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Streszczenie

Celem badan byla ocena sprzedazy osobiste] jako jednej z podstawowych technik promocji
stosowanych w sprzedazy bezposredniej. Badano opinie klientow firmy sprzedajacej kosmetyki
z wykorzystaniem katalogu produktéw. Badania prowadzono na terenie wojewodztwa kujawsko-
-pomorskiego w listopadzie i grudniu 2010 r. Przeprowadzono wywiad bezposredni z 228 re-
spondentami, a narzedziem badawczym byl kwestionariusz ankiety sktadajacy si¢ z 34 pytan.
Wyniki przeprowadzonej analizy wskazuja, ze sprzedaz osobista kosmetykoéw jest wygodnym
sposobem na zakup produktow i jest wysoko akceptowana przez klientow.

Promocje w marketingu firm sprzedazy bezposredniej

Wszechobecnos¢ marketingu sprawia, ze klient jest poddawany oddzialy-
waniu poszczegolnych jego elementéw z duzym nasileniem i w réznych for-
mach. Pomimo tych prob sugestii czlowiek nadal postrzega produkt przez pry-
zmat swoich potrzeb. We wspolczesnym spoleczenstwie potrzeby te ulegaja
nigustannym zmianom, coraz wigcej uwagi poswigca si¢ potrzebom samoreali-
zacji, w ktorych istotnym aspektem sa walory estetyczne znajdujace si¢ na sa-
mym wierzcholku piramidy potrzeb'. Do potrzeb wyzszego rzgdu mozna zali-
czy¢ potrzeby dobrego samopoczucia 1 wygladu, ktorych spelnienie umozliwia
stosowanie kosmetykoéw. Rynek kosmetykow oferuje szeroka gameg produktow,
a pracownicy dzialéw marketingu opracowujq techniki skutecznego oddzialy-
wania na klienta.

! Ekonomia od A do Z, red. S. Sztaba, Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007,
s. 370.
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Jedna z technik dystrybucji, jak réwniez form handlu, jest sprzedaz bezpo-
srednia. Jest to najstarsza forma sprzedazy i metoda obstugi klienta oparta na
bezposrednim kontakcie migdzy kupujacym i sprzedajacym. Polskie Stowarzy-
szenie Sprzedazy Bezposredniej podaje, ze znaczenie sprzedazy bezposredniej
rosnie 1 do 2009 r. zajmowalo si¢ nig zawodowo 669 tys. oséb. Wzrost popular-
nosci te] metody wynika przede wszystkim z uwzglednienia indywidualnych
potrzeb klientow. Ten rodzaj sprzedazy daje im mozliwo$¢ blizszego zapozna-
nia si¢ z produktem i uzyskania fachowej porady. Jest to rowniez wygodna for-
ma dostawy towaru dla klientéw z mniejszych miejscowosci’.

Promocja jako element marketingu mix pozwala na wywieranie wplywu na
klientéw za posrednictwem takich narzedzi jak: public relations, reklama,
sprzedaz osobista i marketing bezposredni. Jest to forma dialogu migdzy sprze-
dawca a kupujacym, ktéra umozliwia poprzez dzialania informacyjno-nakla-
niajace wywolanie zamierzonych reakcji u potencjalnego nabywcey. W sprzeda-
zy kosmetykoéw stosuje si¢ wiele instrumentow promocji. Do najczgstszych
naleza reklama i sprzedaz osobista. Reklama polega na informowaniu o produk-
tach oraz ich wlasciwosciach. Jej celem jest komunikacja firmy z klientem ma-
jaca na celu naklanianie do zakupu oraz przypominanic konsumentom o firmie
1 jej produktach. Skutecznym instrumentem promocji w pézniejszych etapach
procesu zakupowego jest sprzedaz osobista. Jej skutecznos¢ przejawia sig
glownie poprzez ksztaltowanie preferencji nabywcy, jego przekonania o pro-
dukcie oraz naklanianiu do dzialania. Sprzedaz osobista ma na celu wywolanie
szybszej 1 silniejszej reakcji konsumentoéw. Instrumentami sprzedazy osobistej
moga by¢ premie, konkursy, kupony, rabaty cenowe, probki i darmowe towary”’.

Zagadnienia metodyczne

Do badan wybrano grupeg klientéw otrzymujacych produkty od konsultan-
tow w sprzedazy osobistej. Grupg wybrano w sposéb celowy. Firma praktykuje
wiele instrumentéw promocji, w tym wezesniej wymieniong sprzedaz osobista,
jak rowniez kilka rodzajow reklamy. Do klientéw dociera za pomoca katalogu
oferowanych produktéw. Obecnie, w warunkach duzej konkurencji w branzy
kosmetycznej 1 przesycenia rynku towarem, wydawaloby sig, Zze oferta i rekla-

Definicja, Polskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej. www.pssb.pl/pssb/sb/
definicja.php; M. Waszczyk, S. Radacki, Etos sprzedazy bezposredniej. Problemy moralne
a istniejqce uregulowania kodeksowe, W: Z zagadnien filozofii zarzqdzania i etyki biznesu, red.
J. Kubka, Wyd. Politechnik Gdanskiej, Gdansk 2005, s. 100-101.

3 Ph. Kotler, Marketing. Zarzqdzanie programami marketingowymi, Dom Wydawniczy Rebis,
Poznan 2005, s. 590; A. Dejnaka, Strategia reklamy, produktéw i ustug, Wyd. Helion, Gliwice
2000, s. 9-10.
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ma w formie katalogu to malo oplacalny i niezbyt dobry pomysl na sprzedaz
kosmetykow. Jednak wiele firm z tej branzy np. AVON, Oriflame, A. T.W. Pro-
ducts korzysta wlasnie z tej formy sprzedazy, odnoszac duze sukcesy.

Hipoteza badawcza zakladala, ze sprzedaz osobista kosmetykow z wyko-
rzystaniem katalogu oferowanych produktéw to wygodna i atrakcyjna dla klien-
ta forma sprzedazy i1 reklamy, dostarczajaca mu niezbgdnych informacji.

Celem pracy byla ocena sprzedazy osobiste] jako techniki promocji stoso-
wanej w bezposredniej sprzedazy kosmetykow w opinii klientow. Zrealizowano
nastgpujace zadania badawcze:

1. Ocena promocji handlowych.
2. Analiza atrakcyjnosci reklamy 1 jej pozycji na tle firm konkurencyjnych.
3. Ocena katalogowej postaci reklamy.

Dane do badan uzyskano metoda wywiadu bezposredniego. Narzedzie ba-
dawcze, ktorym byl kwestionariusz ankiety, skladalo si¢ z 34 pytan®. Ankieta
miala charakter czg$ciowo standaryzowany. Na pierwsze] stronie znajdowala
si¢ cz¢s$¢ informacyjna, a na koncu tzw. metryczka zawierajaca 8 pytan klasyfi-
kacyjnych. W ankiecie bylo 14 pytan skalowanych (pigciostopniowych) doty-
czacych np. czgstotliwosci zakupu lub stosunku respondenta do danego zagad-
nienia. W kwestionariuszu ankiety znajdowalo si¢ jedno pytanie dychotomiczne
oraz jedno alternatywne, pozostale byly pytaniami wielowariantowymi poélza-
mknigtymi. Respondent mégl wybraé jedna z kilku gotowych odpowiedzi lub
uzupehi¢ wypowiedz o inng mozliwosc.

Badania prowadzono na terenie wojewddztwa kujawsko-pomorskiego w li-
stopadzie 1 grudniu 2010 r. Ankieta byla skierowana do klientow firmy. Wypel-
niani¢ ankiet odbywalo si¢ w obecnosci konsultantek sprzedajacych produkty
firmy, ktore zostaly wczesniej przeszkolone i zapoznane z ankieta. Wigkszos¢
respondentéw chgtnie udzielala odpowiedzi. Populacje do badan wybrano na
zasadzie doboru celowego. Grupe docelowa stanowili klienci firmy zamieszkali
na terenie Bydgoszczy i1 okolic. Na terenic miasta znajduja si¢ obecnie trzy
okregi sprzedazy. Okrggi swoim zasiggiem obejmuja rowniez pobliskie migj-
scowosci np.: Solec Kujawski, Koronowo. Z¢ wzglgdu na zmienng liczbg klien-
tow nie mozna dokladnie sprecyzowac, ile 0sob korzysta ze sprzedazy osobistej
tej firmy. Po przeprowadzeniu wywiadu z liderka firmy ustalono, ze na bada-
nym terenie czynnie dziala ok. 3800 konsultantek. Liczba klientéw kazdej
z nich jest zmienna. Niektore konsultantki kupuja kosmetyki tylko na potrzeby

* W pracy zaprezentowano tylko wybrane odpowiedzi na pytania, ktére dotyczyly badanego
problemu.
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wlasne, inne maja wielu klientéw. Ze wzglgdu na te rozbieznosci proba repre-
zentatywna zostala ustalona na podstawie znanej liczby konsultantek. Wartos$¢
proby wyniosta 228 respondentow i1 stanowila 6% badanej populacji.

Charakterystyka badanej populacji

Respondenci odpowiadajac na pytania zawarte w metryczce, zostali sklasy-
fikowani pod wzgledem nastgpujacych cech: wiek, ple¢, stan cywilny, liczba
dzieci, wyksztalcenie, kategoria zawodowa, miejsce zamieszkania, dochody.
Najwicksza grupe badanych stanowily kobiety (86,8%). Wick respondentéw
najczesciej zawieral si¢ w przedziale od 18 do 25 lat (61,8%) (tab. 1). Dosc
liczng grupg stanowili klienci w wicku od 26 do 35 lat (18,0%). Dwie grupy
badanych, tzn. osoby w wicku od 36 do 45 oraz osoby migdzy 46 a 55 rokiem
zycia, mialy po 7,0% udzialu. Pozostale grupy wickowe, tj, osoby w wicku
ponizej 18 lat oraz w przedziale od 56 do 65 lat mialy ok. 3% udzialu w badane;j
probie. Osoby w wieku powyzej 66. roku zycia nie wystapily w badaniu.

Tabela 1
Struktura respondentéw pod wzgledem wieku
Wyszczegolnienie Przedzialy
Wiek (lata) ponizej 18 | 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 5665 | powyzej 66
Udzial w % 3.1 61,8 18,0 7,0 7,5 2,6 0,0

Zrodlo: badania wlasne.
Respondenci to gléwnie osoby stanu wolnego, bylo ich 67,5% (tab. 2).
Tabela 2

Wybrane cechy respondentow

Wyszczegolnienie II;:lzzi:lzzl‘}’,/{)
kawaler Zonaty wdowiec/ | rozwiedziony/
Stan cywilny /panna | /zamezna wdowa rozwiedziona
67,5 272 4,0 13
ponad
Liczba dzieci brak ! 2 3 3
69,3 14,9 7,5 52 3,1
uczen/ | pracownik | pracownik edsichiorca emeryt, [ bezro-
Zawod student | fizyczny [ umystowy P € rencista | botny
50,8 12,7 23,7 6,6 44 1,8

Zrédlo: badania whasne.
Zamgzne kobiety czy tez zonaci m¢zczyzni byli reprezentowani mniej licz-
nie (27,2%). Pozostale przypadki lacznie stanowily ok. 5%. Stan cywilny laczylt
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si¢ z liczba posiadanych dzieci. Okolo 70% badanych deklarowalo, Zze nic ma
dzieci, 15% osob mialo 1 dziecko, dwoje lub troje dzieci wystapilo odpowied-
nio u 7,5% 1 5,3% badanych. Powyzej trojga dzieci zanotowano u 3% badanych.

Zapytani o wyksztalcenie respondenci najczgsciej zaznaczali wyksztalcenie
srednie 1 powyzej sredniego. Z tej grupy badanych prawie 30% to osoby z wy-
ksztalceniem niepelnym wyzszym, ok. 25% z wyksztalceniem $rednim, 18,4%
z wyksztalceniem wyzszym, a ok. 15% pomaturalnym. Zaledwie kilka procent
respondentéw przyznaje, ze ma wyksztalcenie podstawowe (1,3%), zasadnicze
zawodowe (4,8%) 1 niepelne srednie (4,8%).

Prawie 51% badanych to osoby uczace si¢ lub studiujace, ok. 1/4 to pra-
cownicy umyslowi, natomiast 12,7% to pracownicy fizyczni. Kilka procent
respondentéw to przedsigbiorcy (6,6%), emeryci lub rencisci (4,4%) i osoby
bezrobotne (2%).

Klienci firmy sa w ok. 28,5% mieszkancami wsi, a w pozostalej czgsci sa
mieszkancami miast réznegj wielkosci. Respondenci mieszkajacy na terenie
mniejszych miast, do 100 tys. mieszkancow, stanowili ok. 35,5% wszystkich
badanych, a mieszkancy wigkszych miast ok. 36,0% (tab. 3).

Tabela 3

Struktura respondentéw pod wzgledem miejsca zamieszkania

Wyszczegolnienie Przedzialy
Miasto, liczba mieszkancoéw w tys.:

Miej scl:(zlzl?imesz- Wies | ponizej | od10 | od50 [ od 100 [ od200 | powyzej
10 do50 | do100 | do200 | do 500 500
Udzial w % 28,5 3,1 26,3 5.7 3,1 18,8 14,0

7rodlo: badania whasne.

Sytuacja dochodowa badanych byla zréznicowana. Najliczniejsza grupa
osob deklarowala wysokos¢ dochodéw netto na poziomie 1001 do 1500 zi
(27,3%). Prawie 18% konsumentow oswiadczylo, ze ich dochody wynoszg od
501 do 1000 zl. Dochody ponizej 500 zI lub brak dochodéw zaznaczylo odpo-
wiednio 12,7% oraz 15,3% respondentéw. Od 1501 do 2000 zI zarabia 9,7%
badanych, 7.5% respondentow osiaga zarobki od 2001 do 2500 zl. Zarobki
wyzsze niz 2500 zI netto osiaga ok. 9% badanych.

Ocena instrumentéw promocji

Firma posiada w sprzedazy ok. 1000 produktéw. W swoim portfolio firma
ma wszystkie kosmetyki, ktérych potrzebuje wspodlczesna kobieta, czyli:
— kosmetyki kolorowe,
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zapachy,

produkty do pielegnacji twarzy i ciata,
szampony do wtosow,

dodatki, tj. bizuteria i akcesoria kosmetyczne.

W ankiecie zawarto zestaw pytan, ktére pozwolity ocenié atrakcyjnos¢ sto-
sowanej formy reklamy i oferowanych technik w sprzedazy osobistej. Byly to
nastepujgce pytania:

- Czy promocje wydajg sie Parstwu atrakcyjne?

- Czy produkty w cenach promocyjnych kupuje Pan(i) chetniej?

- Czy oferty i promocje kosmetykow wychodzg naprzeciw Panstwa

oczekiwaniom, np. pod wzgledem sezonowosci potrzeb?

- Czy reklamy pomocnicze firmy, takie jak: reklamy telewizyjne lub pra-

sowe, stanowig dla Panstwa dodatkowe zrodio informacji?

- Jak ocenia Pan(i) kampanie reklamowg firmy na tle innych marek?

Wiekszo$¢ respondentéw uwaza, ze promocje kosmetykéw firmy sg ,.ra-
czej” korzystne, jest ich 65%. Dla 29 os6b (13%) promocje sg ,,zdecydowanie”
korzystne i atrakcyjne. Z grupy 228 badanych 24 osoby uwazajg, Ze promocje
sg ,faczej nie” lub ,,zdecydowanie niekorzystne”. Osoby niemajace zdania to
12% respondentéw. Odczuwalna che¢ zakupu produktéw promocyjnych przez
konsumentow jest zbiezna z oceng atrakcyjnosci promocji handlowych. Zdecy-
dowanie wigksza cze$¢ respondentdw (prawie 90%) odczuwa che¢ zakupu
w reakcji na oferowane promocje (rys. 1).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Rys. 1 Ocena atrakcyjnosci promocji handlowych oraz odczuwalna cheé zakupu

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie badar wasnych.
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W $rod statych ofert kosmetykéw firmy udostepniane sg oferty specjalne,
np.:

- kosmetyki sezonowe, takie jak balsamy do opalania czy kremy ochron-

ne na zime,

- kosmetyki w zestawach $§wigtecznych.

Wedtug 80% badanych oferty i promocje kosmetykéw firmy sg atrakcyjne
pod wzgledem sezonowych oczekiwan klientéw. Grupa 24 respondentéw (10%)
nie ma zdania na ten temat. Ten sam udziat majg osoby uwazajgce, ze oferty

firmy raczej nie wychodzg naprzeciw ich oczekiwaniom (rys. 2)

Rys. 2. Oczekiwania klientdw wzgledem sezonowosci ofert i promocji kosmetykéw

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.

Kampania reklamowa firmy na tle innych marek zostata oceniona jako
.przecietna” przez 54% badanych. Wedtug 64 respondentéw (28%) ogét stoso-
wanych technik reklamowych mozna oceni¢ ,raczej wysoko” lub ,bardzo wy-
soko”. Grupa os6b, ktdra okre$lita poziom kampanii reklamowej jako ,raczej
niski” lub ,bardzo niski” stanowita 16% badanych (rys. 3).

Ocena respondentéw na temat speiniania informacyjnej funkcji przez re-
klame telewizyjnag czy prasowga byta zréznicowana. Dla 50% badanych tzw.
reklamy pomocnicze stanowig dodatkowe Zréddto informacji. Ponad 20% oséb
nie miato zdania na ten temat. Odpowiedzi ,raczej nie” i ,zdecydowanie nie”

zostaty udzielone przez ok. 28% badanych (rys. 4).
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Rys. 3. Ocena kampanii reklamowej firmy na tle innych marek

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.

Rys. 4. Ocena reklam pomocniczych jako dodatkowego zrédta informacji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan wiasnych.

Oceny reklamy w formie katalogowej dokonano, pytajac respondentow
0 nastepujgce zagadnienia:
- Czy uwaza Pan(i), ze sprzedaz osobista z zastosowaniem katalogu to
dobra forma promoc;ji?
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- Czy zawarte w katalogu informacje sg dla Panstwa zrozumiate i wystar-
czajace?
- Czy uwaza Pan(i), ze taka forma reklamy w postaci katalogu jest wy-
godna?
- Czy po zapoznaniu sie z ofertg katalogu odczuwa Pan(i) che¢ zakupu?
Wiekszo$¢ respondentéw, bo ok. 80% (od 74% do 89% w zaleznosci od py-
tania) pozytywnie ocenia katalog jako forme sprzedazy kosmetykéw w rdéznych
aspektach (rys. 5). Respondenci wyrazili opinie, ze katalogowa forma sprzedazy
jest dobrym pomystem na sprzedaz kosmetykéw. W tym 29% odpowiadato
»ZOecydowanie tak”, a 60% ,raczej tak”. Tylko nieliczni z nich deklarowali
odmienne zdanie, a 8% badanych nie wyrazito zdania.

zdecydowanie nie

raczej nie

nie mam zdania

raczej tak

zdecydowanie tak

Rys. 5. Ocena katalogowej formy sprzedazy.

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie badar wasnych.

Katalogi firmy sg tworzone z uwzglednieniem potrzeb konsumentdéw, dlate-
go opisy produktéw umieszczane w katalogach sg starannie dobierane i weryfi-
kowane. Katalogi firmy sg réwniez oceniane wysoko jako zrédto informacji.
Dla wielu respondentéw katalogi sg w wysokim stopniu zrozumiate i zawierajg
wystarczajace dane o produktach (77%). Uwage zwraca liczba odpowiedzi os6b
(8%), ktore wskazaty, ze zdecydowanie nie rozumiejg informacji zawartych
w katalogu lub nie sg one wystarczajgce. Katalogi firmy sg nieduzych rozmia-
row, w formie czworokatnej ksigzeczki, co sprawia, ze katalog jest wygodny
w uzyciu. Wygoda korzystania z katalogu podczas zakupu zostata oceniona
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najwyzej. Prawie co trzeci badany podkresla, ze jest to zdecydowanie wygodna
forma zapoznania si¢ z oferta zakupu, a 54% badanych przyznaje jej miano
raczej wygodnej. Katalogi firmy maja bardzo kolorowa szat¢ graficzng i atrak-
cyjne oferty kosmetykdéw, w ten sposob zachgcaja konsumentéw do kupna.
Prawie 3/4 respondentow (74%) przyznaje, ze odczuwa chgc zakupu po zapo-
znaniu si¢ z ofertami katalogu. Osoby o przeciwnym zdaniu to jedynie 19 oséb
(8%). Zdania na ten temat nie wyrazilo 18% badanych.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych badan sformulowano nastgpujace wnio-
ski:

1. Najwigksza grupg kupujacych stanowily kobiety, gdyz firma swoje kampa-
nie reklamowe kieruje glownie do tego segmentu rynku. W ofercie firmy
znajduja si¢ rowniez kosmetyki dla mezezyzn, jednak kupujacy mezezyzni
to ok. 13,2% klientéw. Moze to wynika¢ z faktu, ze to kobiety czg¢sciej ku-
puja kosmetyki dla mgzczyzn, niz oni sami.

2. Klientami firmy na terenie objgtym badaniem sa najczgsciej mlode, nieza-
mezne oraz bezdzietne kobiety o niskich dochodach, ktére si¢ ucza lub stu-
diyja. Osoby te pochodza z mniejszych miejscowosci takich jak wsie
1 mniejsze miasta.

3. Atrakcyjnos¢ i korzystnos¢ promocji kosmetykow firmy oceniana jest bar-
dzo wysoko. Ponad 3/4 osob, ktére wzigly udziat w badaniu, wypowiedzia-
lo si¢ pozytywnie na ten temat. Produkty ciesza si¢ duza popularnoscia,
a oferty kosmetykow sa zachgcajace. Atrakcyjnos¢ promocji ma na celu za-
checi¢ konsumenta do zakupu i1 zwigkszy¢ stopnien jego utozsamienia si¢
z marka.

4. Reakcja emocjonalna na oferowane promocje jest silniejsza niz racjonalna
ocena jej atrakcyjnosci, az 43% badanych deklarowalo zdecydowana chec
zakupu, mimo z¢ tylko 13% respondentow ocenilo promocje jako zdecy-
dowanie atrakcyjne.

5. Roznorodnosc jakosciowa, cenowa oraz czasowa oferowanych produktow
sprawia, ze klienci pozytywnie oceniajg marke, ktora poprzez swoje pro-
dukty moze wzbudza¢ wsréd konsumentdw uczucie spelnienia potrzeb
1 oczekiwan.

6. Glowng forma reklamy stosowang przez firme jest katalog produktow, jest
to forma bezposrednia o ograniczonym zasiggu. Reklamy pomocnicze
w formie reklamy telewizyjnej lub réznego rodzaju ulotek wzbudzaja
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mnigjsze zainteresowanie. Mozliwe, ze to przyczynilo si¢ do przecigtnej
oceny kampanii reklamowej firmy na tle innych marek.

7. Wykorzystanie katalogu do promocji kosmetykow jest wygodnym sposo-
bem na zakupy produktow i przez to ma wysoka akceptacj¢ klientéw. Po-
wszechnos¢ 1 powodzenie tej formy sprzedazy moze wynika¢ ze zmieniaja-
cego sig 1 szybkiego stylu Zycia.

INSTRUMENTS OF PROMOTION IN DIRECT SELLING

Summary

The aim of the study was to assess the catalog as a form of selling and techniques of promo-
tion used in the direct selling of cosmetics. Customers’ opinion has been studied. The company
sells cosmetics with products’ catalog. A questionnaire consisting of 34 questions have been used
as a research tool, 228 respondents from Kujawsko-Pomorskie voivodeship have been examined.
The study lasted from November to December of 2010. The results of the analysis indicate that
the catalog as a form of selling of cosmetics is a convenient way to purchase products and thus
has a high customer acceptance.



