kilka
lat; za http://www.biotechnologia.pl/kosmetologia/
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- rozwdj kosmetykéw anty-aging (kosmetyki zwalczajace objawy starzenia) w
segmencie masowym 1 jednoczesna ich promocja w oparciu o trendy ,,pro-
aging” (akceptacja wieku starszego 1 odkrycia ,,pigkna” w sobie),

- rozszerzanie linii wellness w oparciu o kosmetyki bazujace na aromaterapii,
kosmetyki energetyzujace; kosmetyki te powinny wyr6znia¢ si¢ zardwno inna
kolorystyka opakowan, jak i innym zapachem

- rozw6j kosmetykow bazujacych na koncepcji ,,nowego luksusu®”” -

rozwoj
produktow kosmetycznych, ktore zachowujac wyzsza niz przecigtna ceng oraz
pewna elitarno$¢ jednoczesnie sa znacznie bardziej dostgpne dla potencjalnych
konsumentow; w przypadku kosmetykow koncepcj¢ t¢ mozna wykorzystaé
zardbwno do planowania produktow nalezacych do kategorii ,,superpremium”
(najdrozsze kosmetyki selektywne, ktore jednoczesnie nadal sa dostgpne dla
szerokiego grona nabywcow), jaki do  kategorii ,mastiz”?®  (tworzenie

kosmetykdw masowych noszacych znamiona luksusowosci).

5.2.2. Postepowanie polskich konsumentéw produktéw
kosmetycznych a ksztattowanie strategii cenowej

Zwiazek ceny produktu z zachowaniem konsumenta i podjeciem decyzji o
zakupie jest duzo bardziej zlozony niz wskazuje na to podstawowa prawidlowos$¢ —
prawo popytu Marshall’a®'’. Planujac ceng¢ produktu kosmetycznego trzeba wziaé
przede wszystkim pod uwage znajomos$¢ ceny przez konsumenta i jego wrazliwos¢ na
jej poziom.

Na wzrost §wiadomosci poziomu ceny kosmetyku wptywa z jednej strony status
spoteczny 1 ekonomiczny nabywcy oraz znaczenie nabywanego produktu dla zdrowia 1
psychiki konsumenta, z drugiej za$ przejrzysto$¢ i1 zrozumiato$¢ oferty produktowe;.
Weczesne badania prowadzone nad znajomoscia cen przez konsumentow wskazywaty na

wysoka $wiadomoscia badanych respondentéw dotyczacej cen kupowanych

2% wedtug M.J. Silverstein, N. Fiske, J. Butman produktami ,,nowego luksusu” okresla si¢ zazwyczaj
produkty, ktore z jednej strony odzwierciedlaja wyzszy poziom jako$ciowy i sa zwiazane z wyzszymi
aspiracjami nabywcow niz w przypadku tradycyjnych produktow, z drugiej nie sa tak drogie, aby mogty
sobie na nie pozwolic jedynie osoby z najwyzszym statusem materialnym; za L. Garbarski, Perspektywy
rozwoju koncepcji ,,nowego luksusu” w Polsce, w: Konsument. Gospodarstwo domowe. Rynek, AE
Katowice, Katowice, 2007

29 nazwa pochodzi od potaczenia dwoch stow ,,masowy” i ,,prestiz”
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produktow?'!

. Wysoka §wiadomo$¢ cen implikuje jednocze$nie wysoka range poziomu
ceny w podejmowanych decyzjach o zakupie produktow. Modyfikacje ceny, jej
poziomu 1 wysoko$ci w takiej sytuacji przekladaja si¢ bezposrednio na spadek lub
wzrost liczby sprzedawanych produktéw. Badania prowadzone w latach 90 XX w.

12 Malejaca

zwracaja uwage na malejaca Swiadomos$¢ cen kupowanych produktéw
swiadomo$¢ cen zwiazana jest gldwnie z wystapieniem dwoch kluczowych
czynnikow?"®. Po pierwsze wickszej zasobnosci spoltecznosci wielu krajow (w tym
takze Polski). Wzrost dochodow ludnosci powoduje przykladanie mniejszej uwagi do
procesu sledzenia cen, ktore stajq si¢ mniej znaczacym determinantem wyboru zakupu
poszczegbdlnych produktow. Jak pokazuja przeprowadzone przez autorkg¢ badania w
przypadku produktéw kosmetycznych cena, nawet wsrod osob stosunkowo mato
zamoznych, ustgpuje miejsca marce w ocenie najwazniejszych cech kosmetykoéw. Drugi
czynnik zmniejszajacy $wiadomos$¢ cen to znaczna réznorodno$é¢ ofert produktowych
na rynku. Konsumenci nie sag w stanie na biezaco $§ledzi¢ wszystkich ofert, a nadmiar
informacji w znaczacym stopniu przekracza mozliwo$ci poznawcze konsumenta.
Poziom wrazliwo$ci konsumentdow na ceng jest istotnym wyznacznikiem
strategii marketingowych. Konsumenci wrazliwi na ceng sa konsumentami, dla ktérych
zmiana strategii cenowej jest istotna w kontek$cie stymulowania popytu. Obnizki cen
powoduja wzrost zapotrzebowania zglaszanego przez wrazliwych konsumentow,
podczas gdy wzrost ceny znaczaco ogranicza popyt na dane dobro. Na poziomie rynku
lub jego konkretnego segmentu wrazliwo$¢ konsumentoéw na ceng jest okreslana jako

. 214
elastyczno$¢ cenowa

. W przypadku mniej wrazliwych konsumentéw cena staje si¢
elementem wtornym ksztattujacym zachowanie nabywcow. Na wrazliwos¢ cenowa
konsumentow, procz czynnikoOw stricte ekonomicznych, wplywaé beda takze

nastepujace czynniki”':

1% z90dnie z prawem popytu Marshall’a popyt na dany towar wzrasta wraz ze zmniejszaniem jego ceny,
przy czym stosunek migdzy spadkiem ceny a wzrostem popytu nie jest staly (stosunek ten jest okreslany
wskaznikiem elastyczno$ci cenowej popytu)

I badania nad §wiadomoscia cen prowadzone przez A. Gabor i C.W.J. Granger w latach 60 XX w.; 82%
przebadanych gospodyn domowych potrafita poda¢ ceny produktéw kupionych w poprzednim tygodniu
?12 badania nad $éwiadomoscia cen prowadzone przez Dickson i Sawyer w latach 90 XX w.; mniej niz
polowa przebadanych gospodyn domowych w USA potrafita podaé¢ ceny produktu, ktory wiasnie wlozyty
do wozka

23 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdafskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk, 2001, s.222

1% elastyczno$é cenowa popytu to miara intensywnosci reakcji nabywcéw na kazda zmiane ceny;
elastycznos¢ cenowa popytu moze by¢ definiowana jako procentowa zmiana iloéci podzielona przez
procentowa zmiang ceny; por. H. R. Varian, Mikroekonomia, PWN, Warszawa, 1999, s. 292

*" Ibidem, s. 223
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wielko$¢ wydatku — zdecydowanie czgséciej konsumenci sa niewrazliwi na ceng
w przypadku niewielkich wydatkéw, gdyz ewentualne zyski lub straty z
porownywania cen sa niewielkie (w przypadku produktow kosmetycznych
beda to przede wszystkim produkty codziennego uzytku takie jak mydto,
szampon do wlosow, itp.)

rozdziat rél konsumenckich — nie zawsze nabywca produktu jest jednocze$nie
jego uzytkownikiem; w takim przypadku konsument (tu rozumiany jako
uzytkownik) jest duzo mniej wrazliwy na ceng niz w przypadku, gdy pokrywa
wydatek z wlasnej kieszeni (w przypadku produktéw kosmetycznych taka
sytuacja ma czgsto miejsce w przypadku zakupdéw mezczyzn; zdecydowanie
czesciej wskazywali na innego nabywce niz oni sami)

nieznajomos$¢ rynku — zalozenie o mozliwo$ci poznania przez konsumentow
cen innych produktow substytucyjnych jest czgsto nierealistyczne; konsument
czgsto nie zna cen innych ofert produktowych w momencie dokonywania
wyboru, a wobec tego nie ma petnej mozliwos$ci ich porownania (w przypadku
produktéw kosmetycznych taka sytuacja begdzie si¢ czesto pojawiata przy
sprzedazy bezposredniej)

dziatania wizerunkowe firm — wytworzenie sytuacji, w ktorej konsument nie
jest w stanie znalez¢ produktu odniesienia wobec, ktorego mogtby porownac
prezentowana oferte (w przypadku produktow kosmetycznych moze to by¢
pozycjonowanie produktu jako ,,jedynego” w danej dziedzinie; taki ,,jedyny w
swoim rodzaju” kosmetyk ma tg¢ cechg, ze konsument nie moze znalezé

wlasciwej bazy do poréwnania).

Biorac pod uwagg zarowno $wiadomos¢ cenowaq jak 1 wrazliwo$¢ cenowa konsumenta

w przypadku kosmetykoéw nalezy wyraznie zrdznicowac strategie cenowe zarOwno w

oparciu o grupg docelowa (zgodnie z przygotowana wczesniej typologia konsumentow),

jak 1 w oparciu o kategorie produktow kosmetycznych. Warto w tym kontekscie

wykorzysta¢ typologie produktow kosmetycznych przygotowana w czwartym rozdziale

niniejszej pracy (punkt 4.1.1 tabela 4.3.):

1.

kosmetyki powszechnego uzytku (dezodoranty, podstawowe kosmetyki do
pielegnacji wtoséw i ciata)

kosmetyki okresowego zakupu (kosmetyki do pielegnacji twarzy, ciata i wtosow)
kosmetyki specjalne (wody toaletowe i perfumy)

kosmetyki przypadkowego zakupu (kosmetyki kolorowe).
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Strategia cenowa w przypadku kosmetykow powszechnego uzytku powinna
opiera¢ si¢ na zwrdceniu uwagi na dwa aspekty wrazliwosci konsumentéw na ceny - po
pierwsze na pilno$¢ potrzeby konsumenta, a po drugie na sposob i1 czgstotliwos¢
zakupu. Takie kosmetyki jak dezodoranty, mydlo, szampony, czy w przypadku
mezezyzn kremy do golenia to produkty uzywane do codziennej higieny, a przez to ich
cena nie powinna ksztattowac si¢ na zbyt wysokim poziomie. Oddziatywanie na ceng
tych produktow powinno by¢ ksztalttowane w oparciu o modyfikacje wielkosci zuzycia,
a co za tym idzie poprzez promocj¢ sprzedazy niz bezposrednio poprzez obnizanie lub
podwyzszanie ceny. Budowanie wzorca uzytkowania danego produktu (np. myj wlosy
codziennie) moze sprzyjaé wzrostowi sprzedazy poszczegdlnych produktow
kosmetycznych ksztattowanej poprzez takie narzedzia jak okazje specjalne (np. zakup
20% gratis, dwa opakowania w cenie jednego)

Strategia cenowa kosmetykoéw okresowego zakupu (a kosmetyki w wigkszos$ci
naleza do tej grupy) powinna opiera¢ si¢ na analizie zachowania dobr wybieralnych, dla
ktorych cena jest tylko jedna z przestanek branych pod uwage w sytuacji dokonywania
wyboru zakupu. Skuteczna w tym przypadku bedzie przede wszystkim strategia
dyskryminacji oparta na podstawie image produktu. Jako podstawowe kryterium
réznicowania cen moze by¢ przyjety status produktu luksusowego, wyjatkowos¢ marki
(ksztattowana w oparciu odpowiednia strategi¢ promocji) czy specjalizacja produktu.
Wykorzystanie narzedzi pozacenowych pozwala na budowe pewnej sztywnosci
cenowej rozumianej jako brak wrazliwosci na niewielkie zmiany ceny i
zabezpieczajacej przechodzenie klientow do firm konkurencyjnych.

Kosmetyki specjalne beda wykorzystywaty glownie strategie¢ wysokich cen.
Budowanie wizerunku produktu luksusowego 1 wyjatkowego musi by¢ poparte
odpowiednio wysoka cena produktu. Ta zasada dotyczy wszystkich poziomdw
cenowych. W kazdym segmencie cenowym (niskim, $rednim, wysokim) ceny wod
toaletowych i perfum powinny by¢ wyraznie wyzsze od cen innych produktow. Nalezy
pamigta¢ o tym, iz sa to produkty rzadkiego zakupu (kupowane z reguty raz na 3 — 6
miesigcy), a takze charakteryzujace si¢ stosunkowo wysokim odsetkiem
niepowtarzalnych zakupow 1 niskim poziomem decyzji impulsowych, stad tez
relatywnie wysoka cena bgdzie podkresleniem statusu tego produktu. Jak pokazaty

wyniki badan nie zachodza tu istotne statystycznie rdéznice pomigdzy decyzjami
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podejmowanymi przez respondentdéw o niskich i wysokich dochodach®'®, a wobec tego
nieefektywne jest stymulowanie sprzedazy poprzez obnizanie ceny wod toaletowych i
perfum.

Przy kosmetykach przypadkowego zakupu, a zwlaszcza kosmetykach
kolorowych nalezy pamigtac iz jest to rynek, na ktorym panuje wojna cenowa pomigdzy
poszczegolnymi graczami rynkowymi. Co istotniejsze sa to produkty odpowiadajace
charakterystyce osobowosci grupy ,,poszukujacy okazji”. Takze w pozostatych grupach
konsumentow w odniesieniu do kosmetykéw kolorowych beda dominowaty
zachowania charakteryzujace si¢ duza wrazliwoscia cenowa. Ze wzgledu na ich
charakter skutecznym wydaje si¢ by¢ stymulowanie popytu poprzez instrumenty
cenowe (ustalanie poziomu ceny, rabaty, obnizki ceny, itp.). Strategia obnizania
srednich cen produktow bedzie w tej chwili opcja powodujaca zdecydowanie
pozytywna reakcje konsumentow. W wyniku mocnej konkurencji polskich marek
masowych w segmencie ,,economy” i ,,value for money” (takich jak Ingot, Celia, Bell)
duze koncerny globalne (np. L’Oreal, Astor) staraja si¢ obniza¢ ceny swoich
produktéw, a przynajmniej podejmuja probe repozycjonowania podstawowych marek

nize;j.

5.3. Ksztaltowanie technik sprzedazy produktéw
kosmetycznych i poziomu obstugi klienta

Dzigki stosowaniu odpowiednik technik sprzedazy, a zwlaszcza poprzez
zagospodarowanie powierzchni sprzedazowej mozliwe jest zwigkszenie sprzedazy
produktéw kosmetycznych bez ponoszenia dodatkowych kosztow. W niniejszym
punkcie zostana zaprezentowane sposoby wplywania na zachowania konsumentow
kosmetykdw poprzez wykorzystanie otoczenia, wystroju pomieszczenia i sposobu
prezentacji towaréw. Analizie zostanie poddana takze rola sprzedawcy kosmetykéw w

procesie podejmowania decyzji o zakupie produktu kosmetycznego.

216 . .
szerzej rozdziat 4
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5.3.1. Zagospodarowanie powierzchni sprzedazowej
produktéw kosmetycznych

Jedna z szeroko stosowanych koncepcji wspomagajacych zagospodarowanie
powierzchni sprzedazowej produktow kosmetycznych jest koncepcja strategii ECR
(strategia efektywnego reagowania na potrzeby konsumenta). ECR jest strategia
zarzadzania tancuchem dostaw towardéw czestego zakupu, charakteryzujacych sig
szczegOlnie szybkim przeptywem, wedlug ktérej producenci, dystrybutorzy, detalisci i
dostawcy ustug logistycznych wspotpracuja ze soba w celu lepszego, szybszego i

217

bardziej efektywnego zaspokojenia potrzeb klienta™ . Rdznice w sposobie przeptywu

informacji 1 produktow w tancuchu dystrybucji przedstawiaja rys. 5.1.

Rysunek 5.1. Lancuch dostaw w ujeciu tradycyjnym 1 w ujgciu strategii ECR

Strumien informacji . )
Ujecie tradycyjne
Produ- O Dystrybu ODetalistzO Konsu-
cent -tor ment
Przeptyw produktow
Strategia ECR
Przeplyw informacii

— Eonsumen

Producent Dystrybutor Detalista

_

Przeotvw produktow

Zrédto: 1. Fechner, K. Szymanski: , Wykorzystanie strategii ECR do usprawnienia
przeptywu produktow w tancuchach dostaw”, Konferencja Logistyka ‘99, Poznan

27 definicja stowarzyszenia ECR Europa podana za T. Pokusa: ,Istota i podstawy infopartneringu w
strategii ECR”, Logistyka 2/1999, s. 15
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W strategii ECR przestaja ze soba konkurowaé poszczegodlne przedsigbiorstwa o
wigkszych lub mniejszych kosztach, a zaczynaja konkurowa¢ cate tancuchy dostaw.
Podstawowym celem koncepcji efektywnego reagowania na potrzeby konsumenta jest
system prowokowania okre§lonych reakcji klientow, w odniesieniu do ktorych
producenci 1 dystrybutorzy lacza swoje sily by maksymalizowaé satysfakcje
konsumenta przy jednoczesnym minimalizowaniu kosztow*'®.

W ramach strategii ECR mozna wyodregbni¢ trzy wzajemnie warunkujace si¢
czesci (rys. 5.2.): zarzadzanie dostawami (strona podazowa strategii ECR), zarzadzanie

kategoriami produktow (strona popytowa strategii ECR) i technologie wspomagajace.

Rysunek 5.2. Elementy strategii efektywnego reagowania na potrzeby konsumenta

Zarzadzanie kategoriami produktow

optymalizacja asortymentu

optymalizacja promocii

optymalizacja wprowadzania innowaciji Technologie
wspomagajace

kreowanie wartosci konsumenckiej

Q elektroniczna

wymiana danych
. . (EDI)
Zarzadzanic dostawami O elektroniczny transfer
- — funduszy (EFT)
ciagle uzupetnianie zapaséw O zarzadzanie baza
zsynchronizowanie produkcii a %;lécl}(loz Zl?[ g(‘);:uktach

system automatycznych zamowien

zintegrowanie dostawcoOw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: ,,Footprint Global ECR Scorecard”, Coopers
& Lybrand, 1996.

Poczatek wdrazania strategii ECR to gtownie tworzenie zasad wspotdziatania w
ramach taficucha partnerstwa (producent — dostawca — dystrybutor), identyfikowanie

typowych praktyk akceptowalnych zarowno przez producentéow, jak i dystrybutorow, a

218 T Pokusa: ,,Strategia ECR a lojalno$¢ klienta”, Logistyka 2/1998, s.16
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przyczyniajacych sie do zwigkszenia wydajnosci i sprawnosci dziatania®'®. W Polsce w
wigkszosci firm, ktore zdecydowaty si¢ wdrozy¢ poszczegdlne elementy strategii ECR,
nadal kladziony jest nacisk gltownie na optymalizacje rozwiazan logistycznych w
przedsigbiorstwach partnerskich.

Dalsze etapy wdrazania koncepcji ECR sa znacznie trudniejsze, a jednocze$nie
przynoszace duzo wigksze korzysci stronom wspodlpracujacym, gdyz dotycza
zarzadzania strona popytowa. Trudno$ci zwiazane z zarzadzaniem popytem wynikaja
gléwnie z rywalizacji pomigdzy partnerami. Tradycyjnie, cele przedsigbiorstwa
produkcyjnego i1 przedsigbiorstw handlowych réznia si¢ miedzy soba. Jednym z
glownych celéw marketingowych przedsigbiorstw produkcyjnych jest wzrost sprzedazy
poszczegbdlnych produktéow z palety asortymentowej producenta. Natomiast dla
przedsigbiorstwa handlowego wazny jest wzrost obrotéw osiagnigty niekoniecznie w
wyniku wzrostu sprzedazy produktow danego producenta. Ponadto wprowadzenie i
rozwdj marek dystrybutoréw (marek handlowych) spowodowato, ze producenci i
dystrybutorzy stali si¢ dla siebie bezposrednimi konkurentami rynkowymi. Najsilniejszy
etap wdrazania strategii ECR pozwala na oddzialywanie na strong¢ popytowa —
konsumenta i generowanie nadwyzki finansowe;.

Z tym etapem w duzej mierze zwigzana jest koncepcja zarzadzania kategoriami
produktéw (category management). Zarzadzanie kategoriami produktow to ogodt
wspoOlnych dziatan partneréw, w ramach tancucha dystrybucyjnego, zwiazanych z
zarzadzaniem grupami produktdow wyodrgbnionymi na podstawie preferencji
konsumentéw i majace na celu zwigkszenie dostarczanej wartosci konsumenckiej i

.. ro 22
zaspokojenie  potrzeb konsumentow**’.

Podstawowymi zasadami zarzadzania
kategoriami produktow sa:
- klient / konsument jest postawiony w centrum zainteresowania z punktu

podejmowania wszelkich decyzji biznesowych — kategorie produktéw powinny

L Pellegrini: ,,The reasons for the success of ECR Europe” w ,,ECR in the Third Millenium —
Academic Perspectives on the Future of Consumer Goods Industry”, ECR Europe Partnership, Brussels,
2000.

9 por. definicje: Nielsen Marketing Research ,,The Nielsen Category Management Book””; Northbrook,
IL, Nielsen Marketing Research, 1992; Joint Industry Project: ,,Category Management Report”, Joint
Industry Project on Efficient Consumer Response, USA, 1995; R. Hutchins: ,,Category management in
the food industry: a research agenda”, British Food Journal, Volume 99, Number 5, 1997, s. 177; P.
Hisey: ,,Category Management: Retail’s New Changemaker”, Discount Store News, Jan. 1995, Vol. 34,
Issue 9, s. 22; S. Basuroy, M.K. Mantrala, R.G. Walters: ,,The Impact of Category Management on
Retailer Prices and Performance: Theory and Evidence”, Journal of Marketing, Vol. 65, October 2001, s.
16
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odzwierciedla¢ jego preferencje i oczekiwania oraz wynika¢ z procesu

podejmowania decyzji o zakupie;

- dopasowanie instrumentéw marketingu—mix w stosunku do punktow sprzedazy

— ponad potowa decyzji dotyczacych wyboru konkretnej marki przez klienta jest

podejmowana w miejscu zakupu (czgsto w czasie nie przekraczajacym 3

sekund), dlatego tez asortyment, polityka cenowa, merchandising,

wprowadzanie nowych produktow i1 promocja powinny czyni¢ ten proces
bardziej sprawnym i efektywnym;
- blizsza wspotpraca operacyjna i strategiczna pomigdzy dostawcami i detalistami

— efektywne zarzadzanie kategoriami produktéw ma miejsce tylko wowczas,

gdy obie strony dbaja o wzrost catej kategorii (w przypadku producenta takze i

marek produktéow konkurencyjnych znajdujacych si¢ w obrebie jednej

kategorii).

Proces zarzadzania kategoriami jest konstruowany w oparciu o punkt widzenia
konsumenta we wspotpracy producenta z detalista. Producent staje si¢ tzw. kapitanem
kategorii czyli przedsigbiorstwem, ktore decyduje o danej kategorii 1 opracowuje plany
jej rozwoju w celu lepszej obstugi klienta. To kapitan kategorii ustala optymalny zbior
asortymentu, przeprowadza promocje, decyduje o ustawieniu i wygladzie regatow
sklepowych, a czgsto rowniez podejmuje decyzje odnosnie polityki cenowe;.

Przyktady zastosowania zarzadzania kategoriami w odniesieniu do produktow

kosmetycznych przedstawia tabela 5.1.

Tabela 5.1. Zarzadzanie kategoriami na przyktadzie produktéw kosmetycznych

Etapy Kosmetyki do pielegnacji wlosow Kosmetyki kolorowe
zarzadzania
kategoriami
zdefiniowanie 1. podzial na podrynki — srodki do mycia | 1. podziat na podrynki — kosmetyki do
kategorii wlosow, srodki do pielegnacji, $rodki do paznokci, kosmetyki do makijazu
koloryzacji, rodki do stylizacji oczu, kosmetyki do makijazu ust,
2. podzial podrynku na kategorie — np. kosmetyki do makijazu twarzy
srodki do stylizacji — zele, lakiery, pianki, | 2. podzial pod rynku na kategorie —
itp. np. kosmetyki do makijazu oczu —
3. podzialy w ramach kategorii (z punktu tusze do rzgs, cienie do powiek,
widzenia konsumenta) — np. ze wzgledu kredki do oczu, konturéwki, itp.
na trwalo$¢, na sposob aplikacji, na | 3. podzialy w ramach kategorii (z
sposob uzycia punktu widzenia konsumenta) — np.
ze wzgledu na trwalo$¢, na sposob
aplikacji, na rodzaj problemu, na
paletg barw,
okres$lenie roli | okreslenie roli poszczegdlnych kategorii dla | okreslenie roli poszczegolnych
kategorii detalisty, np.: kategorii dla detalisty, np.:
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1. $srodki do mycia wlosow — kategoria
generujaca obroty (cash generating)
2. s$rodki do pielggnacji wltosow — kategoria

zwigkszajaca  wielkos¢ przecigtnego
zakupu (transaction building)
3. srodki do koloryzacji — kategoria

generujaca zyski (profit generating)

4. $rodki do stylizacji — kategoria kreujaca
potrzebeg nabycia (excitment creating)

5. akcesoria do wlosow (szczotki, spinki,

grzebienie, itp.) — kategoria budujaca
wizerunek kompleksowosci (image
enhancing)

1. kosmetyki do paznokci — kategoria
zwigkszajaca wielko$¢ przecigtnego
zakupu (transaction building)

2. kosmetyki specjalne (np.
brokatowe) - kategoria kreujaca
potrzebe nabycia (excitment
creating)

3. kosmetyki do makijazu oczu -
kategoria generujaca zysk (profit
generating)

4. kosmetyki do makijazu ust -
kategoria generujaca obroty (cash
generating)

5. kosmetyki do makijazu twarzy —
kategoria generujaca obroty (cash
generating)

6. akcesoria do makijazu (aplikatury,
puszki, zalotki, itp.) — kategoria

budujaca wizerunek
kompleksowo$ci (image enhancing)
analiza kategorii | ocena wielko$ci sprzedazy poszczegélnych | ocena  wielkosci  poszczegdlnych

kategorii, wartosci sprzedazy, $redniej marzy,
dynamiki rozwoju (w ujgciu lokalnym i
krajowym), itp.; optymalizacja asortymentu
pod katem wybranych wskaznikow

kategorii, wartosci sprzedazy, $redniej
marzy, dynamiki rozwoju (W ujgciu
lokalnym i krajowym), itp.;
optymalizacja asortymentu pod katem
wybranych wskaznikow

metody i

techniki
dzialania

Asortyment:

- usunigcie nieefektywnych rozszerzen gam
produktow

- odzwierciedlenie udziatbw w rynku

poszczegolnych marek w  strukturze potki
sklepowej

Merchandising:

- uktad produktéw na poétce wedtug marek lub
funkcji lub innego kryterium zdefiniowanego
w trakcie analizy (przygotowanie nowego
planogramu)

- do dyspozycji katalogi z paletami barw

- dodatkowe informacje o pielggnacji wlosow
- podswietlane kasetony z grafika (np.
motywy znane z reklam poszczegdlnych
produktow kapitana kategorii)

Personel sprzedazowy

- przeszkolenie personelu detalisty z zakresu
produktow kapitana kategorii

Promocja

-organizacja wydarzen — badanie skory glowy,
pokazy fryzur

- konkursy i loterie

- promocje wiazane — np. produkty do

pielegnacji wlosow z akcesoriami do wlosow
- program lojalno$ciowy

- itp.

Asortyment:
- usunigcie nieefektywnych rozszerzen
gam produktow; wydtuzanie

asortymentu w oparciu o oczekiwania
klientow

- odzwierciedlenie udziatdéw w rynku
poszczegolnych marek w  strukturze
poiki sklepowej

- aktualizacje ustawienia i asortymentu
pod katem trendow w modzie
Merchandising:

- uktad produktow na poélce wedhug
marek lub funkcji lub innego kryterium
zdefiniowanego w trakcie analizy
(przygotowanie nowego planogramu)

- odpowiednie ekspozytory
kosmetykow kolorowych — np. §wiaty
producentéw, $wiaty kontrastow (np.
codzienny wyglad vs. wielkie wyjscie)
- odpowiednie natezenie S$wiatla
umozliwiajace prawidlowe testowanie
kosmetykéw kolorowych
- dostgpno$¢  luster
/powigkszajacych)

- zestaw do demakijazu dla klientek

- do dyspozycji katalogi z paletami
barw

- dodatkowe informacje o makijazu /
porady / instrukcje obstugi

- podswietlane kasetony z grafika (np.
motywy znane z reklam
poszczegolnych produktow kapitana
kategorii)

Personel sprzedazowy

(normalnych
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- przeszkolenie personelu detalisty z
zakresu produktow kapitana kategorii

- przeszkolenie personelu z zakresu
technik makijazu

Promocja

-organizacja wydarzen — np. pokazy
makijazu, godziny pracy wizazysty,
probne makijaze

- konkursy i loterie

- promocje  wigzane —  np.
kompleksowe zestawy kosmetykow
kolorowych, akcesoria

- sezonowe obnizki cen

- program lojalno$ciowy

- itp.

Zrodto: opracowanie wlasne

Opracowane w tabeli dwa przypadki podejscia do procesu zarzadzania
kategoriami w zalezno$ci od rodzaju kategorii (kosmetyki do pielegnacji wlosow 1
kosmetyki kolorowe) pokazuja znaczne zroznicowane w kontekS$cie zaro6wno
definiowania kategorii, okre$lenia jej roli, analizy kategorii czy wreszcie metod i
technik dzialania. Wiaze si¢ to gtownie z odmiennym statusem wybranych produktow
kosmetycznych dla konsumenta. Jak pokazano w rozdziale czwartym niniejszej pracy
doktorskiej (punkt 4.1.1., s. 174) produkty kosmetyczne moga by¢ zard6wno dobrami
okresowego zakupu (kosmetyki do pielggnacji wlosow), jak i dobrami przypadkowego
zakupu (kosmetyki kolorowe). Konstrukcja procesu zarzadzania kategoriami w oparciu
o punkt widzenia konsumenta musi takze uwzglednia¢ znaczenie i rodzaj danego

produktu kosmetycznego.

5.3.2. Rola sprzedawcy kosmetykéw w ksztattowaniu decyzji
o zakupie

W sprzedazy produktéw kosmetycznych zdominowanej przez handel
samoobstugowy mozna zauwazy¢ stosowanie coraz czgsciej sprzedazy osobistej i
tradycyjnej obstugi, ktéra ma kluczowe znaczenie dla oceny jakosci, zarowno
produktow kosmetycznych jak 1 miejsca ich sprzedazy. Respondenci zostali
poproszenie o okreslenie znaczenia sprzedawcOw w procesie podejmowania decyzji o

zakupie kosmetykow. Wykres 5.2. pokazuje rozktad udzielanych odpowiedzi.
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Wykres 5.2. Rola sprzedawcy w procesie podejmowania decyzji o zakupie produktow
kosmetycznych

Jak czesto radzi sie Pan(i) sprzedawcy kupujac
kosmetyki?

1,20%
32,63% 7,53%

15,76%

W zawsze

MW bardzo czesto
H nigdy

W czesto

H rzadko

18,37% | m czasami

24,50%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Az 25,80% respondentow regularnie (a dodatkowo prawie 1/3 konsumentdéw robi to
okazjonalnie) si¢gga po poradg oséb sprzedajacych kosmetyki chcac upewnié sie w
stusznosci podejmowanych przez siebie decyzji. Jak wskazuja wyniki badan
fokusowych sa to gldwnie prosby i zapytania dotyczace przede wszystkim:

- dopasowania odpowiedniego produktu do odpowiedniego typu cery/wloséw

czy skory,

- sposobu aplikacji,

- interakcji pomigdzy r6znymi produktami kosmetycznymi.

Panowie siggaja po poradg sprzedawcy gtéwnie w jednej sytuacji — znalezienie
odpowiedniego prezentu. Radzenie si¢ sprzedawcy w sytuacji zakupu produktow
kosmetycznych dla siebie jest postrzegane jako niemgskie. To sprzedawcy sa takze
jednym podstawowych zrddel informacji o kosmetykach, jak i jednym z gléwnych
czynnikéw wplywajacych na podjecie decyzji o zakupie™'.

Sposob, czgstotliwos¢ 1 fatwos¢ kontaktu ze sprzedawca zalezy w duzej mierze
od dochodu konsumenta. Konsumenci zamozniejsi znacznie czgsciej korzystaja z
pomocy sprzedawcy przy zakupie kosmetykow niz konsumenci z mniejszym dochodem
(zaleznos¢ ta jest istotna statystycznie, rang Spearman’a = -0,09, p=0,03625). Jak

pokazaty wyniki badan opisane w rozdziale 4 zwiazane jest to gtownie z wyborem

2! szerzej rozdziat 4

259



miejsca zakupu (perfumerie, sklepy kosmetyczne), ale takze z wigkszymi
oczekiwaniami. Osoby zamozne wydajac §rodki finansowe na zakup drogich produktow
kosmetycznych oczekuja odpowiedniej oprawy zakupu, a taka gwarantuje profesjonalny
sprzedawca. Z drugiej jednak strony takze wsrod osdb najzamozniejszych dominuja
odpowiedzi wskazujace na fakt nie korzystania z ustug sprzedawcy. Tak wysoki
odsetek odpowiedzi ,,nigdy” i ,,rzadko” (odpowiednio 16,05% 1 29,63%) moze by¢
zwigzany z negatywnym postrzeganiem jakosci obslugi. Brak profesjonalizmu
sprzedawcow, niska kultura obstugi czy mato personalne podejscie do klienta moze
skutkowa¢ odrzuceniem porad sprzedawcow, ktorzy powinni by¢ istotnym kanatem
ksztattowania  wiedzy  konsumenta dotyczacej poszczegdlnych  produktow
kosmetycznych.

Rola personelu sprzedazowego zmienia si¢ wraz ze zmianami zachodzacymi na
rynku. Z jednej strony intensyfikacja konkurencji i dziatan przez nia podejmowanych,
wymusza stosowanie coraz bardziej agresywnych metod oddzialywania na
konsumentéow 1 zwigkszanie roli sprzedawcow, z drugiej nieustanny nacisk na
racjonalizacje kosztow operacyjnych czgsto wiaze si¢ ze zmniejszaniem Srodkow
finansowych przeznaczonych na dzialania sprzedazowe. Dodatkowo mozna
zaobserwowaé glegbokie zmiany na rynku kosmetycznym, ktore wywolaty wzglednie
trwale umocnienie si¢ pozycji nabywcéw w stosunku do producentow. To wilasnie
konsumenci, majacy silnie zréoznicowane i szybko zmieniajace si¢ oczekiwania oraz
preferencje, w coraz wigkszym stopniu dyktuja warunki dziatania. Tabela 5.2.
przedstawia kierunek zmian zachodzacych w zarzadzaniu personelem sprzedazowym w

firmach.

Tabela 5.2. Wybrane zmiany w celach stawianych personelowi sprzedazowemu

Kierunki zmian

Maksymalizacja sprzedazy i zysku w Rozwoj dlugofalowych wzajemnie
krotkim okresie czasu korzystnych relacji z klientami
Koncentrowanie si¢ personelu Koncentrowanie sig personelu

sprzedazowego firmy na wzroscie
wolumenu sprzedazy produktywnosci sprzedazy

sprzedazowego firmy na  poprawie

IR

Administrowanie sprzedaza i kierowanie Przewodzenie personelowi sprzedazowemu
personelem sprzedazowym oraz wspomaganie jego dziatalnos$ci

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie Ingram Th.N., LaForge R.W., Avilla R.A.,
Schwepker Ch.H. jr., Williams M. R., Sales Management. Analysis and Decision
Making, 2001, s. 6—12.
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Biorac za cel budowanie dtugofalowych stosunkéw z konsumentami produktow
kosmetycznych firmy dzialajace w tej branzy powinni zwroci¢ szczegdlng uwage na
odpowiednie ksztattowanie dziatah w odniesieniu do dwodch grup personelu
sprzedazowego — wtasne stuzby sprzedazowe (w przypadku firm handlowych beda to
wlasni sprzedawcy) oraz zewngtrzny personel sprzedazowy, ktory przez konsumentow
jest stawiany w roli ekspertow (kosmetyczki, fryzjerzy, dermatolodzy, itp.). Osoba
kontaktujaca si¢ z konsumentem produktow kosmetycznych musi by¢ postrzegana jako
osoba posiadajaca szeroka znajomos¢ poszczegdlnych marek, ale takze ich sktadnikow,
przeznaczenia, dostosowania do poszczegdlnych typow cery/skéry/ wlosow, jak
réwniez wiedzg na temat obowiazujacych trendow kosmetycznych. Ksztalttowanie
profesjonalnego sprzedawcy kosmetykow musi opiera¢ si¢ na budowie wiedzy przez
system szkolen i coachingu w nastepujacych obszarach:

- obshuga klienta — z koncentracja na migkkie aspekty obstugi takie jak radzenie
sobie z réznymi typami klientow, prowadzenie rozmowy sprzedazowej;

- szkolenia produktowe — organizowane przez poszczegdlne firmy produkujace
kosmetyki zwigzane ze skladem produktow, ich przeznaczenie i1 sposobem
uzytkowania oraz technikami aplikacji

- szkolenia z poszczegdlnych obszaréw zwiazanych z kosmetologia — w
zaleznosci od specjalizacji sprzedawcoéw szkolenia z technik wizazu, technik

makijazu, podstaw pielegnacji cery/skory/wioséw, itp.

5.4. Komunikowanie sie¢ producentéw i dystrybutorow
kosmetykow z rynkiem

Komunikacja marketingowa zakladajaca potrzebe dwustronnej wymiany
informacji, tzn. odbierania i przetwarzania sygnaléw plynacych z rynku, jest istotnym i
integralnym instrumentem strategii marketingowej przedsigbiorstwa. Mozna wrgcz
stwierdzi¢, zZe przedsigbiorstwo istnieje dzigki przekazywaniu informacji 1
komunikowaniu si¢ z otoczeniem. W tej czeSci pracy doktorskiej przeanalizowane
zostang dwa aspekty komunikowania si¢ firmy kosmetycznej z rynkiem. Po pierwsze

dokonany zostanie przeglad narzedzi wykorzystywanych do ksztattowania lojalno$ci
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konsumentéow. Po drugie okre§lone zostang podstawowe potrzeby i1 oczekiwania

konsumentow odnosnie polityki informacyjnej i edukacyjne;j.

5.4.1. Ksztaltowanie wiezi przedsiebiorstwa z konsumentem
produktéw kosmetycznych

Poszukiwanie sposobow zwigkszenia efektywnosci podejmowanych dzialan i
metod tworzenia nowych warto$ci dla klientéw doprowadzito do powstania koncepcji
marketingu partnerskiego (marketingu relacyjnego). Ph. Kotler marketing partnerski
definiuje jako ,budowanie dlugoterminowych, opierajacych si¢ na wzajemnym
zaufaniu, obopolnie korzystnych relacji z klientami, dystrybutorami, dealerami i
dostawcami. Jest to osiagane dzigki dotrzymywaniu przyrzeczenia dostawy produktow
wysokiej jakosci, dobrego serwisu i1 oferowaniu zadawalajacych cen, jak réwniez
poprzez tworzenie silnych wiezoéw ekonomicznych, technicznych i spotecznych®*”.

W koncepcji marketingu partnerskiego klasyczny marketing-mix skladajacy si¢
z czterech instrumentéw, tzw. 4P (produkt, cena, dystrybucja i promocja) zostal
zastapiony kompozycja ztozona z jedenastu elementow, nazwanych od pierwszych liter
angielskich odpowiednikow 11 C (klient - customer, kategorie produktow - categories,
zasoby 1 zdolnosci - capabilities, koszt, optacalno$¢ 1 warto$¢ — cost, profitability and
value, kontrola proceséw od kontaktu do rozliczenia — control of the contact to cash
processes, wspotpraca 1 integracja — collaboration and integration, indywidualizacja —
customization, komunikacja interaktywna 1 pozycjonowanie — cummunications,
interaction and positioning, ocena dostawcy przez klienta — customer measurements,
dbato$¢ o klienta — customer care, fancuch partnerstwa — chain of relationships)™.
Wszystkie te elementy pozwalaja stworzy¢ sie¢ powiazan wewngtrznych (migdzy
pracownikami przedsigbiorstwa) 1 zewngtrznych (przedsigbiorstwa z otoczeniem),
dzigki ktorej organizacja moze tworzy¢ wartos$¢ dla ostatecznego nabywcy. Dziatania w
ramach marketingu relacyjnego maja prowadzi¢ do wytworzenia rzeczywistej wigzi
pomigdzy przedsigbiorstwem a jego klientem. Jedna z oznak tej wigzi jest lojalnos¢.

Lojalno$¢, termin zapozyczony z psychologii, oznacza wierno$¢ i oddanie

osobie lub instytucji***. Wykorzystujac definicje lojalnosci, w przypadku zachowan

222

s.9.
BalH Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa, 2001, s. 98.
4 definicja wedtug Stownika Jezyka Polskiego, PWN, http:/sip.pwn.pl/lista.php?co=lojalno%B6%E6

Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebether i Ska, Warszawa, 1994,

262



konsumentow, bgdzie to takie zachowania konsumenta, ktory kupuje lub korzysta z
produktéw jednego producenta. Biorac pod uwage relacje klient — przedsigbiorstwo
lojalno$¢ konsumenta na rynku to okreslony stan stosunku klienta do przedsigbiorstwa

oferujacego/swiadczacego mu produkty oparty na trwatosci, dtugoterminowosci oraz
225

akceptacji oferowanych warunkéw poszczegdlnych doébr i ustug™’. Mozna mowi¢ o
trzech podstawowych rodzajach lojalnosci:

- lojalno$¢ wobec produktu/marki

- lojalno$¢ wobec producenta

- lojalno$¢ wobec miejsca zakupu.

Przeprowadzone badania opieraly si¢ na okre$leniu dwoch z tych trzech
rodzajow lojalnosci. Respondenci zostali poproszeni o okreslenie swoich postaw w
stosunku do produktow sygnowanych ta sama marka i okreslenie jak czgsto zmieniaja
marke produktow kosmetycznych nalezacych do réznych kategorii. Odpowiedzi

badanych przedstawia tabela 5.3.

Tabela 5.3. Lojalno$¢ konsumentéw produktéw kosmetycznych

Jak czesto zmienia Pan(i) marke kosmetykow?
Kategoria kosmetykow nigdy | rzadko | czasami | czesto | bardzo | zawsze
czgsto
kosmetyki do pielggnacji twarzy 7,9% | 34,5% 31,3% 16,3% 5,6% 1,8%
kosmetyki do pielegnacji ciata 5,2% 18,5% 39,9% 24.8% 7,9% 1,8%
kosmetyki do pielggnacji wloséw 6,5% 25,2% 31,0% 24.2% 9,9% 0,8%
kosmetyki kolorowe 2,8% 20,5% 29,3% 27,9% 16,2% 2,0%
dezodoranty 4,0% 24,6% 30,6% 23,0% 12,5% 2,4%
wody toaletowe i perfumy 3.2% | 29,0% 30,4% 18,8% | 12,9% 4.2%

Zro6dto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Kategoria w stosunku, do ktorej konsumenci sa najbardziej lojalni sa kosmetyki
do pielggnacji twarzy 42,4% (wskazania dotycza odpowiedzi ,,nigdy” lub ,,rzadko”). Na
kolejnych miejscach znajduja si¢ wody toaletowe 1 perfumy (32,2%), kosmetyki do
pielggnacji wtosow (31,7%) 1 dezodoranty (28,6%). Najnizszy poziom lojalnosci
dotyczy kosmetykow do pielegnacji ciata (23,7%) 1 kosmetykéw kolorowych (23,3%).
Warto zwroci¢ uwage na dos¢ wysoki odsetek odpowiedzi najbardziej zdecydowanej —
»higdy”. W przypadku kosmetykow do pielggnacji twarzy jest to az 7,9% ogdtu

odpowiedzi. W przypadku wigkszosci badan dotyczacych postaw konsumentow

g, Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje., Diffin, Warszawa, 2005,
s. 73.
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niezwykle rzadko zdarza si¢ wysoki odsetek odpowiedzi brzegowych (nigdy, zawsze).
Zdecydowanie najczesciej dominuja odpowiedzi posrednie. Taki rozklad wskazan
pokazuje istotne przywiazanie konsumentow do marki produktéw kosmetycznych.
Marka jest zdecydowanie najwazniejsza w przypadku kosmetykow do pielggnacji
twarzy. W tej kategorii marka produktu jest niezwykle mocno utozsamiana z jakoscia
produktu. Znany producent czy to wsrdod kosmetykow masowych (np. Eris, AA) czy
wsrdod kosmetykéw selektywnych (np. Clinique, Dior, Chanel) oznacza nie tylko
gwarancje oczekiwanego poziomu jakosci, ale takze zaspokojenie potrzeb zwiazanych z
podkresleniem statusu spotecznego. Badania fokusowe przeprowadzone wsrod
respondentow wskazywaty najsilniejszy mechanizm polaczenia marka-jakos¢ wlasnie w
przypadku dwoch grup kosmetykow — kosmetykéw do pielegnacji twarzy 1 wod
toaletowych 1 perfum. Pozostawanie lojalnym w stosunku do marki kosmetykow jest
takze efektem oczekiwan konsumentow w stosunku do skutecznosci kosmetykow.
Efekty stosowania kosmetykow sa niejednokrotnie widoczne tylko w przypadku
systematycznego korzystania z poszczegdlnych produktow. Jest to takze jeden z
najczesciej uzywanych argumentéw racjonalnych w przekazach reklamowych
producentéw produktow kosmetycznych. Stad tez w trosce o skuteczno$¢ kupowanych
specyfikow konsumenci powielaja swoje wzorce zakupowe kupujac te same produkty
lub produkty z tej samej linii.

Zdecydowanie cecha roznicujaca postawy konsumentéw w stosunku do
lojalnosci wobec marki/producenta jest pte¢. To panowie sa bardziej lojalni w swoich
zachowania nabywczych niz panie. RézZnice te sa istotne statystyczne co zostato
potwierdzone wskaznikiem korelacji rang Spearmana (w zaleznosci od kategorii
kosmetykow poziom ufnosci od p <0,0001 do p=0,04619; R= od -0,24 do -0,10). W
przypadku poszczeg6lnych kategorii mgzczyzni wybierali opcje ,,nigdy” od dwukrotnie
(w przypadku wod toaletowych czy dezodorantéw) do pigciokrotnie (kosmetyki do
pielggnacji ciata) czgéciej niz kobiety. Zestawienie odpowiedzi kobiet 1 megzczyzn

pokazuje wykres 5.3.
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Wykres 5.3. Lojalno$¢ konsumentow kosmetykow a ptec

Pyt.16.Jak czesto zmienia Pan(i) marke kosmetykow?
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Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Zdecydowanie wigksza lojalno$¢ mezczyzn w stosunku do marek kosmetykow
jest wynikiem kilku czynnikow, ktore zidentyfikowane zostaly na podstawie badan
kwestionariuszowych 1 wywiadu zogniskowanego. Po pierwsze zakup produktow
kosmetycznych dla megzczyzn jest decyzja o mniejszym znaczeniu niz w przypadku
kobiet. Kosmetyki od samego poczatku sa kojarzone jako produkt kobiecy. Panowie
chcac zredukowaé czas i wysitki poswigcane na zakup produktow kosmetycznych
kupuja z reguty produkty tej samej marki. Zakup nowej marki to czas spgdzony na jej
rozpoznaniu 1 na pordwnywaniu z innymi produktami, a jednoczes$nie obarczony
znacznie wigkszym poziomem ryzyka niz powielenie zakupu. Po drugie mezczyzni
oceniajac wysoko dany produkt kosmetyczny nie czuja potrzeby jego zmieniania. To

panie lubia eksperymentowac, sprawdzaé¢ nowe specyfiki, ,,bawi¢ si¢”” kosmetykami. Po
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trzecie wiele produktéw kosmetycznych jest dla znacznej czg$ci mgzczyzn produktami
niepostrzeganymi (produkty niepostrzegane to te ktorych klienci nie znaja lub znaja, ale
nie mysla by je naby¢). To sprawia, iz zakup np. pianki do golenia okreslonej marki,
ktora zostala wybrana kilka lat temu jest powielany wielokrotnie. Wyniki
przeprowadzonych badan pozwalaja na potwierdzenie hipotezy nr 3 (,,Stopien lojalnosci
w stosunku do marek produktow kosmetycznych jest uwarunkowany plcia konsumenta.
Réznice sg istotne statystycznie™).

Procz plci postawy lojalnosciowe konsumentow sa zréznicowane w odniesieniu
do poszczego6lnych kategorii kosmetycznych takze przez inne cechy. Sigganie po rdzne
marki w przypadku kosmetykow kolorowych i dezodorantéw to zdecydowanie domena
konsumentow miodych (konsumenci starsi sa konsumentami bardziej lojalnymi).
Konsumenci o najwyzszych dochodach to konsumenci znacznie bardziej lojalni niz
konsumenci o srednich dochodach. Jest to by¢ moze efekt zmgczenia eksperymentami i
zaufania jednej, podstawowe] marce korzystajac jednoczesnie z wielu linii
sygnowanych tym samym znakiem towarowym. W przypadku kosmetykéw do
pielegnacji twarzy postawa lojalna zalezy takze od miejsca zamieszkania. Dostgpnosé
do szerokiego asortymentu, ktora gwarantuje duze miasto determinuje si¢ganie po nowe
marki. Dostgp za$§ do informacji, wigksza wiedza 1 $wiadomo$¢ sktadnikoéw, ktora
reprezentuja osoby lepiej wyksztalcone takze sprzyja zmianom uzywanych
kosmetykow.

Respondenci zostali poproszenie takze o okreslenie jak czgsto zmieniaja miejsce

zakupu kosmetykow. Odpowiedzi przedstawia tabela 5.4.

Tabela 5.4. Lojalno$¢ konsumentdéw produktow kosmetycznych w stosunku do miejsca
zakupu

nigdy rzadko | czasami | czesto | bardzo | zawsze
czgsto

kosmetyki kupuje w tym

. 10,3% 16,3% 25,8% 27,2% 15,7% 4,4%
samym miejscu

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

W poréwnaniu do postaw lojalnosciowych w stosunku do marek konsumenci sa
zdecydowanie mniej lojalni w przypadku miejsc zakupu kosmetykow. Odpowiedz
nigdy nie kupuj¢ w tym samym miejscu pojawia si¢ bardzo czgsto - az 10,3% wskazan
(w przypadku produktow kosmetycznych odpowiedzi dotyczace braku przywiazania do

marki stanowity w zaleznos$ci od kategorii od 0,8 do 4,3%). Warto jednak zauwazy¢, iz
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42,9% os6b odwiedza jedno miejsce sprzedazy czgsto i bardzo czgsto. W grupie oséb
lojalnych sa przede wszystkim osoby z wyzszymi dochodami niz przecigtne, osoby
lepiej wyksztatcone 1 osoby starsze. W przypadku osoéb zamoznych 1 dobrze
wyksztatconych jednym z bardziej istotnych czynnikow wptywajacych na lojalnos¢ jest
przede wszystkim kwestia poziomu obstugi klienta. Jak wykazaty analizy w rozdziale 4
to wlasnie tacy konsumenci wybieraja miejsca sprzedazy z obstuga tradycyjna
gwarantujaca fachowe doradztwo. Zakupy w takich miejscach maja bardziej forme
rozmowy niz realizacji transakcji kupna-sprzedazy. W przypadku osob starszych ich
lojalno$¢ jest zwiazana gléwnie z przyzwyczajeniami i1 powtarzalnoscia, ktore
gwarantuja bezpieczenstwo zakupu.

Konstruujac strategi¢ sprzedazowa produktow kosmetycznych nalezy pamigtac,
iz lojalno$¢ konsumentow wobec marki czy miejsca sprzedazy jest zjawiskiem
niezwykle pozadanym, gdy dotyczy marki wlasnej i mocno klopotliwym, gdy dotyczy
marki konkurencyjnej. Konsument nielojalny, nawet gdy kupuje marke danego
producenta, wymaga nieustannego "zdobywania", a przy kazdej decyzji zakupowej
istnieje powazne ryzyko, ze wybierze marke konkurentow. Jednoczesnie waga
lojalnosci konsumentow dla skutecznosci dziatan sprzedazowych jest ogromna i
wymaga nieustannych zabiegéw marketingowych. Sprawdzaja si¢ one, w gruncie
rzeczy, do dwoch podstawowych zadan:

- umacnianie i zwigkszanie lojalnos$ci konsumentéw wiasnej marki,

- przetamywanie lojalnosci konsumentow marek konkurencyjnych.

Proces kreowania lojalno$ci konsumenta produktow kosmetycznych moze
opierac si¢ na kreowaniu dwoch rodzajow lojalnosci — lojalnosci racjonalnej 1 lojalnosci
emocjonalnej. Lojalno$¢ racjonalna wynika ze stanu $wiadomosci. Jest budowana w
oparciu o zas6b wiedzy konsumenta, jego doswiadczenia zakupowe czy utwierdzenie
stereotypdw  pozytywnych (dotyczacych marki wybranej) czy negatywnych
(dotyczacych marek konkurencyjnych).

Rysunek 5.3. przedstawia przyktadowe narzedzia marketingowe mozliwe do
wykorzystania przy budowie postaw lojalnosciowych opartych na racjonalnych

przestankach w przypadku konsumentéw produktéw kosmetycznych.
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Rysunek 5.3. Budowanie lojalnos$ci opartej na przestankach racjonalnych w branzy

kosmetycznej
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Zrodto: opracowanie wlasne

Poszczegblne narzg¢dzia zostaly zaproponowane w oparciu o wyniki badan

przedstawione w 4 rozdziale niniejszej pracy oraz w niniejszym rozdziale. Konsumenci

wskazywali je jako te, ktore zachecaja 1 wptywaja na zakup. Ich wykorzystanie pomaga

w budowaniu do$wiadczenia konsumenta. Bazujac na procesie uczenia si¢ producent

moze wyrobi¢ w konsumencie nawyk zakupu okreslonej marki, ktory konsument opiera

na racjonalnych przestankach (skuteczno$é,

wydajnos¢,

tatwo$¢ uzytkowania,

ekonomicznosé, itp.). Jak pokazuja przeprowadzone badania konsumenci sa szczegolnie

wrazliwi na nieformalne Zrédla informacji. Wykorzystanie ekspertéw w sprzedazy

kosmetykow, a takimi dla konsumentow, a zwlaszcza konsumentek, sa kosmetyczki,

fryzjerzy, stylisci, ale takze sprzedawcy (w tym farmaceuci). Specjalistyczne szkolenia
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produktowe i procesowe (z najnowszych trendoéw, zabiegéw, itp.) pozwalaja na
stworzenie rzecznikow marki. Jednocze$nie nalezy pamigta¢ o kompleksowym objeciu
wsparciem ekspertow (szkolenia moga by¢ tylko jednym z elementéw systemu
wsparcia). Istotne znaczenie maja takze oczekiwania konsumentow zwiazane z
poszerzaniem ich wlasnej wiedzy na temat kosmetykow, ich zastosowania i efektow.
Cata polityka media relations, w tym zwlaszcza przygotowanie materiatow prasowych
dla pism specjalistycznych (kobiecych) w duzej mierze ksztalttuje postawy
konsumentow, w tym takze odnosnie poszczegdlnych marek.

Lojalno$¢ emocjonalna moze mie¢ dwie $ciezki. Pierwsza $ciezka jest efektem
osobistego stosunku konsumenta do marki. Stosunek ten moze rownie dobrze
rozpoczyna¢ si¢ od spelnienia danej potrzeby funkcjonalnej (np. niezawodnos$¢
kosmetyku) lub potrzeby wyrazenia siebie (np. prestiz kreatora perfum). Konsumenci
przechodza ze zwyklego stosunku do marki do lojalno$ci emocjonalnej, kiedy
»~animuja” marke, nadajac jej jakosci prawie ludzki wymiar oraz zwiazujac si¢ z nig w
taki sam sposob, w jaki zwiazuja si¢ z innymi osobami**°.

Druga $ciezka do lojalnosci emocjonalnej to stworzenie silnej wspolnoty
uzytkownikoéw marki. Konsument staje si¢ lojalny emocjonalnie, kiedy cztonkostwo we
wspolnocie uzytkownikéw marki staje si¢ celem samym w sobie. W ten sposdb marka
zaczyna by¢ ogniwem dla oséb, dla ktorych spelnienie podobnych aspiracji jest
gléwnym celem w zyciu, jak np. w przypadku kluboéw fanéw (,,wyznawcoéw’) danego
projektanta czy gwiazdy filmowej**’.

Rysunek 5.4. przedstawia przyktadowe narzgdzia marketingowe mozliwe do
wykorzystania przy budowie postaw lojalnosciowych opartych na emocjonalnych

przestankach w przypadku konsumentow produktow kosmetycznych.

26D, Waters, ,,Zarzadzanie operacyjne. Towary i ustugi, PWE, Warszawa, 2007, aneks
27 Ibidem, aneks
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Rysunek 5.4. Budowanie lojalnos$ci opartej na przestankach emocjonalnych w branzy
kosmetycznej
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Zrodto: opracowanie wlasne

Wybrane instrumenty marketingowe wykorzystywane dtugookresowo pozwalaja

na wykorzystanie mechanizméw tworzacych postawy lojalnosciowe. Ich wykorzystanie

moga wspiera¢ takze inne dzialania marketingowe pomagajace podtrzymywaé i

zwigksza¢ grupe klientow lojalnych. Bazujac na wyksztatconej lojalnosci konsumentow

producenci kosmetykdéw moga takze:

1.

uaktualnia¢ lub od$wieza¢ produkt nie wprowadzajac zasadniczych, istotnych
zmian w kosmetyku - w przypadku nielojalnych klientow czgsto jest konieczne
zwigkszenie warto$ci produktu poprzez funkcjonalne uaktualnienia (np.
wykorzystanie nowych rozwigzan biomedycznych czy dostosowanie si¢ do
ewoluujacych preferencji konsumentéw); jednakze jezeli chodzi o lojalnych
klientow, znaczna zmiana produktu moze stanowi¢ o zasadniczej grozbie zmiany
ich stosunku wobec marki. Lojalno$¢ bazuje przede wszystkim na pewnej statosci,
niezmiennosci, ktéra daje podstawy bezpieczenstwa i zaufania.

tworzy¢ rzecznikéw klientdw na bazie klientow lojalnych (a zwlaszcza lojalnych
emocjonalnie) — dziatanie zapozyczone z innych dziedzin zycia (np. rzecznicy-
ekolodzy — ich zdecydowane przekonania moga prowadza do prob nawrdcenia

innych, a w koncu do zmian w opinii publicznej) moze tworzy¢ rzeczywiste
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spoteczno$ci zorganizowane wokot marki produktu kosmetycznego stajac sig
jedna z najbardziej wiarygodnych sit sprzedazowych marki czy grup
lobbingowych

3. tworzy¢ atmosfer¢ nostalgii — ksztattowanie historii marki (zwlaszcza w
przypadku marek luksusowych i ich wczesnych edycji) poprzez wprowadzanie na
rynek nowych produktow jako reedycji produktow historycznych (,,tworzenie
produktéw kultowych”) opierajacych si¢ np. na charakterystycznej nucie
zapachowej, okreslonym ksztalcie flakonow/opakowan, historycznej ikonografii,
itp.

4. tworzy¢ nietradycyjne przedtuzen linii produktow kosmetycznych — oryginalna
kategoria produktu jest tu mniej wazna niz ogolne pokrewienstwo z marka (np.
ubrania, buty, akcesoria, bizuteria sygnowana marka produktu kosmetycznego);
lojalni klienci sa predysponowani do przyjgcia nowego produktu, tworzac od razu
grupg klientow lojalnych wobec nowego artykutu; poza tym lojalni (a zwlaszcza
emocjonalnie lojalni) klienci staja si¢ rzecznikami ulubionej marki w nowej

kategorii, zapewniajac akceptacj¢ 1 dobre przyjgcie wsrdd szerszej grupy klientow.

5.4.2. Informowanie i edukowanie nabywcéw produktéw
kosmetycznych

Informowanie konsumentéw ma na celu dostarczanie im uzytecznych danych,
ktére pomoga ulatwi¢ wybory rynkowe 1 sprzyjaja podejmowaniu racjonalnych

decyzji*®.

Powiazanie informowania z edukacja konsumentéw (dzialaniem, ktore
zmienia postawy 1 zachowania) sprzyja lepszemu i skuteczniejszemu oddzialywaniu na
konsumenta i modelowaniu jego zachowania. Dostgp do informacji, wigksza wiedza i
swiadomos¢ sktadnikow produktéw kosmetycznych, ktéra reprezentuja konsumenci
sprzyja dokonywaniu satysfakcjonujacych ich wyborow 1 ocenie produktow
konkurencyjnych. Respondenci zostali poproszenie o okreslenie czgstotliwosci

podejmowanych dzialan zwigkszajacych ich wiedzg na temat kosmetykow. Odpowiedzi

przedstawia tabela 5.5.

e Mazurek-Lopacinska, Orientacja na klienta..., PWE, Warszawa, 2002, s. 185.
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Tabela 5.5. Dziatania podejmowane przez konsumenta produktow kosmetycznych (w
%)

nigdy | rzadko | czasami | czesto | bardzo | zawsze
czgsto
nim kupi¢ kosmetyk radzg si¢
innych, przegladam 16,1 22,2 25,6 22,8 10,9 2,0
czasopisma/katalogi
porownuje sktad kosmetykow 33,5 23,0 16,9 13,3 8,7 4.2

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego

Analizujac udzielone odpowiedzi mozna stwierdzi¢, iz w wigkszo$ci
przypadkéw konsumenci produktow kosmetycznych sa konsumentami aktywnymi.
Ponad 35% konsumentow z reguty przed podjeciem decyzji o zakupie poszukuje
informacji pozwalajacych podja¢ im dobra decyzj¢. Oznacza to wydtuzenie dwoch faz
procesu podejmowania decyzji o zakupie - po pierwsze fazy poszukiwania alternatyw,
po drugie fazy oceny alternatyw. Konsument poszukujac sposobow zaspokojenia
swoich potrzeb zaczyna aktywnie odbiera¢ informacje ze srodowiska i interpretowac je
zgodnie ze swoim doswiadczeniem, pogladami, cechami osobowymi i1 pozycja
spoteczna. Przegladanie dostgpnych Zrodet informacji (czasopisma, magazyny, katalogi,
nieformalne nos$niki) pozwala mu na oceng dostgpnych dobr konkurencyjnych i
ksztattuje jego przekonania, postawy i zamiary, od ktorych zalezy realizacja zakupu.
Tylko nieco ponad 16% ogdélu konsumentow nie podejmuje zadnych dziatan, ktoére
pomoglyby im zwigkszy¢ swoj zasob wiedzy o kosmetykach. W grupie osob
nieaktywnych 1 mato zaangazowanych zdecydowanie dominuja me¢zczyzni. Mgzczyzni
az w 35,53% przypadkéw deklarowali, iz nigdy nie podejmuja Zadnych dziatan
mogacych pomdc im w poszukiwaniu alternatyw, podczas gdy ta sama odpowiedz u
kobiet pojawita si¢ tylko w przypadku 7,71%. Wartym odnotowania jest fakt, iz w
odniesieniu do postaw kobiet i mezczyzn zachodza roznice, ktore sa istotne
statystycznie (R rang Spearman’a = -0,28, p <0,0001).

Takze drugi aspekt weryfikacji produktow kosmetycznych (faza oceny
alternatyw) wskazuje na znaczng aktywno$¢ konsumentow. Weryfikowanie sktadu
produktu jest z jednej strony oznaka posiadania pewnej wiedzy na temat dzialania
poszczegolnych sktadnikoéw, z drugiej za§ oznaka podejmowania decyzji o zakupie w
oparciu o racjonalne przestanki (a przynajmniej wrazenia konsumenta, iz podejmuje on
decyzje racjonalna). Az 26,2% respondentow regularnie wczytuje si¢ w sktad
kosmetykow (a 43,1% robi to przynajmniej czasami). To relatywnie duzo biorac pod

uwage, 1z polscy konsumenci z reguly sa konsumentami znacznie mniej
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wyedukowanymi niz konsumenci w krajach Europy Zachodniej. Warto poréwnac takie
zachowanie konsumenta z jego zachowaniem podejmowanym w stosunku do innych
produktéw czestego uzycia. Wykres 5.4. pokazuje jak pozyskiwanie informacji z
opakowania kosmetyku (w tym informacji na temat sktadnikow produktu) wyglada na

tle innych produktow czgstego nabycia.

Wykres 5.4. Weryfikacja informacji o produkcie przez polskich konsumentow

1. Kiedy kupuje Pan(i) nastepujace rodzaje produktow, czy czyta Pan(i) etykiety i informacje
mwearte na opakowaniu, takie jak np. termin przydatnosc do spozyda, skiad produktu lub dopytuje
takie rzeczy sprzedawce? N=1000

vzl (maslo'margaryna, sery, jajka) 2%
rrigza iflub wadliny 2
odzies %

chuwie 3%

pozostala Zywnosc 2%

wosmetyki 2%

pisczyes 2%

yhkuby czystosci, chemia gospodarcza

WEITYWE | owoe

zzbawki
sk, zawsze lub prawie zawsze B iak, crasami W tak, ale rzadka
1he, nigdy m W ogdle nie kupuje takich predukidw B trudno powiedzied

Zrédto: ,, Konsumentdw portret wiasny — raport z badan”, UOKIK, Warszawa, 2007

Konsumenci zdecydowanie czgsciej kieruja si¢ przy wyborze produktow
informacjami zawartymi na opakowaniu w przypadku artykuléw zywnosciowych,
zwlaszcza tych o krotkim terminie przydatno$ci do spozycia. Jest to zrozumiate, gdyz
konsekwencje braku wiedzy na ten temat moga skutkowac niebezpieczenstwem dla
zdrowia lub zycia konsumenta. Duzo wyzsza pozycja kosmetykéw w tej hierarchii niz
np. artykuldéw chemii gospodarczej pokazuje takze na wage informacji o skladzie
kosmetykow, okresie waznos$ci dla konsumenta (ewentualne alergie, podraznienia). Tak
jak w przypadku poszukiwania informacji w czasopismach 1 katalogach, tak w
przypadku poroéwnywania sktadu kosmetykow zdecydowanie jest to dziatanie

istotniejsze dla kobiet niz dla mgzczyzn (roéznice te sa istotne statystycznie). Ponad
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polowa z nich nigdy nie poréwnuje sktadu produktow kosmetycznych. Jest to zwiazane
przede wszystkim z faktem znikomej wiedzy pandéw na temat kosmetykow, ich
sktadnikow 1 dziatania. Niemniej jednak jak pokazuja trendy pojawiajace si¢ na rynkach
bardziej rozwinig¢tych niz rynek polski takze ta tendencja bgdzie si¢ systematycznie
zmienia¢. Panowie zaczynaja przyktada¢ coraz wigksza wage do swojego wygladu i do
dbatosci o niego stad tez coraz czgsciej zaczynaja takze poszukiwaé informacji, ktore
pozwola im podjac lepsza, bardziej efektywna decyzje zakupowa.

Warto skorelowa¢ informacje o zachowaniu konsumentéw w konteksScie
poréwnywania sktadnikow produktow kosmetycznych z preferowanymi cechami
kosmetykow. Jak zostalo to przedstawione w czwartym rozdziale niniejszej pracy
sktadniki sa jedna z istotnych cech branych pod uwage przy ocenie produktow
kosmetycznych (cecha czwarta w kolejnosci ze $rednia ranga na poziomie 3,68).
Poréwnywanie sktadu kosmetykow jest efektem duzego znaczenia poszczegdlnych
komponentow produktu kosmetycznego dla oceny jego jakos$ci i zasadno$ci zakupu.

Skoro konsumenci sami wykazuja gotowo$¢ do poszukiwania informacji na
temat produktéw kosmetycznych 1 staja si¢ coraz bardziej $miali w zdobywaniu wiedzy
o kosmetykach, zasadnym wydaje si¢ by¢ wilaczenie elementow edukacyjnych do
strategii komunikacji firm kosmetycznych. Dziatania takie bgda istotne w przypadku
oddzialywania na wszystkie segmenty opisane w punkcie 5.1.1. mimo, ze kazda z tych
grup bedzie poszukiwata innych informacji niezbednych do podjecia odpowiedniej
decyzji o zakupie. Wsrod podstawowych narzedzi informacyjnych jakimi moga
postugiwac sig¢ firmy kosmetyczne warto wymienic:

- publikacje wyjasniajace symbole wykorzystywane do oznakowania opakowan

kosmetykow,

- testy konsumenckie,

- komunikaty promocyjne zwigkszajace rozumienie naukowych nazw
poszczegbdlnych sktadnikéw kosmetykow (reklama, notatki prasowe w
czasopismach branzowych, informacje na stronie www),

- instrukcje uzytkowania produktow kosmetycznych w miejscu ich sprzedazy,

- porady stylistow, wizazystow, fryzjerow, itp;

- wykorzystanie liderow opinii jako rzecznikéw marek;

- szkolenia personelu sprzedazowego wilasnego i zatrudnionego u

dystrybutorow i w firmach uslugowych z branzy kosmetyczne;.
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Odrgbnym zagadnieniem jest edukacja konsumenta produktow kosmetycznych.
Gléwnym jej zadaniem powinno by¢ oddziatywanie na §wiadomo$¢ konsumenta, tj.
jego wiedzg, motywacje 1 postawy w celu racjonalizacji sposobow zaspakajania
potrzeb. Edukacja konsumenta kosmetykow dotyczaca rynku kosmetycznego,
produktow kosmetycznych i technologii jest bardzo waznym czynnikiem $wiadomego
zachowania. Przedsigbiorstwa dzialajace w branzy kosmetycznej pomagajac budowac
zasob wiedzy swoich potencjalnych klientow beda postrzegane jako prospoleczne,
bliskie konsumentowi i1 jego otoczeniu. Ze wzgledu na rodzaj produktu istnieje
naturalne polaczenie pomigdzy kosmetykami a r6znymi dziedzinami zycia, ktére mozna
wykorzystywac jako ,,most” edukacyjny pomigdzy zapotrzebowaniem konsumentéw na
wiedzg zwigzana z poszczegdlnymi tematami a wiedzg dotyczaca produktow
kosmetycznych. Wérod podstawowych tematdéw, wokot ktorych mozna budowac relacje
z konsumentem i jego edukacj¢ mozna wymienic¢:

1. racjonalizacj¢ sposobu odzywiania — polaczenie odpowiedniej dbatosci o wyglad za
pomoca kosmetykéw z dbatoScia o stan organizmu poprzez stosowanie
odpowiedniej diety zywieniowej; sprzyja temu takze nowa kategoria kosmetykow —
nutrikosmetyki (suplementy o dziataniu kosmetycznym, ich dziatanie oparte jest na
dostarczeniu organizmowi brakujacych skladnikéw odzywczych, witamin i
mikroelementow, ktore poprawiaja kondycje skory, stymuluja jej odnowe,
wspomagaja procesy naturalnych przemian metabolicznych)**’;

2. promocj¢ aktywnego stylu zycia — dbalo$¢ o wyglad za pomoca kosmetykow jest
komplementarna w stosunku do dbatosci o figur¢ oraz sprawnosci i kondycji
fizycznej; potaczenie tych dwoch §wiatow mozna wykorzystaé w sponsoringu i
organizacji wydarzen z zakresu promocji zdrowia (m.in. marsze, biegi, dni
zdrowia);

3. zwigkszanie $wiadomosci na temat istotnych kwestii spolecznych — wskazanie na
kwestie wazne spotecznie w perspektywie produkcji 1 sprzedazy kosmetykow, takie
jak ochrona $rodowiska (kosmetyki naturalne), problemy z zakresu rynku pracy 1

kwestii spotecznych (kraje trzeciego $wiata, walka z ubostwem)

2 wg badah TNS OBOP 26% Polakéw przyjmowata preparaty bedace nutrikosmetyki (dane za okres

sierpien 2005 — wrzesien 2006); me¢zczyzni korzystaja z nutrikosmetykoéw pigé razy rzadziej niz kobiety.
dla m¢zczyzn najbardziej motywujace do korzystania z tych preparatow sa wzgledy zdrowotne, natomiast
dla kobiet istotniejszym powodem jest uroda
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4. profilaktyke zdrowotna — wsparcie dzialan z zakresu edukacji i1 profilaktyki
zdrowotnej (choroby cywilizacyjne); tworzenie kosmeceutykow (preparaty
kosmetyczno-lecznicze przygotowywane przez farmaceut¢ na zlecenie lekarza -
dermatologa, ktory wczesniej zbadal skoére pacjenta 1 precyzyjnie okreslit jej

wymagania).

Tak zidentyfikowane obszary edukacyjne w kontekécie rynku produktéw
kosmetycznych moga sta¢ si¢ podstawa do budowy catej polityki spolecznej
odpowiedzialnoéci  biznesu™’ przez producentow i dystrybutorow produktow
kosmetycznych. Wedtlug tego podejécia, bycie odpowiedzialnym nie oznacza tylko
spelnianie przez przedsigbiorstwa wszystkich wymogéw formalnych 1 prawnych, ale
oprocz tego rowniez zwigkszone inwestycje w zasoby ludzkie, w ochrong $rodowiska 1
relacje z interesariuszami, ktorzy moga mie¢ faktyczny wpltyw na efektywno$¢
dziatalno$ci gospodarczej tych przedsigbiorstw. Zatem wydatki tego rodzaju nalezy

traktowac jako inwestycjg, a nie jako koszt.

o % spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (z ang. CSR — Corporate Social Responsibility) —

koncepcja, wedlug ktorej przedsigbiorstwa na etapie budowania strategii dobrowolnie
uwzgledniajg interesy spoteczne i ochrong Srodowiska, a takze relacje z réznymi grupami
interesariuszy; szerzej w: A. Golewska-Stafiej, PR a spoteczne zaangazowanie biznesu, czyli jak
budowac¢ relacje z grupami niezbednymi do funkcjonowania firmy i realnie zmienia¢ §wiat na
lepsze, Fundacja Komunikacji Spotecznej, Warszawa 2004; 1. Kuraszko, M. Panek-Owsianska,
B. Rok, K. Zadrozna, CSR w firmie — zysk dzieki odpowiedzialnosci, przewodnik
FORBES,Warszawa, 2007; Z. Pisz, M. Rojek-Nowosielska, Spoleczna odpowiedzialno$é
przedsigbiorstw, prace naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, UE Wroctaw, nr
5 (1205), 2008
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Zakonczenie

W $wietle przeprowadzonych badan opartych o Zrddta pierwotne i zZrodta wtorne
mozliwe jest stwierdzenie, iz znajomo$¢ zachowania konsumentéw produktow
kosmetycznych pozwala na lepsze dostosowanie instrumentéw marketingowych
wykorzystywanych przez firmy kosmetyczne, a przez to na zwigkszenie ich
skuteczno$ci dzialania.

Podstawowym celem rozprawy doktorskiej byla identyfikacja gtéwnych
determinant wewngtrznych 1 zewnetrznych zachowan konsumentéw produktow
kosmetycznych oraz rozpoznanie ich wpltywu na proces zakupu kosmetykow. W efekcie
zostala podjgta proba wskazania mozliwosci wykorzystania istniejacych zaleznosci, w
projektowaniu poszczegdlnych elementow strategii marketingowej przedsigbiorstw
dziatajacych w branzy kosmetycznej. Dzigki przeprowadzonym badaniom mozliwe jest
okreslenie glownych rekomendacji dla firm kosmetycznych w odniesieniu do polityki
produktu, ceny, dystrybucji 1 promocji.

Przeprowadzone badania ilo$ciowe 1 jako$ciowe w oparciu o dane zastane i dane
wstepne pozwolily na potwierdzenie lub na brak potwierdzenia postawionych w
niniejszej pracy doktorskiej hipotez badawczych

Wzrost wydatkow na produkty kosmetyczne jest w mniejszym stopniu zwigzany
ze wzrostem liczby kupowanych kosmetykow, w wigkszym za$ ze zmiana kupowanych
produktow. Wzrastajacy dochdéd powoduje zwigkszenie si¢ funduszu swobodnej
dyspozycji, a wielko$¢ jego w znacznym stopniu przektada si¢ na wielkos¢ wydatkow
zwiazanych z zakupem kosmetykow. Wzrastajacy fundusz swobodnej decyzji pozwala
konsumentom z jednej strony kupowa¢ produkty kosmetyczne specjalistyczne (zamiast
jednego balsamu do pielggnacji catego ciata kupowany jest balsam do rak, balsam do
nog 1 preparaty na czesci ciata narazone na cellulitis, itp.), z drugiej zas kupowac
produkty drozsze podkreslajace status spoteczny i zawodowy konsumentow.
Wskazanie, iz jednym z gltéwnych czynnikéw wplywajacych na ilo$¢ i1 warto$¢
kupowanych kosmetykow jest ,,nagly przyptyw gotéwki” pozwala na silne powiazanie
wielkos$ci wydatkow na kosmetyki z wysokoscia dochodow konsumenta. W §wietle
wynikow badan i przeprowadzonych analiz mozliwe jest okreslenie, iz istnieja

przestanki potwierdzajace hipotez¢ nr 1 (,,Popyt na produkty kosmetyczne jest
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elastyczny dochodowo”). Dane statystyczne i proces wnioskowania dotyczacy tej
kwestii zostat szerzej omoéwiony w rozdziale czwartym pracy.

Ciekawym efektem poznawczym przeprowadzonych badan jest brak
potwierdzenia przyjetej hipotezy nr 2 (,,Im wyzszy jest dochod nabywcy produktow
kosmetycznych tym wigksze jest znaczenie marki jako czynnika wptywajacego na
zakup kosmetyku). W wigkszosci dobr konsumpcyjnych mamy do czynienia ze
wzrostem znaczenia marki w sytuacjach jednoczesnego wzrostu dochodow
konsumentow. Funkcja spoteczna marki — podkreslenie statusu spotecznego 1
zawodowego - objawia si¢ szczegoOlnie silnie w miarg zaspokojenia potrzeb
podstawowych konsumentow, a to zwigzane jest gtownie z wigkszymi dochodami
rozporzadzalnymi. W przypadku produktow kosmetycznych takze dla os6b o
najnizszych dochodach marka kosmetyku czgsto jest rownie istotna jak i jego cena. Ze
wzgledu na fakt, iz konsumpcja produktéw kosmetycznych jest szczegdlnie pomocna
przy kreowaniu wizerunku osoby sukcesu, takze osoby o najnizszych dochodach
podczas decyzji zakupowych opieraja swodj wybor kosmetykdw gtownie na marce
kosmetyku. Przedkladajac przestanki spoteczne nad ekonomicznie uzasadnionym
racjonalnym sposobem zagospodarowania wlasnych zasobow finansowych, konsumenci
kupuja drozsze kosmetyki (kosmetyki ,,markowe”) podkreslajace ich warto$¢ spoteczna.
Brak zasadnosci hipotezy nr 2 jest takze efektem funkcji kompensacyjnej produktow
kosmetycznych. Zakup kosmetykdéw dobrej marki pomaga konsumentom w walce z
samotnoscia, depresja czy rozczarowaniami w zyciu osobistym i zawodowym.

Silna konkurencja na rynku kosmetycznym i wielos¢ dostgpnych produktow
kosmetycznych powoduje wzrost znaczenia dziatan zwigzanych z kreowaniem grupy
lojalnych klientow w oparciu o instrumenty marketingu relacyjnego. Wypracowanie
lojalnosci konsumentéow kosmetykow opartej na przestankach racjonalnych, jak i
emocjonalnych staje si¢ dzi§ glownym wyzwaniem stojacym przed przedsigbiorstwami
dziatajacymi w branzy kosmetycznej. Obserwowana znacznie wigksza lojalnos¢
konsumentow pici meskiej niz kobiet. W §wietle wynikow badan 1 przeprowadzonych
analiz mozliwe jest okreslenie, iz istnieja przestanki potwierdzajace hipotezg¢ nr 3
(,,Stopien lojalnosci w stosunku do marek produktow kosmetycznych jest
uwarunkowany plcia konsumenta. R6zZnice sa istotne statystycznie dane statystyczne”).
Proces wnioskowania dotyczacy tej kwestii zostal szerzej oméwiony w rozdziale
piatym pracy. Potwierdzenie tej hipotezy daje firmom kosmetycznym mocna podstawe

do planowania dziatah marketingowych umacniajacych wierno$¢ konsumentéw i
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zwigkszajacych powtarzalno$¢ zakupow. Jest to tym istotniejsze, iz intensyfikacja i
dywersyfikacja zakupow kosmetycznych dokonywanych przez konsumentéw -
mezcezyzn to jedno z gtownych wyzwan stojacych przed firmami kosmetycznymi. W
miar¢ rozwoju rynku produktow kosmetycznych naturalna konsekwencja bedzie
malejaca lojalno$§¢ mezczyzn w stosunku do poszczegdlnych marek kosmetykow, tak
jak mialo to miejsce pod koniec lat 90 w odniesieniu do kobiet.

Ciekawa obserwacja potwierdzona wynikami badan ilo$ciowych jest niewielka
lojalno$¢ konsumentéw kosmetykow w stosunku do miejsc zakupu produktéw. Wiaze
si¢ to takze ze znikoma rola marek handlowych w przypadku produktéw
kosmetycznych co jest zupelie inna tendencja niz w przypadku wigkszosci dobr
szybkorotujacych.

Jednym ze sposobow ksztaltowania lojalnosci konsumentow produktow
kosmetycznych sa instrumenty promocyjne wykorzystywane przez przedsigbiorstwo.
Jak pokazuja wyniki badan komunikaty pochodzace od firmy (reklama, materiaty
prasowe w mediach, sprzedawca) sa jednymi z istotniejszych zrodetl informacji dla
konsumentow. Takze znaczaca wigkszo$¢ narzedzi promocji sprzedazy jest odbierana w
sposob pozytywny przez konsumentdéw (,,powoduja zakup”, ,,zachecaj do zakupu” lub
»Wywoluja zainteresowanie”). Potencjalni nabywcy traktuja narzedzia promocji jako
jeden z wazniejszych kanatéw informacji 1 sposobéw na ograniczanie ryzyka zakupu.
Jak wykazaly badania, to gléwna grupa docelowa w przypadku produktow
kosmetycznych — kobiety, jest szczegodlnie wrazliwa na instrumenty marketingowe.
Potwierdza to postawiona w pracy hipotezg nr 4 (,,Stopien wrazliwos$ci na instrumenty
promocji sprzedazy w odniesieniu do produktow kosmetycznych jest uwarunkowany
picia konsumenta. Réznice sa istotne statystycznie”). Dane statystyczne 1 proces
wnioskowania dotyczacy tej kwestii zostal szerzej omowiony w rozdziale czwartym
pracy).

W toku przeprowadzanych, dla weryfikacji podstawowych hipotez, badan
znaleziono takze informacje pozwalajace na:

- rozpoznanie réznorodnych postaw konsumentow w odniesieniu do kategorii
produktow kosmetycznych,

- zidentyfikowanie podstawowych czynnikéw determinujacych zakup kosmetykow i
miejsce zakupu kosmetykow,

- okreslenie zrdédet informacji wykorzystywanych przez konsumentéw w procesie

podejmowania decyzji o zakupie kosmetykow,
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okreslenie stopnia przywiazania konsumentéw do marek w ramach poszczegolnych
rodzajow kosmetykow,

okreslenie sposobu reakcji konsumentéw na nowosci kosmetyczne.

Waznym efektem przeprowadzonych badan jest takze podjeta przez autorke

proba okreslenia poszczeg6lnych typow konsumentow produktéw kosmetycznych oraz

ich charakterystyka przez pryzmat cech demograficznych, ekonomicznych, spotecznych

1 osobowosciowych. Autorka wyrdznita cztery typy postaw konsumenckich w

odniesieniu do produktow kosmetycznych:

,POSZUKIWACZE WRAZEN” - osoby, dla ktorych najwazniejsze jest
testowanie nowych produktow, nowych miejsc zakupu, nowych sposobow
uzytkowania produktow kosmetycznych.

,»POSZUKIWACZE STATUSU” - osoby, dla ktorych najwazniejszy jest wysoki
poziom jakosci produktu i personalizacja obstugi;

»~POSZUKIWACZE OKAZJI” - osoby, dla ktérych najwazniejsza jest
mozliwos¢ najbardziej efektywnej alokacji zasoboéw finansowych bedacych do
dyspozycji.

»POSZUKIWACZE STABILIZACII” - osoby, dla ktérych najwazniejsze jest
bezpieczenstwo zakupu.

Wypracowana typologi¢ konsumentow mozna wykorzysta¢ jako podstawe

segmentacji rynku produktow kosmetycznych w Polsce.

Miernikiem osiagnigtych celéw szczegdtowych 1 celu gléwnego rozprawy

doktorskiej sa przygotowane przez autorke rekomendacje pozwalajace na praktyczna

implementacj¢ wypracowanych wynikow badan. Wsrod gtownych rekomendacji mozna

wymienic:

rozszerzanie 1 pogiebianie linii produktowych poszczegdlnych kosmetykow
poprzez specjalizacjg 1 dywersyfikacje — wprowadzanie produktéw kosmetycznych
dla mtodych konsumentéw oraz konsumentéw 45+, tworzenie nutrikosmetykow,
dermokosmetykow 1 kosmeceutykow, wprowadzanie co-brandingu

réznicowanie strategii cenowej w oparciu o typologie produktéow kosmetycznych
zaproponowang w pracy (kosmetyki powszechnego wuzytku (dezodoranty,
podstawowe kosmetyki do pielggnacji wlosow 1 ciata); kosmetyki okresowego
zakupu (kosmetyki do pielegnacji twarzy, ciala i wloséw); kosmetyki specjalne
(wody toaletowe i1 perfumy); kosmetyki przypadkowego zakupu (kosmetyki

kolorowe))
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- wprowadzenie wspolnie z dystrybutorem zarzadzania kategoriami®' jako sposobu
na zwigkszenie efektywnosci sprzedazy poszczegdlnych kategorii kosmetykoéw

- inwestowanie w system szkolen i coachingu w obszarach obstugi klienta, szkolen
produktowych oraz szkoleh zwiazanych z kosmetologia (w zaleznosci od
specjalizacji sprzedawcow szkolenia z technik wizazu, technik makijazu, podstaw
pielggnacji cery/skory/wtosow, itp.)

- budowanie lojalnos$ci konsumentéw kosmetykow opartej zard6wno na przestankach
racjonalnych, jak 1 emocjonalnych

- zamiana tradycyjnej polityki promocji (opartej gtownie na reklamie i narzedziach
promocji sprzedazy) w polityke informowania i1 edukowania konsumentow
kosmetykow (w tym takze w ramach obszarow pokrewnych do wykorzystania
kosmetykow).

Podsumowujac przeprowadzone badania nalezy podkresli¢, iz nie wyczerpuja
one w petni zagadnien zwigzanych z zachowaniem polskich konsumentéw produktow
kosmetycznych. Okreslone zostalty podstawowe czynniki wewngtrzne 1 zewngtrzne,
ktore determinuja postawy polskich konsumentéw oraz wybdr miejsca zakupu
kosmetykow, a takze wskazano, Ze stosowanie segmentacji na rynku produktow
kosmetycznych opartej o typologie konsumentoéw powinno przynies¢ wymierne efekty,
np. w postaci zwigkszenia zyskéw podmiotow wytwarzajacych i1 dystrybuujacych
kosmetyki, wydtuzenia cyklu zycia produktu kosmetycznego oraz powigkszenia grona
lojalnych zadowolonych klientéw, a przez to poprawy pozycji rynkowej. Wyksztatcenie
lojalnej grupy klientow nabiera szczegélnego znaczenia w kontek$cie rosnacej
nieprzerwanie konkurencji w skali globalnej. Interesujace byloby kontynuowanie prac
badawczych nad zachowaniem konsumentéw kosmetykéw w Polsce, ktore pozwola
doktadniej kwantyfikowa¢ 1 okreslic skalg efektow pozytywnych wynikajacych ze
znajomosci czynnikéw determinujacych postawy konsumentow. Rynek produktow
kosmetycznych w Polsce jest w fazie dynamicznego wzrostu, a same kosmetyki
zajmuja coraz bardziej istotne miejsce w koszyku zakupowym Polakéw. Badania
powinny dotyczy¢ strony popytowej (w odroznieniu od badan dotyczacych strony
podazowej), ze szczegdlnym uwzglednieniem postaw konsumentéw w odniesieniu do

poszczegolnych kategorii 1 grup kosmetykow, a nie do catosci rynku. Co istotne

2! Nalezy zwrocié uwage iz w przypadku produktéw kosmetycznych, w odréznieniu od innych

produktow szybkorotujacych, mamy nadal do czynienia z rynkiem producenta a nie rynkiem
dystrybutora; marka handlowa ma w przypadku kosmetykéw nadal znikomy udzial w rynku
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dzisiejsze badania konsumentow powinny uwzglednia¢é w duzej mierze metody
jakosciowe, jako te ktére pozwalaja na poznanie ukrytych motywdw postgpowania
konsumentéw czy utajonych postaw konsumenckich. Oparcie badan o zagadnienia
psychologiczne, neurolingwistyczne czy socjologiczne pozwala na znacznie lepsze
poznanie zachowania konsumentow kosmetykéw. Badanie zachowania konsumenta i
podejmowanych przez niego decyzji w oparciu o nieu$wiadomione i na ogot
niewyjasnione mechanizmy zachodzace w modzgu konsumenta (np. poprzez
neuroobrazowanie czy analiz¢ fal mozgowych) moze stanowi¢ podstawe do
odmiennego planowania podstawowych narzedzi marketingowych — produktu, ceny czy

promocji w konteks$cie produkcji i dystrybucji produktéw kosmetycznych.

282



*

10.

11.

12.
13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

Bibliografia

Altkorn J., Strategia marki, PWE, Warszawa, 1999

Antonides G., van Raaij W.F., Consumer Behaviour. A European Perspective, John
Wiley & Sons Ltd, Chichester, 1998

Bagozzi R., Gurhan-Canli Z., Priester J.R., The Social Psychology of Consumer
Behaviour (Applying Social Psychology), Independent International Publisher, 2002
Barletta M., Marketing skierowany do kobiet, CeDeWu, Warszawa, 2006

Baruk A.L, Nabywcy finalni jako podmioty marketingowego oddziatywania,
Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa Stowarzyszenie Wyzszej
Uzyteczno$ci DOM ORGANIZATORA, Torun, 2008

Bracha Cz., Metoda reprezentatywna w badaniach opinii publicznej i marketingu,
EFEKT, Warszawa 1998

Bralczyk J., Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk,
2006

Burtenshaw K., Kreatywna reklama, PWN, Warszawa, 2007

Bywalec Cz., Konsumpcja w teorii i praktyce gospodarowania, Wydawnictwo
Naukowe, PWN, Warszawa, 2007

Category Management Report, Joint Industry Project, Joint Industry Project on
Efficient Consumer Response, USA, 1995

Churchill G.A., Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa, 2002

Cialdini R., Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, GWP, Gdansk, 2006
Consumer Behaviour. Critical Perspectives on Business and Management, pr.
zbiorowa pod red. G. R. Foxall, Routledge, New York, 2002

Dejnaka A., Budowanie lojalnosci klientoéw. Marketing partnerski w polskich
firmach, Helion, Gliwice, 2007

Djupvik H., Eilertsten D., Customer Satisfaction Monitoring to Understand the
Market. Customer Satisfaction Research Handbook, Esomar, Amsterdam, 1995
Dolinski D., Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdafiskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk, 2003

Doyle P., Value-Based Marketing: Marketing Strategies for Corporate Growth and
Shareholder Value, John Wiley & Sons, Chichester 2000

Duliniec E., Badania marketingowe w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, Wyd.
Naukowe PWN. Warszawa 1999

ECR in the Third Millenium — Academic Perspectives on the Future of Consumer
Goods Industry, ECR Europe Partnership, Brussels, 2000

Engel J.F., Blackwell R.D., Miniard P.W., Consumer Behaviour, The Dryden Press,
Chicago, 1993

Evans M., Moutinho L., Van Raaij W.F., Applied consumer behavior, Addison-
Wesley Publ. Co., Harlow, 1996

Falkowski A., Tyszka T., Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk,
2001

Fechner 1., Szymanski K, Wykorzystanie strategii ECR do usprawnienia przeptywu
produktéw w tancuchach dostaw, Logistyka ‘99, Poznan

Festinger L., Teoria dysonansu poznawczego, PWN, Warszawa, 2007

Footprint Global ECR Scorecard, Coopers & Lybrand, 1996

Foxall G.R., Goldsmith R.E., Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu,
PWN, Warszawa, 1998

Frackiewicz E., Karwowski J., Karwowski M., Rudawska E., Zarzadzanie
marketingowe, PWE, Warszawa, 2004

283



28.
29.
30.
31.

32.

33.

34.
35.

36.
37.
38.
39.
40.
41.

42.
43.

44.

45.

46.

47.

48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.

56.
57.

58.

59.

Gajewski S., Zachowanie si¢ konsumenta a wspotczesny marketing, Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz, 1994

Garbarski L., Zrozumie¢ nabywce, PWE, Warszawa, 1994

Gladwell M., Blysk! Potgga przeczucia, Znak, Krakow, 2007

Godin S., Dodatek gratis! Kolejna wspaniata teoria marketingowa, Helion, Gliwice,
2006

Golewska-Stafiej A., PR a spoteczne zaangazowanie biznesu, czyli jak budowac
relacje z grupami niezbgdnymi do funkcjonowania firmy i realnie zmienia¢ §wiat na
lepsze, Fundacja Komunikacji Spotecznej, Warszawa 2004

Goodman J., Newman S., Understand Customer Behavior And Complaints, Quality
Progress, January 2003, Vol. 36 Issue 1

Gordon 1. H, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa, 2001
Gutkowska K., Ozimek I., Wybrane aspekty zachowan konsumentéw na rynku
zywnosci — kryteria zroznicowania, Wydawnictwo SGGW, Warszawa, 2005

Hansen F., Consumer Choice Behaviour. A Cognitive Theory, The Free Press, New
York, 1972

Harrell G., Consumer behaviour, Harcourt Brace, San Diego, 1986

Harvard Business Review. Marketing, Gliwice, 2006

Harvard Business Review. Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw, Harvard
Business School Press, Helion, Gliwice, 2007

Heath R., Ukryta moc reklamy. Co tak naprawde wptywa na wybor marki?, GWP,
Gdansk, 2006

Hisey P.,Category Management: Retail’s New Changemaker, Discount Store News,
Jan. 1995, Vol. 34, Issue 9

Horovitz J., Strategia obstugi klienta, PWE, Warszawa, 2006

Horton R., Buyer Behaviour. A Decision — Making Approach, Merrill Publ. Co.,
Columbus Ohio, 1984

Howard J.A., Sheth J.N., The Theory of Buyer Behaviour, J. Willey & Sons, New
York, 1969

Hutchins R.,Category management in the food industry: a research agenda, British
Food Journal, Volume 99, Number 5, 1997

Ingram Th.N., LaForge R.W., Avilla R.A., Schwepker Ch.H. jr., Williams M. R.,
Sales Management. Analysis and Decision Making, 2001

Jachnis A., Psychologia konsumenta. Psychologiczne 1 socjologiczne
uwarunkowania zachowan konsumenckich, Oficyna Wydawnicza Branta,
Bydgoszcz-Warszawa, 2007

Jachnis A., Terelak J.F., Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza
Branta, Warszawa, 1998

Jachnis A., Terelak J.F., Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza
Branta, Bydgoszcz, 2002

Johnson L., Learned A., Don’t think pink — what really makes women buy — and
how to increase your share of this crucial market, AMACOM, New York, 2004

Joint Industry Project: ,,Category Management Report”, Joint Industry Project on
Efficient Consumer Response, USA, 1995

Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 1996
Kall J., Jak zbudowa¢ silna marke od podstaw, Helion, Gliwice, 2006

Kall J., Reklama, PWE, Warszawa, 1998

Kall J., Kteczek R., Sagan A., Zarzadzanie marka, Oficyna Ekonomiczna, Krakow,
2006

Kaschak E., Nowa psychologia kobiety, GWP, Gdansk, 2001

Kassyk-Rokicka H., Statystyka nie jest trudna. Mierniki statystyczne, PWE,
Warszawa, 1994

Katz D., The functional approach to the study of attitudes, Public Opinion Quartely,
1960, nr 24

Kedzior Z., Karcz K., Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa, 2007

284



60.

61.

62.

63.
64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.
72.

73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.

87.
88.

89.
90.

Klepacki L., Avon. Najbardziej kobieca z firm. Globalna potgga marketingowa na
szpilkach, Helion, Gliwice, 2007

Kleczek R., Kowal W., Waniowski P., Wozniczka J., Marketing. Jak to si¢ robi?,
Ossolineum, Wroctaw, 1992

Konecki K., Studia z metodologii badan jako$ciowych. Teoria ugruntowana, PWN,
Warszawa 2000

Konsumentoéw portret wlasny — raport z badan, UOKIK, Warszawa, 2007

Kotler Ph., Amstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing. Podrg¢cznik europejski,
PWE, Warszawa, 2002

Kotler Ph., Armstrong G., Principles of Marketing, Prentice Hall, 8th ed., Upper
Saddle River, 1999

Kotler Ph., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska,
wyd. I, Warszawa, 1994

Kwiatek P., Programy lojalnosciowe. Budowa i funkcje, Wolters Kluwer Polska,
Warszawa, 2007

Kufel J., Mruk H., Konsument jako instytucja ekonomiczna i prawna, Zeszyty
Naukowe AE, Poznan, 1998, nr 263

Kuraszko 1., Panek-Owsianska M., Rok B., Zadrozna K., CSR w firmie — zysk dzigki
odpowiedzialnosci, przewodnik FORBES, Warszawa, 2007

Lewis S., Vitale J., Marketing impulsowy. Jak wywota¢ u klienta impuls do zakupu i
sprzedawac wigcej?, Internetowe Wydawnictwo Ztote Mysli, Gliwice, 2006

Linton R., Kulturowe podstawy osobowos$ci, PWN, Warszawa, 2000

Labuz P., Urbanski M., Marketing perswazyjny. 25 niezmiennych praw skutecznej
perswazji w tekstach marketingowych, Helion, Gliwice, 2006

Maison D., Utajone postawy konsumenckie. Analiza mozliwosci wykorzystania
metody IAT, GWP, Gdansk, 2004

Maison D., Zogniskowane wywiady grupowe. Jakosciowa metoda badan
marketingowych, PWN, Warszawa 2001

Malhotra N.K., Marketing research an applied orientation, Practice-Hall
International, Inc. 1996

Marketing — zagadnienia wspolczesne, pod red. Mruk H., Wydawnictwo Forum
Naukowe, Poznan, 2008

Mazurek — Lopacinska K., Orientacja na klienta w przedsigbiorstwie, PWE,
Warszawa, 2002

Mazurek-Lopacinska K., Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe,
PWE, Warszawa, 2003

Mowen J., Consumer Behaviour; Macmillan Publ. Co., New York, 1987

Mruk H., Rutkowski L.P., Strategia produktu, PWE, Warszawa, 1999

Murdoch A., Kreatywnos$¢ w reklamie, PWN, 2003

Mynarski S., Badania rynkowe w przedsigbiorstwie, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, , Krakow, 2001

Mynarski S., Praktyczne metody analizy danych rynkowych i marketingowych,
Kantor Wydawniczy Zakamycze 2000, Krakow, 2000

Nawrocka E., Percepcja regionu przez turystow (na przyktadzie badan Regionu
Sudeckiego), Prace Naukowe AE Wroctaw, Nr 839

Neuromarketing. Interdyscyplinarne spojrzenie na klienta, pod red. Mruk H.,
Sznajder M., Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu, Poznan, 2008

Nielsen Marketing Research ,, The Nielsen Category Management Book”;
Northbrook, IL, Nielsen Marketing Research, 1992

Niestrdj R., Zarzadzanie marketingiem, aspekty strategiczne, PWN, Warszawa 1996

Nowak L., Pozaekonomiczne determinant zachowan nabywcow, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan, 1995

O’Shaughnessy J., Dlaczego ludzie kupuja, PWE, Warszawa, 1994

Obuchowski Z., Psychologia dazen ludzkich, PWN, Warszawa, 1966

285



91.

92.
93.

94.

95.
96.

97.
98.

99.

100.

101.
102.

103.
104.

105.

106.

107.

108.
109.
110.

111.
112.
113.

114.

115.
116.

117.
118.

119.

120.
121.
122.
123.
124.
125.

Oppenheim A.N., Kwestionariusze, wywiady, pomiary postaw, Wydawnictwo Zysk
i S-ka, Poznan, 2004

Oppermannn K., Weber E., Jezyk kobiet, jezyk mezczyzn, GWP, Gdansk, 2000
Ostasiewicz S., Rusnak Z., Siedlecka U., Statystyka, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej im. Oskara Lanego we Wroctawiu. Wroctaw 1998

Plutchik R., Emotion: A Psychoevolutionary Synthesis, Harper & Row, New York,
1980

Pilarczyk B., Mruk H., Kompendium wiedzy o marketingu, PWN, Warszawa, 2006
Pisz Z., Rojek-Nowosielska M., Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw, prace
naukowe UE Wroctaw, nr 5 (1205), 2008

Podgorski J., Statystyka dla studiow licencjackich, PWE, Warszawa 2001

pr. zb. pod red. A. Zelek, Najlepsze praktyki zarzadzania — studia przypadkow,
Zachodniopomorska Szkota Biznesu, Szczecin, 2003

pr. zb. pod red. E. Kiezel, Konsument i jego wybory rynkowe, AE Katowice,
Katowice, 2002

pr. zb. pod red. E. Kiezel, Racjonalno$¢ konsumpcji i zachowan konsumentow,
PWE, Warszawa, 2004

pr. zb. pod red. E. Kiezel, Rynkowe zachowania konsumentow, Katowice 2000

pr. zb. pod red. J. Karwowskiego, Podstawy marketingu,, Wyd.
Zachodniopomorskiej Szkoly Biznesu w Szczecinie, Szczecin, 1998

pr. zb. pod red. J. Kramer, Badania rynkowe i marketingowe, PWE, Warszawa, 1994
pr. zb. pod red. J. Kramer, E. Zeman-Miszewskiej, Konsument i przedsigbiorstwo w
otoczeniu  wielokulturowym:  podstawy  teoretyczno-metodyczne, decyzje
marketingowe, AE Katowice, Katowice, 2001

pr. zb. pod red. J. Perenca, Badania marketingowe, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin, 2001

pr. zb. pod red. K. Mazurek-Lopacinskiej, Badania marketingowe. Podstawowe
metody i obszary zastosowan. AE Wroctaw, Wroctaw, 1996

pr. zb. pod red. M. Rydla, Komunikacja marketingowa, Os$rodek Doradztwa i
Doskonalenia Kadr sp. z 0.0., Gdansk, 2001

pr. zb., Konsument. Gospodarstwo domowe. Rynek, AE Katowice, 2007

pr. zb., Konsument. Przedsigbiorstwo. Przestrzen, AE Katowice, 2004
Rozwadowska B., Public relations - teoria, praktyka perspektywy, Studio Emka,
Warszawa, 2002

Rudnicki L., Zachowanie konsumentow na rynku, PWE, Warszawa, 2000

Rutkowski 1., Rozwoj nowego produktu, PWE, Warszawa, 2007

Schiffman L.G., Kanuk L.L., Consumer Behaviour, Prentice Hall, Englewood Cliffs,
1978

Schroeder J., Badania marketingowe rynkow zagranicznych, AE Poznan, Poznan,
2007

Sektor sprzedazy bezposredniej w Polsce, CASE-Doradcy sp. z 0.0., 2008

Senyszyn, J. Potrzeby konsumpcyjne. Wstgp do ekonomicznej teorii potrzeb,
Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk, 1995

Simon H., Zarzadzanie cenami, PWN, Warszawa, 1996

Simpkins R.A., Sztuka zarzadzania sprzedaza. Zbuduj i rozwijaj dziat sprzedazy od
A do Z, Helion, Gliwice, 2006

Smyczek S., Sowa 1., Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje., Diffin,
Warszawa, 2005

Solomon R.M., Zachowania i zwyczaje konsumentow, Helion, Gliwice, 2006
Strzyzewska M., Roszkiewicz M., Analizy marketingowe, Difin, Warszawa, 2002
Swiatowy G., Zachowania konsumenckie, AE Wroctaw, Wroctaw, 1994

Swiatowy G., Zachowania konsumentow, PWE, Warszawa, 2006

Szczepanski J., Elementarne pojecia socjologii, PWN, Warszawa, 1967

Szczepanski J., Konsumpcja a rozwdj czlowieka. Wstep do antropologicznej teorii
konsumpcji, PWE, Warszawa,

286



126.
127.

128.
129.
130.
131.
132.
133.
134.

135.

136.

137.
138.

139.

140.

141.

Szreder M., Metody i techniki sondazowych badan opinii, PWE, Warszawa, 2004
Sztucki T., Marketing w pytaniach i odpowiedziach, Agencja Wydawnicza
PLACET. Warszawa 1998

Testowanie opinii konsumentéw, pod red. Sudot S., Szymczak J., PWE, Warszawa,
2009

Tucker W.T., Paintee J.J., Personality and Product Use, w H. Britt, Psychological
Experiments in Consumer Behaviour, John Wiley & Sons, New York, 1970
Underhill P., Dlaczego kupujemy. Nauka o robieniu zakupoéw. Zachowania klienta w
sklepie, Wydawnictwo BT Biznes sp. z 0.0., Warszawa, 2007

Varian H. R., Mikroekonomia, PWN, Warszawa, 1999

Walesiak M., Metody analizy danych marketingowych, PWN, Warszawa 1996
Waters D., Zarzadzanie operacyjne. Towary i ustugi, PWE, Warszawa, 2007

Wiktor J.W., Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, PWN,
Warszawa, 2001

Witek L., Merchandising w matych i duzych firmach handlowych. Teoria i praktyka.
Cenne wskazowki. Trendy. Wyniki badan., Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa,
2007

Wos J., Rachocka J., Kasperek-Hoppe M., Zachowania konsumentéw — teoria i
praktyka, AE Poznan, Poznan, 2004

Wos J., Zachowania konsumenckie — teoria i praktyka, AE Poznan, Poznan, 2003
Zachowanie konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, pod red. M. Lambkin,
G.R. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrunn; PWN, 2001

Zaltman G., Jak mysla klienci. Podr6z w gtab umysty rynku, Wydawnictwo Forum
sp. z 0.0., Poznan, 2003

Zboralski M., Nomen omen czyli jak nazwa¢ firm¢ i produkt, Business Press,
Warszawa, 1995

Zielinski T., Jak pokochaé statystyke, czyli STATISTICA do poduszki, StatSoft
Polska sp. z 0.0. Krakéw 1999

POZYCJE CZASOPISMIENNICZE

1.

2.

10.
11.

Allen Ch., Machleit K., Marine S., On assessing the emotionality of advertising via
Izard’s differential emotions scale, Advances of Consumer Research, 1988
Augustynowicz S., Rynek stawia na tanie dezodoranty?,
http://sn.tradepress.com.pl/print.asp?thdid=1513

Babicz M., Ratajczak J., Rynek chemii gospodarczej i artykutow higienicznych,
Poradnik Handlowca, 2/2007

Barro R.J., So you want to hire the beautiful. Well, why not?, Business Week,
03/16/98 Issue 3569

Bartosik-Purgat M., Style podejmowania decyzji konsumpcyjnych w rodzinach,
Marketing i Rynek 2007, nr 8

Basuroy S., Mantrala M.K., Walters R.G., The Impact of Category Management on
Retailer Prices and Performance: Theory and Evidence, Journal of Marketing, Vol. 65,
October 2001

Bearden W.O., Etzel M.J., Reference group influence on product and brand purchase
decision, Journal of Consumer Research, 1982, September

Berbeka J., Nowe tendencje w zachowaniach konsumentéw, Marketing I Rynek,
1999, nr 1

Blaszczyk K., Ratajczak J., Rynek kosmetykéw pielegnacyjnych, Poradnik
Handlowca, 6/2008

Bogucka-Hebda D., Ochrona warta 74 mln zt, Detal Dzisiaj, nr 9/2006

Brewinski W., Pielggnacja twarzy, Wiadomosci Kosmetyczne, Marzec, 2007, nr 1-3

287



12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.

19.

20.

21.

22.
23.

24.
25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.
35.
36.
37.
38.

39.
40.

Brucks, M., Zeithaml, V.A., Naylor, G., Price and brand name as indicators of quality
dimensions for consumer durables, Journal of the Academy of Marketing Science,
2000, Vol. 28 No.3

Caldwell F., What age do you feel: age perception study, Journal of Consumer
Marketing, 1983, Summer

Dhar R., Consumer preference for a no-choice option, Journal of Consumer Research,
1997, Vol. 24

Dolinski D., Grzyb T., Cena produktu jako narzedzie wptywu spotecznego i sposoby
jego wykorzystania w marketingu, Marketing i Rynek, 2007, nr 5

Dranikowska B., Wptyw bodzcdéw z otoczenia na zachowanie konsumenta, Marketing
i Rynek, 2007, nr 7

Fratczak-Rudnicka B., Motywacja i zachowania, Marketing w praktyce, 1996, nr 155
Gasiorowska A., Zakupy impulsywne — zjawisko, determinanty, konsekwencje,
Marketing i Rynek, 2003, nr 9

Kiczmachowska E., Pozycjonowanie marek nalezacych do detalistow w Polsce,
Marketing i Rynek, 2007, nr 9

Kowalska M, Jak dezodorant, to nowoczesny,
http://sn.tradepress.com.pl/print.asp?thdid=3411
Kozyra G, Sprzedaz  bezposrednia  —  kosmetyki  wioda  prym,

http://dd.tradepress.com.pl/print.asp?thdid=242

Laszczak M., Sprzedawac¢ znaczy uszczgs$liwia¢, Marketing w Praktyce, 1998, nr 4
Lech E., Srodki do pielegnacji wlosow,
http://sn.tradepress.com.pl/print.asp?thdid=2891

Machnicka A., Mycie warte 552 mln zt, Detal Dzisiaj, nr 1/2007

MacKay D.B., Esley R.F., International differences in product perception: a product
map analysis, International Marketing Review. Vol. 13, No. 2., 1996

Majczak-Burek L., Ukryta perswazja w nazwach kosmetykow, Marketing w Praktyce,
2003, nr 6

Matuszewski A., Zarzadzanie kategoria koloryzacji wlosow — studium przypadku,
Poradnik handlowca, 10/2003

McCracken G., Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the
endorsement process, Journal of Consumer Research, 1989, Vol. 16

Meyer-Waarden L., The influence of loyalty programme membership on customer
purchase behaviour, European Journal of Marketing, 2008, Vol. 42 Issue 7>

Mitchell V.W., Consumer perceived risk: conceptualisations and models, European
Journal of Marketing, 1999, Vol. 33, no. %

Monroe K.B., Guiltinam J.P., A path analytic exploration of patronage influences,
Journal of Consumer Research, 1975, Vol. 2

Mruk H., Sojkin B., Jak prowadzi¢ badania ankietowe, Businessman Magazine, 1992,
nr 1

Mundorf N., Zillman D., Drew D., Effects of disturbing televised events on the
aquisition of information from subsequently presented commercial, Journal of
Advertising, 1991

Mynarski S., Metody ilosciowe i jako$ciowe badan rynkowych i marketingowych, AE
Katowice, http://www.statsoft.pl/czytelnia/marketing/metodyilosciowe.html#pocz
Nunes P.F., Cespedes F.V., The Customer Has Escaped, Harvard Business Review,
November 2003, Vol. 81 Issue 11

Odorzanska-Kondek J., Presja $rodowiskowa jako uwarunkowanie zachowan
konsumentow, Raport IRWiK, Rynek i Konsumpcja, Warszawa, 2002

Okada E.M., Hoch S.J., Spending time versus spending money, Journal of Consumer
Research, 2004, Vol. 31 No.2

Olejniczak R., Rynek kosmetykow, Poradnik handlowca, nr 4, 2005

Olejniczak R., Rynek kosmetykow, Poradnik handlowca, nr 6, 2004

Park C.W., Lessig V.P., Students and housewives: differences in susceptibility to
reference group influence, Journal of Consumer Research, 1977, Vol. 4

288



41. Parzelska D., Oszczak A., Kosmetyki do  pielggnacji  wlosow,
http://sn.tradepress.com.pl/print.asp?thdid=4502

42. Pokusa T., Istota i podstawy infopartneringu w strategii ECR, Logistyka 2/1999

43. Pokusa T., Strategia ECR a lojalno$¢ klienta, Logistyka 2/1998

44, Reinartz W., Kumar V., The Mismanagement of Customer Loyalty, Harvard Business
Review, July 2002, Vol. 80 Issue 7

45. Ridinger R., Raw materials enhancing the success of wellness products, Kosma,
February, 2004

46. Roszkiewicz M., Graficzna prezentacja pozycji produktu w  badaniach
marketingowych — cz.2., Marketing i Rynek Nr 12/99

47. Siemieniako D., Urban W., Pomiar lojalnosci klientow z uwzglednieniem pomiaru
motywow, Marketing i Rynek, 2007, nr 11

48. Starnawska S., Ewolucja konsumeryzmu w krajach zachodnich, Marketing i Rynek,
1996, nr 8-9

49. Stefaniak P., Jazda broda w dot, Detal Dzisiaj, nr 20, 2001

50. Stauss B., Schmidt M., Schoeler A., Customer frustration in loyalty programs,
International Journal of Service Industry Management, 2005, Vol. 16 Issue 3

51. Stosio M., (Od)cienie kobiet, Zycie handlowe, 12, 2000

52. Swiecicka M., W oczekiwaniu  na Schleckera, Detal Dzisiaj,
http://dd.tradepress.com.pl/default.asp?thdid=5258 &bid=5244

53. Szczepanski J., Wydajnos$¢ pracy a konsumpcja, Nowe Drogi, nr 11/1976

54. Thomas J.S., Blattberg R.C., Fox E.J., Recapturing Lost Customers, Journal of
Marketing Research (JMR), February 2004, Vol. 41 Issue 1

55. Turek K., Ratajczak J., Rynek kosmetykow pielegnacyjnych, Poradnik handlowca, 6,
2007

56. Van Praag B.M.S., Dubonoff S., van der Saar N.L., On the measurement and
explanation of standards with respect to income, age, and education, Journal of
Economic Psychology, 1988, nr 9

57. Verhoef P.C., Understanding the Effect of Customer Relationship Management
Efforts on Customer Retention and Customer Share Development, Journal of
Marketing, October, 2003, Vol. 67 Issue 4

58. Verma D.P.S., Gupta S., Sen V., Does Higher Price Signal Better Quality?, The
Journal for Decision Makers, April-June 2004, Vol. 29 Issue 2

59. Wynne M., The Future: Where What Isn't Will be Found, Global Cosmetic Industry,
February 2007, Vol. 175 Issue 2

60. Yuanyuan Y., Holland R., Shengfeng Q., Weicheng W., Development of a Customer
Experience - Based Brand Strategy for the Lenovo Group to Explore the UKMarket,
Design Management Journal, 2007, Vol. 3

ZRODLA INTERNETOWE

1. www.avon.com.pl

2. www.biotechnologia.com.pl

3. www.biotechnologia.pl

4. www.colipa.com

5. www.dd.tradepress.com.pl

6. www.drirenaeris.pl

7. www.egospodarka.pl

8. www.ekosmetyk.pl

9. www.eu.int/eurostat

10. www.euromonitor.com

11. www.forbes.pl
12. www.franchising.info.pl

289



13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.

www.franszyzawpolsce.pl
www.grupakolastyna.pl
www.gsmonline.pl
www.nicole.pl
www.niveapolska.pl
www.oriflame.pl
www.profitsystem.pl
www.pssb.pl
www.sn.tradepress.com.pl
www.swiatkonsumenta.pl
www.wiadomoscihandlowe.pl
www.wiadomoscikosmetyczne.pl

www.yves-rocher.com.pl

290



Spis tabel

Tabela 1.1 Dylematy konsumentdw a wybrane deCyzZje .........cccevvverierivercieerieerieenieennesneeneenns 158
Tabela 1.2. Potrzeby i przyktadowe motywy oraz $rodki zaspakajania potrzeb............c.ccecuenee. 22
Tabela 1.3. Uczenie si¢ bodZCOW rOZNICUJACYCH .......oovviiiiiiiiicie ettt 33
Tabela 1.4. Zestawienie typologii 0SODOWOSCI.......ccviiriieriieiieiieiie e et et seesereeveereereesreens 39
Tabela 1.5. Rodzaje ryzyka a watpliwosci konsumentéw produktow kosmetycznych............... 42
Tabela 1.6. Ludno$¢ Polski w w latach 1960 - 2030 ..........cooiiiiiiniiieniiieeceteescee e 44
Tabela 1.7. Przyktadowe wartosci kulturowe i ich wpltyw na zakup kosmetykow ..................... 50
Tabela 1.8. Wptyw grup odniesienia na wybor produktu i marki .......cccceceeveviriieniniencnenienene 54
Tabela 1.9. Zachowania konsumentéw w zalezno$ci od rodzaju produktu ..........ccceceeeveenivennnns 58
Tabela 1.10. Oczekiwania konsumentéw wobec opakowania produktu kosmetycznego ........... 59
Tabela 1.11. Kategorie produktow pod wzgledem zaangazowania klientow w ich zakup i
motywacji rozstrzygajacej 0 tym ZaKUPI€ .......ccveeevierueeriierierieeieeieesieesieesieeseneseresseeseesseesseennees 60
Tabela 1.12. Czynniki wplywu na 0CeNg 1 PEIrCEPCIE COM...ovrrrrrrrrearearreerreerreesrresereereereesseessenns 61
Tabela 1.13. Wybrane anomalie cenowe w odniesieniu do zakupu produktow kosmetycznych 62
Tabela 1.14. Rodzaje reklamy wykorzystywane na rynku produktow kosmetycznych.............. 66
Tabela 1.15. Instrumenty promocji sprzedazy na rynku produktow kosmetycznych ................. 68
Tabela 1.16. Narzedzia public relations wykorzystywane w budowie wizerunku
produktow/przedsigbiorstw na rynku produktow kosmetycznych ..........cocevereiiiininienincnnenne. 70
Tabela 2.1. Struktura geograficzna unijnego rynku kosmetykow i wyroboéw perfumeryjnych
(wedtug wartoSci SPrzedazy W 2007 1.) .o.vvecvecieeiieiieieerieesieesieesreeveeveeteesteesraesebeseveesreesseesaans 73
Tabela 2.2. Przecigtne miesigczne zarobki 1 osoby w krajach europejskich ........c.ccccoevvveiiennn, 80
Tabela 2.3. Struktura przecigtnych miesigcznych wydatkéw polskich konsumentéw na 1 osobg
w gospodarstwie domowym w latach 1998 - 2006 I .........cccveerieiieriieniiesie e 81
Tabela 2.4. Miesigczne wydatki na higieng osobista na 1 osobe w przyktadowych
gospodarstwach domowych w latach 1999 - 2000 T.........coccevviiiiieiiieiieieerece e 82
Tabela 2.5. Zmiany w strukturze asortymentowej sprzedazy detalicznej srodkow do pielggnacji
twarzy w latach 2002-2006 (wielko$¢ UdZiatdW W %0) ....ccvevviiiiiiiiiieriiccie e 85
Tabela 2.6. Udzialy producentoéw w sprzedazy kosmetykow do pielggnacji twarzy w latach
2001 —2000. (W 20) veveeerereereeieetieiesteetesaesseetessesseessesseessesesssessesseessessesssessassesssessesssessessesssensens 87
Tabela 2.7. Sprzedaz preparatow do golenia w latach 1998 — 2006............ccceevvverveeciierienreeniens 90
Tabela 2.8. Udziaty ilosciowe producentow kosmetykow do i po goleniu w 2005-2006 r. (w %)
..................................................................................................................................................... 91
Tabela 2.9. Warto$¢ sprzedazy produktow bath care w latach 1999 — 2008 (w mln zt) ............. 93

Tabela 2.10. Udziaty najwigkszych producentow produktow typu bath care w ramach
poszczegdlnych rodzajow produktéw w okresie XI 2005 — X 2006 r. w ujeciu warto§ciowym i

TLOSCIOWYII (W 0) c-veentteiieitieeiie ettt ettt ettt ettt et et e bt e saeesatesatesabeenbeeseesseesntesnseenseenseenseans 95
Tabela 2.11. Najczesciej uzywane marki kosmetykow typu bath care wséréd kobiet
deklarujacych ich stosowanie (W %) W 2000 T. .......coevvierrierieiieiie e et et eseesresreereereeseeens 96

Tabela 2.12. Sprzedaz kosmetykow do pielegnacji wlosow w tys. zt w latach 2002 - 2007 .... 100
Tabela 2.13. Udziat producentow/dostawcoéw w wartosci i wielkoSci sprzedazy szampondw w

2005 = 2000 (W 90) c.verveerererieieieteiteit ettt sttt ettt ettt sttt ettt ettt ettt eae e 102
Tabela 2.14. Udzial producentow/dostawcoéw w wartosci 1 wielkosci sprzedazy odzywek do
WI0SOW W 2002 1 2007 T. (W Y0) cvveenieeieeieeniteeiteste ettt et ettt et esatesseesteenaeeteesseesaeesnnesaneenne 104
Tabela 2.15. Udziaty poszczegdlnych segmentow w rynku kosmetykoéw kolorowych w latach
2002 — 2000 (W 20) «.veverrerreeeieieieitet ettt sttt ettt ettt ettt sb et ettt b bt bttt b et ettt neeae s 107
Tabela 2.16. Udzialy gtéwnych producentéw w rynku kosmetykoéw kolorowych w latach 2002 —
2000 W (70) +vveueenteiteiertteteet ettt ettt sttt b et a b ettt eae e 109
Tabela 2.17. NajczeSciej uzywane marki poszczegolnych rodzajéow kosmetykow kolorowych
wedlug deklaracji uZytkOWNIKOW (W %0) ....eeviriiiiiiiiriiiciieeteeee et 110
Tabela 2.18. Rozwoj rynku dezodorantow w Polsce w latach 2001 — 2006 .............ccccuvnnnnee. 111

291



Tabela 2.19. Udziaty ilo$ciowe poszczegdlnych typéw opakowan na rynku dezodorantow (w %)

................................................................................................................................................... 111
Tabela 2.20. Zmiany w stukturze sklepdéw detalicznych w latach 2001 — 2006 ....................... 116
Tabela 2.21. Firmy drogeryjne W POISCE........ccvvviirieiiiiieeit ettt 116
Tabela 2.22. Udzialy iloSciowe roéznych kanatéw dystrybucji w sprzedazy kosmetykow do
pielegnacji ciata w latach 2000 — 2007 (W %0)..eeeueerveeieieeieiee ettt 118
Tabela 2.23. Kanaly dystrybucji kosmetykoéw do stylizacji wlosow w latach 2006 - 2007 w
WJECTU WATTOSCIOWYITL (W0) .eeuereuiieniieriesieesieesetesteeteeteesteeseesseesssesnseenseenseesseensaesseessnesssesssennns 119
Tabela 2.24. Udzialy iloSciowe réznych kanatow dystrybucji w sprzedazy dezodorantow w
latach 1999 — 2007 (W 20) e eueeeeeieierie ettt ettt ettt e te et e te st et e seeneenseseeeneenseeneensenns 120
Tabela 2.25. Ilo$¢ franchisingodawcow 1 franchisingobiorcow dziatajacych w branzach
zwigzanych z kosmetykami w Polsce W 2005 T. ....ccviviiiiiiiiciieeeeecee e 121
Tabela 2.26. Prognozy popytu na kosmetyki w Europie w latach 2004-2009 (w min
KONSUMENTOW) ..ottt ettt ettt ettt e et e e ete e e s abeeeteeesaseeevesessseesssesesneesaseeans 135
Tabela 3.1. Cechy badan kwestionariuSZOWYCh .........cccevviveiiieriierienierieceee e 143
Tabela 3.2. Charakterystyka grup foCUSOWYCH ......ccviiiiiiiiiiiiiceeeceeeeeeee e 147
Tabela 3.3. Zrodta danych do analizy jaKOSCIOWE] ..........c..ovvveveeeeeeeieeeeeeeeeeeeee e 150
Tabela 3.4. Struktura badanej proby (wywiad bezposredni) ze wzgledu na pte¢ respondentow
................................................................................................................................................... 162
Tabela 3.5. Struktura badanej proby (wywiad bezposredni) ze wzgledu na wiek
] 010) 016 153 0116 A 163

Tabela 3.6. Struktura badanej proby (wywiad bezposredni) ze wzglegdu na  migjsce
zamieszkania reSPONAENtOW ... ...o.iiriitiit it e 164

Tabela 3.7. Struktura badanej proby (wywiad bezposredni) ze wzgledu na wyksztatcenie
] 010) 016 15111 )P 164

Tabela 3.8. Struktura badanej proby (wywiad bezposredni) ze wzgledu na deklarowany
dochdd netto na jedna osobg¢ w gospodarstwie domowym respondentow .............. 164

Tabela 3.9. Struktura badanej proby (wywiad bezposredni) ze wzgledu na aktywno$¢
ZaWOdOWa TESPONACTIEOW ...\ttt et e et e et et et et et et et et ereeerenaeneanenns 165

Tabela 4.1. Motywy zakupu produktow KoSmetycznych .........ccoevvvevveiveniieiieiienie e 168
Tabela 4.2. Czgstotliwos¢ zakupu poszczegodlnych grup produktow kosmetycznych .............. 171
Tabela 4.3. Rodzaje produktow kosmetycznych w zaleznosci od kategorii .........cceeeveeevennennn. 176
Tabela 4.4. Konsumpcja produktéw kosmetycznych a plec ........cccoovvevviicrieiievieniecie e, 178
Tabela 4.5. Zrodta informacji wplywajace na podjecie decyzji o zakupie kosmetykow .......... 180
Tabela 4.6. Zestawienie $rednich dochodéw netto i srednich wydatkéw na kosmetyki ........... 191
Tabela 4.7. Zachowania konsumentéw a ceny produktow kosmetycznych...........cccccvveevennnnnn. 194
Tabela 4.8. Postawy konsumentow kosmetykow w odniesieniu do form promocji ................ 207
Tabela 4.9. Miejsca zakupu produktow kosmetycznych..........ccccooeeveniriiininieninenienceeenn 215
Tabela 4.10. Migjsca zakupu kosmetykow do pielegnacji tWarzy ........c.ccceeeveevreereereenneenneenns 217
Tabela 4.11. Migjsca zakupu kosmetykow do pielegnacji ciala..........cceeevveevievieniennenneenn, 219
Tabela 4.12. Miejsca zakupu kosmetykow do pielegnacji WlosOW..........cceeceveveeneenieninennne, 221
Tabela 4.13. Miejsca zakupu kosmetykow kolorowych...........ccoeeieiiiiiiniiniiiieeeee e 223
Tabela 4.14. Migjsca zakupu deZodOTantOw ............ccccveeveeriierieeriienienrenreereereesreesenesenessne e 224
Tabela 4.15. Miejsca zakupu wod toaletowych 1 perfum..........ccocveveerieniieiieneeieeeeee e, 225
Tabela 4.8. Struktura badanej proby (wywiad bezpoSredni) ........ccceeerveereneerinenieneneeienceeeenee
Tabela 5.1. Zarzadzanie kategoriami na przyktadzie produktow kosmetycznych .................... 256
Tabela 5.2. Wybrane zmiany w celach stawianych personelowi sprzedazowemu.................... 260
Tabela 5.3. Lojalno$¢ konsumentdéw produktow kosmetycznych.........ccoeceveeeieveenienienienennen, 263
Tabela 5.4. Lojalno$¢ konsumentow produktow kosmetycznych w stosunku do miegjsca zakupu
................................................................................................................................................... 266
Tabela 5.5. Dzialania podejmowane przez konsumenta produktéw kosmetycznych (w %).....272

292



Spis rysunkow

Rysunek 1.1 Elementy zachowania KONSUmMenNta. .............cceeveriieriieneenieneesie e ee e 15
Rysunek 1.2. Schemat procesu podejmowania decyzji 0 Zakupi€........ccceevverreereevreenreenrresenennn. 22
Rysunek 1.3. Etapy procesu dochodzenia do finalnej decyzji wyboru marki produktu.............. 24
Rysunek 1.4. Model przetwarzania informacji przez konsumenta.............ccccceeeeeenereeneneeneene. 32
Rysunek 1.5. Zalezno$¢ miedzy postawa a prawdopodobienstwem zakupu..............cceeevvenneneen. 38
Rysunek 1.6. Krzywe TOIMQUISTA ......ccvevrieriiiiiiiiierieieeieesieesieeetveeveeveeveesteesesessseseneesseessessseans 47
Rysunek 1.7. Oddziatywanie determinant socjo-kulturowych na zachowanie konsumenta........ 49
Rysunek 1.8. Przyktadowe role odgrywane przez konsumenta .............cccceeveerveireeneereenneenneens 52
Rysunek 1.9. Rola matzonkéw w podejmowaniu decyzji o zakupie wybranych artykulow....... 55
Rysunek 1.10. Tréjwymiarowos¢ produktu na przyktadzie produktu kosmetycznego............... 57
Rysunek 1.11. Proces wyboru punktu sprzedazy przez konsumenta .............cccceceeverienencenenne. 64
RysSunek 3.1. Mapa PEICEPCHT c.vvrrurieriirieiriesiieiieeireereeteeteesseestaesssessseasseesseeseessesssessssesssesssesnns 153
Rysunek 4.1. Zakup produktéow kosmetycznych a hierarchia potrzeb wedtug A.H. Maslowa. 153
Rysunek 4.2. Absorpcja nowosci kosmetycznych a koncepcja cyklu zycia produktu.............. 213
Rysunek 5.1. Lancuch dostaw w ujeciu tradycyjnym i w ujeciu strategii ECR........................ 253
Rysunek 5.2. Elementy strategii efektywnego reagowania na potrzeby konsumenta............... 253
Rysunek 5.3. Budowanie lojalno$ci opartej na przestankach racjonalnych w branzy
KOSIMELYCZIE] ..vevviivieeiieiieeiiecite ettt ettt et e st e e tbe s tbeesbeesbeesbe e bbessbessbeesseesseessaesssestsesssesssennns 25368
Rysunek 5.4. Budowanie lojalnosci opartej na przestankach emocjonalnych w branzy
o1 001 674 11 RSP RRRPR 25370

293



Spis wykresow

Wykres 2.1. Wskazniki cen wyrobow kosmetycznych i perfumeryjnych (ceny biezace,
POPIZedni OKIES = 100)......ccciiiiiiiiiiieciiecieete et ere ettt et e s treeereerbeebe e teesteestseesbeesseesseeseesssensnas 78
Wykres 2.2. Sprzedaz srodkoéw do pielegnacji ciata (body care) wedtug kategorii w 2006 .....97
Wykres 4.1. Najwazniejsze motywy zakupu produktéow kosmetycznych dla kobiet i megzczyzn.

................................................................................................................................................... 170
Wykres 4.2. Sposob podejmowania decyzji o zakupie produktow kosmetycznych. ................ 172
Wykres 4.3. Konsumpcja produktow kosmetycznych a wyksztalcenie..........ccoceveecenincenenn. 179
Wykres 4.4. Zrodta informacji o produktach kosmetycznych............ccooovveeveveereeeeereeeeeenn. 184
Wykres 4.5. Zrodta informacji o kosmetykach a cechy demograficzno-spoteczne konsumentow
................................................................................................................................................... 185
Wykres 4.6. Nabywcy produktow kosmetycznych. .........ccccveviverieniiniiniieieeeeee e 186
Wykres 4.7. Samodzielno$¢ decyzji konsumentéw produktow kosmetycznych. ..................... 187
Wykres 4.8. Wydatki na produkty kosmetyczne a dochod netto konsumentow. ...................... 189
Wykres 4.9. Wartosci $rednie wydatkow na kosmetyki wskazywane przez konsumentow o
r0Znych doChOdaCh NELLO.......oouiiiiieiicie e s s 190
Wykres 4.10. Srednie wydatki na kosmetyki a dochéd konsumenta. ...............ccoceeveeueeeeunnne.. 191
Wykres 4.11. Przyrost wydatkéw na kosmetyki a przyrost dochodu netto............cccceveeuveennennn. 192
Wykres 4.12. Produkty kosmetyczne, na ktére konsumenci wydaja najwigcej. ........ceevennnenne. 193
Wykres 4.13. Produkty kosmetyczne, na ktére konsumenci sa sktonni wydac¢ jednorazowo
DU WIGCE] v veuvveeureerreesreeteesteesssessseesseasseesseeseessseassesssessseasseesseasssesssesssessseassessseessensssesssesssesssesssesnns 196
Wykres 4.14. Cechy produktow kosmetycznych i ich wazno$¢ dla konsumentow. ................. 197
Wykres 4.15. Znaczenie marki dla konsumentéw o r6znym dochodzie ..........cccccveeveenereennene. 200
Wykres 4.16. Znaczenie ceny a jej miejsce w kwestionariuszu badawczym. ...........ccccceeeeeneee. 201
Wykres 4.17. Kosmetyk dobrej jako$ci w odpowiedziach respondentow. ..........cccceceeruerueenene. 203
Wykres 4.18. Znaczenie marki w wyborze produktOw ...........ccccevverieriiinieenieneenee e 206
Wykres 4.19. Formy promocji wptywajace na zakup kosmetykow a ptec ........ccocevenveinene. 209
Wykres 4.20. Zakup nowosci kosmetycznych przez Konsumentow ...........ccceeveevvesveeveennennn. 211
Wykres 4.21. Moment zakup nowosci kosmetycznych przez konsumentow ..............cceeeneee. 212
Wykres 4.22. Czynniki wptywajace na wybOr miejsca Zakupu. ........cceceevevieieneneerieneeeeene 227

Wykres 5.1. Rola produktu kosmetycznego w procesie podejmowania decyzji o zakupie. ..... 244
Wykres 5.2. Rola sprzedawcy w procesie podejmowania decyzji o zakupie produktow

KOSINETYCZNYCR ...ttt sttt sttt 259
Wykres 5.3. Lojalno$¢ konsumentow kosmetykow a plec........ccoocvevvieciiiiiieniieniecie e 265
Wykres 5.4. Weryfikacja informacji o produkcie przez polskich konsumentow...................... 273

294



Zalacznik nr 1

Kwestionariusz badawczy wykorzystywany w trakcie

prowadzonych wywiadow bezposrednich
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KWESTIONARIUSZ BADAWCZY

Szanowni Panstwo!

Niniejszy kwestionariusz badawczy zostanie wykorzystany w badaniach realizowanych
na potrzeby pracy doktorskiej. Ma on charakter anonimowy, a wszystkie jego wyniki
postuza wytlacznie celom naukowym. Prosze o udzielenie odpowiedzi na ponizsze
pytania poprzez zaznaczenie wybranej odpowiedzi.

Bardzo dziekuje!

1. Czy dbanie o dobry wyglad jest dla Pana(i) wazne?
[0 zdecydowanie tak [ tak [raczejtak [ raczejnie O nie [ zdecydowanie nie
2. W jaki sposob dba Pan(i) o swéj wyglad? Prosze zaznaczy¢ maksymalnie trzy

najwazniejsze sposoby.
[0 uprawiam sport ,chodze na sitownie, basen O chodze do fryzjera, kosmetyczki

[0 chodze czesto na solarium O czesto stosuje diety
0 uzywam odpowiednich kosmetykow [0 dobrze sie ubieram
[0 zdrowo sie odzywiam O nie robie nic w tym kierunku

3. Jak czesto odwiedza Pan(i) nastepujace miejsca. Prosze zaznaczyé¢ krzyzykiem
najbardziej odpowiadajacq Pana(i) zwyczajom odpowiedz.

przynajmniej raz na raz w razna |razdo | rzadziej niz | nie chodze
raz w tygodniu | 2tyg. | miesigcu | 3m-ce | roku | raz wroku wcale

(a) kosmetyczka

(b) solarium

(c) fryzjer

(d) basen

(e) sitownia / fitness club

4. Kto najczesciej kupuje kosmetyki dla Pana(i)?

O jasam(a) O mojazona/ [ moje [ moirodzice/ [ dalsza [ znajomi
maz dzieci rodzenstwo rodzina

5. Jak czesto kupuje Pan(i) kosmetyki? Prosze zaznaczy¢ krzyzykiem najbardziej
odpowiadajaca Pana(i) zwyczajom odpowiedz dla kazdej grupy kosmetykow.

minimum razw | razna | razna | razw | rzadziej niz | wcale nie
razna2tyg.| m-cu | 3m-ce | 6m-cy | roku | razwroku kupuje

kosmetyki do pielegnaciji twarzy (np.
kremy, mleczka, toniki, takze do
golenia itp.)

kosmetyki do pielegnacji ciata (np.
balsamy, ptyny do kapieli, kosmetyki
do opalania, itp.)

kosmetyki do pielegnacji wlosow
(np. szampony, lakiery, pianki,
odzywki, farby, itp.)

kosmetyki kolorowe (cienie do
powiek, pudry, tusze, szminki, lakiery
do paznokgci, itp.)

dezodoranty (w spray’u, kulce)

wody toaletowe i perfumy (takze
wody po goleniu, itp.)
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6. lle sSrednio na miesiac wydaje Pan(i) na kosmetyki?
O do25z [d 26 - 50 zt O051-100z [0O101-500z [ powyzej 500 zt

7. Na jakie kosmetyki wydaje Pan(i) w ciaggu miesigca najwiecej? Prosze zaznaczyé¢
tylko jedng odpowiedz.

[0 kosmetyki do pielegnacji twarzy [0 kosmetyki kolorowe
[0 kosmetyki do pielegnacii ciata O dezodoranty
[0 kosmetyki do pielegnacji wiosow O wody toaletowe i perfumy

8. Na jaki rodzaj kosmetyku sktonny(a) by byt(a) Pan(i) wyda¢ jednorazowo najwiecej
pieniedzy?

[0 kosmetyk do pielegnaciji twarzy [0 kosmetyk kolorowy (szminka, puder, itp.)
[0 kosmetyk do pielegnacii ciata O dezodorant
[J kosmetyk do pielegnaciji wioséw [0 wode toaletowa lub perfumy

9. Ponizsze cechy kosmetykéw prosze uszeregowaé¢ wedltug ich waznosci dla
Pana(i) i przypisa¢ im cyfry od 1 do 8 tak, aby 1 oznaczato ceche, ktéra dla
Pana(i) ma najwigeksze znaczenie, a 8 — ceche o najmniejszym znaczeniu.

[ cena O wygoda stosowania [ okres waznosci W opakowanie
O marka/producent [J sktadniki [ kraj produkgciji [ nie testowany na zwierzetach

10. Dlaczego kupuje Pan(i) kosmetyki? Prosze zaznaczy¢ trzy najwazniejsze
powody, przypisujac im cyfry od 1 do 3, gdzie 1 oznacza najwazniejszy powéd a
3 najmniej wazny.

[ pielegnacja ciata i cery O poprawiajg humor -prezent dla samego(ej) siebie
[0 pomagaja mi poprawia¢ moj wyglad [ jest moda na uzywanie kosmetykéw

[J sg mi niezbedne do pracy [ kupujac kosmetyki mam poczucie luksusu

[0 wszyscy ich uzywajg O innejakie? ..coooveveeeeeeeeeeeeeee,

11.Bez ktoérych kosmetykéw nie moze sie Pan(i) obejs¢ (sa Panu(i) potrzebne
codziennie)? Prosze zaznaczy¢ dowolng liczbe odpowiedzi.

[0 kosmetyki do pielegnacji twarzy [0 kosmetyki kolorowe
[0 kosmetyki do pielegnacji ciata [0 dezodoranty
[J kosmetyki do pielegnacji wtosow [0 wody toaletowe i perfumy

12.W jaki sposéb podejmuje Pan(i) decyzje o zakupie kosmetykéw? Prosze
zaznaczy¢ krzyzykiem najbardziej odpowiadajaca Pana(i) zwyczajom odpowiedz
dla kazdej grupy kosmetykow.

zawsze jest to czesto jest to czesto pod zawsze pod
decyzja decyzja wptywem wptywem
przemy$lana przemyslana impulsu impulsu

kosmetyki do pielegnaciji twarzy

kosmetyki do pielegnaciji ciata

kosmetyki do pielegnacji wtosow

kosmetyki kolorowe

dezodoranty

wody toaletowe i perfumy
13.Jak czesto decyzje o zakupie kosmetykow podejmuje Pan(i) samodzielnie?

O nigdy Orzadko [ czasami O czesto [ bardzo czesto [ zawsze
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14.Na decyzje o zakupie przez Pana(ia) wybranego kosmetyku czesto ma wplyw:
Prosze zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi przypisujac im cyfry od 1 do 3,
gdzie 1 oznacza najwazniejszy czynnik a 3 najmniej wazny.

[ opinia rodziny O porada sprzedawca(czyni)

[J opinia moich znajomych O porada kosmetyczki

[ reklama O przeczytatem(am) porade w czasopismie
[J znana osoba uzywa tych kosmetykow O inne jakie? .....ccveeeeeeeeeeeeeeeeeee e

15.Dla ponizszych stwierdzen w odniesieniu do kupna kosmetykow, prosze
zaznaczy¢ krzyzykiem najbardziej odpowiadajaca Pana(i) zwyczajom odpowiedz.

zawsze | bardzo czesto | czesto | czasami | rzadko | nigdy

a chodze po sklepach i poréwnuje ceny

a porownuje sktad kosmetykow

a radze sie sprzedawcy

a biore cokolwiek

o kupuje najtanszy kosmetyk

a nim kupie kosmetyk radze sie innych,
przegladam czasopisma / katalogi

a kosmetyki kupuje w tym samym miejscu

16.Jak czesto zmienia Pan(i) marke kosmetykéw? Prosze zaznaczy¢ krzyzykiem
najbardziej odpowiadajaca Pana(i) zwyczajom odpowiedz dla kazdej grupy
kosmetykow.

nigdy | rzadko | czasami | czesto | bardzo czesto | zawsze

(a) kosmetyki do pielegnacji twarzy
(b) kosmetyki do pielegnacji ciata
(c) kosmetyki do pielegnacji wtoséw
)
)

(d) kosmetyki kolorowe
(e) dezodoranty
(f) wody toaletowe i perfumy

17.Kosmetyki uzupetlniajace (np. krem/mleczko/tonik lub np. szminkal/cienie do
powiek/puder lub np. krem do golenia/woda po goleniu) kupuje Pan(i):

[J najczesciej z tej samej serii / marki [ réznych marek [ jest mi to obojetne

18.Ktore z ponizszych sytuacji sprawiaja, ze kupuje Pan(i) wiecej kosmetykow?
Prosze zaznaczy¢ maksymalnie 2 odpowiedzi przypisujac im cyfry od 1 do 2,
gdzie 1 oznacza najwazniejszy czynnik a 2 mniej wazny.

[0 zmiana pory roku [0 bez wzgledu na okolicznosci kupuje

[0 zbliza sie wazne dla mnie wydarzenie tyle samo kosmetykdw

O znajomy(a) kupi}(a) sobie nowy kosmetyk O inne jakie? ...........................................

19.Wystapienie jakich czynnikéw spowodowatoby, ze kupowat(a)by Pan(i) wiecej
kosmetykéw? Prosze zaznaczy¢ maksymalnie 2 odpowiedzi nadajac im cyfry od
1 do 2, gdzie 1 oznacza najwazniejszy czynnik a 2 mniej wazny.

[0 wyzsze dochody
[ wiek (ilos¢ lat) [0 zmiana pracy na bardziej prestizowg /
[0 zmiana otoczenia (nowi znajomi) reprezentacyjng
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O inne jakie?........cccoveveeeeeeeeeeee,
20.Kupujac okreslony kosmetyk wybiera Pan(i):

[ jest mi to
obojetne

[J produkt o przeznaczeniu specjalnym
(np. balsam ujedrniajacy, anty-cellulitysowy)

[0 produkt uniwersalny
(np. balsam do ciata)

21.Skad czerpie Pan(i) informacje o kosmetykach? Prosze zaznaczy¢ maksymalnie
trzy odpowiedzi.

O z prasy i innych publikac;ji

O z telewizji

O z Internetu

O z innych zrodet - jakich? ............cccccuc........

[0 w sklepie od sprzedawcy(czyni)
[J od znajomych

[ od rodziny

[0 od kosmetyczki / fryzjerki

22.Prosze oceni¢ wplyw réznych form promocji na zakup kosmetykéw przez
Pana(ig). Prosze zaznaczy¢ krzyzykiem najbardziej odpowiadajaca Pana(i)
zwyczajom odpowiedz.
wywotuje
zainteresowanie

przeszkadza
mi w zakupie

powoduje
zakup

zacheca do

zakupu uwagi

nie zwracam

a reklama w prasie, czasopismach

o reklama w telewizji

o bezptatne prébki kosmetykdw

o pokazy makijazu, badanie cery,
witosow

o promocja z udziatem hostessy

o wieksze opakowanie (20% gratis)

o obnizka ceny

o oferty specjalne, np. 2 w cenie 1

o plakaty promocyjne w sklepie

o gratisy, np. lusterko, kosmetyczka

a konkursy, loterie

23.Co sprawia, ze jest Pan(i) zadowolona z zakupionego kosmetyku? Prosze
zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi przypisujac im cyfry od 1 do 3, gdzie 1
oznacza najwazniejszy czynnik a 3 najmniej wazny.

[0 wida¢ jego efekty [J nie mam po nim alergii
[J udato mi sie go kupi¢ po nizszej cenie
[0 uzywam kosmetykow takich jak znane osoby [ jest wydajny (wystarcza na dtugo)

[ jest wygodny w uzyciu O inne jakie? ....ccoooeeeeieeeeceeee e,

24.Co oznacza dla Pana(i) okreslenie ,kosmetyk dobrej jakosci”’? Prosze zaznaczy¢
maksymalnie 3 odpowiedzi przypisujac im cyfry od 1 do 3, gdzie 1 oznacza
najwazniejszy czynnik a 3 najmniej wazny.

[0 zawiera naturalne sktadniki

[0 ma wysoka cene

[ daje trwaty i widoczny efekt

[ jest znanej marki / producenta
O ma dtugi termin waznosci
[ nie uczula

[ jest to kosmetyk znanego producenta / marki

[ nie byt testowany na zwierzetach

25.Najczesciej kupuje Pan(i)
maksymalnie dwie odpowiedzi.

[0 skonczy mi sie ten, ktérego uzywatam

[J na rynku pojawi sie nowo$¢
[ jest akurat promocja kosmetyku

nastepny kosmetyk gdy:

O inne jakie? .......cccooveeveeeeiieceee

Prosze zaznaczy¢

0 mam przyptyw gotowki

O znudzi mi sie uzywany dotychczas

[ kto$ znajomy kupi nowy kosmetyk
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o sklep kosmetyczny
o drogeria
o sprzedaz bezposrednia

o super- / hipermarket

o apteka

o perfumeria

a bazar, targowisko

a maty sklep wielobranzowy
o przez Internet

[ zbliza sie wazne dla mnie wydarzenie O inne jakie? .....ccoooveeeeeeeeeeeeeeee

26.Kiedy zdecydowat(a)by sie Pan(i) na zakup zupetnej nowosci? Prosze zaznaczy¢
tylko jedna odpowiedz.

[ od razu gdy zobacze jg w sklepie [ gdy zobacze reklame w telewizji / prasie

[ gdy znajomy(a) kupi nowy kosmetyk O gdy bedzie w promocji cenowe;j

[0 gdy wiekszo$¢ moich znajomych go [ raczej sie nie zdecyduje zostane przy
wyprobuje dotychczasowych kosmetykach

27.Gdzie najczesciej kupuje Pan(i) poszczegdélne rodzaje kosmetykéw? Prosze
zaznaczy¢ krzyzykiem najbardziej odpowiadajaca Pana(i) zwyczajom odpowiedz
dla kazdej grupy kosmetykow.

kosmetyki | kosmetyki | kosmetyki | kosmetyki | dezodo- wody

do do do kolorowe | ranty | toaletowe
pielegnacji | pielegnacji | pielegnac;ji i perfumy
twarzy ciala wlosow

(np. Oriflame, Avon itp.)

28.Czym kieruje sie Pan(i) wybierajac dany sklep jako miejsce zakupu
kosmetykéw? Prosze wpisa¢ do kratek cyfry od 1 do 8 tak, aby 1 oznaczato
ceche, ktéra dla Pana(i) ma najwieksze znaczenie a 8 — najmniej wazng ceche.

[ szerokim wyborem (asortymentem) [ klimatem sklepu (wystréj, mita obstuga)
[ poziomem cen [ czeste promocje

O prezentacjg produktéw na pétkach [ mozliwoscia uzyskania porady

[ potozeniem sklepu (jego bliskosciag) W samoobstuga

29.Jak czesto w swojej pracy ma Pan(i) kontakt z innymi ludzmi (np. klientami,
dostawcami, itp.)?

O nigdy [ rzadko O czasami O czesto [ bardzo czesto [ stale
Metryczka:
pteé wiek miejsce wyksztatcenie dochdd netto na status zawodowy
O kobieta 0 16 —19 lat zamieszkania O podstawowe cztonka rodziny O uczen/student
O mezczyzna 0 20-26 D wies O zawodowe [ do 300 zt O wol d
O27-35 [ miastodo20tys. [ érednie 0301- 50028 5 ‘l:‘fo ny Z?:}/g "
[036-55 [ miasto21-50tys [ wyzsze O501-8002 'ero""”'_k yre fr
I powyzej 51 tys. - 100 tys. 080112002t pracowniix umysiowy
55lat [ powyzej 100 tys. 1 1200 —1600 zt pracownik fizyczny

O rolnik

O bezrobotny

[0 emeryt / rencista
Oinne oo,

[0 1601 zt i wiece;
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Zalacznik nr 2

Scenariusz do badania przy zastosowaniu techniki focus

group



CEL: poznanie opinii konsumentéw na temat produktéw kosmetycznych i
sposobu ich zakupu

WSTEP (5 min)

® przedstawienie sig, informacje organizacyjne

ROZGRZEWKA (20-30 min)

Jakie czesto korzystajg z kosmetykow?

Bez ktérych kosmetykdw nie moga sie obejs¢?

Jakie marki kosmetykow kupujg?

Dlaczego wybierajq takie a nie inne marki kosmetykow

Jak czesto zmieniajg marki kosmetykdw?

Gdzie kupujag najczesciej poszczegodlne rodzaje kosmetykow?
o rodzaj sklep
o Dlaczego tam?
o Sami, czy kto$ kupuje kosmetyki za nich?

e W jakich sytuacjach kupujg nowe kosmetyki?

OPISANIE IDEALNEGO PRODUKTU (15min)

2 osobowe zespoty proszone sg o okreslenie najwazniejszych cech produktéw
kosmetycznych. Musza okre$li¢ jakie cechy produkt musi spetnia¢ aby odpowiadat ich
oczekiwaniom, a nastepnie utozyc¢ ich hierarchie od najwazniejszej do najmniej waznej.
Respondenci proszeni sg o okreslenie dlaczego w taki sposéb okreslili waznosc¢ cech.

ROZMOWA (10 min)

e Zjakich zrédet czerpane sg informacje o kosmetykach?

e Jakie narzedzia promocji sg dla nich najwazniejsze?

e Kitére z narzedzi promocji najbardziej namawiajg do zakupu, a ktére w nim
najbardziej przeszkadzajg?

TESTY PROJEKCYJNE
o STORY BOARDING (30 min) — “Najbardziej preferowane miejsce zakupu
kosmetykow

o Respondenci wybierajg sposrod przedstawionych wielu zdje¢, obrazujgcych
rézne rodzaju sklepy z dziatami kosmetycznymi

o Dyskusja, dzielenie sie opiniami, przedstawienie mozliwosci spedzenia
czasu wolnego w wybranym miejscu

o STORY BOARDING (15min) —,,Co moéwi do mnie opakowanie”

o Grupie prezentowane sg opakowania kosmetykow. Respondenci proszeni
sg o0 opisanie uzytkownikéw tych kosmetykéw za pomocg cech
demograficznych, ekonomicznych, spotecznych, osobowosciowych.

o Respondenci proszeni sg stworzenie opakowania kosmetykow dla nich.

PRZYGOTOWANIE NOWEGO PRODUKTU (15min)

2 osobowe zespoly proszone sg o zaplanowanie idealnego kosmetyku (krem do
twarzy/krem do golenia, ptyn pod prysznic, szminka, szampon do wtoséw). Muszg
okresli¢ jakie cechy produkt musi spetnia¢ aby odpowiadat ich oczekiwaniom.
Respondenci proszeni sg o okreslenie swoich oczekiwan wobec nowego produktu.
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