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Streszczenie
Artykuł jest poświęcony analizie zachowań konsumentów na rynku produktów kosmetycz

nych. Przedstawiono w nim zmiany zachodzące w zachowaniach nabywczych konsumentów 
oraz, w oparciu o zebrane opinie klientów, podjęto próbę oceny charakteru preferowanych usług, 
ich miejsca i czynników wpływaj ących na wybór konkretnej usługi i usługodawcy.

Wprowadzenie

T erm in p rodukt w  m arketingu  służy do nazw ania  tego, co się w ytw arza, 
kupuje lub sprzedaje. W  zależności od rodzaju  nośn ika  w artości użytkow ej 
i w ym iennej p roduk t m oże w ystępow ać w  postaci:

-  u tw oru, d la  którego g łów nym  nośnik iem  w artości je s t  inform acj a,
-  w yrobu, d la  k tórego g łów nym  nośnik iem  w artości je s t  tw orzyw o m ate

rialne,
-  usługi, d la  której g łów nym  nośn ik iem  w artości je s t  dzia łan ie1.
W  tak im  rozum ieniu  usługa  kosm etyczna m oże być nazw ana działaniem  

z w ykorzystan iem  lub nie w yrobu kosm etycznego.
W edług  A. D ąbrow skiej usługi p e łn ią  w  życiu  człow ieka w iele  funkcji1 2. 

W śród  w ym ienionych  przez tę  autorkę najisto tn iejsze w  przypadku usług  k o 
sm etycznych w y d a ją  się być następujące:

1 W. Mantura, Marketing przedsiębiorstw przemysłowych, Wyd. Politechniki Poznańskiej, Po
znań 2000, s. 21.

2 A. Dąbrowska, Rozwój rynku usług w Polsce -  uwarunkowania i perspektywy, Oficyna Wyd. 
SGH, Warszawa 2008, s. 133.
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-  usługi stały  się n ieodzow nym  dodatkiem  do w iększości tow arów  k o n 
sum pcyjnych, pom nażając ich w artość d la  k lienta,

-  usług i są  e lem entem  czasu w olnego, d ecydu ją  o jak o śc i jeg o  zagospo
darow ania,

-  usług i p o zw ala ją  korzystać z osiągnięć cyw ilizacyjnych.
W szystkie w yżej w ym ienione w ybrane p rzez autorkę funkcje pozw ala ją  

spojrzeć na  kosm etyki i usług i kosm etyczne pod  nieco innym  kątem , jak o  na 
p rodukty  służące zagospodarow aniu  czasu  w olnego, charakteryzuj ące się b ar
dzo często stosunkow o dużym  stopniem  innow acyjności.

W  pielęgnacji c ia ła  od zaw sze najw ażniejsze m iejsce zajm ow ały  rośliny, 
zarów no te o w łaściw ościach  p ielęgnacyjnych, ja k  i leczniczych. N ow oczesny  
przem ysł kosm etyczny  w ytw arzając produkty  kosm etyczne i w prow adzając 
now e usługi, rozw ija  się obecnie w  dw óch kierunkach, z jednej strony je s t  to  
zastosow anie najnow ocześniejszych w ynalazków  chem ii kosm etycznej, z d ru 
giej zaś pow ró t do natu ry  w  p roduktach  i zabiegach naturalnych, ekologicznych.

R ynek p roduktów  kosm etycznych  p rzeżyw a stagnację z w yłączeniem  szyb
kiego rozw oju  rynku p roduktów  naturalnych, ekologicznych i tych  sk ierow a
nych  do m ężczyzn. D ynam icznie rozw ija  się na tom iast rynek  usług  kosm etycz
nych  św iadczonych p rzez m ałe i duże „sieciow e” gabinety  kosm etyczne.

W edług  U staw y o kosm etykach3 kom patybilnej z D yrek tyw ą kosm etyczną 
76/768/W E 4 kosm etykiem  je s t  każda  substancja  lub p reparat p rzeznaczony do 
zew nętrznego kontak tu  z ciałem  człow ieka, skórą, w łosam i, paznokciam i, ze
w nętrznym i narządam i p łciow ym i, zębam i, błonam i śluzow ym i jam y  ustnej, 
k tórych w yłącznym  lub podstaw ow ym  celem  je s t  utrzym anie ich w  czystości, 
p ielęgnow anie, ochrona, perfum ow anie, zm iana w yglądu  c iała  lub ulepszenie 
jeg o  zapachu.

P rzenosząc tę  definicję n a  usługi kosm etyczne, uznać je  należy za  specjalny 
rodzaj usług zw iązanych z w pływ aniem  na  stan  skóry i inne części c ia ła  cz ło 
w ieka, zm ienianiem  procesów  fizjo logicznych, usuw aniem  defek tów  skórnych 
bądź upiększaniem . U sługi tak ie  oferow ane są  przez firm y kosm etyczne op ra
cowuj ące coraz skuteczniejsze preparaty, gab inety  kosm etyczne oferuj ące sze
roki w ybór zabiegów , a  także ośrodki odnow y b iologicznej, spa i gab inety  m e
dycyny este tyczne j.

3 Ustawa o kosmetykach z 30 marca 2001 roku, DzU nr 42, poz. 473.
4 Dyrektywa 76/768/WE z 21 lipca 1976 roku w sprawie zbliżenia ustawodawstw państw 

członkowskich odnoszących się do produktów kosmetycznych wraz ze wszystkimi poprawkami.
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Zmiany w zachowaniach nabywczych na rynku dóbr i usług kosmetycznych

W  ciągu ostatn ich  la t bardzo zm ieniły  się zachow ania nabyw cze konsum en
tów  dóbr i usług  kosm etycznych. G. R osa porów nyw ała  dane zebrane przez 
C B O S5 za la ta  1997-2008 dotyczące zachow ań nabyw czych Polaków  i stw ier
dziła  zm iany w  preferow anych  m iejscach  i form ach zakupu6 7. K osm etyki ku p o 
w ane są  przede w szystk im  w  superm arketach  (44% ). W  roku 2004 Polacy n a 
byw ali je  p rzew ażnie w  m ałych  sklepach, gdzie to w ar podaw ał sprzedaw ca. 
Praw ie co czw arty  badany  (23% ) kupuje je  w  niedużych  sklepach sam oobsłu
gow ych, a  16% w  sklepach określonej firm y. Tylko co 20. konsum ent (5% ) 
nabyw a kosm etyki n a  bazarze, targow isku  i ta  g rupa  zm ien iła  się istotnie od 
2004 roku. Sporadycznie tego  rodzaju  p rodukty  kupow ane są  w  hurtow niach 
(3% ) i za  pośrednictw em  In ternetu  (2% ). O becnie sy tuacja  ta  w  opinii autorki 
jeszcze  bardziej u leg ła  zm ianie, w zrosło  znaczenie In ternetu  jak o  źródła  nie 
ty lko  inform acji, ale i o feren ta  dóbr i usług  kosm etycznych.

Produkty kosmetyczne jako zakupy impulsywne

Z. B aum an uw aża, że obecnie m arketing  buduje coraz częściej swój w ize
runek  n a  zachciankach  konsum enta, a  nie n a  jeg o  realnych potrzebach , sp rzy ja
j ąc jednocześn ie  konsum pcjonizm ow i, w  tym  je g o  im pulsyw nym  zachow a-

7niom  .
Z akupom  im pulsyw nym  sprzyjaj ą  w arunki prezentacji tow arów  i usług, d la 

tego  też  w  przypadku usług  kosm etycznych  szczególnie popularne stały się 
akceleratory  prom ocji, tj, G roupon, G rupeo, G rup of, G rupony, Zniżkom ania, 
G ruper. K obiety  stanow ią  obecnie ponad  60%  głów nych k lien tów  G rouponu 
i g łów nie do n ich  kierow ane są  oferty  zak ładów  kosm etycznych, fryzjerskich , 
salonów  spa oferu jących  sw oje usługi w  okolicy  m ie jsca  zam ieszkania  „grou- 
ponow ca” . O kazja i p rom ocja  to  hasła, k tóre n ieodm iennie tow arzyszą  zakupom  
przy użyciu  akceleratorów  prom ocji, a  sk łonność do rob ien ia  zakupów  w  taki 
sposób nie zm ienia  się w śród  Polaków  od la t8.

5 Zachowania konsumenckie, komunikat z badań CBOS,BS/117/2008, Warszawa, lipiec 2008, 
http://cbos.pl/SPISKOM.POL/2008/K_117_08.PDF.

6 G. Rosa, Ocena zmian w zachowaniach nabywczych Polaków -  miejsca, style i sposoby doko
nywania zakupów, w: Marketing przyszłości. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania nabyw
ców -  wczoraj, dziś i jutro, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciń
skiego nr 594, Ekonomiczne Problemy Usług nr 54, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecińskie
go, Szczecin 2010, s. 123-131.

7 Z. Bauman, Konsumpcja życia, w: Konsumpcja, istotny wymiar globalizacji kulturowe, red. 
A. Jawłowska, M. Kempny, Wyd. Instytutu Filozofii i Socjologii PAN, Warszawa 2005.

8 G. Rosa, Ocena zmian w zachowaniach..., s. 123-131.

http://cbos.pl/SPISKOM.POL/2008/K_117_08.PDF
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Siła oddziaływ ania Internetu  rośnie w raz z jeg o  zasięgiem . System atycznie 
rośnie korzystanie z sieci w  krajach  członkow skich  U E, w  Polsce odsetek  ten  
w ynosi 59% 9. N iesie  to  za  sobą  w iele zalet, ale i w ad. In ternet stał się p o 
w szechnym  źródłem  inform acji, rozryw ki, e-sklepem , ale jednocześn ie  now ym  
m iejscem  przestępstw .

D okonyw anie zakupów  tow arów  i usług p rzez In ternet stało się obecnie 
rów nież fo rm ą spędzania  w olnego czasu. S ą  to  zakupy bardzo dogodne, czas 
i m iejsce k lien t m oże w ybrać sam.

Produkty i usługi kosmetyczne -  rynek skierowany tylko do kobiet?

R ynek kosm etyków  i usług kosm etycznych  bardzo długo by ł postrzegany  
jak o  skierow any w yłącznie do kobiet. W edług M . B arletty  kobiety  decyduj ą
0 zakupie 80%  produktów , naw et jeże li sam e nie dokonu ją  zakupów , to  m ają  
decyduj ący  głos przy  w yborze, sk ierow any zaś do n ich  m arketing  zyskuje
1 będzie coraz bardziej zyskiw ał n a  znaczen iu10. Ponadto kobiety  lu b ią  kupow ać 
p rodukty  posiadające w iele różnych funkcji, przy  zakupie b io rą  pod  uw agę 
w ięcej czynników  n iż m ężczyźni, znacznie częściej rozm aw iaj ą  o kupow anych 
produktach  i p rzy  w yborze kieruj ą  się na jlepszą  ceną, ja k o śc ią  i podniesieniem  
efektyw ności funkcjonow ania.

R zeczyw iście kobiety  w  przypadku p roduktów  kosm etycznych  w  głów nej 
m ierze decydu ją  o ich zakupie, aczkolw iek  pam iętać należy, że od 2 -3  la t p o 
jaw ił się silny trend  w  prom ow aniu  kosm etyków  sk ierow anych specjalnie do 
m ężczyzn, a  n iebędących  kosm etykam i do i po go len iu  (chodzi o serie kosm e
tyków  do pielęgnacji skóry). W  przypadku usług  kosm etycznych  rów nież na  
znaczeniu  zysku ją  m ężczyźni jak o  k lienci gab inetów  kosm etycznych. W  ofercie 
gab inetów  kosm etycznych  po jaw iły  się pow szechnie oferty  skierow ane specjal
nie do m ężczyzn.

Z achow anie konsum entów  n a  rynku usług  kosm etycznych  w  odróżnieniu  
od rynku sam ych p roduktów  kosm etycznych  determ inow ane je s t  sy tuacją  m ate
r ia ln ą  konsum entów , a  w łaściw ie sk łonnością  lub je j brak iem  do p rzeznaczania  
stosunkow o dużych kw ot p ien iędzy  n a  te  usługi. W edług  A. D ąbrow skiej 
i M . Janoś-K resło , g łów nym i czynnikam i decydującym i o w yborze placów ki

9 Raport strategiczny IAB Internet 2009 Polska-Europa-Świat 2010, iab-polska-2009-polska- 
europa- swiat- już na rynku.html (20.02.2011).

10 M. Barletta, Marketing skierowany do kobiet, Cedewu Wydawnictwa Fachowe, Warszawa 
2003.
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usługow ej oferującej usługi kosm etyczne są  przede w szystk im  jak o ść  38,8% , 
cena  34,4% , lokalizacja  20,2% , renom a firm y 6 ,6% n .

Wyniki badań własnych

B adania  zachow ania konsum entów  na rynku produktów  i usług kosm e
tycznych  przeprow adzono w śród  50 kob ie t w  w ieku 3 5 -5 6  lat. B yły  to  respon- 
dentki dobrane celow o ze w zg lędu  n a  deklarow ane korzystanie z usług  kosm e
tycznych  (m inim um  raz n a  3 m iesiące) i częste zakupy tych  p roduktów  kosm e
tycznych. K w estionariusz ankietow y składał się z 12 pytań  w  części zasadniczej 
i dw óch w  m etryczce.

W iększość badanych  (76% ) deklarow ało  przeznaczanie m iesięcznie do 
200 zł na usługi i p rodukty  kosm etyczne (z w yłączeniem  perfum ).

P rodukty  kosm etyczne najczęściej (68% ) nabyw ane były  w  w yspecjalizo 
w anych sklepach kosm etycznych, rzadziej w  superm arketach (36% ), m ałych 
sklepikach (28% ). N a  zakupy w  Internecie decydow ało  się 32%  badanych, ze 
sprzedaży bezpośredniej (A von, O riflam e) korzystało  20%  respondentek. A p te 
kę ja k o  m iejsce zakupu kosm etyków  w skazało  ty lko  16% badanych  kobiet.

N ajczęściej kupow anym i kosm etykam i by ły  kosm etyki p ielęgnacyjne, 
p rzeznaczone do h ig ieny  ciała, a  następnie te  w ykorzystyw ane do m akijażu.

C echam i decydującym i o zakupie produktów  kosm etycznych  były  głów nie 
cena  i m arka  (ponad 60%  w  obydw óch przypadkach), u leganie reklam ie bądź 
opiniom  znajom ych deklarow ało  30%  respondentek. B adane zw racały  uw agę 
na skład i opakow anie produktu , ale te  czynniki w  znacznie m niejszym  stopniu 
decydow ały  o zakupie.

B adane kobiety  najczęściej korzystały  gabinetów  kosm etycznych  (64% ), 
następnie z gab inetów  w yposażonych  w  różnego rodzaju  u rządzen ia  (28% ), 
rzadziej z gabinetów  m asażu  i gab inetów  spa np. w  hotelach. T ylko 12% bada
nych  kob ie t korzystało  z usług gab inetów  m edycyny este tycznej.

R espondentki dek larow ały  korzystan ie  ze znanych im  gabinetów  kosm e
tycznych, w  66%  były  tam  stałym i klientkam i, lecz ponad  połow a z n ich  (56% ) 
przynajm niej 1 raz skorzystała z oferty  jednego  z akceleratorów  prom ocji (na j
częściej w skazyw any by ł G roupon).

D uża g rupa badanych  (46% ) korzysta ła  z usług  zak ładów  kosm etycznych 
dłużej niż 2 lata, kontynuow ać uczęszczanie zam ierza zaś 88% . 11

11 A. Dąbrowska, M. Janoś-Kresło, Konsumpcja w krajach Europy Środkowo-Wschodniej, 
PWE, Warszawa, 2007, s. 99.
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U sługi, z jak ich  korzystały  badane, najczęściej były  zw iązane z kosm etyką 
tw arzy  (62% ), p ie lęgnacją  dłoni i stóp (54% ), następnie p ie lęgnacją  c ia ła  (za
biegam i w yszczuplającym i, depilacją) i przed łużaniem  rzęs.

B adane dość spraw nie poruszały  się w  term ino log ii zw iązanej z zabiegam i, 
aż 74%  w skazyw ało  w łaściw e definicje zabiegów  tj. m ezoterapia, m ikroderm o- 
abrazja, m akijaż  perm anentny, lifting  itp.

78%  badanych  korzysta ła  z różnorodnych  zabiegów , zależnie od potrzeby, 
pozostałe respondentki korzystały  z zabiegów  aplikow anych seryjnie.

Pow ody, dla k tó rych  ankietow ane korzystały  z usług  gab inetów  kosm etycz
nych  pokryw ają  się z jed n y m  z typów  zakupów  im pulsyw nych, aż 78%  b ad a
nych  korzystało  z usług kosm etycznych  w  celu  polepszenia  sobie sam opoczu
cia, pocieszen ia  po n iepow odzeniach , w  nagrodę. Tylko 46%  uw ażało  te  zabiegi 
za  n iezbędne d la  zachow ania zdrow ia i urody, a  30%  za  spraw iające p rzy jem 
ność.

C zynniki decyduj ące o w yborze konkretnego  zakładu  usługow ego p rzed 
staw iono w  tabeli 1. N ajisto tn iejszym  czynnik iem  decydującym  o w yborze 
konkretnego  zakładu by ły  efekty, jak ie  konsum entk i zauw ażyły  po zabiegach, 
następnie w skazyw ały  na jak o ść  usług  i p rofesjonalizm  obsługi. N ajm niej w aż
nym  czynnik iem  była  różnorodność oferow anych w  tym  zakładzie usług  oraz 
w ykorzystan ie  przy  zab iegach  kosm etyków  konkretnej firm y.

Tabela 1

Czynniki decydujące o wyborze konkretnego zakładu usługowego w opinii ankietowanych

Czynnik decydujący o wyborze Udział ilościowy odpowiedzi %
Efekty po zabiegach 48 96
Jakość wykonywanej usługi 44 88
Wykwalifikowana i uprzejma ob
sługa

38 76

Cena usługi 33 66
Lokalizacja gabinetu 28 56
Renoma firmy 20 40
Różnorodno śc usług 14 28
Korzystanie przy zabiegach z ko
smetyków konkretnej firmy

14 28

Udziały % nie sumują się do 100%, respondentki mogły wybrać więcej niż jedną odpowiedź.

Źródło: badania własne.

N ajlepszym i źródłam i inform acji o p roduktach  i usługach kosm etycznych  
skłaniającym i do zakupu, zdaniem  badanych, były  opinie znajom ych -  m arke
ting  szeptany, rek lam a -  ulo tk i reklam ow e, In ternet -  p rom ocje internetow e.
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Podsumowanie

R ynek usług  kosm etycznych  rozw ija  się z roku n a  rok  zarów no pod  w zg lę
dem  liczby, ja k  i jak o śc i oferow anych  usług. W  usługach  kosm etycznych  k o n 
sum enci nie szukają  ju ż  ty lko  pom ocy w  w alce z defektam i urody  czy zdrow ia, 
ale rów nież sposobu spędzania w olnego czasu  w  sposób efektyw ny, p rzynoszą
cy w ym ierne korzyści.

P rzeprow adzone badan ia  p o zw ala ją  stw ierdzić, że badane konsum entki na  
rynku dóbr i usług kosm etycznych  w ykorzystuj ą  zebrane w  różny  sposób in 
form acje, aby skorzystać z dobrze dobranej usługi w  gabinecie kosm etycznym . 
U sługa ta  m usi charak teryzow ać się zadow alającym i efektam i po zabiegu i p ro 
fesjonalną  obsługą. C ena nie je s t  d la  konsum entek  najw ażniejszym  czynnikiem  
determ inuj ącym  w ybór, aczkolw iek  ponad  po łow a badanych  korzysta  z okazji 
o ferow anych przez akceleratory  prom ocji. Pow ody korzystan ia  z tego  rodzaju  
usług  są  zróżnicow ane, tak  ja k  i zabiegi, jak im  poddaw ały  się respondentki.

CONSUMER BEHAVIOR ON THE MARKET 
OF COSMETIC SERVICES -  SELECTED ASPECTS

Summary

This article is an analysis of consumers’ behavior in services and cosmetic products. It pre
sents the changes in consumer buying behavior. Based on collected customer feedback attempt is 
made to evaluate the nature of preferred services, their location and the factors influencing the 
choice of a particular service and the provider.


