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KOSMETYCZNYCH - WYBRANE ASPEKTY

Streszczenie

Artykul jest poswigcony analizie zachowan konsumentdéw na rynku produktow kosmetycz-
nych. Przedstawiono w nim zmiany zachodzace w zachowaniach nabywczych konsumentow
oraz, w oparciu o zebrane opinie klientow, podjeto probe oceny charakteru preferowanych ushug,
ich miejsca i czynnikow wplywajacych na wybdr konkretnej ustugi i ustugodawey.

Wprowadzenie

Termin produkt w marketingu stuzy do nazwania tego, co si¢ wytwarza,
kupuje lub sprzedaje. W zaleznosci od rodzaju nosnika wartosci uzytkowej
1 wymiennej produkt moze wystgpowac w postaci:

— utworu, dla ktérego glownym nosnikiem wartosci jest informacja,

— wyrobu, dla ktorego glownym nosnikiem wartosci jest tworzywo mate-

rialne,

— uslugi, dla ktérej glownym nosnikiem wartosci jest dzialanie'.

W takim rozumieniu ustuga kosmetyczna moze by¢ nazwana dzialaniem
z wykorzystaniem lub nie wyrobu kosmetycznego.

Wedlug A. Dabrowskiej ushugi pelnia w zyciu czlowicka wicle funkcji’.
Wsréd wymienionych przez t¢ autorke najistotniejsze w przypadku ushug ko-
smetycznych wydaja si¢ by¢ nastgpujace:

U'W. Mantura, Marketing przedsiebiorstw przemystowych, Wyd. Politechniki Poznanskiej, Po-
znan 2000, s. 21.

% A. Dabrowska, Rozwdj rynku ustug w Polsce — uwarunkowania i perspektywy, Oficyna Wyd.
SGH, Warszawa 2008, s. 133.
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— uslugi staly si¢ nicodzownym dodatkiem do wigkszosci towarow kon-

sumpcyjnych, pomnazajac ich wartos¢ dla klienta,

— uslugi sa elementem czasu wolnego, decyduja o jakosci jego zagospo-

darowania,

— ushugi pozwalaja korzystac z osiagnig¢ cywilizacyjnych.

Wszystkie wyzej wymienione wybrane przez autorke funkcje pozwalaja
spojrze¢ na kosmetyki i ustugi kosmetyczne pod nieco innym katem, jako na
produkty stuzace zagospodarowaniu czasu wolnego, charakteryzujace si¢ bar-
dzo czgsto stosunkowo duzym stopniem innowacyjnosci.

W pielggnacii ciala od zawsze najwazniejsze miejsce zajmowaly rosliny,
zardwno te o wlasciwosciach piclegnacyjnych, jak i leczniczych. Nowoczesny
przemyst kosmetyczny wytwarzajac produkty kosmetyczne 1 wprowadzajac
nowe uslugi, rozwija si¢ obecniec w dwoch kierunkach, z jednej strony jest to
zastosowanie najnowoczesniejszych wynalazkéw chemii kosmetycznej, z dru-
giej zas powrot do natury w produktach i zabiegach naturalnych, ekologicznych.

Rynek produktow kosmetycznych przezywa stagnacje z wylaczeniem szyb-
kiego rozwoju rynku produktéw naturalnych, ekologicznych i tych skierowa-
nych do mezczyzn. Dynamicznie rozwija si¢ natomiast rynek uslug kosmetycz-
nych swiadczonych przez male i duze sieciowe” gabinety kosmetyczne.

Wedlug Ustawy o kosmetykach® kompatybilnej z Dyrektywa kosmetyczng
76/768/WE* kosmetykiem jest kazda substancja lub preparat przeznaczony do
zewngtrznego kontaktu z cialem czlowieka, skora, wlosami, paznokciami, ze-
wnetrznymi narzadami plciowymi, z¢bami, blonami §luzowymi jamy ustnej,
ktorych wylacznym lub podstawowym celem jest utrzymanie ich w czystosci,
pielggnowanie, ochrona, perfumowanie, zmiana wygladu ciala lub ulepszenie
jego zapachu.

Przenoszac t¢ definicj¢ na uslugi kosmetyczne, uznac je nalezy za specjalny
rodzaj ustug zwigzanych z wplywaniem na stan skory i inne czgsci ciala czlo-
wieka, zmienianiem procesdéw fizjologicznych, usuwaniem defektow skormych
badz upi¢ckszaniem. Uslugi takie oferowane sa przez firmy kosmetyczne opra-
cowujace coraz skuteczniejsze preparaty, gabinety kosmetyczne oferujace sze-
roki wybor zabiegow, a takze osrodki odnowy biologicznej, spa i gabinety me-
dycyny estetycznej.

3 Ustawa o kosmetykach z 30 marca 2001 roku, DzU nr 42, poz. 473.
* Dyrektywa 76/768/WE z 21 lipca 1976 roku w sprawie zblizenia ustawodawstw panstw
czlonkowskich odnoszacych si¢ do produktéw kosmetycznych wraz ze wszystkimi poprawkami.
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Zmiany w zachowaniach nabywczych na rynku débr i uslug kosmetycznych

W ciagu ostatnich lat bardzo zmienily si¢ zachowania nabywcze konsumen-
tow dobr 1 uslug kosmetycznych. G. Rosa porownywala dane zebrane przez
CBOS’ za lata 1997-2008 dotyczace zachowan nabywczych Polakéw i stwier-
dzila zmiany w preferowanych miejscach i formach zakupu®. Kosmetyki kupo-
wane sg przede wszystkim w supermarketach (44%). W roku 2004 Polacy na-
bywali je przewaznie w malych sklepach, gdzie towar podawal sprzedawca.
Prawie co czwarty badany (23%) kupuje je w nieduzych sklepach samoobshu-
gowych, a 16% w sklepach okreslonej firmy. Tylko co 20. konsument (5%)
nabywa kosmetyki na bazarze, targowisku i ta grupa zmienila si¢ istotnie od
2004 roku. Sporadycznie tego rodzaju produkty kupowane sa w hurtowniach
(3%) 1 za posrednictwem Internetu (2%). Obecnie sytuacja ta w opinii autorki
jeszcze bardziej ulegla zmianie, wzrosto znaczenie Internetu jako Zrodla nie
tylko informagcji, ale i1 oferenta dobr 1 ustug kosmetycznych.

Produkty kosmetyczne jako zakupy impulsywne

Z. Bauman uwaza, ze obecnie marketing buduje coraz czgscie) swoj wize-
runek na zachciankach konsumenta, a nie na jego realnych potrzebach, sprzyja-
jac jednoczesnie konsumpcjonizmowi, w tym jego impulsywnym zachowa-
niom’.

Zakupom impulsywnym sprzyjaja warunki prezentacji towaréw i ushug, dla-
tego tez w przypadku uslug kosmetycznych szczegélnie popularne staly sig
akceleratory promocji, tj, Groupon, Grupeo, Grup of, Grupony, Znizkomania,
Gruper. Kobiety stanowia obecnie ponad 60% gléwnych klientow Grouponu
1 gléwnie do nich kierowane sg oferty zakladow kosmetycznych, fryzjerskich,
salonow spa oferujacych swoje ustugi w okolicy miejsca zamieszkania ,,grou-
ponowca”. Okazja i promocja to haslta, ktore nicodmiennie towarzysza zakupom
przy uzyciu akceleratorow promocji, a sklonnos$¢ do robienia zakupow w taki
sposob nie zmienia si¢ wsrod Polakéw od lat®,

> Zachowania konsumenckie, komunikat z badan CBOS,BS/117/2008, Warszawa, lipiec 2008,
http://cbos.pl/SPISKOM.POL/2008/K_117 08.PDF.

® G. Rosa, Ocena zmian w zachowaniach nabywezych Polakéw — miejsca, style [ sposoby doko-
nywania zakupow, w. Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania nabyw-
cow — wezoraj, dzis 1 jutro, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego nr 594, Ekonomiczne Problemy Uslug nr 54, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskie-
go, Szczecin 2010, s. 123-131.

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

8 G. Rosa, Ocena zmian w zachowaniach..., s. 123-131.
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Sila oddzialywania Internetu rosnie wraz z jego zasiggiem. Systematycznie
ros$nie korzystanie z sieci w krajach czlonkowskich UE, w Polsce odsetek ten
wynosi 59%° . Niesic to za soba wicle zalet, ale i wad. Internet stal si¢ po-
wszechnym zrodlem informacji, rozrywki, e-sklepem, ale jednoczesnie nowym
migjscem przestepstw.

Dokonywanie zakupow towardéw i uslug przez Internet stalo si¢ obecnie
rowniez forma spgdzania wolnego czasu. Sa to zakupy bardzo dogodne, czas
1 migjsce klient moze wybra¢ sam.

Produkty i uslugi kosmetyczne — rynek skierowany tylko do kobiet?

Rynek kosmetykow i1 uslug kosmetycznych bardzo dlugo byl postrzegany
jako skierowany wylacznie do kobiet. Wedlug M. Barletty kobiety decyduja
o zakupie 80% produktow, nawet jezeli same nie dokonuja zakupow, to maja
decydujacy glos przy wyborze, skierowany za$ do nich marketing zyskuje
i bedzie coraz bardziej zyskiwal na znaczeniu'’. Ponadto kobiety lubig kupowaé
produkty posiadajace wiele réznych funkcji, przy zakupie biora pod uwage
wigce] czynnikow niz mezczyzni, znacznie c¢zgsciej rozmawiaja o kupowanych
produktach i przy wyborze kieruja si¢ najlepsza cena, jakoscia 1 podniesieniem
efektywnosci funkcjonowania.

Rzeczywiscie kobiety w przypadku produktéw kosmetycznych w glownej
mierze decyduja o ich zakupie, aczkolwick pamigta¢ nalezy, ze od 2-3 lat po-
jawil si¢ silny trend w promowaniu kosmetykdw skierowanych specjalnie do
mezczyzn, a niebgdacych kosmetykami do 1 po goleniu (chodzi o serie kosme-
tykdéw do pielggnacji skory). W przypadku ustug kosmetycznych rowniez na
znaczeniu zyskuja mezczyzni jako klienci gabinetow kosmetycznych. W ofercie
gabinetow kosmetycznych pojawily si¢ powszechnie oferty skierowane specjal-
nie do mgzczyzn.

Zachowanie konsumentéw na rynku ustug kosmetycznych w odréznieniu
od rynku samych produktéw kosmetycznych determinowane jest sytuacja mate-
rialng konsumentoéw, a wlasciwie sklonnoscia lub jej brakiem do przeznaczania
stosunkowo duzych kwot pieniedzy na te ustugi. Wedlug A. Dabrowskigj
1 M. Janos$-Kreslo, glownymi czynnikami decydujacymi o wyborze placowki

® Raport strategiczny IAB Internet 2009 Polska—Europa-Swiat 2010, iab-polska-2009-polska-
europa- swiat- juz na rynku.html (20.02.2011).

"9'M. Barletta, Marketing skierowany do kobiet, Cedewu Wydawnictwa Fachowe, Warszawa
2003.
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ustugowe] oferujacej uslugi kosmetyczne sa przede wszystkim jakosé 38,8%,
cena 34,4%, lokalizacja 20,2%, renoma firmy 6,6%' .

Wyniki badan wlasnych

Badania zachowania konsumentow na rynku produktow i uslug kosme-
tycznych przeprowadzono wsrod 50 kobiet w wicku 35-56 lat. Byly to respon-
dentki dobrane celowo ze wzgledu na deklarowane korzystanie z ustug kosme-
tycznych (minimum raz na 3 miesiace) 1 czgste zakupy tych produktow kosme-
tycznych. Kwestionariusz ankictowy skladal si¢ z 12 pytan w czgsci zasadniczej
1 dwoch w metryczce.

Wigkszo$¢ badanych (76%) deklarowalo przeznaczanie miesiecznie do
200 zl na ustugi 1 produkty kosmetyczne (z wylaczeniem perfum).

Produkty kosmetyczne najczesciej (68%) nabywane byly w wyspecjalizo-
wanych sklepach kosmetycznych, rzadziej w supermarketach (36%), malych
sklepikach (28%). Na zakupy w Internecie decydowalo si¢ 32% badanych, ze
sprzedazy bezposredniej (Avon, Oriflame) korzystalo 20% respondentek. Apte-
ke jako miejsce zakupu kosmetykow wskazato tylko 16% badanych kobiet.

Najczgscie] kupowanymi kosmetykami byly kosmetyki pielegnacyjne,
przeznaczone do higieny ciala, a nastgpnie te wykorzystywane do makijazu.

Cechami decydujacymi o zakupie produktow kosmetycznych byly glownie
cena 1 marka (ponad 60% w obydwoch przypadkach), uleganie reklamie badz
opiniom znajomych deklarowalo 30% respondentek. Badane zwracaly uwage
na sklad i opakowanie produktu, ale te czynniki w znacznie mniejszym stopniu
decydowaly o zakupie.

Badane kobiety najczgsciej korzystaly gabinetoéw kosmetycznych (64%),
nastgpnie z gabinetdéw wyposazonych w roznego rodzaju urzadzenia (28%),
rzadziej z gabinetdéw masazu 1 gabinetow spa np. w hotelach. Tylko 12% bada-
nych kobiet korzystalo z uslug gabinetow medycyny estetycznej.

Respondentki deklarowaly korzystanie ze znanych im gabinetow kosme-
tycznych, w 66% byly tam stalymi klientkami, lecz ponad polowa z nich (56%)
przynajmniej 1 raz skorzystala z oferty jednego z akceleratoréw promocji (naj-
czescie] wskazywany byl Groupon).

Duza grupa badanych (46%) korzystala z uslug zakladéw kosmetycznych
dluzej niz 2 lata, kontynuowaé uczeszczanie zamierza zas 88%.

1 A. Dgbrowska, M. Jano$-Kreslo, Konsumpcja w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej,
PWE, Warszawa, 2007, s. 99.
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Uslugi, z jakich korzystaly badane, najczesciej byly zwiazane z kosmetyka
twarzy (62%), piclggnacja dloni 1 stop (54%), nastgpnie pielggnacja ciala (za-
biegami wyszczuplajacymi, depilacja) i przedluzaniem rzgs.

Badane dos¢ sprawnie poruszaly si¢ w terminologii zwiazanej z zabiegami,
az 74% wskazywalo wlasciwe definicje zabiegow tj. mezoterapia, mikrodermo-
abrazja, makijaz permanentny, lifting itp.

78% badanych korzystala z réznorodnych zabiegdw, zaleznie od potrzeby,
pozostale respondentki korzystaly z zabiegéw aplikowanych seryjnie.

Powody, dla ktorych ankictowane korzystaly z uslug gabinetéw kosmetycz-
nych pokrywaja si¢ z jednym z typow zakupoéw impulsywnych, az 78% bada-
nych korzystalo z uslug kosmetycznych w celu polepszenia sobie samopoczu-
cia, pocieszenia po niepowodzeniach, w nagrod¢. Tylko 46% uwazalo te zabiegi
za niezbgdne dla zachowania zdrowia 1 urody, a 30% za sprawiajace przyjem-
nos¢.

Czynniki decydujace o wyborze konkretnego zakladu uslugowego przed-
stawiono w tabeli 1. Najistotniejszym czynnikiem decydujacym o wyborze
konkretnego zakladu byly efekty, jakie konsumentki zauwazyly po zabiegach,
nastgpnic wskazywaly na jakos¢ ustug 1 profesjonalizm obstugi. Najmniej waz-
nym czynnikiem byla ré6znorodnos¢ oferowanych w tym zakladzie uslug oraz
wykorzystanie przy zabiegach kosmetykow konkretnej firmy.

Tabela 1

Czynniki decydujace o wyborze konkretnego zakladu ustugowego w opinii ankietowanych

Czynnik decydujacy o wyborze Udzial ilosciowy odpowiedzi | %
Efekty po zabiegach 48 96
Jako$¢ wykonywanej ushugi 44 88
Wrykwalifikowana i uprzejma ob- 38 76
stuga

Cena uslugi 33 66
Lokalizacja gabinetu 28 56
Renoma firmy 20 40
Réznorodnose uslug 14 28
Korzystanie przy zabiegach z ko- 14 28
smetykow konkretnej firmy

Udzialy % nie sumuja si¢ do 100%, respondentki mogly wybra¢ wigcej niz jedna odpowiedz.
Zrodlo: badania wlasne.

Najlepszymi zrédlami informacji o produktach i uslugach kosmetycznych
sklaniajacymi do zakupu, zdaniem badanych, byly opinie znajomych — marke-
ting szeptany, reklama — ulotki reklamowe, Internet — promocje internetowe.
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Podsumowanie

Rynek ustug kosmetycznych rozwija si¢ z roku na rok zarowno pod wzgle-
dem liczby, jak 1 jakosci oferowanych ustug. W uslugach kosmetycznych kon-
sumenci nie szukajg juz tylko pomocy w walce z defektami urody czy zdrowia,
ale rowniez sposobu spedzania wolnego czasu w sposdb efektywny, przynosza-
cy wymierne korzysci.

Przeprowadzone badania pozwalaja stwierdzi¢, ze badane konsumentki na
rynku débr 1 ustug kosmetycznych wykorzystuja zebrane w rdézny sposéb in-
formacje, aby skorzysta¢ z dobrze dobranej ustugi w gabinecie kosmetycznym.
Usluga ta musi charakteryzowa¢ si¢ zadowalajacymi efektami po zabiegu 1 pro-
fesjonalng obstuga. Cena nie jest dla konsumentek najwazniejszym czynnikiem
determinujacym wybor, aczkolwick ponad polowa badanych korzysta z okazji
oferowanych przez akceleratory promocji. Powody korzystania z tego rodzaju
ustug sa zréznicowane, tak jak i zabiegi, jakim poddawaly si¢ 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.



