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Branza artykuléw wyposazenia tazienek w Polsce jest szybko rozwijajaca
sig czg$cig gospodarki o duzym potencjale i warto$ci obrotow. Gtownymi gracza-
mi na rynku sa:

— Sanitec Kolo,
— Cersanit,
— Roca.

Zaréwno spotka Sanitec Koo, jak i Cersanit sa firmami rodzimego pocho-
dzenia, z tym, ze producent z Kota jest czgscia $wiatowej korporacji Sanitec,
w ktorej sktad wchodzi 13 marek, natomiast firma Cersanit to spotka akcyjna,
ktorej wigkszo$ciowym wilascicielem jest Michat Sotowow. Firma Roca Polska
stanowi czg$¢ najwigkszego na swiecie, hiszpanskiego koncernu produkujacego
artykuty wyposazenia tazienek. Koncern Roca jest obecny na polskim rynku od
dwunastu lat. Na rynku obecna jest rowniez spora liczba mniejszych producen-
tow, ktorych faczny udziat w rynku wynosi ok. 25%.

Polski rynek artykuldow wyposazenia tazienek nalezy do rynkéw srednio
dojrzatych w stosunku do rynkéw zachodnioeuropejskich. Oznacza to, iz wciaz
istnieje na nim duzy potencjat do zagospodarowania. Zjawisko to nasila si¢ wraz
z przesuwaniem si¢ na wschod Europy, gdzie rynki charakteryzuja si¢ duza
chtonnoscia, a koszty produkcji sa stosunkowo nizsze. Powoduje to silna ekspan-
sje $wiatowych producentéw na rynki Ukrainy, Litwy, a nawet Batkanow; doty-
czy to rowniez wymienionych juz wczesniej liderow polskiego rynku. Zaréwno
na rynku polskim, jak i na rykach zachodnioeuropejskich widoczne jest zjawisko

* Hubert Swiadek — mgr, absolwent, Wydzial Zarzadzania i Ekonomiki Ustug, Uniwersytet
Szczecinski.
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ekspansji producentow z Dalekiego Wschodu. Producenci z Chin w ostatnich la-
tach zdominowali rynek importowanych artykutow wyposazenia tazienek zarow-
no pod wzgledem ilosciowym, jak i warto§ciowym. Warto§ciowe ujgcie wzrostu
importu ceramicznych wyrobow sanitarnych przedstawia rysunek 1.
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Rys. 1. Wartoéciowe ujgcie importu ceramicznych wyrobow sanitarnych z Chin
w latach 20052007

Zrédto: opracowano na podstawie danych Gtownego Urzedu Statystycznego,
dotyczacych obrotow towarowych handlu zagranicznego w latach 2005-2007.

0d 2002 r. Chiny staly sie¢ bezkonkurencyjnym eksporterem ceramiki sani-
tarnej na nasz rynek, dyskwalifikujac zupetnie pozostatych eksporterow, takich
jak Hiszpania oraz Niemcy, ktdrzy razem dostarczaja na nasz rynek niecate 35%
wielkosci dostaw z Chin. Taka tendencja utrzymuje si¢ pomimo globalnego kry-
zysu ekonomicznego, mozliwe jest jej poglebianie si¢ ze wzgledu na to, iz chin-
skie produkty bywaja nawet trzy lub cztery razy tansze od naszych rodzimych
wyrobow. Wynika to z kosztow robocizny, ktore sa duzo nizsze w ,,Panstwie
Srodka” niz u nas. Réznica miedzy kosztami a realizowanymi przychodami jest
dostatecznie duza, aby pokry¢ wcale niemate koszty transportu oraz dodatkowo
osiagnac zysk. Jest to w pelni wystarczajaca zachgta dla chinskich eksporterow,
nalezy jednak doda¢, iz glowna sita napedowa wzrastajacego importu z Chin sa
polskie hurtownie specjalistyczne oraz markety budowlane. Niemal wszystkie
markety budowlane deklaruja posiadanie w swojej ofercie artykutow wyposaze-
nia tazienek pochodzacych z Chin. Chinskie produkty sprowadzane sa na polski
rynek najczesciej z marka detalisty — z takich rozwiazan korzysta np. Castorama,
promujaca produkty pod nazwa Casto, a takze pozostate duze sieci marketow,
takie jak Obi, Leroy Merlin, Nomi czy Praktiker. Zabiegi takie sa korzystne dla
obydwu stron — rowniez dla producentéw chinskich, poniewaz oryginalne chin-
skie marki nie maja szans na budowanie swojego wizerunku na naszym rynku.
Wynika to z dwoch faktéw, a mianowicie z braku zaufania do jakosci chinskich
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produktow, do ktorych Polacy maja co prawda podejscie stereotypowe, jednakze
uksztattowane przez rzeczywisto$¢. Drugim powodem, dla ktérego oryginalne
chinskie marki maja problem z zaistnieniem na naszym rynku, jest bariera jg-
zykowa. Obcojezyczne marki brzmia niezrozumiale, a w dodatku sa trudne do
wymoéwienia oraz zakomunikowania. Z drugiej strony korzystaja polscy sprze-
dawcy importowanych produktow, poniewaz moga zaoferowaé nabywcom towar
o0 nizszej cenie niz konkurencja. Widocznym trendem w branzy staje si¢ takze
nasilajace si¢ rozwarstwienie segmentow cenowych. Segment §redni powoli za-
czyna si¢ kurczy¢, a cze$¢ nabywcow z tego segmentu przechodzi do segmentu
nizszego, gdzie pozycjonowane sg np. produkty importowane z Chin, natomiast
druga czes$¢ zaczyna wybiera¢ produkty z wyzszego segmentu, zwracajac wigk-
sza uwage na jako$¢ i wzornictwo produktow, gdzie pozycjonuje sig¢ firma Roca.
Wydaje sig, iz branza artykuléw wyposazenia tazienek jest stosunkowo odpor-
na na dekoniunkture dotykajaca Polska gospodarke, producenci nie ograniczyli
drastycznie zatrudnienia, dysponuja planami kryzysowymi, jednak na obecny
moment nie zaktada si¢ ich realizacji.

Przechodzac do charakterystyki komunikacji marketingowej stosowane;j
przez lideréw branzy, nalezy wyjs¢ od pojecia komunikacji marketingowej. Bar-
bara Szymoniuk stwierdza, iz ,.komunikacje marketingowa rozumiana szeroko
utozsamia si¢ z caloksztaltem aktywnos$ci zwiazanej z kreowaniem i przenosze-
niem na rynek idei o firmie i jej ofercie oraz »otwieraniem« na te idee ludzi:
potencjalnych i obecnych klientdow, interesariuszy firmy oraz szerszego $rodo-
wiska spolecznego. Komunikacja marketingowa jest nie tylko czeScia funkcji
marketingowej przedsigbiorstwa. Jest rowniez, a moze przede wszystkim, sztuka
i technika interpretowania filozofii biznesu i przenoszenia jej w procesie komu-
nikowania si¢ firmy z rynkiem™".

Komunikacja marketingowa stosowana przez lideréw branzy artykutow
wyposazania tazianek jest znacznie zrdéznicowana i opiera si¢ na odmiennych
strategiach. Firma, ktora najaktywniej dziata na tym polu, jest Cersanit, dyspo-
nujacy duzymi $rodkami, ktore przeznacza na szeroki wachlarz mediow. Firma
najbardziej widoczna jest w magazynach branzowych, ale nie stroni tez od inwe-
stowania w billboardy czy reklame na srodkach komunikacji miejskiej. Posiada-
jac spory budzet marketingowy, firma moze sobie pozwoli¢ rowniez na dziatania
sponsoringowe, jednakze najsilniejsze narzgdzie, ktorym dysponuje Cersanit,
to ,,Diamentowy Delfin” — program lojalnosciowy skierowany do sprzedawcow

' Komunikacja marketingowa — instrumenty i metody, red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa
2006, s. 7.
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w hurtowniach i salonach tazienkowych. Mechanizm programu polega na zbie-
raniu przez sprzedawcow naklejek delfinéw 1 diamentow z kolejnych partii towa-
row 1 przesytaniu ich do producenta, ktory w zamian przekazuje srodki gotowko-
we na karte kredytowa sprzedawcy. W program wbudowany jest cieckawy element
polityki spotecznej odpowiedzialnosci firmy. Polega on na tym, iz firma wspiera
finansowo fundacj¢ Anny Dymnej ,,Mimo wszystko”, w zaleznosci od stopnia
zaangazowania uczestnikow programu?. Program ten jest prowadzony cyklicznie
od kilku lat i stat si¢ bardzo popularny wérdd sprzedawcow, jednoczesnie za$
wptywa pozytywnie na wyniki sprzedazowe firmy. Najstabszym narzedziem fir-
my Cersanit jest strona internetowa producenta, ktora sporo odbiega od poziomu
nowoczesnych serwiséw firm Sanitec Koto oraz Roca.

Analizujac  komunikacje¢ marketingowa firmy Roca, czyli producen-
ta o §wiatowej renomie i $ci§le okreslonej wizji rozwoju, nalezy stwierdzi¢, iz
ma on bardzo spojna komunikacje¢ marketingowa. Do gtéwnych wartosci, jakie
chce przekaza¢, naleza innowacyjnos¢, perfekcyjna jakos¢, wyszukany design,
ochrona $rodowiska i oszczedno$¢ zasobow. Firma stara si¢ na kazdym kroku
podkresli¢ nowatorski wyglad swoich produktow, co jest jej gtownym atutem.
Firma Roca réwniez posiada duze $rodki na komunikacj¢, jednakze nie dziata
tak aktywnie, jak Cersanit. Ostatnim duzym przedsiewzigciem byta kampania
reklamowa w telewizji w 2006 r., ktéra miata na celu zbudowanie swiadomosci
marki na polskim rynku. Firma Roca mocno angazuje si¢ w sponsoring sportu
oraz sztuki projektowania. Firma co roku organizuje prestizowy turniej teniso-
wy ,,Roca Open” oraz duza liczbg spotkan i konkurséw o tematyce wzornictwa
przemystowego. Marka Roca jest nadal stabo znana na naszym rynku, lecz nie
zmienia to faktu, iz oferta firmy staje si¢ coraz bardziej popularna, ze wzgledu
na og6lny wzrost dochodéw spoteczenstwa, wigksze wydatki na artykuly wypo-
sazenia tazienek oraz zainteresowanie estetyka produktow.

Firma Sanitec Koto posiada najmniejsze z trzech wymienionych firm $rodki
na komunikacj¢ marketingowa, niemniej jednak radzi sobie dobrze i realizuje
dosy¢ ciekawa strategi¢. Media, na ktore ktadzie nacisk firma, to gtownie Inter-
net, reklama below the line oraz cze$ciowo outdoor. Bez watpienia najsilniejsza
strona tej marki sa narzgdzia internetowe. Firma stawia na wprowadzanie duzej
liczby nowosci produktowych, dlatego dba o wysoki poziom satysfakcji klientow
oraz odpowiednig komunikacje w miejscu sprzedazy. Wsparciem dla nowo wpro-
wadzanych produktow sg liczne akcje, konkursy, kampanie internetowe, mailing,

2 Materiaty dostgpne w serwisie internetowym producenta http:/www.cersanit.pl (czerwiec
2009).
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a takze wydawane katalogi i foldery’. Powodem, dla ktorego firma zrezygnowata
z masowych form komunikacji, jest ich wyskoki koszt, ale takze fakt, iz marka
Koto odznacza si¢ najwigksza Swiadomoscia marki sposrod trzech gtownych pro-
ducentdéw artykuldw wyposazenia tazienek. Mimo ze marka ta jest znana i roz-
poznawalna, ma jednak pewien problem — jest nim brak wyraznie odrgbnego
wizerunku: marka Koto czgsto postrzegana jest przez nabywcow podobnie do
marki Cersanit. Fakt ten wynika réwniez z podobienstwa oferty obydwu firm.
Nalezy rowniez zaznaczy¢, iz firma dobrze dziata na polu public relations, a jej
dzialania maja gtéwnie charakter spotecznej odpowiedzialnosci firmy i ochrony
srodowiska.

Jednym z najpopularniejszych mediow preferowanych przez firmy z tej
branzy sa magazyny branzowe i wydaje sig, iz wydatki ponoszone na reklame
w tych mediach nie powinny male¢ w najblizszym czasie. Firma badajaca media
ZenithOptimedia publikuje w swoim raporcie informacje na temat globalnego
zmniejszania si¢ wydatkow na reklame¢ w dziennikach i magazynach, prognozu-
jac ich znaczny spadek do 2010 r.* Wedlug ZenithOptimedia takie tendencje maja
pojawic sig¢ zarowno w Polsce, jak i na $§wiecie, co ciekawe jednak, najwyrazniej
nie beda one dotyczyty branzy artykuldéw wyposazenia tazienek.

Dokonujac proby oceny strategii komunikacji marketingowej wszystkich
trzech firm, trudno jest wybra¢ zdecydowanego lidera — ze wzgledu na znacza
odrebno$¢ stosowanych dziatan. Niemniej jednak to firma Cersanit wysuwa si¢
na czotowe miejsce pod tym wzgledem. Mozliwe, iz jest to zjawisko chwilowe,
wywolane silng ekspansja Cersanitu, ale obecnie to wtasnie Cersanit posiada naj-
bardziej rozbudowane narzedzia o najwigkszym zasiggu. Wyniki badan wiasnych
potwierdzaja, iz najbardziej znana marka jest marka Koto. Wyniki obliczonych
wskaznikéw swiadomos$ci marki przedstawia rysunek 2.

Wyniki uzyskano na podstawie proby 150 osob, z ktérych potowa zosta-
a zbadana za pomoca badania ankietowego przeprowadzonego w terenie, nato-
miast druga polowa — za pomoca badania internetowego. Pomigdzy obydwoma
grupami nie wystgpowaty znaczace roznice w kwestii udzielanych odpowiedzi.
Najwyzsze wyniki osiggnela marka Koto, co oznacza, iz nadal jest ona najbar-
dziej znana na rynku, jednak marka Cersanit osiagne¢ta wyniki zblizone i szybko
nadrabia istniejaca roznice. Tak jak wczesniej byto to akcentowane, firma Roca

3 Materiaty dostepne w serwisie internetowym producenta http://www.kolo.com.pl (czerwiec
2009).
* Por. P. Ruszak, Rynek reklamowy 2009, ,Marketing w Praktyce” 2009, nr 1, s. 30—42.
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nadal ma staba §wiadomo$¢ marki, lecz po ostatniej kampanii reklamowej wyni-
ki znacznie si¢ poprawity.

Pierwsza wymieniona marka

@ Spontaniczna $wiadomos$¢ marki

E Wspomagana $wiadomo$¢ marki

Rys. 2. Zestawienie wynikow dotyczacych $§wiadomosci marki
gtéwnych producentéw ceramiki sanitarnej

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan whasnych.

Analizg preferencji nabywcow co do czynnikéw branych pod uwage pod-
czas dokonywania zakupu artykutdow wyposazenia tazienek przedstawia rysu-
nek 3. Na pytanie: ,,Czym kieruje si¢ Pani/Pan przy wyborze marki artykutow
wyposazenia tazienek?” najczesciej padajaca odpowiedzia byta ,,dobra/wysoka
jakos$¢” —wyniki siegaja prawie 30% udziatu w ogole odpowiedzi. Druga najcz¢s-
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Ecena przystepna, promocje cenowe
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I polecana przez znajomych, fachowcoéw, sprzedawcow

O polska marka, polski produkt

Rys. 3. Czynniki wptywajace na zakup artykutéw wyposazenia tazienek

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan whasnych.
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ciej udzielana odpowiedzia byla ,,przystgpna cena i promocje cenowe” (19,7%).
Warto$¢ ta wynika z odpowiedzi badanych sktaniajacych si¢ w kierunku marek
Cersanit 1 Koto. Oznacza to, iz te grupy klientow sa bardziej wrazliwe ceno-
wo. Waznym czynnikiem okazuje si¢ takze wyglad — 17% odpowiedzi dotyczy
wlasnie aspektu wygladu, estetyki oraz wzornictwa. Oznacza to, iz zaraz po wy-
braniu odpowiedniej kombinacji jako$ci i ceny nabywca bedzie si¢ zastanawiat,
czy dany produkt mu si¢ podoba. Ciekawe, iz nabywcy, ktorzy deklarowali po-
siadanie marki Roca, zaznaczali, iz czynnikami, ktore maja na nich wptyw przy
wyborze artykuldéw wyposazenia tazienek, sa jedynie jakos¢ i wyglad.

Istotnym czynnikiem jest rowniez to, czy marka jest znana (13,4%) — wynik
ten uksztattowali jedynie badani deklarujacy posiadanie marek Cersanit i Koto.
Pozostale czynniki, takie jak dostepnos¢ czy rodzima marka, osiagaja odpowied-
nio wartosci na poziomie 6,3% i 5,2%. Jest to do§¢ niski udziat w ogoéle odpo-
wiedzi, co sprawia, iz czynnikow tych nie mozna uzna¢ za kluczowe czynniki
wplywajace na zakup artykutdow wyposazenia tazienek.

Konsumenci na polskim rynku dziela si¢ trzy grupy. Sa to:

— ,,bezradni realiSci”,
— ,,stylowi optymisci”,
— ,,aspirujacy efekciarze”.

Bezradni reali$ci — to grupa oséb w wieku 50 lat i wigcej. Jest wérod nich
wigkszy odsetek ludzi o niskich dochodach. Sa osobami biernymi zawodowo,
z wyksztalceniem podstawowym i §rednim. Nie czytaja gazet ani czasopism na
temat wyposazenia wngtrz, jednoczesnie najrzadziej ze wszystkich konsumen-
tow korzystaja z Internetu. ,,Bezradni realiSci” lubig spedzaé czas w domu, ro-
bia tylko zaplanowane zakupy, przy czym najwicksza wage przyktadaja do ceny
produktu. Cechami produktow, na ktore najbardziej zwracaja uwagg, sa wygoda,
funkcjonalnos$¢ oraz prostota. Przy zakupie artykuldow ceramiki sanitarnej kie-
ruja si¢ glownie cena, kupuja jedynie biata ceramike, zazwyczaj nie wigcej niz
jeden produkt naraz. Ten segment nabywcoéw najsilniej ze wszystkich kojarzy
marke Koto z ceramika sanitarng. Grupa ta to ok. 40% wszystkich nabywcow.

Stylowi optymisci — jest to grupa os6b w wieku ok. 30 lat, czynna zawodo-
wo. Maja wyzsze wyksztalcenie 1 osiagaja znaczne dochody. Osoby z tego seg-
mentu czgsciej korzystaja z Internetu, czytaja gazety oraz czasopisma branzowe.
Podchodza do zycia z wigkszym entuzjazmem i wierza w osiagnigcie sukcesu.
Czegsciej kupuja nowosci produktowe i licza si¢ ze zdaniem rodziny oraz bliskich
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na temat ich mieszkania. ,,Stylowi optymisci” lepiej znaja marki ceramiki sani-
tarnej, a najczesciej wybierang przez nich marka jest Roca. Cechy, do ktorych
przyktadaja najwigksza wage wybierajac ceramike, to estetyka, jakos¢, odpor-
no$¢ na uszkodzenia mechaniczne. Nabywcy ci dokonuja zakupow czesciej i bar-
dziej spontanicznie. Grupa ta to ok. 39% wszystkich nabywcow.

Aspirujacy efekciarze — sa najmniej liczng grupa sposroéd wszystkich wy-
mienionych, jest to grupa niejednolita demograficznie, o réznym wyksztatceniu
i przecietnych dochodach. W segmencie tym mozna zauwazy¢ relatywnie naj-
wigkszy udziat robotnikow oraz rolnikow i najmniejszy odsetek kobiet. ,,Aspi-
rujacy efekciarze” lubia wyrdzniaé si¢ z ttumu, najczesciej sposrod wszystkich
grup kupuja nowosci. Przy zakupie najwigksza wage przyktadaja do estetyki,
lubia zdobnictwo, a cechy te przedktadaja nad trwatos¢ produktu. Nabywcy ci
nie maja okreslonej ulubionej marki, natomiast bardziej cenia marki zagraniczne.
Maja wlasne, czasem kwestionowane zdanie na temat stylu i estetyki produktow.
Przecigtne wydatki na produkty ceramiki sanitarnej w tym segmencie sg porow-
nywalne do segmentu ,,stylowych optymistow”. Grupa ta to ok. 21% wszystkich
nabywcow?.

Przedstawiony procentowy udzial nabywcoéw w poszczegolnych segmentach
powoli ulega zmianie, powodujac kurczenie si¢ segmentu ,,bezradnych realistow”
na korzy$¢ segmentu ,,stylowych optymistow”.

Pomimo ostabienia sektora budownictwa mieszkaniowego branza artyku-
16w wyposazenia tazienek jest stosunkowo odporna na kryzys ekonomiczny i nic
nie zapowiada zmiany tej sytuacji. Mozliwe, iz negatywne skutki dopiero nadej-
da, pewne jest jednak, ze gdy tylko sytuacja na rynku budownictwa mieszka-
niowego si¢ poprawi, rozwoj branzy artykutéw wyposazenia tazienek nabierze
jeszcze wigkszego tempa.

Streszczenie

W artykule przedstawiono charakterystyke komunikacji marketingowej stosowa-
nej przez lideréw branzy artykutéw wyposazenia tazienek w Polsce oraz opis trendow
widocznych w branzy zar6wno na przestrzeni lat, jak i obecnie, w dobie dekoniunktury
gospodarczej. Artykut zawiera rowniez wyniki badan komunikacji marketingowej gtow-

5 Na podstawie badania Segmentacja indywidualnych uzytkownikow ceramiki sanitarnej
w Polsce, sporzadzonego dla Snitec KOLO Sp. z o.0. przez GfK Polonia, Warszawa, styczen
2008.
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nych producentéw danego sektora oraz preferencji nabywcoéw artykutdéw wyposazenia
tazienek w Polsce.

Summary

MARKETING COMMUNICATIONS
OF MAIN PRODUCERS OF BATHROOM’S FITTINGS IN POLAND

Article presents characteristics of marketing communication applied by leaders of
bathroom’s fittings articles sector in Poland, and describes trends appeared in this sector
on the following years and now in the time of economical decrease. Article also contains
results of own studies of marketing communications of main producers in these sector
and bathroom’s fittings articles buyer’s preferences.



