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WSTEP

W ostatnich latach (pomijajac okres kilkunastu miesigcy bezposrednio poprzedza-
jacych wydanie ksigzki, w czasie ktorych swiat zmagat si¢ z pandemig COVID-19)
rynek ushug kosmetycznych — czyli czynno$ci wykonywanych na rzecz konsumenta,
zmierzajacych do zaspokojenia jego potrzeb zwigzanych z szeroko pojeta piclggnacja
ciata — nalezat do tych komponentéw polskiej gospodarki, ktore cechowaty si¢ wyjat-
kowo duza dynamikg wzrostu oraz rozwojem. Szacuje si¢, ze dziala na nim od okoto
dziesieciu do kilkudziesigciu tysiecy salondow i gabinetow kosmetycznych oraz osrod-
kéw SPA/Wellness, §wiadczacych rowniez ustugi kosmetyczne!. Szybkiemu rozwojo-
wi tego rynku sprzyjajg ogolnoswiatowe trendy dotyczace prozdrowotnego stylu zycia
oraz ,.kultu urody”, ktére wspierane s nie tylko przez dziatania marketingowe firm
z szeroko pojetego sektora kosmetycznego, ale takze media. Duze znaczenie ma row-
niez wzrost zamoznosci polskich konsumentéw oraz zmiany dokonujace si¢ w spo-
sobach spedzania czasu wolnego, wérdd ktorych znaczace miejsce zajmuje migdzy
innymi rozrywka, korzystnie stymulujgca wydatki na ustugi kosmetyczne. Z drugiej
jednak strony istnieje wiele przestanek wskazujacych na to, ze rynek ushug kosme-
tycznych jest wyjatkowo chimeryczny, panuje na nim ogromna konkurencja oraz no-
tuje si¢ wiele niepowodzen biznesowych, zar6wno wsrdd podmiotéw dziatajacych od
dawna, jak 1 takich, ktore weszty na niego stosunkowo niedawno. Jedng z waznych
przyczyn takiego stanu rzeczy jest staba znajomo$¢ uwarunkowan oraz zasad i mecha-
nizmow rzadzacych tym rynkiem oraz fachowej wiedzy na temat specyfiki ustug ko-
smetycznych, zwlaszcza wérod przedsiebiorcow dopiero zaczynajacych na nim swoja
dziatalno$¢ gospodarcza.

Rozwojowi rynku ushug kosmetycznych towarzyszy szybki rozwdj szkolnictwa
zawodowego w dziedzinie kosmetologii. Dotyczy to zwlaszcza ksztalcenia na pozio-
mie akademickim, co skutkuje duzym wzrostem liczby studentéw i absolwentow kie-
runku ,,kosmetologia”, ktéry realizowany jest na wielu uczelniach o roznych profilach
ksztatcenia (uniwersytetach, akademiach wychowania fizycznego, panstwowych wyz-
szych szkotach zawodowych oraz szerokiej palecie uczelni prywatnych)?. W efekcie

! Laczna liczba gabinetéw kosmetycznych i salonow fryzjerskich, ktore czesto dziataja wspolnie lub
w bliskiej wspotpracy, szacowana jest w Polsce na ok. 100 tysiecy. Gdyby bra¢ pod uwage tylko gabinety
kosmetyczne, to na przyktad w wojewodztwie mazowieckim jest ich ok. 4250, a w samej tylko Warszawie
funkcjonuje ich ponad 1450, co oznacza, ze statystycznie jeden gabinet przypada na 563 osoby mieszkajace
w tym miescie. Online: https://beautydays.pl/sektor-kosmetyczny/ (28.12.2018).

2 W pewnej opozycji do dynamicznego rozwoju rynku kosmetycznego oraz ksztatcenia w zakresie
kosmetologii pozostaje rozw6j badan w tym zakresie oraz proces ewentualnego wyodrebniania si¢ kosme-
tologii, jako dyscypliny lub subdyscypliny nauki. Jednej z przyczyn tego stanu rzeczy mozna upatrywac
w niedostatku (w poréwnaniu do innych dziedzin i dyscyplin nauki) specjalistycznych czasopism nauko-
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przedstawionych wyzej uwarunkowan mocno zmienia si¢ takze rynek pracy zwigzanej
z kosmetologig, a coraz wigkszego znaczenia nabiera kwestia skutecznego wejscia
i utrzymania si¢ na rynku ustug kosmetycznych przez absolwentow wyzszych uczelni.
To, jak absolwenci sobie na tym rynku poradza, oprécz posiadania wiedzy specjali-
stycznej z zakresu kosmetologii, uzaleznione jest takze od znajomosci tego rynku,
zardwno jesli chodzi o wiedze ogo6lng na temat jego funkcjonowania, jak i te, ktora
dotyczy uwarunkowan lokalnych.

Majac to wszystko na uwadze, w 2017 roku w krakowskiej Akademii Wychowa-
nia Fizycznego powstat Migedzywydziatowy Zespot Badawczy, ktory podjat badania na
temat rynku ushug kosmetycznych w Krakowie i jego okolicach. Zespot ten sktadat si¢
z pracownikow dwczesnej Katedry Kosmetologii — reprezentujacej Wydziat Rehabili-
tacji Ruchowej, oraz Instytutu Przedsigbiorczo$ci 1 Zarzadzania (wowczas Katedry Po-
lityki Turystycznej), w tym jego trzech zaktadéw: Ekonomii i Zarzadzania, Prawa oraz
Statystyki 1 Informatyki — reprezentujacego Wydziat Turystyki i Rekreacji’. Zorganizo-
wanie Zespotu, ktorego cztonkowie charakteryzowali si¢ kompetencjami w dziedzinie
kosmetologii oraz proceséw zaspokajania zwigzanych z tym potrzeb w drodze tworze-
nia, oferowania i $wiadczenia, a takze nabywania i konsumpcji niezbednych do tego
ustug, byto warunkiem koniecznym do realizacji wskazanego zamierzenia badawczego.

Jako cztonkowie wspomnianego Zespotu, przystepujac do planowania i realizacji
badan dotyczacych rynku ustug kosmetycznych w Krakowie i jego okolicach, mieli-
$my swiadomos¢ tego, ze w przeciwienstwie do publikacji popularnonaukowych, kto-

wych z zakresu kosmetologii. Zwracajg na to uwage miedzy innymi R. Spiewak i A. Zabiegata, piszac, ze:
,jednym z fundamentalnych warunkéw rozwoju medycyny estetycznej i kosmetologii, jako petnopraw-
nych dyscyplin naukowych w ramach nauki polskiej, jest mozliwos$¢ oglaszania oryginalnych wynikow
wiasnych badan w formie publikacji w czasopismach naukowych”. Autorzy ci przeprowadzili interesujace
badania, ktore wykazaty, ze na 23 zidentyfikowane przez nich w 2011 r. polskojezyczne czasopisma ,,po-
$wigcone tematyce medycyny estetycznej lub kosmetologii”, minimalne kryteria czasopisma naukowego
wypetnialy zaledwie cztery periodyki: ,,Academy of Aesthetic and Anti-Aging Medicine”, ,,Dermatologia
Estetyczna”, ,,Dermatologia i Kosmetologia Praktyczna” oraz ,,Polish Journal of Cosmetology” (nie liczac
nowego wowczas czasopisma, w ktorym cytowany artykut zostat opublikowany, a ktore niestety — po
wydaniu 11 numerdéw — przestato si¢ ukazywa¢ w 2017 r. Online: http://www.estetologia.pl/toc2017v07.
html). Por. R. Spiewak, A. Zabiegala (2011), Ktére polskie czasopisma z zakresu medycyny estetycznej
i kosmetologii speilniajq kryteria czasopisma naukowego?, ,,Estetologia Medyczna i Kosmetologia”, nr 1
(1), s. 7-15.

3 Projekt badawczy nr 133/BA/KPT/2017 i 133/BA/KPT/2018 Analiza rynku ustug kosmetycznych
w Krakowie — aktualny stan i perspektywy rozwoju (ze szczegolnym uwzglednieniem aspektow edukacyyj-
nych i rynku pracy), realizowany byt przez zespot w sktadzie: dr hab. Wiestaw Alejziak, prof. AWF; dr
hab. Wanda Pilch, prof. AWF; dr Matgorzata Kryczka; dr Stanistaw Matusik; dr Anna Piotrowska; dr Jerzy
Raciborski; dr Bartosz Szczechowicz. W trakcie realizacji projektu do Migdzywydziatowego Zespotu Ba-
dawczego dotaczyto dwoje doktorantow krakowskiej Akademii Wychowania Fizycznego: mgr Aleksandra
Malezyna oraz mgr Grzegorz Kromka, a takze absolwentka studiow licencjackich na kierunku , kosme-
tologia”, realizowanych na tej uczelni, lic. Noemi Kordas oraz mgr Paulina Pastuszak, wtascicielka firmy
,Paulina Pastuszak — Akademia Katowice”. Wspomnijmy przy tym, ze pézniejsze zmiany w strukturze
AWF w Krakowie sprawity, ze wskazani wyzej autorzy maja obecnie przypisane nieco inne afiliacje.
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rych na temat r6znych aspektow funkcjonowania szeroko pojetej branzy kosmetycznej
jest duzo — publikacji naukowych na temat rynku ustug kosmetycznych jest niewiele,
za$ monografii ukazujacej funkcjonowanie tego rynku w jego wieloaspektowej postaci
oraz bazujacej na wynikach badan empirycznych praktycznie nie ma w ogéle. Czynnik
ten stanowil zresztg jedng z podstawowych przestanek podjecia decyzji o rozpoczeciu
badan, a nastepnie opublikowania ich wynikow w formie monografii. ChcieliSmy przy
tym, aby pokazywata ona szerokie uwarunkowania oraz mechanizmy funkcjonowa-
nia rynku oraz praktyczne aspekty dziatalnosci ustugowej w dziedzinie kosmetologii.

Jestesmy przekonani, ze taka publikacja jest bardzo potrzebna, chociazby zdajgc sobie

sprawe zarowno z procesow edukacyjnych, jak i réznorodnych probleméw zwigza-

nych z wchodzeniem absolwentéw kierunku ,,kosmetologia” na rynek pracy.

Majac na uwadze wszystkie dotychczasowe wyjasnienia, wskazmy, ze podstawo-
wym celem niniejszej monografii — odzwierciedlonym w jej tytule — jest mozliwie
wszechstronne ukazanie biezacych uwarunkowan, sposobu funkcjonowania oraz
perspektyw rozwoju rynku ustug kosmetycznych w drodze rozwazan teoretycznych
oraz egzemplifikacji odnoszacych si¢ do wybranego rynku o zasiggu lokalnym (Kra-
kow 1 jego okolice). Rozwijajac te ogdlne wskazania, sformutowano nastepujace cele
szczegOlowe:

1. Identyfikacja struktury podmiotowej (uczestnikow) i przedmiotowej (ustug beda-
cych przedmiotem wymiany) rynku ustug kosmetycznych — wlaczajac w to cha-
rakterystyke ilosciowg elementow tego rynku (popytu, podazy, cen).

2. ldentyfikacja potrzeb odnoszacych si¢ do estetyki ciala, kreujacych zapotrzebo-
wanie na ustugi kosmetyczne oraz wynikajacych z tego zachowan konsumentow
ustug kosmetycznych.

3. Identyfikacja modeli biznesowych charakterystycznych dla salonéw kosmetycz-
nych — uwzgledniajac przy tym uwarunkowania prawne dziatalnosci tego typu
przedsigbiorstw oraz wdrazane przez nie strategiec marketingowe, zwlaszcza zwig-
zane z obstugg klienta.

4. ldentyfikacja obserwowanych obecnie trendéw cywilizacyjnych oraz ich znacze-
nia w kwestii perspektyw rozwoju rynku ustug kosmetycznych i rynku pracy w za-
kresie kosmetyki i kosmetologii (w tym takze zmian w zakresie ksztalcenia kadr
niezbednych do funkcjonowania salonow kosmetycznych).

5. Identyfikacja metod oraz technik wykorzystywanych w badaniach rynku ustug ko-
smetycznych.

Biorgc pod uwage ostatni z wymienionych celéw szczegdlowych, wyjasnijmy,
ze oprocz aspektow czysto naukowych u podstaw prezentowanego projektu badaw-
czego lezaly réwniez cele dydaktyczne. Przejawiaty si¢ one migdzy innymi tym, ze
znaczna cz¢$¢ studentow kierunku ,,kosmetologia” krakowskiej AWF bezposrednio
uczestniczyla w realizacji badan, a takze tym, ze efektem calego projektu miato by¢
niniejsze opracowanie, ktore w zamysle autorow winno posiada¢ walory dydaktyczne,
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umozliwiajgce wykorzystanie go w ksztalceniu studentéw wspomnianego kierunku.
Dlatego tez, oprocz walorow stricte naukowych (niniejsze opracowanie jest swoistym
raportem z badan) ma ono wyrazny wymiar edukacyjny, a zakres tematyczny oraz
forma prezentacji wynikéw badan zostaty dobrane w taki sposdb, aby mozna je byto
fatwo potaczy¢ z tre§ciami opisywanymi w literaturze oraz wykorzysta¢ w ksztalce-
niu akademickim. Wspominajac o ,,zakresie tematycznym”, mamy na mysli fakt, ze
struktura pracy oraz dobor tresci poszczegdlnych rozdziatldw zostaty pomyslane w taki
sposob, aby cata monografia byta mozliwie przyst¢gpna nawet dla czytelnikoéw, ktorzy
nie maja przygotowania ekonomicznego. W ramach utatwienia ,,formy prezentacji”
zastosowano z kolei — w cze¢$ci teoretycznej — pogrubienia najwazniejszych pojec, aby
fatwiej mozna bylo przyswoi¢ ich znaczenie przez osoby mniej obeznane z prezento-
wang problematyka.

W ten sposob powstata monografia, ktora wprawdzie w czesci badawczej dotyczy
funkcjonowania rynku ustug kosmetycznych w Krakowie i jego okolicach, to jednak
ma na tyle uniwersalny charakter, ze — abstrahujac od uwarunkowan lokalnych — moze
stuzy¢ jako pomoc dydaktyczna w nauczaniu przyszlych specjalistéw z zakresu ko-
smetyki i kosmetologii. W szczegdlnosci skorzystanie z niej winno przyczynic si¢
do wypracowania wsrod studentow kierunku ,.kosmetologia™ takich efektow ksztal-
cenia, ktore odnosza si¢ do wiedzy (oraz wynikajacych z niej umiej¢tnosci) zwiaza-
nej ze znajomoscig i zrozumieniem mechanizméw funkcjonowania réznego rodzaju
podmiotow oferujacych ustugi kosmetyczne. By¢é moze tresci zawarte w monografii
umozliwig tez doskonalenie programéw ksztatcenia na wskazanym kierunku przez
mocniejsze i bardziej adekwatne do celéw ksztatcenia wyartykutowanie w nich kwe-
stii ekonomicznych.

Badania zostaty przeprowadzone za pomoca réznych metod i technik, w ktérych
wykorzystano zarowno zrodta wtérne, jak i dane uzyskane w drodze badan pierwot-
nych (wtasnych). Badania wtorne polegaly na analizie dostepnej literatury przedmio-
tu, wlaczajac w to polsko- i obcojezyczne pozycje ksigzkowe oraz artykuty naukowe,
akty prawne, raporty instytucji badawczych itp. Badania te objety rowniez informacje
(dane) udostegpniane przez przedsicbiorstwa dziatajace na rynku ustug kosmetycznych,
a takze w jego blizszym i dalszym otoczeniu, w tym dotyczace zwtaszcza dziatan pro-
mocyjnych (katalogi, strony WWW itp.).

Badania pierwotne, ze wzgledu na charakter informacji niezb¢dnych do realiza-
cji celow badawczych, przeprowadzono zaréwno w formie ilo$ciowej, jak i jakoScio-
wej. Postuzono si¢ przy tym tak metodami i technikami, ktéore wymagaly kontaktu
osobistego, jak 1 roznymi formami kontaktu nieosobistego. Podstawowa czgs¢ badan
zostata przeprowadzona metoda sondazu diagnostycznego za pomoca specjalnie skon-
struowanego kwestionariusza (liczacego 44 pytania oraz tzw. metryczke), ktory pod
nadzorem i przy udziale specjalnie przeszkolonych ankieteroéw wypetniali wlasciciele
lub menadzerowie kierujacy gabinetami kosmetycznymi. Przy tej okazji wspomnij-
my, ze w calej pracy zamiennie stosowane sg bliskoznaczne pojecia opisujgce badane
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przez nas obiekty. Stosujac wigc takie okreslenia jak: ,,gabinet kosmetyczny” oraz
»salon kosmetyczny”, a takze ,,gabinet kosmetologiczny” lub ,,salon kosmetologicz-
ny”, mamy na mysli przedsi¢biorstwa, ktorych dziatalno$¢ wigze si¢ ze §wiadczeniem
ustug kosmetycznych (czy tez kosmetologicznych).

Probe badang wyznaczata baza adresowa zakupiona od firmy ,,Grupa Marketingowa
TAI”, ktora zawierata dane teleadresowe 1213 firm zajmujacych si¢ $wiadczeniem ustug
kosmetycznych z obszaru wojewodztwa matopolskiego. Z bazy tej pierwotnie wyod-
rebniono salony zlokalizowane w Krakowie oraz jego najblizszej okolicy (zwlaszcza
w gminach nalezacych i przylegajacych do powiatu krakowskiego), do ktorych dota-
czono wybrane gabinety zlokalizowane w innych powiatach (myslenickim, tarnowskim,
gorlickim, olkuskim, bochenskim), a takze w wybranych miastach (Suchej Beskidzkiej,
Proszowicach, Bieczu, Starym i Nowym Saczu, O$wigcimiu, Dabrowie Tarnowskie;j,
Limanowej, Zakopanem, Rabce Zdroju i innych). W trakcie badan zidentyfikowano tez
35 gabinetow nie wystepujacych w bazie, ktdre réwniez objeto badaniami. W sumie
uzyskano odpowiedzi od ponad 300 gabinetow kosmetycznych, ale do szczegotowych
analiz zaklasyfikowano 290 kompletnych i prawidtowo wypemionych kwestionariuszy,
ktore poddano szczegdtowym analizom statystycznym.

Jakkolwiek badanie sondazowe stanowito podstawowe zrodto danych dla realiza-
cji catego projektu, to — aby uzyska¢ odpowiedzi na wszystkie postawione przez ze-
spot pytania — konieczne byto zastosowanie takze innych metod badawczych. Wazna
role wsrdd nich pelita metoda Mystery Shopping (tzw. tajemniczy klient), ktéra za-
stosowaliSmy w dwoch réznych wariantach. Pierwsze zastosowanie tej metody miato
posta¢ klasyczna i polegalo na badaniach wykonanych przez grupe¢ 20 ,.tajemniczych
klientow” (w tym 17 kobiet i 3 mezczyzn), ktorzy zgodzili si¢ wzig¢ udzial w bada-
niach, poddajac si¢ optaconym z projektu zabiegom kosmetycznym w wytypowanych
do tego gabinetach, ktore zasadniczo odpowiadaly strukturze firm dziatajacych na
rynku krakowskim. Osoby te, ktore zostaly wczesniej specjalnie przeszkolone przez
cztonkow zespolu badawczego, przebadaty w sposdb ukryty (czyli bez informowania
personelu o celu swojej wizyty oraz fakcie, ze jest ona zwigzana z prowadzonymi
badaniami) 29 gabinetéw kosmetycznych, w tym 25 w Krakowie i 4 w okolicach. Za
pomoca specjalnie opracowanego kwestionariusza (sktadajacego si¢ z 6 cze¢sci 1 40
szczegOblowych pytan) ocenialy one rézne aspekty ich funkcjonowania oraz jakos$c
swiadczonych w nich ushug.

Drugie badanie, wykonane metodg ,,tajemniczego klienta”, zostato przeprowadzo-
ne przy udziale 125 studentek trzeciego roku studiow licencjackich na kierunku ,,ko-
smetologia” (stacjonarnych i niestacjonarnych) krakowskiej AWF, ktére wcielajac si¢
w role ,.tajemniczych klientek”, miaty za zadanie zdoby¢ dane niezbedne do analizy
1 oceny tzw. obstugi przedsprzedazowej. Specjalnie stworzony na potrzeby tych badan
kwestionariusz zawieral tym razem az 152 pytania, ktore miaty na celu zbadanie jako-
$ci ustug na etapie umawiania wizyty klienta w salonie. Chodzito zwlaszcza o oceng
podejscia personelu sprzedazowego do klienta w kontakcie osobistym, telefonicznym
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oraz internetowym, wigczajac w to sposob nawigzania oraz zakonczenia kontaktu, ob-
stuge klienta, wiedze o oferowanych ustugach, stosowanie technik sprzedazowych itp.
W tej czeSci badania nie taczyty sie z korzystaniem z zabiegdw. Wazny element badan
empirycznych stanowito tez studium przypadku (case study), zwiazane ze szczegdto-
wa, wieloaspektowa analizg jednego z subrynkow ustug kosmetycznych, jakim jest
rynek stylizacji paznokci.

Waznym uzupehieniem badan pierwotnych byly spotkania i konsultacje z repre-
zentantami stowarzyszen branzowych (w tym na przyktad Krajowej Izby Kosmeto-
logii) oraz innych organizacji, w zakresie zainteresowania ktorych lokuje si¢ szeroko
pojeta problematyka funkcjonowania rynku ustug kosmetycznych. Niektore kwestie
konsultowano réwniez z przedstawicielami branzowych mediéw oraz producentéw
1 sprzedawcow kosmetykow. Osobng kategori¢ konsultacji stanowity spotkania i roz-
mowy z kadrg naukowo-dydaktyczng uczelni oraz innych instytucji edukacyjnych za-
angazowanych w ksztatcenie kosmetologow.

W efekcie przeprowadzonych i wstepnie opisanych powyzej procedur badawczych
powstata monografia, w ktorej — jak sagdzimy — przedstawiono szeroka charakterystyke
uwarunkowan prowadzenia dziatalnosci gospodarczej na rynku ushug kosmetycznych.
Wazna jej cze$¢ stanowig takze analizy dotyczace perspektyw rozwoju tego rynku,
ze szczegdlnym uwzglednieniem aspektow edukacyjnych oraz potrzeb i mozliwosci
kosmetologicznego rynku pracy (zatrudnienia i samozatrudnienia). Ksigzka — oprocz
wstepu, zakonczenia oraz stosownych spisow, bibliografii i netografii — sktada si¢ z 18
rozdziatow, ktore zostaly podzielone na dwie czgsci: teoretyczng i empiryczna.

Pierwsza czg$¢ poswigcona jest ogolnej charakterystyce funkcjonowania rynku
ustug kosmetycznych i opracowana zostata przede wszystkim na podstawie analizy
literatury przedmiotu. Sktadajg si¢ na nig rozdzialy poswigcone potrzebom cztowieka
zwigzanym z estetyka ciata, jako podstawowego wyznacznika funkcjonowania tego
rynku, charakterystyce jego uczestnikow oraz oferowanym na nim ustug. W cze¢sci tej
przedstawiono tez podstawowe dane na temat rynku ustug kosmetycznych w Polsce,
uwarunkowan prawnych jego funkcjonowania oraz perspektyw i kierunkow dalsze-
go rozwoju. Scharakteryzowano rowniez rézne modele zachowan konsumentow oraz
gléwne modele biznesowe wystepujace na rynku ustug kosmetycznych. Chociaz praca
zasadniczo dotyczy ustug, to w jednym z rozdziatéw zamieszczono takze podstawowe
informacje na temat kosmetykow, koncentrujac si¢ jednak w tym przypadku na ich
znaczeniu w procesie $wiadczenia ustug w gabinetach kosmetycznych. W tej czesci
ksigzki przedstawiono tez rozne aspekty metodologiczne badan rynku ustug kosme-
tycznych, w tym zwlaszcza podstawowe metody i techniki badawcze, ktore sg lub
mogg zosta¢ zastosowane w tego typu badaniach.

Druga czg$¢ zawiera opis metod i procedur badawczych przyjetych w projekcie
badawczym, ktory dostarczyt podstawowych danych empirycznych, niezbednych do
powstania tej ksigzki. W tej czgdci pracy opisano zatem: cel i zakres badan, pytania
badawcze, zastosowane metody i techniki, narzedzia badawcze, sposob analizy i pre-
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zentacji danych itd. W kolejnych rozdziatach przedstawiono wyniki badan empirycz-
nych, ktére wprawdzie dotyczyty rynku ustug kosmetycznych w Krakowie oraz jego
okolicach, ale w duzej czeSci opisujg tez funkcjonowanie tego rynku w skali ogol-
nokrajowej. Podstawowa charakterystyka ustugodawcoéw dotyczyta takich zagadnien
jak: formy organizacyjno-prawne, lokalizacja i zasi¢g dziatania, oferta handlowa,
wielko$¢ 1 struktura obrotow oraz ich wahania. Analizom poddano takze — prowa-
dzong przez uslugodawcoé6w — dziatalno$¢ marketingowsa, obejmujgc nimi wszystkie
podstawowe elementy marketingu-mix, a wigc produkt (ustugi), kanaty dystrybucji,
promocje, ceny oraz — co wyjatkowo wazne w przypadku przedsigbiorstw ustugowych
— personel, zwlaszcza w aspekcie jego kwalifikacji i zwigzanych z tym standardéw
obstugi klientéw. Tej ostatniej kwestii poswiecono dwa osobne rozdzialy pracy, naj-
pierw dokonujac segmentacji klientow, a pdzniej analizujac w réznych przekrojach
problemowych i sytuacyjnych standardy obstugi klientoéw*. W dalszej kolejnosci za-
prezentowano studium przypadku, zawierajace szczegdlowa ocene sytuacji na rynku
stylizacji paznokci, uznajac go za jeden z waznych subrynkow cato$ciowo rozpatry-
wanego w tej pracy rynku uslug kosmetycznych.

Nastepnie dokonano proby spojrzenia w przysztosé rynku ustug kosmetycznych
tak w Polsce, jak i na §wiecie. Przeanalizowano, zarbwno w oparciu o studia literatu-
rowe, jak 1 wlasne badania empiryczne, najwazniejsze trendy, wystepujace w sferze
popytu i podazy. Jednym z waznych aspektoéw tej czesci ksiagzki jest kwestia ksztatce-
nia kosmetologéw oraz wchodzenia na ten rynek absolwentow uczelni ksztatcacych
przysztych specjalistow z zakresu kosmetologii. W szczegolnosci starano si¢ wskazaé
warte rozpatrzenia mozliwosci wprowadzenia pewnych udoskonalen w tym zakresie,
zwlaszcza w obszarze wspotpracy z branza oraz realizacji praktyk zawodowych. W tej
czescl pracy wykorzystano zaréwno wyniki badan prowadzonych bezposrednio w ga-
binetach kosmetycznych, jak tez informacje i dane uzyskane w trakcie konsultacji
z reprezentantami branzy kosmetycznej oraz jej otoczenia. Wyjatkowo cennych in-
formacji dostarczyty konsultacje prowadzone w roznych instytucjach edukacyjnych
(zwlaszcza na uczelniach wyzszych — zaréwno jesli chodzi o kadre wyktadowcow, jak
1 studentow kierunku ,,kosmetologia”). Okazaly si¢ one szczegoélnie istotne przy opra-
cowywaniu rozdziatu po§wieconego przygotowaniu do zawodu specjalistow z zakre-
su kosmetologii. Dobrze uzupehity one wtasne obserwacje i do§wiadczenia autorow
ksigzki, wynikajace z faktu, ze prawie wszyscy zaangazowani sa w realizacje zajeé
dydaktycznych na kierunku ,kosmetologia” w krakowskiej Akademii Wychowania
Fizycznego. W tej czesci ksigzki w szczegolny sposob ujawnia si¢ znaczenie, jakie
dla funkcjonowania rynku ustug kosmetycznych ma kwestia edukacji akademickiej
oraz wspoOtpracy instytucji edukacyjnych z przedsigbiorstwami dziatajagcymi w branzy

4 W istocie badania obj¢ty zestaw instrumentéw marketingowych okreslany jako 7P, pod ktorym kry-
ja sig nastepujace elementy: produkt (product), cena (price), promocja (promotion), dystrybucja (place),
personel (people), procesy (processes) oraz $wiadectwo materialne (physical evidence).
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kosmetycznej. Wszystkie te rozwazania znalazty finat w przegladzie aktualnych tren-
dow 1 kierunkdw rozwoju rozpatrywanego w pracy rynku — tak w kontekscie polskim,
jak 1 migdzynarodowym, a nawet globalnym. Cato$¢ opracowania dopehiajg stosow-
ne spisy, bibliografia i netografia oraz ancks, w ktérym zamieszczono wykorzystane
w pracy narzedzia badawcze.

Dodajmy tez, ze z uwagi na wskazane wczesniej cele dydaktyczne niniejszej mo-
nografii — wyrazajace si¢ miedzy innymi w checi uczynienia jej publikacja uzyteczna
dla ksztatcenia na kierunku ,.kosmetologia” — rozdzialy, w ktorych przedstawione sg
wyniki badan empirycznych, zawieraja tez pewne wyjasnienia teoretyczne. Te ostatnie
beda przydatne zwlaszcza dla czytelnikow, ktorzy nie majg przygotowania z zakresu
nauk ekonomicznych, w tym przede wszystkim ekonomii, zarzadzania oraz marketingu.

Przy okazji dokonanej tu wstepnej charakterystyki zawarto$ci niniejszego opraco-
wania pragniemy ztozy¢ podzickowania wszystkim osobom oraz instytucjom, ktore
w jakikolwiek sposob przyczynily si¢ do realizacji wskazanych wyzej badan. W spo-
sob wyjatkowy pragniemy podzigkowac przedstawicielom gabinetow kosmetycznych,
ktorzy zgodzili si¢ wzia¢ udziat w badaniu sondazowym. Podzigkowania kierujemy
réwniez do bardzo zaangazowanych w realizacj¢ badan ,tajemniczych klientow”,
wiaczajac w to zardbwno osoby prywatne, jak i studentki krakowskiej AWF. Dzigku-
jemy tez przedstawicielom sektora prywatnego oraz organizacji branzowych, ktoérzy
zechcieli nam pomdc w lepszym poznaniu specyfiki rynku, ktory badalismy. W po-
dzigckowaniach nie zapominamy takze o wladzach Akademii Wychowania Fizycznego
w Krakowie oraz funkcjonujacych w jej strukturach wydziatow Rehabilitacji Rucho-
wej oraz Turystyki i Rekreacji, ktorych wsparcie organizacyjne i finansowe umozli-
wito realizacj¢ badan, a takze przygotowanie niniejszej publikacji. Podzigkowaniami
obejmujemy takze recenzentow: Panig dr hab. Agnieszke Bukowska-Piestrzynska,
prof. UL oraz Pana prof. dr. hab. Tadeusza Kasperczyka, za niezwykle wnikliwg lektu-
r¢ monografii oraz wszystkie zgloszone do jej pierwotnego tekstu uwagi oraz sugestie.

Zyczac Panstwu przyjemnej lektury, mamy nadzieje, ze moze ona by¢ takze zro-
diem zawodowych lub naukowo-badawczych inspiracji zwigzanych z funkcjonowa-
niem rynku ustug kosmetycznych.

Wiestaw Alejziak
Wanda Pilch
Bartosz Szczechowicz
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Rozdzial 1

POTRZEBY CZLOWIEKA
ZWIAZANE Z ESTETYKA CIALA
JAKO CZYNNIK KSZTALTUJACY

RYNEK USLUG KOSMETYCZNYCH

Kosmetyka jest dziedzing dziatalnosci cztowieka, ktora stuzy zaspokajaniu jego istot-
nych potrzeb, nie tylko zdrowotnych i estetycznych, ale takze wielu innych, o kto-
rych napisano w dalszej czg¢$ci tego rozdzialu. Termin ,,kosmetyka”, wywodzacy si¢
od greckich stow ,.kosmetikos” i ,kosmeo” (co oznacza ‘umieje¢tnos¢ upickszania’),
wspotczesnie odnosi si¢ juz jednak nie tylko do podanych wyzej aspektoéw i przeja-
wow sztuki upickszania ciata oraz troski o zachowanie zdrowia, ale jest takze nauka
(kosmetologia) o sposobach podtrzymywania urody, zwalczania jej wad oraz podkresla-
nia zalet>. Wedtug 1.B. Petersa kosmetyka zawsze byta i jest przejawem®:

= radosci zycia,

= poprawy samopoczucia,

= [uksusu ,,bycia rozpieszczanym”,

= checi zdobycia uznania,

= [udzkiej tesknoty za cielesnym i duchowym ideatem.

Potrzeby cztowieka stanowiag jedng z podstawowych kategorii ekonomicznych
wyznaczajacych funkcjonowanie kazdego rynku, niezaleznie od rodzaju konsumpcji
oraz dobr i ustug bedacych przedmiotem obrotu. Teza taka ma swoje uzasadnienie
migdzy innymi w tym, Ze pojawianie si¢ i zaspokajanie réznorodnych potrzeb stanowi
site napedowa wszelkiej aktywnosci zyciowej czlowieka oraz site sprawcza jego roz-
woju, gdyz to one wyznaczajg kierunek i jako$¢ jego dziatania. Dotyczy to zarowno
sytuacji, w ktorej cztowiek wystepuje w charakterze konsumenta (i reprezentuje popy-
towg strong¢ rynku), jak i wtedy, gdy wystepuje on w roli przedsi¢biorcy (reprezentujac
podaz). Nie inaczej jest w przypadku rynku ushug kosmetycznych, gdzie potrzeby (i to

> Wedlug K. Detki jest to nie tylko walka o pigkno, ale jednoczesnie walka z brzydota. Por. K. Detka
(2005), Poradnik zdrowia i urody. Kosmetyka naturalna, Skarbnica Wiedzy, Warszawa, s. 7-8. Cyt. za:
K. Adamkiewicz, A. Ulatowska-Szostak, J.T. Marcinkowski (2011), Najwazniejsze czynniki skianiajgce
konsumentow do zakupu kosmetykéw, ,,Hygeia Public Health”, nr 46 (4), s. 476.

¢ LB. Peters (2002), Kosmetyka, Stom Rea, Warszawa, s. 7.
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— wbrew pozorom oraz dosy¢ powszechnym sagdom — nie tylko te, ktore zwigzane sa
ze zdrowiem 1 estetyka ciata) stanowig jeden z podstawowych czynnikow ksztaltuja-
cych zarowno sfer¢ popytu, jak i podazy. Dlatego tez rozwazania i analizy dotyczace
tego rynku powinny mie¢ swoje ugruntowanie w wiedzy na temat potrzeb cztowieka.
Majac to na uwadze, w rozdziale tym scharakteryzowano pojecie potrzeb oraz przed-
stawiono ich klasyfikacje, koncentrujgc uwage na zagadnieniach zdrowia i urody czto-
wieka oraz ich wplywu na funkcjonowanie rynku ustug kosmetycznych.

Na wstepie tych rozwazan nalezy podkresli¢, ze problematyka potrzeb — pomimo
tego, ze jest jednym z elementarnych zagadnien nauk spolecznych — uznawana jest
za stosunkowo stabo rozpoznany obszar wiedzy naukowej, w ktorym wigcej jest nie-
jasnosci i kwestii spornych niz ugruntowanych teorii wyjasniajacych zar6wno same
potrzeby, jak i wynikajace z nich zachowania ludzi’. Juz samo zdefiniowanie pojecia
»potrzeba”, ktére z pozoru wydaje si¢ by¢ tatwe (pojecie to zazwyczaj uznawane jest
za dosy¢ jasne i zrozumiale dla wszystkich), nastrgcza wielu trudno$ci i w zasadzie
zadnej z dyscyplin nauki nie udato si¢ sformutowaé powszechnie akceptowanej defi-
nicji potrzeb. Jeszcze wigksze problemy rodza kwestie klasyfikacji oraz hierarchizacji
potrzeb, gdzie mamy do czynienia z wielka réznorodnoscia stanowisk, ktore czgsto si¢
wzajemnie wykluczaja.

1.1. Definicje i podstawowe podejscia w badaniach potrzeb ludzkich

Podstawowa przyczyna spordw, jakie na temat potrzeb toczg miedzy sobg reprezen-
tanci roznych szkot i kierunkoéw badawczych, jest ich natura — w tym zwlaszcza kwe-
stia tego, czy ich pochodzenie ma bardziej charakter wewngtrzny, czy tez zewngtrzny.
Analiza dorobku reprezentantow roéznych dziedzin nauki podejmujacych problema-
tyke potrzeb cztowieka wskazuje, ze — ze wzgledu na roéznice w pogladach, a tak-
ze stosowanych paradygmatach i podejsciach badawczych — mozna wyodrebnic trzy
podstawowe grupy teorii potrzeb: behawioralne, psychodynamiczne oraz poznawcze.

W mysl teorii behawioralnych (ktérych reprezentantami sa mig¢dzy innymi
J. Pawlow, B.F. Skiner i E.Ch. Tolman) zachowanie czltowieka jest catkowicie uza-
leznione od $rodowiska zewnetrznego, ktore jest ukladem aktywnym, podczas gdy
cztowiek jest jedynie elementem reaktywnym, ktory w swoich zachowaniach kieruje
si¢ przede wszystkim systemem nagrod i kar. Koncepcje psychodynamiczne (ktorych
reprezentantami sg miedzy innymi E. From, A.H. Maslow, Z. Freud, H. Murray) r6znig
si¢ od behawioralnych nie tylko pogladami na temat mechanizmoéw zachowan ludzkich,
ale takze zupetnie inng metodologig badan. O ile koncepcje behawiorystow powstaty

7 Jak dotad nie wypracowano jakiej$ kompleksowej koncepcji w zakresie potrzeb cztowieka w zna-
czeniu teorii, ktora nie budzilaby istotnych sprzeciwow reprezentantow réznych szkot i podejs¢ badaw-
czych. Por. Cz. Bywalec, L. Rudnicki (1999), Podstawy ekonomiki konsumpcji, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakow, s. 9.
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jako wynik laboratoryjnych préb i dos§wiadczen nad reakcjami organizmow zywych
(zwierzat i1 ludzi) na okres$lone bodzce, o tyle koncepcje psychodynamiczne sg wyni-
kiem rozszerzenia na wszystkich Iudzi wnioskéw z badan prowadzonych w klinikach
neuropsychiatrycznych (dotyczy to zwtlaszcza psychoanalizy Z. Freuda). Reprezen-
tanci tego nurtu uzalezniajg zachowanie ludzkie od przezy¢ wewnetrznych, bedgcych
efektem najczesciej nieuswiadomionych konfliktow wewnetrznych i zewnetrznych,
wynikajgcych z walki migdzy réznymi popgdami i dgzeniami.

Trzecim z wymienionych (najnowszym) nurtow badan i teorii dotyczacych po-
trzeb ludzkich jest koncepcja poznaweza, ktorej przedstawicielami sg miedzy innymi
J. Bruner, G.A. Kelly i H.A. Simon. Opiera si¢ ona na zatozeniu, ze cztowiek jest ukta-
dem przetwarzajacym roézne docierajagce do niego informacje, bedac w tym procesie
uktadem samodzielnym i tworczym. Przyjmuje si¢, ze zachowanie cztowieka uwarun-
kowane jest w zwigzku z tym z jednej strony informacjami i bodZzcami ptynacymi z ze-
wnatrz, z drugiej za§ zakodowanymi w pamigci trwatymi strukturami poznawczymi,
bedacymi wynikiem proceséw uczenia si¢ i wychowania. W mysl tej teorii motorem
wszelkiego dziatania czlowieka jest dazenie do niwelacji réznic zachodzacych pomig-
dzy aspiracjami a osiggnietymi warto$ciami®.

Niezaleznie od przedstawionych szkot, przyjmuje si¢, ze potrzeby ludzkie maja
swoje zrodlo zaréwno w strukturze biologicznej, jak i strukturze psychicznej czlowieka.
Dlatego tez nowoczesna psychologia, a takze inne dziedziny i dyscypliny nauk spotecz-
nych (w tym rowniez ekonomia) korzystaja z dorobku wszystkich nurtéw badawczych,
a wczesniejsze spory na temat psychologicznych koncepcji cztowieka znacznie stracity
na ostrosci. Przez dtugi czas rozwazania na temat istoty i charakteru potrzeb prowadzone
byty przede wszystkim przez psychologéw, ktérzy akcentowali subiektywny charakter
potrzeb. Obecnie potrzeby ludzkie sg centralnym pojeciem praktycznie wszystkich nauk
spolecznych, dzigki czemu czgéciej niz kiedy$ dostrzega si¢ réwniez ich obiektywny
charakter. Duza w tym zashuga ekonomistow, ktdrzy rozpatruja potrzeby wiasnie w ka-
tegoriach obiektywnych, zwtaszcza z punktu widzenia ekonomicznych form ich zaspo-
kojenia. Uznajg oni, ze subiektywnie odczuwane potrzeby — bedgce wytworem zespotu
warunkow, ktore okresla si¢ mianem kultury danego spoteczenstwa — obiektywizujg si¢
przez fakt ich masowego wystepowania i zaspokajania.

Biorac pod uwagg specyfike problematyki roznych dziedzin nauki zaangazowa-
nych w badania potrzeb cztowieka, mozna wskazaé cztery podstawowe, a przy tym
catkowicie odmienne podejscia do kwestii potrzeb’:

1. Biocentryczne: charakterystyczne dla fizjologii, medycyny, ekologii. Wywo-
dzi wszelkie potrzeby z uwarunkowan przetrwania osobniczego i gatunkowego.

8 Szerzej na temat poszczegdlnych kierunkéw we wspotczesnej psychologii piszg migdzy innymi:
J. Kozielecki (Koncepcje psychologiczne cztowieka, PIW, Warszawa 1976), G. Brett (Historia psychologii,
PWN, Warszawa 1969) oraz T. Tomaszewski (Psychologia, PWN, Warszawa 1977).

% J. Senyszyn (1995), Potrzeby konsumpcyjne. Wstep do ekonomicznej teorii potrzeb, Wydawnictwo
Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk, s. 13-15.
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Gltowny nacisk polozony jest w nim na procesy fizjologiczne (oddychanie, od-
zywianie, zmeczenie, rozmnazanie itd.), za$ problematyka psychiki i stosunkow
spotecznych stanowi margines rozwazan na temat potrzeb.

2. Psychocenryczne: charakterystyczne dla psychologii, ktore utozsamia potrzeby
cztowieka z elementami systemu jego motywacji, a samo pojecie potrzeby jest ta-
czone z takimi pojeciami jak: pragnienie, pozadanie, motyw, poped. Dorobek psy-
chologow w dziedzinie definiowania potrzeb jest najwigkszy, aczkolwiek zbytnie
przywigzywanie wagi do czynnikdéw subiektywnych utrudnia jego wykorzystanie
w innych dziedzinach nauki (na przyktad konsekwentne stanowisko psychocen-
tryczne musiatoby spowodowac, ze na réwni z potrzebami nalezatoby uznaé rézne
przejawy patologii spotecznych).

3. Socjocentryczne: charakterystyczne dla socjologéw i antropologdw spotecznych,
ktoére traktuje cztowieka jako wytwor okreslonych historycznie stosunkow spo-
tecznych oraz kultury, a jego potrzeby jako pochodng potrzeb spotecznych, do
ktérych zalicza si¢ takze potrzeby psychiczne. W matym stopniu bierze si¢ w nim
pod uwage uwarunkowania biologiczne potrzeb.

4. Ekonomocentryczne: charakterystyczne dla ekonomii, ktére w mniejszym stop-
niu koncentruje si¢ na istocie i genezie potrzeb, natomiast bardziej akcentuje kwe-
stie uwarunkowan, §rodkdéw oraz miernikoéw zaspokajania potrzeb.

Reprezentanci kazdego z tych nurtéw zdaja sobie sprawe z interdyscyplinarnego
charakteru potrzeb, ktory jest jedna z podstawowych przyczyn trudnosci w prowa-
dzeniu badan, interpretacji ich wynikéw oraz budowaniu teorii wyjasniajacych naturg
potrzeb oraz ich wplyw na ludzkie zachowania. Na przyktad ekonomisci zdaja sobie
sprawe z tego, ze rynek nie zawsze daje adekwatny obraz potrzeb, co moze by¢ na
przyktad efektem roéznego rodzaju dziatan marketingowych. Dlatego tez, oprocz wy-
ro6znionych, czasami wyodrebnia si¢ jeszcze jedno podejscie, nazywane antropocen-
trycznym!'’. Zgodnie ze swoja nazwa jest to wielostronne, systemowe podejscie ukie-
runkowane na czlowieka, w ktérym jest on traktowany jako zintegrowana calo$¢, na
ktora sktadaja sie wspotzalezne elementy w postaci bioorganizacji, psychoorganizacji
1 socjoorganizacji, ktdre nie mogg by¢ rozpatrywane niezaleznie od siebie!!. Reprezen-
tanci tego nurtu badawczego uwazaja, ze tylko w ten sposob mozna doprowadzi¢ do
stworzenia obiektywnej teorii potrzeb.

Z perspektywy analiz dotyczacych uwarunkowan i zasad funkcjonowania rynku
ustug kosmetycznych podstawowe znaczenie ma oczywiscie podejscie ekonomocen-
tryczne. Wydaje si¢ jednak, ze w odniesieniu do r6znych aspektow takich analiz kazde
z podej$¢ ma istotne znaczenie. Podejscie biocentryczne jest wazne z punktu widzenia

10 Ihidem, s. 14.

1 T. Kocowski (1978), Potrzeby cztowieka. Koncepcja systemowa, ,,Prace Naukowe Os$rodka Badan
Prognostycznych Politechniki Wroctawskiej”, Wroctaw, s. 7.
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zdrowia konsumentoéw oraz wptywu poszczegdlnych ustug (zabiegéw) na funkcjono-
wanie organizmu. Analizujac produkty, czyli ustugi oferowane na rynku, trudno nie
uwzgledni¢ biomedycznych aspektow oferty, przynajmniej w zakresie ich podstawo-
wej charakterystyki, znaczenia, jakie dla tej oferty maja takie czynniki jak ple¢, wiek,
ogoblny stan zdrowia klientéw itd. Nie mniej wazne jest podejscie psychocentryczne,
ktore dostarczy¢é moze wiedzy na temat motywacji, jakimi kierujg si¢ klienci, ich opi-
nii i zadowolenia z ustug, warto$ci, jakimi kierujg si¢ przy podejmowaniu decyzji
konsumenckich (nabywczych), postaw w stosunku do zagadnien takich jak znaczenie
zdrowia i urody w codziennym zyciu zawodowym i prywatnym, wlaczajac w to czgsto
sprawy nawet dosy¢ intymne, jak ukryte pragnienia, pozadanie, poped itd. Podejscie
socjocentryczne oraz wynikajacy z takiej perspektywy dorobek badawczy w zakresie
teorii potrzeb dostarczaja natomiast wiedzy na temat spotecznego odbioru zagadnien
sktadajacych si¢ na catg sfere zdrowotnych i estetycznych aspektéw funkcjonowania
ludzi w spolteczenstwie (zarowno w sferze prywatnej, jak i zawodowej) oraz roli, jaka
w tej kwestii odgrywa wspodtczesna kosmetologia. Podejscie socjocentryczne pozosta-
je w bezposrednim obszarze zainteresowan zardwno badaczy rynku ustug kosmetycz-
nych, jak i praktykow-przedsiebiorcow (zwlaszcza zajmujacych si¢ marketingiem),
ktorzy potrzebuja informacji na temat tego, jaki jest i jak zmienia si¢ stosunek ludzi do
zagadnien takich jak: zdrowie i prozdrowotny styl zycia, estetyka ciata, wyglad, uroda
itd. Bez wiarygodnych badan i wiedzy na ten temat trudno sobie wyobrazi¢ skuteczng
dziatalno$¢ na rynku ustug kosmetycznych.

Majac na uwadze wskazang réznorodnos¢ stanowisk w zakresie potrzeb ludzkich,
wynikajaca ze specyfiki poszczegdlnych dyscyplin nauki, trudno wskazaé jedna definicje,
ktora bytaby przez wszystkich w petni akceptowana. Wydaje si¢ jednak, ze spos$rdd wielu
réznych koncepcji w tym zakresie najbardziej przydatna do analiz rynku ustug kosme-
tycznych moze by¢ definicja taczaca w sobie poglady na temat potrzeb reprezentowane
przez psychologow i socjologow (w tym zwlaszcza T. Kocowskiego i W. Szewczuka).
Laczac najbardziej istotne elementy ich pogladow i definicji, mozna przyjaé, ze':

potrzeba to pewien stan psychofizyczny czltowieka, przejawiajacy si¢ w odczuciu braku lub
nadmiaru czego$, co w zwiazku ze strukturg organizmu oraz indywidualnym do$wiadczeniem
i miejscem w spoleczenstwie jest niezbedne lub przynajmniej uwazane za pozadane do utrzy-
mania go przy zyciu i zachowania gatunku, a takze umozliwia jego rozwoj oraz pozwala na
utrzymanie okreslonej roli i pozycji spotecznej, ktéremu towarzyszy rownoczesne dazenie do
likwidacji tego stanu.

W $wietle przytoczonej definicji potrzeby nalezy traktowac jako naruszenie row-
nowagi wewnetrznej organizmu lub réwnowagi zewnetrznej pomigdzy organizmem

12 T.Kocowski (1979), Globalna koncepcja potrzeb ludzkich, [w:] Rozwdj spoteczny —system spoteczny
— potrzeby ludzkie. Problemy metodologiczne, Komitet Badan i Prognoz ,,Polska — 2000”, PAN, Osso-
lineum, Wroctaw—Warszawa—Krakow—Gdansk, s. 26; W. Szewczuk (1966), Psychologia, T. 11, PZWS,
Warszawa, s. 128.
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a srodowiskiem przyrodniczym lub spotecznym'3. Pojawianie si¢ i zaspokajanie potrzeb,
a wigc zaktocanie i przywracanie tej rOwnowagi (na tym samym lub wyzszym pozio-
mie), jest zrédlem wszelkiej aktywnosci cztowieka, w tym takze aktywnosci ukierunko-
wanej na zakup i konsumpcje¢ doébr i ustug oferowanych na rynku kosmetycznym.

Przy okazji rozwazan definicyjnych i terminologicznych warto zwréci¢ uwage
na fakt, ze do$¢ czgsto myli si¢ pojecia potrzeb oraz pragnien. Majac to na uwadze,
B. Zawadzki proponuje, aby pojecie potrzeb odnosi¢ wylacznie do potrzeb biologicz-
nych i uzywacé go tylko wtedy, gdy stosunek miedzy srodkiem a celem da si¢ obiektyw-
nie ustali¢ lub gdy cel jest stanem biologicznego przetrwania lub zdrowia. Wszystkie po-
trzeby spoteczne i osobiste w istocie nie sg wiec — wedlug B. Zawadzkiego — potrzebami,
a co najwyzej pseudopotrzebami. Jako przyktad autor ten podaje sytuacje, w ktérej czto-
wiek potrzebuje czego$, lecz wcale tego nie pragnie (np. chora osoba, ktdra musi przy-
jac gorzkie lekarstwo), lub gdy czlowiek pragnie czego$, lecz tego nie potrzebuje (np.
natogowe uzywanie narkotykow)!4. Zdaniem niektorych autoréw pragnienia i zZyczenia
nalezy zaliczy¢ do kategorii tzw. potrzeb otoczkowych, ktore z kolei nalezy odréznia¢ od
tzw. potrzeb pozornych, ktore utozsamiane sa raczej z zachciankami®.

1.2. Klasyfikacje potrzeb oraz kwestia ich hierarchizacji

Niezaleznie od probleméw definicyjnych, istotnymi przyczynami trudnosci w bada-
niach nad potrzebami oraz w pracach nad sformutowaniem ogolnej teorii potrzeb sg
problemy dotyczace ich klasyfikacji oraz hierarchizacji.

Najprostszy podziat wyrdznia potrzeby podstawowe (nazywane tez biologiczny-
mi) oraz tzw. potrzeby wyzszego rzedu. Potrzeby zaliczane do pierwszej kategorii sg
wyrazem naruszenia rownowagi fizjologicznej organizmu i objawiaja si¢ na przyktad
w postaci gltodu, bolu, zmeczenia itd. Sg one charakterystyczne zaréwno dla ludzi, jak
i dla zwierzat, z tym ze czlowiek zaspokaja je w swoisty dla siebie sposob, wyzna-
czony normami i zasadami wspotzycia spotecznego. Zaspokojenie potrzeb podstawo-
wych czg¢sto nie moze dokonywac si¢ bezposrednio, lecz wymaga pewnych dziatan

13 W podobny sposob o potrzebach pisze migdzy innymi J. Fenczyn, okreslajac je jako ,,stan braku
lub nadmiaru jakiego$ czynnika w organizmie lub jego bezposrednim otoczeniu, powodujacy zaklocenie
optymalnego funkcjonowania organizmu. Stan ten pobudza jednostke do podjecia dziatan majacych na
celu odzyskanie zaburzonej rownowagi i odzyskania swego funkcjonalnego optimum”. J. Fenczyn (1999),
Psychologia. Wybor zagadnien dla studentow kierunku ,, Turystyka i Rekreacja”, Akademia Wychowania
Fizycznego w Krakowie, Krakow, s. 13.

14 Por. B. Zawadzki (1970), Wstep do teorii osobowosci, PWN, Warszawa, s. 103-107 1 130-137.

15 Wedtug J. Szczepanskiego potrzeby otoczkowe to taka kategoria potrzeb, w ktorych sktadniki
otoczkowe zaczynaja gérowac nad sktadnikiem rzeczywistym. Rozwdj potrzeb otoczkowych moze prowa-
dzi¢ w dalszej kolejnosci do powstania tzw. potrzeb pozornych, ktore cechuje juz catkowity brak sktadnika
rzeczywistego. Por. J. Szczepanski (1981), Konsumpcja a rozwdj cztowieka. Wstgp do antropologicznej
teorii konsumpcji, Panstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, s. 146.
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posrednich. G. Allport stwierdzit, ze state wykonywanie tych dziatan stwarza w kon-
sekwencji potrzeby pochodne, ktére po uplywie pewnego czasu stajg si¢ potrzebami
samoistnymi (nazywanymi tez potrzebami psychogennymi'®). Potrzeby wyzszego
rzedu zazwyczaj dzieli si¢ dodatkowo na potrzeby psychiczne i spoteczne. Pierw-
sze z nich sa spowodowane naruszeniem rownowagi w sferze psychicznej cztowieka
(np. odczucie braku mitosci, tesknota), natomiast potrzeby spoteczne wynikaja z faktu
wspolzycia w spotecznosci ludzkiej i narzucajg jednostce okreslony sposdb zachowan,
przyjety przez grupe, do ktorej dana jednostka nalezy. O ile potrzeby podstawowe
(biologiczne) sg trwate i powszechne, o tyle potrzeby wyzszego rzedu sa zmienne,
zalezne réwniez od $rodowiska.

W literaturze znalez¢ mozna wiele innych typologii potrzeb, opartych na réznych
kryteriach ich wyodrebniania!’. Ponizej podano przyktadowo kilka przeciwstawnych
sobie par potrzeb, wyodrebnionych na podstawie réznych kryteriow:
= ze wzgledu na zakres/powszechnos$¢ wystepowania: indywidualne i spoteczne,
= ze wzgledu na charakter i sposob zaspokajania: materialne i duchowe,
= ze wzgledu na genezg: biologiczne i spoteczne, a takze — elementarne i nabyte,
= ze wzgledu na znaczenie dla egzystencji ludzkiej: pierwotne i wtorne,
= ze wzgledu na zwigzek z hierarchig warto$ci: nizsze i wyzsze's.

Pomijajac w tym momencie kwesti¢ arbitralno$ci 1 nieostrosci tego typu podzia-
16w, przedstawione zestawienie pokazuje, jak rozne moga by¢ podejscia do klasyfi-
kowania i systematyzacji potrzeb czlowieka. W literaturze wystepuje zresztg jeszcze

16 7. Andrykiewicz-Feczko (1983), Zrodta i mechanizm powstawania potrzeb, ,,Zeszyty Naukowe
AE”, nr 169, Krakow; Z. Andrykiewicz-Feczko (1986), Psychospoteczne podstawy wartosciowania cech
Jjakosci produktu, Raport Nr 111.41 z badan na temat ,,Relacje mi¢dzy jakoscia towarow rynkowych a po-
trzebami konsumentdéw” (maszynopis AE Krakow), Krakow, s. 46.

17 7Z uwagi na ograniczone ramy opracowania podamy tylko nazwiska autoré6w najciekawszych typolo-
gii, rezygnujac z ich charakterystyki. Pominiemy przy tym potrzeby podstawowe, ktore — r6znie nazywane
(pierwotne, biologiczne, fizjologiczne itd.) — wystepuja we wszystkich typologiach. Najbardziej znane i naj-
czgseiej cytowane klasyfikacje potrzeb (oprocz omowionych dalej koncepcji zwiazanych z hierarchizacja
potrzeb takich autorow jak A.H. Maslow, A. Marshall, K. Menger) opracowali: G.W. Allport (potrzeby po-
chodne i samoistne), E. From (konstruktywne i destruktywne), W.I. Thomas (bezpieczenstwa, uznania przez
innych, zachowania szacunku dla samego siebie), K. Obuchowski (poznawcze, kontaktu emocjonalnego,
sensu zycia), A.H. Murray (sporzadzit chyba najbardziej wyczerpujaca liste potrzeb, ktora stanowi usys-
tematyzowanie réznych typow postepowania z punktu widzenia jego zwigzku z sytuacja wewngtrzng lub
zewngetrzng), B. Malinowski (jedna z najbardziej wszechstronnie opracowanych teorii potrzeb wraz z syste-
matyka — pochodne, integratywne), T. Kocowski (egzystencji, prokreacji, funkcjonalne, spoteczne, psychicz-
ne), J. Szczepanski (rzeczywiste, otoczkowe i pozorne). Ciekawa typologi¢ stworzyt takze J. Pieter, ktory
na podstawie analizy wydarzen historycznych sprecyzowat kryterium, ktéorym bylo pytanie, ,,0 co w toku
dziejow ludzkosci najbardziej walczono?”, ktore pozwolito mu wyodrebni¢ cztery najwazniejsze potrzeby.
Okazalo sig, ze ludzie najczgsciej walczyli o $rodki do zycia, o swobode, o partnera seksualnego oraz o wiarg.

18 M. Michalik (1980), Problemy zaspokajania potrzeb w aksjologicznym systemie socjalizmu, [w:]
Systemy wartoSci a wzory konsumpcji spoteczenstwa polskiego, Instytut Socjologii Uniwersytetu War-
szawskiego, Warszawa, s. 156-157.
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wiele innych klasyfikacji i podzialow potrzeb, a wiele z nich ma dwusktadnikowy
(zwykle dychotomiczny) charakter - na przyktad: jawne i utajone, proaktywne i reak-
tywne, konstruktywne i destruktywne, konsumpcyjne i nickonsumpcyjne, terazniejsze
1 przyszte, niedoboru i wzrostu, powtarzalne i jednorazowe, uswiadomione i nieu§wia-
domione, mierzalne i niemierzalne itd.

Jedna z najczesciej cytowanych oraz komentowanych typologii potrzeb opracowat
amerykanski przedstawicieli psychologii humanistycznej — A.H. Maslow. Opracowat
on koncepcje nazywang od jego nazwiska piramidg potrzeb Maslowa, ktora od czasu
jej opublikowania jest chyba najbardziej rozpowszechniong teorig dotyczaca hierar-
chizacji potrzeb, wyjasniajac takze mechanizmy motywacji. Maslow wyr6znil siedem
grup potrzeb oraz uszeregowat je wedtug waznosci (od podstawowych — fizjologicz-
nych, do najwyzszych — doznan estetycznych), co pokazano na rycinie 1.1.

Potrzeby
estetyczne

Potrzeby wiedzy
1 zrozumienia

/ Potrzeby samorealizacji \
/ Potrzeby szacunku i uznania \
/ Potrzeby przynaleznosci i mitosci \
/ Potrzeby bezpieczenstwa \
/ Potrzeby fizjologiczne \

Rye. 1.1. Hierarchia potrzeb ludzkich (tzw. piramida potrzeb Maslowa)

Zrédlo: A.H. Maslow (1954), Motivation and Personality, New York. Tlumaczenie polskie [w:]
Problemy osobowosci i motywacji w psychologii amerykanskiej (1964), red. A. Reykowski, PWN,
Warszawa, s. 134-164.

Przedstawiona wyzej ,,siedmiopigtrowa” piramida potrzeb stanowi rozwinigcie
opracowanej wczesniej (w 1943 r.) tzw. tablicy hierarchii potrzeb, a takze nieco p6z-
niejszej ,,pieciopigtrowe;j” piramidy potrzeb. W kazdej z tych koncepcji autor wywodzi
swoje rozwazania z podstawowego podziatu potrzeb, wyr6zniajacych potrzeby nizsze-
go 1 wyzszego rzedu, oraz zalozenia, ze osobowo$¢ cztowieka jest strukturg ztozona,
w ktorej wystepuja okreslone wewnetrzne wspotzaleznosci, a ich charakter okresla
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natur¢ i mechanizmy motywacji. Jak wiadomo, liczba motywow kierujacych ludzkim
dziataniem jest praktycznie nieograniczona, jednakze stanowia one odzwierciedlenie
og6lnych tendencji, ktére sa ograniczone i mozliwe do przedstawienia w strukturze
hierarchicznej, gdzie potrzeby nizszego rzgdu maja wzgledng przewage nad potrze-
bami wyzszego rzgdu (gdyz sa niezbedne do fizycznego funkcjonowania organizmu),
za$ procesy ich pojawiania si¢ i zaspokajania potrzeb sa podstawowym mechanizmem
zmienno$ci motywacji ludzkich.

Wszystkie potrzeby ludzkie podzielone zostaty przez Maslowa na siedem grup,
stanowigcych hierarchiczny szereg. Zaletg takiego ujecia jest to, ze do kazdej z wy-
mienionych grup podstawowych mozna przypisa¢ potrzeby bardziej szczegdtowe.
Maslow uznat, Ze potrzeby pojawiajg si¢ i sg zaspokajane w nastepujacej kolejnosci:
= potrzeby fizjologiczne (np. potrzeba snu, pragnienia, aktywno$ci, dodatnich do-

znan zmystowych itp.): ich zaspokojenie decyduje o pojawieniu si¢ pozostatych

potrzeb, co oznacza, ze jesli w danym momencie potrzeby te dominuja, to inne
potrzeby moga przestac istnie¢ albo przynajmniej zostang zepchnigte na dalszy
plan;

= potrzeby bezpieczenstwa (np. potrzeba opieki i oparcia, tadu, porzadku, wol-
nos$ci od leku 1 strachu): ujawniaja si¢ w sytuacjach stanowigcych zagrozenie dla
zycia i zdrowia organizmu, a takze w poszukiwaniu sensu istnienia oraz §wiatopo-
gladzie wprowadzajagcym tad do réznych otaczajacych nas zjawisk;

= potrzeby przynaleznos$ci i milo$ci (np. potrzeby stosunkow uczuciowych z in-
nymi ludzmi, przyjaciétmi, rodzing, dzie¢mi): wedlug Maslowa w okreslonych
sytuacjach nalezg one do najwazniejszych potrzeb cztowieka, a ich niedorozwoj
jest przyczyna nieprzystosowania i niezadowolenia z zycia oraz wielu konfliktow

w uktadzie ,,grupa-jednostka”;
= potrzeby szacunku i uznania (np. potrzeba znaczenia, pragnienia potggi, wyczy-

nu, dominacji, stawy): dotycza nie tylko opinii na nasz temat wsrdd innych ludzi,

ale znajdujg odzwierciedlenie réwniez w tym, jak oceniamy siebie na tle innych.
Sa zaspokajane przede wszystkim przez dziatania majace na celu wzmocnienie
prestizu spotecznego (kwalifikacji, niezalezno$ci, sity);
= potrzeby samorealizacji: decyduja o stosunku do otaczajacej nas rzeczywistosci
oraz sg odzwierciedleniem wyrazania siebie przez rozwijanie wlasnych zainte-
resowan 1 uzdolnien. Nasilaja si¢ w momencie niezadowalajgcego zaspokojenia
potrzeb zaklasyfikowanych do wczesniej wymienionych grup, stanowigc wyraz
samourzeczywistnienia si¢ jednostki;

= potrzeby wiedzy i zrozumienia: zaliczane sg do potrzeb instrumentalnych, a wigc
takich, ktore utatwiaja zaspokojenie innych potrzeb. Maslow podkresla takze ich
znaczenie jako motywatoréw rozwoju intelektualnego i tworczosci;

= potrzeby estetyczne: ich przedmiotem sg pozytywne wzruszenia, jakich dostar-
czaja czlowiekowi tresci emocjonalno-intelektualne, zwigzane z wszelkimi prze-
jawami pickna i dobra.
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Wedhug Maslowa potrzeba umieszczona na nizszych pietrach piramidy jest po-
trzebg wazniejszg, albowiem dopiero jej catkowite lub przynajmniej czesciowe za-
spokojenie powoduje pojawienie si¢ potrzeby umieszczonej przez niego na wyzszych
pietrach. Im dana potrzeba znajduje si¢ wyzej piramidy, tym bardziej mozna jg uznad
za potrzebe wyzszego rzedu. Koncepcja ta budzi pewne kontrowersje'’, jednak zostata
powszechnie przyjeta jako bardzo uzyteczna do wyjasniania motywoOw postepowania
ludzi, w tym takze ich zachowan konsumpcyjnych. Nalezy jednak pamigtac¢ o tym, ze
W rzeczywisto$ci wymienione przez Maslowa grupy potrzeb nie tyle wystepuja ko-
lejno po sobie, co zaspokojeniu potrzeb nizszego rzedu towarzyszy stopniowo coraz
petniejsze zaspokojenie potrzeb wyzszego rze¢du.

Oproécz piramidy potrzeb Maslowa znane s3 rowniez inne koncepcje w zakresie
ujmowania potrzeb ludzkich w hierarchicznym porzadku (jedna z pierwszych byla
ustalona przez A. Marshala tzw. naturalna kolejno$¢ potrzeb). Jedng z ciekawszych
koncepcji w tym zakresie opracowat K. Menger, ktory stworzyt tzw. tablice skali po-
trzeb oraz bedacy jej efektem ,,tréjkat Mengera”, co przedstawia rycina 1.2.

Potrzeby — od I do X

W [ i v v v vil Vil IX X
s 109 8 7 6 5 4 3 21
k 9 8 7 6 5 4 3 2 10
a 8 7 6 5 4 3 2 1 0
3 7 6 5 4 3 2 1 0
h 6 5 4 3 2 1 O
. 5 4 3 2 1 0
: 4 3 2 1 0
k 3 2 1 0

(ranga) 2 1 0

~odl] 1 O

do1o| O

Rye. 1.2. Klasyfikacja C. Mengera (tzw. trojkat Mengera)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: C. Menger (2013), Zasady ekonomii, Wydawnictwo

Fijorr Publishing Company. Online: https://www.fijor.com/ksiazki/carl-menger-zasady-ekonomii/

(28.12.2018); M. Janik (2014), Austriacka szkota ekonomii i jej przedstawiciele, ,,Roczniki Ekonomii
i Zarzadzania”, T. 6 (42/2), s. 55.

W koncepcji C. Mengera zdolno$¢ do zaspokojenia potrzeby przez konkretne do-
bro lub ustuge nie stanowi o ich warto$ci. Wartos¢ jest bowiem znaczeniem, jakie czlo-
wiek przypisuje im z chwila, gdy uswiadamia sobie, ze to od nich zalezy zaspokojenie

19" A. Kaur (2013), Maslows Need Hierarchy Theory: Applications and Criticisms, “Global Journal

of Management and Business Studies”, Vol. 3 (10), s. 1061-1064. Online: https://www.ripublication.com/
gjmbs_spl/gjmbsv3nl10_03.pdf (27.12.2018).
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danej potrzeby?’. Dlatego tez czlowiek szereguje potrzeby wzgledem ich wagi — im
wazniejsza potrzeba, tym wyzszg wage przypisujemy dobrom lub ustugom posiadaja-
cym zdolnos¢ jej zaspokojenia (dobra i ustugi stuzace zaspokojeniu potrzeb niezbednych
do zycia majg najwyzszg warto$¢). Przedstawiony na rycinie 1.2 ,,trojkat Mengera” po-
kazuje, ze cztowiek réznym potrzebom nadaje rézne rangi. Dobra i ustugi zaspokajajgce
te potrzeby sa podzielone na 10 rang, ktorym przyporzadkowane sg liczby rzymskie — od
I do X. W obrebie kazdej rangi dziata zasada nasycalnosci potrzeb, a kolejne stopnie
tej nasycalnosci sg oznaczone arabskimi cyframi — od 1 do 10. Istotg ,,trojkata” jest po-
kazanie, w jaki sposob konsument maksymalizuje catkowitg uzyteczno$¢ dobr i ushug
w procesie zaspokajania swoich potrzeb, oceniajac ich warto$¢ dzigki znajomosci rangi
swoich potrzeb oraz stopnia ich zaspokojenia. Wedtug J. Senyszyn?!:

trojkat Mengera interpretuje si¢, przechodzac od dotu do géry tablicy. Jesli cztowiek nie dyspo-
nuje zadnym dochodem (wiersz 11), wowczas nie moze nic wyda¢ nawet na najpilniejszag po-
trzebe I, jaka jest zywnos$¢. Wraz ze wzrostem dochodu zaspokaja si¢ w coraz wigkszym stopniu
potrzeb¢ najpilniejsza, a nadwyzke dochodu przeznacza si¢ na coraz pelniejsze zaspokojenie
kolejnych pod wzglgdem pilnosci potrzeb. I tak dochdd przecigtny (wiersz 6) wystarczy na za-
spokojenie pigciu potrzeb subiektywnie uznanych przez danego konsumenta za najistotniejsze,
przy czym potrzeby zywnosciowe, na ktoére wydaje si¢ 30% dochodu (5 z 15 umownych jedno-
stek), sa zaspokajane w 50%, a pozostatle w mniejszym stopniu. Dochdd relatywnie najwyzszy
(wiersz 1) umozliwia przy pelnym zaspokojeniu potrzeb zywno$ciowych odpowiednio mniejsze
zaspokojenie takze wszystkich pozostatych potrzeb.

Oczywiscie, zarbwno przedstawiona tablica, jak i zwigzane z nig rozwazania sg
tylko hipotetyczne, gdyz w rzeczywistosci wraz ze wzrostem dochodu stopien zaspo-
kajania potrzeb nie wzrasta liniowo (wprost proporcjonalnie)?.

Analizujac przedstawione (a takze inne) propozycje dotyczace okreslania pilnosci
potrzeb, E. Taylor pisze, ze*:

nie mozna przyjmowac jakich§ skal intensywnosci, z gory danych u kazdego osobnika i nie-
zmiennych. Intensywnos$¢ kazdej potrzeby jest zmienna, zaleznie od stopnia zaspokojenia innych
potrzeb i to w najrozmaitszy sposob: zaspokojenie jednej moze wywola¢ druga, bez czego ta
ostatnia nie pojawitaby si¢, moze dalej wzmacnia¢ jej intensywno$¢ albo tez ostabi¢ lub unie-
mozliwi¢ jej pojawienie sig, a wreszcie czgsciowe zaspokojenie jednej moze powodowac nastep-
ne pojawienie si¢ jej stale w nieodtacznym towarzystwie drugie;.

20 Por. C. Menger (2010) [1871], Grundsdtze der volkswirtschatfslehre, Nabu Press, Vienna; C. Menger
(1950) [1871], Principles of Economics, The Free Press, Glencoe, Illinois. Cyt. za: K. Appelt (2018), Aequal-
itasvaloris w teorii wymiany Carla Mengera, “Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska”, Vol. 11
(Sectio H Oeconomia), s. 10. Online: http://journals.umcs.pl/h/article/view/6018/5094 (28.12.2018).

2 Cyt. za: J. Senyszyn (1995), Potrzeby konsumpcyjne. Wstep do ekonomicznej teorii potrzeb, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk, s. 75.

22 Uwage zwrocit na to migdzy innymi O. Winkler, ktory na bazie krytyki koncepcji Mengera stwo-
rzyt swoja teorig¢, nazwang kielichem szczgs$cia Winklera. Cyt. za: ibidem, s. 76.

2 Por. E. Taylor (1958), Historia rozwoju ekonomiki, T. 11, PWN, Poznan, s. 210-211.
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Warto tez pamigtac o tym, ze w miarg rozwoju psychologicznego cztowieka zmie-
nia si¢ wazno$¢ poszczegdlnych rodzajow potrzeb. Cztowiek, rodzac sig, nie odczuwa
od razu wszystkich potrzeb. Jedynie pewna cze$¢ z nich ma charakter ,,wrodzony”,
wickszo$¢ natomiast pojawia si¢ w miare jego rozwoju osobniczego. Wraz z tym roz-
wojem obniza si¢ takze ranga potrzeb nizszego rzedu, zas na znaczeniu zyskuja po-
trzeby wyzszego rzedu, co pokazuje rycina 1.3.
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Rozwéj psychologiczny czlowieka

Ryec. 1.3. Potrzeby a rozwoj cztowieka

Legenda: PF — potrzeby fizjologiczne, PB — potrzeby bezpieczenstwa, PPM — potrzeby przynalezno-
$ci i mito$ci, PSU — potrzeby szacunku i uznania, PS — potrzeby samorealizacji.
Zrédlo: S. Gajewski (1987), Hierarchia i intensywnos¢ potrzeb konsumpeyjnych gospodarstw domo-
wych, Uniwersytet £odzki, £6dz, s. 60. Cyt. za: L. Rudnicki (2000), Zachowanie konsumentow na
rynku, PWE, Warszawa, s. 45.

Pomimo dosy¢ pomystowych ujec¢ i propozycji rozwigzania trudnosci mierzenia
znaczenia oraz stopnia pilnoSci potrzeb, przedstawione koncepcje nie znalazly tak
wielu zwolennikéw jak piramida Maslowa. Dlatego tez to ona stanowi¢ begdzie pod-
stawe dalszych rozwazan na temat roli i miejsca ustug kosmetycznych w zaspokajaniu
potrzeb cztowieka.

1.3. Potrzeby czlowieka zaspokajane na rynku ustug kosmetycznych

Wigkszo$¢ potrzeb ludzkich cechuje to, ze sa one zaspokajane tylko na pewien czas,
po uptywie ktérego nastepuje proces ich odnowienia. Dotyczy to zwlaszcza tzw. po-
trzeb konsumpcyjnych?. Potrzeby stanowigce podstawe funkcjonowania rynku ustug
kosmetycznych maja wlasnie taki charakter. Podejmujac rozwazania na temat ich
roli 1 miejsca w strukturze potrzeb — zar6wno jesli chodzi o poszczegdlne osoby, jak
w szerszym ujeciu (na przyktad gospodarstw domowych), nalezy mie¢ swiadomosc,

2+ J. Senyszyn (1995), Potrzeby konsumpcyjne. Wstep do ekonomicznej teorii potrzeb..., op. cit., s. 66.
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ze badania na ten temat sg bardzo trudne, a jedna z podstawowych trudnos$ci sprawia
juz samo wyodrebnienie takich potrzeb.

Problematyka znaczenia potrzeb czlowieka dla funkcjonowania rynku ushug ko-
smetycznych moze by¢ rozpatrywana miedzy innymi w taki sposob, aby w poszcze-
golnych grupach potrzeb, lokujacych si¢ na réznych pigtrach tzw. piramidy Maslowa,
prébowa¢ wskazac te, ktore maja znaczenie dla konsumentéw, czyli klientow gabi-
netéw kosmetycznych. Postepujac w ten sposob, mozna tatwo zauwazy¢, ze rdzne
kategorie potrzeb, ktore zaspokajane sg na rynku ustug kosmetycznych, lokuja si¢
praktycznie na wszystkich pietrach tej piramidy. Poczawszy od wyjatkowo licznej
i majacej fundamentalne znaczenie dla tych rozwazan kategorii potrzeb fizjologicz-
nych, przez potrzeby bezpieczenstwa, przynaleznosci i mitosci, szacunku i uznania
oraz samorealizacji, az do potrzeb estetycznych. Kazdej z tych grup potrzeb cztowieka
mozna bowiem przypisaé roznorodne ustugi swiadczone na rynku kosmetycznym.

Mogtoby si¢ wydawac, ze na rynku ustug kosmetycznych najwicksze znaczenie
majg potrzeby estetyczne, zwigzane z picknem, urodg, podziwianiem itd. W istocie
znaczenie roznych potrzeb zalezy od przyjetego w danym momencie kryterium oce-
ny. Jesli przyjaé za nie na przyklad kwesti¢ potrzeb zwigzanych z szeroko pojetym
stanem zdrowia, to z racji ich znaczenia dla funkcjonowania catego organizmu oraz
ulokowania na najnizszym pigtrze piramidy potrzeb (zwigzanym z potrzebami fizjolo-
gicznymi) potrzeby estetyczne musieliby$Smy uzna¢ za mniej wazne, natomiast ustugi
kosmetyczne, stuzace poprawie zdrowia i poprawieniu ogdélnej kondycji organizmu,
uzna¢ nalezatoby za wazniejsze. Przyktadami takich ustug moga by¢ miedzy inny-
mi: korzystanie ze zdrowotnych waloréw sauny, niektére zabiegi dermatologiczne
(np. naswietlania), wykonywane nie tylko z uwagi na potrzeby estetyczne, ale takze
zdrowotno-lecznicze (np. w pewnych przypadkach egzemy), czy aromatoterapia. Przy
okazji warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze niekiedy ustugi kosmetyczne (nabywane czy
to z powodu potrzeb zdrowotnych, czy to estetycznych) moga przyczynic si¢ do po-
gorszenia stanu zdrowia, na przyktad z racji ztego wykonania zabiegu (ustugi). Nie
brakuje przyktadow na to, ze na pozoér niewinne kosmetyczne zabiegi wykonywane
nieprawidtowo moga wyrzadzi¢ ogromng szkode w naszym organizmie?®.

W ramach rynku ustug kosmetycznych szeroko — chociaz zwykle nie bezposrednio
— zaspokajane moga by¢ potrzeby lokujace si¢ na trzecim pigtrze piramidy Maslowa,

25 Na przyklad zabieg kosmetyczny nazywany Fish Pedicure, ktory wykonywany jest przez rybki
o nazwie Garra Rufa, ktére w swoim naturalnym $rodowisku zajmuja si¢ usuwaniem nadmiaru tkanki skor-
nej innych zwierzat wodnych. Po zanurzeniu stop w basenie rybki natychmiast przystgpuja do usuwania
zrogowaciatego naskorka, pozostawiajac skore idealnie gtadka. Niestety, istnieja badania (przeprowadzane
migdzy innymi przez Brytyjska Agencj¢ Ochrony Zdrowia — HPA), ktore wykluczaja bezpieczenstwo tego
zabiegu, gdyz istnieje zagrozenie nabawienia si¢ w ten sposob zapalenia watroby typu C, a nawet zarazenia
si¢ wirusem HIV. Osoby o stabej odpornosci i z chorobami skoérnymi (np. tuszezyca) nie powinny zatem
korzystaé z tego zabiegu. Por. Niebezpieczne zabiegi kosmetyczne mogq by¢ szkodliwe dla zdrowia, a na-
wet zycia. Kosmetyka dla odwaznych! Online: http://glamki.se.pl/uroda/pielegnacja/kosmetyka-dla-odw-
aznych-niebezpieczne-zabiegi-kosmetyczne-ktorym-poddaje-sie-kazda-z-nas,20_5064.html (28.12.2018).
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a wigc potrzeby przynaleznoS$ci i milosci, a takze szacunku i uznania. W pierwszym
przypadku chodzi oczywiscie o znaczenie ustug kosmetycznych dla urody, ktoéra jest
przeciez bardzo waznym czynnikiem, decydujacym o zawieraniu bliskich znajomosci,
relacjach uczuciowych, zwiazkach miedzy ludzmi itd. Warto dodaé, ze nie dotyczy to
tylko poczatkowych etapéw znajomosci, gdyz troska o wyglad zewnetrzny powinna
stale cechowac osoby pozostajace w zwigzkach (oczywiscie nie tylko je). Wyjatko-
wym przypadkiem sa potrzeby zaspokajane na rynku ustug kosmetycznych w ramach
przygotowan do §lubu, kiedy ich zakres, jako$¢ oraz znaczenie nabierajg wymiaru
w zasadzie niespotykanego przy innych okazjach.

W przypadku potrzeb ulokowanych na czwartym pigtrze piramidy Maslowa,
a wiec dotyczacych uznania i szacunku, nalezy zwrdci¢ uwage na znaczenie, jakie
dla roli pozycji spotecznej — praktycznie od zawsze — miat i ma wyglad zewnetrzny.
Znajduje to wyraz w staropolskim powiedzeniu: ,,Jak Ci¢ widza, tak Ci¢ piszg”. Na
gruncie psychologii spotecznej juz dawno udowodniono, ze ludziom tadnym, dbaja-
cym o swoj wyglad i zaznajomionym z obowigzujacymi w danym momencie tren-
dami w tym zakresie, funkcjonuje si¢ tatwiej w przestrzeni spotecznej (zawodowej,
towarzyskiej) oraz w zyciu osobistym. Wzrastajaca w ostatnim czasie troska o wyglad
zewnetrzny ma swoje podloze rowniez w konieczno$ci dostosowania si¢ do wyma-
gan rynku pracy i1 oczekiwan pracodawcow. Dzisiejsze firmy, zwlaszcza o charakterze
korporacyjnym, poszukuja juz nie tylko oso6b mtodych i dobrze wyksztatconych, ale
takze atrakcyjnych fizycznie. Potencjalni pracownicy majg tego §wiadomosé, co ro-
dzi u nich okreslone potrzeby, zaspokajane w salonach i gabinetach kosmetycznych.
Rosngca dbatos¢ o wlasny wizerunek ma swoje zrodto takze w intensywnym rozwoju
mass mediow, ktore nie tylko stanowig wazne zrodto informacji na temat aktualnych
trendow w zakresie estetyki oraz utrzymania/potegowania zdrowia w jego rdéznych
wymiarach (fizycznym, psychologicznym, spotecznym), ale takze generuja w tym za-
kresie okreslone potrzeby konsumentow.

Wydaje sie, ze ushugi $wiadczone na rynku kosmetycznym mogg zaspokajaé tez
pewne kategorie potrzeb, ktore taczy si¢ z samorealizacja (piaty poziom) oraz wiedza
1 zrozumieniem (szdésty poziom piramidy potrzeb Maslowa). W dzisiejszym $wiecie
potrzeby zwiazane z tzw. wyrazaniem siebie, realizacja swoich zainteresowan oraz
uzewngetrznianiem ich na uzytek otoczenia znajdujg wyraz w duzym wzroscie zapo-
trzebowania na takie ustugi jak: tatuowanie, niebanalne ushugi fryzjerskie oraz rézne
zabiegi kosmetyczne, za pomocg ktorych ludzie (zwtaszcza mtodzi) pragng podkresli¢
swoja indywidualnos$¢, widzac w tym realizacje potrzeb w zakresie samorealizacji.
Z kolei poszukujac przyktadow potrzeb zwigzanych z wiedza, ktdre zaspokajane sa
w gabinetach kosmetycznych, mozna wskaza¢ na edukacyjne aspekty dziatalnosci ko-
smetologow, realizowane w ramach coachingu, porad dotyczacych wtasciwej diety,
aktywnego i prozdrowotnego stylu zycia itd.

Najwicksze trudnosci w znalezieniu przyktadéw uzasadniajacych tezg, ze w ra-
mach rynku ushug kosmetycznych zaspokajane sg potrzeby lokujace si¢ praktycznie
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na wszystkich pietrach piramidy Maslowa, dotyczg chyba potrzeb w zakresie bez-
pieczenstwa. Jednak i w tym przypadku mozna zapewne takie znalez¢ (na przyklad
wtedy, gdy kto$ pragnie sta¢ si¢ bardziej bezpieczny i uznaje, ze potrzeba ta moze
zosta¢ zaspokojona przez zmiang wygladu, ktdrg zapewni mu wizyta w gabinecie ko-
smetycznym — np. zmiana dtugosci czy koloru wlosow, zgolenie brody itd.). Wydaje
si¢, ze potrzebom bezpieczenstwa odpowiadajg tez pewne wyjazdy do osrodkow SPA,
niezwigzane juz bezposrednio z ratowaniem zycia, ale majace na celu profilaktyke
zdrowotna, a wigc swoiste ,,zabezpieczenie” swojego zdrowia na przysztos¢.

Potrzeby czlowieka tworza pewien ztozony system, bedac od siebie w duzym
stopniu wspoélzalezne. Dlatego tez zrozumienie zasad funkcjonowania rynku ustug ko-
smetycznych wymaga tego, aby w miare mozliwo$ci pozna¢ zachodzace migdzy nimi
relacje. I chociaz nie jest to zadanie proste, to ze wzgledu na duze walory poznawcze
i aplikacyjne warto takie proby podejmowac. Interesujacg, systemows analizg potrzeb
ludzkich zaproponowat T. Kocowski, ktory ustalit szes¢ powigzanych ze sobg nad-
rzednych celéw okreslajacych zycie ludzkie, ktore jednocze$nie wyznaczaja podsta-
wowe potrzeby cztowieka. W koncepcji Kocowskiego wszystkie wyodrebnione przez
niego cele nadrzedne, a takze zwigzane z nimi potrzeby oraz czynnosci warunkuja
realizacje wszystkich pozostatych celow. W pewnym uproszczeniu przedstawiono to
na rycinie 1.4.

Korzystne wspétzycie
i skuteczna
wspotpraca

KOEGZYSTENCJA

, P. Spoteczne
P. Rozwoju Vé

P. Prokreacji P. Egzystenciji P. Psychiczne
Trwate zadowolenie
Potomstwo Wszechstronny Zycie i zdrowie z catoksztattu
PROKREACJA ROZWOJ EGZYSTENCJA zycia

P E

R SZCZESCIE
S

P. Egzystencji

P. Prokreacji

P. Rozwoju P. Psychiczne

P. Funkcjonalne

Skuteczna
aktywnos¢
EFEKTYWNOSC
A

—} uwarunkowania bezposrednie wynikajgce ze strukturalnej i funkcjonalnej integralno$ci organizmu

— uwarunkowania posrednie (realizacja danego celu stwarza warunki zaspokojenia specyficznych potrzeb
zwigzanych z innym celem)

Rye. 1.4. Schemat wazniejszych zaleznosci w systemie naturalnych celow nadrzednych cztowieka
i wynikajacych z nich potrzeb (wg T. Kocowskiego)
Zrédlo: T. Kocowski (1982), Potrzeby czlowieka. Koncepcja systemowa, Zaktad Narodowy im.
Ossolinskich, Wroctaw, s. 126. Cyt. za: J. Senyszyn (1995), Potrzeby konsumpcyjne..., op. cit., s. 40.
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Kazdy z wyodrebnionych na rycinie szeSciu celéw nadrzednych (P — prokreacja,
K — koegzystencja, R — rozwoj, E — efektywno$¢, E — egzystencja, S — szczescie)
zostal za pomocg strzatek potaczony z pozostatymi, przez co podkreslono ich wza-
jemna wspotzalezno$é. Pogrubione strzatki odchodzace od celu ,,E” (Egzystencja)
podkreslaja bezposrednio§¢ uwarunkowan zwigzanych z tym celem, wynikajaca
z tego, ze realizacja wszystkich pozostatych celow i zaspokojenie zwigzanych z nimi
potrzeb jest uzalezniona od utrzymania zycia. Pozostate strzatki wyrazaja uwarun-
kowania posrednie, w tym sensie, ze realizacja danego celu stwarza warunki zaspo-
kojenia specyficznych potrzeb zwigzanych z innym celem. Natomiast lekkie pogru-
bienie strzatki prowadzacej od ,,S” do ,,A” ma pokazywaé, ze czynnosci psychiczne

Tab. 1.1. Potrzeby i motywy zwigzane z rynkiem ushug kosmetycznych
oraz produkty (kosmetyki) stuzace ich zaspokojeniu

Przykladowe produkty kosmetyczne

Potrzeby Motywy, pragnienia, wartos$ci ) R T e
Potrzeby fizjo- | « zdrowie * kosmetyki hypoalergiczne
logiczne e uroda * pomadki do ust
» seks * cienie do powiek, perfumy
* odpoczynek « kremy do depilacji
 higiena * aromatyzowane sole do kapieli

» mydto, zele pod prysznic

Potrzeby bez- | ¢ bezpieczenstwo (zwiazane z obawa | ¢ balsam do opalania z filtrem

pieczenstwa utraty zdrowia, urody, starzeniem si¢ krem przeciwzmarszczkowy
itd.)

» milodos¢

» komfort psychiczny

Potrzeby » milosc¢ e perfumy
przynalezno$ci | ¢ poczucie wspolnoty * kosmetyki Avon, Oriflame
i mitosci * spokoj  dezodorant antyperspiracyjny
* 7zycie towarzyskie e szampon przeciwlupiezowy
* zainteresowanie innych ¢ dezodoranty
* kontakt spoteczny » szampony do wlosow
Potrzeby sza- * uznanie, zaszczyt e kosmetyki luksusowe
cunku i przy-  sukces * kosmetyki,,symbole” (np. perfumy Channel N° 5)
naleznosci  prestiz, pozycja spoteczna
Potrzeby sa- * osiggnigcia ¢ nowosci kosmetyczne
morealizacji * poczucie wlasnej wartosci » kosmetyki na bazie kwasow owocowych i ziot
* che¢ odmiany  kosmetyki z pogranicza parafarmaceutykow
* ,.glos rozsadku” » kosmetyki nietestowane na zwierzgtach
 kosmetyki z naturalnych sktadnikow
Potrzeby * umitowanie pigkna « flakony perfum — szczegdlny przejaw sztuki
estetyczne * estetyka
e czystos$¢

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: J. Osuch (2009), Determinanty zachowar konsumentow
produktow kosmetycznych na rynku polskim, praca doktorska, Uniwersytet Ekonomiczny, Poznan.
Online: https://www.wbc.poznan.pl/dlibra/publication/112468/edition/123125/content (6.07.2019).



Rozdzial 1 = Potrzeby czlowieka zwigzane z estetykq ciafa... 41

sterujg aktywnoS$ciami cztowieka i w ten sposob wpltywaja na realizacje wszystkich
jego potrzeb.

Starajac si¢ przenies¢ te koncepcje na grunt potrzeb zwigzanych z kosmetyka (ko-
smetologia) oraz powigzaé z przedstawionymi wczes$niej rozwazaniami dotyczacymi
ulokowania takich potrzeb na réznych pigtrach tzw. piramidy potrzeb Maslowa, mozna
uzupehié te rozwazania o kwesti¢ produktow wykorzystywanych na rynku ushug
kosmetycznych, czyli kosmetykow. Takie kompleksowe ujecie przedstawia tabela 1.1.

1.4. Pigkno (beauty) jako warto$¢ w roznych kregach kulturowych
oraz wyznacznik funkcjonowania rynku uslug kosmetycznych

Aby dobrze zrozumie¢ istote 1 mechanizmy zachowan konsumentéw na rynku ushug
kosmetycznych, dobrze jest mie¢ wiedze na temat tego, jak postrzegane sg przez nich
takie fundamentalne wartosci jak zdrowie czy pigkno/uroda. O ile w przypadku zdro-
wia sprawa jest dosy¢ prosta (pomimo tego, ze — jak si¢ ocenia — istnieje okoto 120
definicji zdrowia?®), gdyz na potrzeby rozwazan dotyczacych pielggnacji ciata zwykle
przyjmuje sie definicje Swiatowej Organizacji Zdrowia (World Health Organization
— WHO), wedhug ktorej ,,zdrowie to nie tylko catkowity brak choroby czy kalectwa,
ale takze stan pelnego, fizycznego, umystowego i spotecznego dobrostanu (dobrego
samopoczucia)”?’, o tyle w przypadku pigkna sprawa jest bardziej skomplikowana,
gdyz terminu tego nie da si¢ jednoznacznie zdefiniowac.

To, co jedni uwazaja za pigkno, inni moga negowac, forsujagc na ten temat cat-
kowicie odmienne poglady i wskazujac zupetnie inne cechy pigckna itd. Analizujac
rozne kultury, mozna doszukac si¢ rdznych okreslen 1 opisoOw pigkna, a réznorodno$é
ta przektada si¢ na funkcjonowanie rynku kosmetycznego (w tym rynku ustug kosme-
tycznych) w réznych kregach kulturowych. W zwigzku z odmiennym postrzeganiem
pigkna wypracowano na przyktad wiele roznych metod w zakresie makijazu oraz in-
nych elementéw dotyczacych wizerunku i pielegnacji ciata, ktore sktadaja si¢ na za-
kres ustug $wiadczonych na wspotczesnym rynku kosmetycznym.

Ciekawych informacji na ten temat dostarcza raport Beauty Survey 2018, w kto-
rym zwrdcono uwage na rynkowe znaczenie zréoznicowan opinii na temat pigkna i uro-
dy wéréd konsumentow ze wzgledu na kryteria geograficzno-kulturowe. Wigkszosé
dzisiejszych konsumentoéw pojecie ,,pickna” (beauty) wigze z uroda, zdrowiem i higie-

26 Wedtug J. Domaradzkiego wyrdzni¢ mozna wiele réznych podej$¢ do definiowania zdrowia. Autor
ten wyrdznia na przyklad definicje: biologiczne, funkcjonalne i biologiczno-funkcjonalne, obiektywizu-
jace i subiektywizujace, realistyczne i nominalistyczne, naturalistyczne i normatywne, negatywne i pozy-
tywne, atrybutywne i relacyjne. Por. J. Domaradzki (2013), O definicjach zdrowia i choroby, ,,Folia Medica
Lodziensia”, nr 40/1, s. 5-29.

27 World Health Organisation (2016), Constitution of WHO: principles’. Online: http://www.who.int/
about/mission/en (15.11.2019).
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ng, ktore oznaczajg dla nich (przypomnijmy, ze w cytowanym raporcie przedstawiono
badania, ktérymi objeto ponad 20 000 konsumentéw w 20 krajach na catym $wiecie)
mieszanke cech zewnetrznych (takich jak: zdrowy wyglad, ogolna higiena i czystos¢)
oraz czynnikdw wewnetrznych, zwigzanych z warto$ciami niematerialnymi (takimi
jak: czu¢ si¢ dobrze we wlasnej skorze czy by¢ pewnym siebie). Ogolne dane na temat
postrzegania pigkna przedstawiono na rycinie 1.5.

Wyglada¢ zdrowo

Higienal/czystos¢

Czu¢ sie komfortowo we wiasnej skorze
Wewnetrzna pewnos¢ siebie

Wygladac¢ reprezentacyjnie

Znakomicie (najlepiej) wygladac
Akceptowanie siebie

Utrzymanie miodzienczego wygladu

Prostota

Uczciwose

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Ryec. 1.5. Postrzeganie pickna (Top 10 Definitions of “Beauty”’) w$rdd konsumentow
na mi¢dzynarodowym rynku kosmetycznym

Zrédlo: P. Bagde (2018), Beauty Survey 2018 Key Insights, s. 3. Online: https://go.euromon-
itor.com/white-paper-bpc-2018-beauty-survey-key-insights-and-system-update.html#down-
load-link (8.11.2019).

Jak wida¢, stosunkowo niewielu badanych laczy z definicjg ,,pigkna” stereoty-
powe skojarzenia, takie jak urok i tadny wyglad, a takze zwigzany z tym status spo-
teczny, gdyz na kategorie ,,wyglada¢ reprezentacyjnie” czy ,,znakomicie wyglada¢”
wskazywato mniej konsumentéw niz na zdrowie i higien¢ oraz kategorie¢ ,,czué si¢
komfortowo we wtasnej skorze”. Trzeba tez podkresli¢, ze definiowanie pickna
uzaleznione jest od wieku i ptci. Na przyktad konsumenci reprezentujacy najmiodsza
generacje trzykrotnie cze$ciej niz przedstawiciele pokolenia baby boomers twierdza,
ze pigkno oznacza dla nich roznorodno$¢. Z kolei az 56% kobiet twierdzi, ze pigkno
oznacza dla nich to, ze dobrze czujg si¢ we wlasnej skorze (,,being comfortable in your
own skin”), podczas gdy podobne opinie wyraza tylko 38% mezczyzn?s.

Jak juz wspomniano, pojecie pickna wykazuje rowniez duze zrdéznicowanie geo-
graficzno-kulturowe, co pokazuje rycina 1.6, na ktérej — w pewnym uproszczeniu —

28 P. Bagde (2018), Beauty Survey 2018..., op. cit., s. 3.
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zaznaczono trzy dominujace aspekty stosunku do pickna w réznych krajach. Wyraznie
wida¢ réznice pomigdzy krajami europejskimi (Wtochy, Rosja, Wielka Brytania czy
Polska) — gdzie dominuje kategoria ,,glamour”, a krajami takimi jak Indonezja czy
Korea Poludniowa. Najwigksza odmienno$¢ dotyczy jednak krajow z kregu kultury
islamskiej (Srodkowy Wschod), gdzie az jedna trzecia konsumentow laczy pigkno
z akceptacja spoteczng. Nieco zaskakuje fakt, ze najwyzszy odsetek badanych okresla-
jacych piekno jako ,,glamour” wystepowat w Tajlandii (46%) i Chinach (37%), pod-
czas gdy najnizsze wartosci dla tej kategorii osiggni¢to w Japonii. Warto tez dodac, ze
w tym ostatnim kraju byta to kategoria wskazywana najrzadziej.
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Rye. 1.6. Zréznicowanie postrzegania pigkna/urody (beauty) w roznych kregach
spoteczno-kulturowych i geograficznych

Zrédlo: P. Bagde (2018), Beauty Survey 2018..., op. cit., s. 3.

W interesujacy sposob postrzeganie pigkna ciata w roznych kulturach $wiata, ze
szczegolnym uwzglednieniem znaczenia makijazu jako sposobu korekty urody, opisa-
ly G. Karda$ oraz P. Charchalis®. W swoim artykule pokazaty one nie tylko zréznico-
wanie geograficzne w tym zakresie, ale takze zmiany, jakie w tej dziedzinie na prze-
strzeni stuleci dokonywaty si¢ w Afryce, Australii i Oceanii, Europie, Azji oraz krajach
arabskich®®. W artykule wskazano tez na pewne kontrowersje, jakie budzg niektore

2 @G. Kardas$, P. Charchalis (2016), Ideat i pigkno kobiecego ciata w roznych kulturach swiata oraz
makijaz jako sposob korekty urody, ,,Studenckie Zeszyty Naukowe — Kosmetologia”, nr 1 (1), Wyzsza
Szkota Inzynierii i Zdrowia, Warszawa, s. 189-198.

30 Na tym tle wyro6znia si¢ wschodnia Azja, gdzie kult pickna kobiecego ciala panowat juz od najdawniej-
szych czasow, a ideat kobiecej urody byt niemal identyczny jak obecnie, gdzie za pigkne uwazane s przede
wszystkim panie o szczuptej sylwetce, dtugich, kruczoczarnych wlosach, z duzymi oczami (raczej w ciemne;j
oprawie), u ktorych niski wzrost i mate stopy — tak jak dawniej — uznawane sa za wazne atrybuty pigkna.
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silnie zakorzenione w tradycjach poszczegolnych kultur i dalej wystepujace praktyki,
zwigzane z urodg i pielegnacja ciata’!.

W rozwazaniach na temat wptywu piekna/urody na funkcjonowanie rynku ustug
kosmetycznych warto tez wskaza¢ na pewne tendencje i trendy (a nawet mody),
ktore w roznych okresach stawaly si¢ dominujgce, aby w nastgpnych — czesto nie-
spodziewanie — ,,0dej$¢ do lamusa”. Nalezy podkresli¢, ze zmiany w tym zakresie
dokonuja si¢ coraz szybciej. O ile na przyktad kiedy$ (w odleglych czasach — jak
pisze 1. Rudowska) ,,...we wschodniej Austrii za ideat kobiety uwazana byta przede
wszystkim kobieta o bardzo pulchnych ksztattach™?, o tyle w XIX w. ,jideatem
pigknos$ci byla kobieta wysoka, smukta, bez szczegélnie zaznaczonych kobiecych
ksztaltoéw”*. Prawdziwy przetom w postrzeganiu pigkna, a takze rozwoju kosme-
tyki, nastgpit jednak dopiero w XX w., kiedy to ideat pigkna (zwtaszcza kobiecego)
zaczat si¢ bardzo szybko zmienia¢. Model obowigzujacy w latach 20., ktory catko-
wicie zmienil wczedniejsze kanony, stat si¢ zupetnie nieaktualny juz po kilkunastu
latach, a ten, ktory obowigzywat po II wojnie Swiatowej, zostat wyparty w latach 60.
Od tego czasu trendy w dziedzinie postrzegania pigkna oraz pozadanego wizerunku
zmieniaja si¢ jeszcze szybciej.

Trzeba jednak podkresli¢, ze niezaleznie od przedstawionych zmian, kosmetyka
1 makijaz zawsze petnity i dalej odgrywaja bardzo wazna rolg. Kluczowa kwestia po-
zostaje to, aby ogdlny wizerunek (w tym zwlaszcza makijaz) byt dobrze dobrany do
typu urody oraz do okoliczno$ci, w jakich w danym momencie kobiety si¢ znajduja.
Aby dostosowac si¢ do panujacych trendoéw, kobiety nie tylko same doskonala swoje
umiejetnosci w zakresie wizazu, ale czgsto odwiedzaja salony kosmetyczne, starajac
si¢ dzigki temu poprawi¢ swoj wyglad i samopoczucie oraz upodobnic si¢ do obowig-
zujacego w danych momencie ideatu pigkna.

Rozwazania na temat roli 1 znaczenia oraz ewolucji postrzegania pigkna i urody,
w kontekscie ich wptywu na funkcjonowanie rynku ustug kosmetycznych, mozna za-
konczy¢ fragmentem cytowanego juz artykutu G. Kardas oraz P. Charchalis, w ktorym
(W przedmowie) przedstawiono nastepujaca opini¢ A. Wolskiej-Adamczyk3*:

31 Na przyktad popularne wérod kobiet Mursi krazki umieszczane w dolnej wardze, ktére uwazane sa
w tamtejszej kulturze za wyraz pigkna, a nie deformacji ciata; krgpowanie stop wsrod kobiet chinskich, aby
byty odpowiednio mate; mosi¢zne obregcze, ktorych gtdéwnym zadaniem jest wydtuzenie szyi kobiet z ple-
mienia Padaung w Tajlandii, czy tez cykatryzacja — panujaca do dzisiaj w niektorych krajach afrykanskich
moda ozdabiania ciata ludzkiego bliznami — lub kolczykowanie ciata (czyli przekluwanie réznych jego
czesci - np. przegrody nosowej, a nawet okolic oczu). Przyktadem zréznicowan kulturowych, budzacych
zapewne mniej kontrowersji, moze tez by¢ wizerunek japonskiej gejszy jako uosobienie kobiecego pigkna,
ktory poza Japonia nigdzie nie budzi takich zachwytow jak w tamtejszej kulturze.

32 1. Rudowska (1989), Kosmetyka wczoraj i dzis, Wydawnictwo Spotdzielcze, Warszawa, s. 13.

3 J. Szczygiel-Rogowska, J. Tomalska (2006), Historia kosmetyki w zarysie, Wyzsza Szkota Kosme-
tologii w Biatymstoku, Biatystok.

3 G. Kardas, P. Charchalis (2016), Ideal i pigkno kobiecego ciala w roznych kulturach swiata..., op.
cit., s. 189.
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Pigkno przybiera rozne formy, a droga do jego osiagnigcia moga by¢ proste techniki malowania
i ozdabiania twarzy, az po specjalistyczne metody malowania i korekty urody. Kazda kulture
cechuje swoiste okreslenie pigkna. Czasami moze by¢ ono niezrozumiate. Historia pokazuje
bardzo kontrowersyjne metody upigkszania. W odczuciach jednych sa brutalnym oszpeceniem,
dla innych wyrazem doskonatosci. To, co jedni uwazaja za niezrozumiate, dla innych jest oznaka
sztuki 1 niezwykltego pigkna u kobiet. Delikatne podkreslenie urody to zjawisko pozytywne.
Upigkszanie i ozdabianie nigdy nie powinno ogranicza¢ wolnosci, a jego technika nie moze sta¢
si¢ przymusem bez wzgledu na miejsce i okolicznosci.

1.5. Podsumowanie

Z przedstawionych w tym rozdziale rozwazan wynika, ze potrzeby cztowieka
w zakresie zdrowia i urody, ktore sg podstawg funkcjonowania rynku ustug kosme-
tycznych, stanowig staty i wazny element w strukturze potrzeb wspotczesnych spote-
czenstw. Pomimo pewnych zréznicowan (kulturowych, geograficznych, demograficz-
nych itd.), wystepujacych zarowno w skali regionalnej, jak i globalnej, rynek ushug
kosmetycznych cechujg tendencje wzrostowe. O tym, jak wazng rolg odgrywaja po-
trzeby zwigzane z estetyka 1 zdrowiem (oczywiscie mamy na mysli t¢ ich czes¢, ktora
wigze si¢ z kosmetologia, a wiec przede wszystkim skorg i dobrym samopoczuciem
psychicznym), mieliémy okazje przekonac si¢ w okresie prac nad ostateczng redakcja
niniejszej monografii, kiedy to w zwigzku ze skutkami pandemii COVID-19 mieliSmy
do czynienia z ogélno$§wiatowym lokautem, czyli zamrozeniem wigkszos$ci gatezi go-
spodarki oraz wstrzymaniem funkcjonowania wielu instytucji $wiadczacych ushugi dla
ludnosci. Sytuacja ta w wyjatkowy sposob dotkneta sektor ustug fryzjerskich i kosme-
tycznych, ktdry oprocz branzy turystyczno-hotelarskiej doswiadczyl jej w pierwszej
kolejnosci i1 szczegolnie dotkliwie.

Branza beauty opiera si¢ na zmystach: zapachach, konsystencjach, dotyku, na
ustugach, ktore w wickszym lub mniejszym stopniu, ale zawsze ingerujag w ciato
klientow. Z tego powodu catkowite przeniesienie dzialalnosci do §wiata online — co
w niektdrych branzach ustugowych (np. edukacji) czesciowo okazato si¢ mozliwe —
w przypadku ustug kosmetycznych byto niewykonalne i gabinety oraz salony, ktore je
$wiadczyly, zostaty na kilka tygodni catkowicie zamknigte.

O tym, jak wielkie miato to skutki dla funkcjonowania rynku ushug kosmetycz-
nych oraz potrzeb zglaszanych w tym zakresie przez klientéw, $wiadczy¢ moga wyni-
ki badan ankietowych, ktore zostaty przeprowadzone w kwietniu 2020 roku na probie
liczacej 1062 osoby, ktora byta reprezentatywna ze wzgledu na takie cechy jak pte¢,
wiek 1 wielko$¢ miejscowos$ci zamieszkania (ryc. 1.7).

Okazato sig, ze wsrod 13 roéznych form aktywnosci, w przypadku ktorych
zaspokojenie potrzeb z uwagi na obostrzenia zwigzane z pandemia bylo mocno ogra-
niczone, badane osoby na pierwszym miejscu wskazaty wizyte u fryzjera czy ko-
smetologa (32% wskazan, przy czym w przypadku kobiet odsetek ten wynosit 39%,
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Gdy tylko skonczy sie pandemia i zostana zniesione zwigzane z nig zakazy, to przede wszystkim...
(wskaz maksymalnie 3 najwazniejsze aktywnosci)

pojde do fryzjera, kosmetyczki
ogélnie 32%
24%
pdjde do kina. do teatru. na koncert

pojde na/ zorganizuje przyjecie. kobieta | 399
impreze. spotkanie dla 24%
rodziny/ znajomych/ bliskich

jade na wycieczke na terenie Polski
(R d mezczyzna 24% .

20%,
22%

pojde na zakupy do galerii handlowej 21%

pojde do restauracji, kawiarni, baru ‘ = 18%

pojade w podréz/ z wizyta do 20% 18%
rodziny lub znajomych za granice 9
bede grillowaé . / 17%

péjde na sitownie. do fitness klubu
badz na inne zajecia sportowe

bede graé w sporty zespotowe
(pitke nozna, koszykéwke, siatkéwke)

nadal bede sie stara¢ izolowa¢,
2 obawy przed powrotem/ innymi wirusami
inne .

trudno powiedzieé : infuture
Institute

2e6at0: ankieta internetows [CAWI) przeprowadzons wird tatywnej Grupy 1062 Polakéw, Ogéls

Rye. 1.7. Plany zwigzane z zaspokojeniem réznorodnych potrzeb, ktore zostaty ograniczone sytuacja
koronawirusowa w okresie marzec—maj 2020 r.

* Badania zrealizowano z wykorzystaniem metody CAWI (Computer-Assisted Web Interview)
w ramach Ogdlnopolskiego Panelu Badawczego ,,Ariadna”.

Zrédlo: Renewed Reality. Jak reagowac na zmiany wywolane pandemiq koronawirusa?, Infuture. Insti-
tute, Gdansk, maj 2020, s. 10. Online: http://infuture.institute/raporty/renewed-reality/ (26.05.2020).

au mezezyzn — 24%). Nalezy tez podkresli¢, ze pandemia generowata niepokoj i leki,
wiec dbanie o siebie stanowito forme relaksu i probe niwelowania stresu. Niektore ga-
binety, starajac si¢ pomoc swoim klientom zaspokoic¢ ich potrzeby w zakresie estetyki
oraz chcac pozosta¢ z nimi w statym kontakcie, udzielaty im specjalnych konsultacji
czy eksperckich porad. Tworzyly takze internetowe poradniki (tutoriale) i samouczki,
przekazujac wiedze oraz umiejetnosci swoim klientom, ktorzy w czasie pandemii sami
stawali si¢ swoimi kosmetyczkami, kosmetologami, fryzjerami czy masazystami.

Przytoczone wyniki badan dobitnie pokazaty, jak wazng role odgrywaja obec-
nie potrzeby w zakresie zdrowia i urody, lokujac sektor beauty wsrod tych, ktorych
sprawne funkcjonowanie nalezy do absolutnych priorytetow spotecznych™®.

3 Warto tez odnotowac, ze badania wykazaty rowniez wzrost liczby osob deklarujacych wykony-
wanie domowego SPA i zabiegéw kosmetycznych we wiasnych domach: przed pandemia deklarowato to
15%, w trakcie 18%, a po pandemii 17% respondentow. Cyt. za: Renewed Reality. Jak reagowac na zmiany
wywolane pandemiq koronawirusa?, Infuture.Institute, Gdansk, maj 2020, s. 16. Online: http:/infuture.
institute/raporty/renewed-reality/ (26.05.2020).
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Rozdzial 2

RYNEK USLUG KOSMETYCZNYCH:
ISTOTA, PRZEDMIOT WYMIANY, UCZESTNICY

Przedstawione wiadomosci dotyczace potrzeb cztowieka sg istotne nie tylko w aspek-
cie czysto poznawczym, ale takze dlatego, ze potrzeby zglaszane przez ludzi kreuja
zapotrzebowanie na okreslone $rodki ich zaspokojenia, czyli pewne dobra oraz ustugi.
Temu zapotrzebowaniu wychodza zwykle naprzeciw przedsigbiorcy, ktorzy organi-
zujg dziatalno$¢ gospodarcza ukierunkowang na wytwarzanie oraz oferowanie dobr
1 ustug, upatrujac w tym mozliwosci osiagniecia korzysci finansowych. W ten sposob
konstytuuje si¢ rynek dobr i ushug. Majac to na uwadze, w niniejszym rozdziale przed-
stawione zostang podstawowe wiadomosci dotyczace rynku jako instytucji wymiany
pomiedzy sprzedajacymi a kupujacymi. Uwaga zostanie skoncentrowana na wska-
zaniu istoty i elementéw rynku (popyt, podaz, cena) oraz objasnieniu zachodzacych
na rynku dostosowan popytowo-podazowych. Wszystkim tym rozwazaniom zostanie
nadany kontekst kosmetyczny, czego wyrazem beda refleksje dotyczace specyfiki oraz
rodzajéw ustug kosmetycznych — rozpatrywanych jako przedmiot wymiany — oraz
charakterystyki uczestnikow interesujgcego nas rynku.

2.1. Istota rynku ushug kosmetycznych

Rynek — jako kategoria ekonomiczna — to instytucja wymiany pomi¢dzy podmiotami,
ktére posiadajg okreslony zasob w nadmiarze (sprzedajacy), a podmiotami, ktore
odczuwaja niedobor tego zasobu (kupujacy). Zrozumienie tej definicji wymaga
rozpatrzenia dwoch kwestii: pierwsza z nich dotyczy istoty ,,zasobu”, ktory stanowi
przedmiot wymiany na rynku, a druga — istoty oraz roli sprzedajacych i kupujacych
w realizacji procesu wymiany.
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2.1.1. Rynek jako instytucja wymiany débr i ustug kosmetycznych

Przedmiotem wymiany na rynku mogg by¢ rozmaite zasoby. Moze nim by¢ w zasadzie
wszystko to, co sprzedajacy chca zaoferowac, a kupujacy chca naby¢€. Sa to przede
wszystkim dobra i ustugi, czyli — odpowiednio —,,rzeczy” i ,,czynno$ci” zaspokajajace
potrzeby ludzi wystepujacych w roli konsumentdéw. Dobra i ustugi, ktore zaspokajaja
potrzeby konsumentéw zwigzane z pielggnacjg skory, wltoséw i paznokei, okreslamy
jako dobra i ustugi kosmetyczne. Sg to zwtaszcza takie dobra jak kosmetyki (na przy-
ktad czyszczace, ochronne, pielegnujace) i akcesoria kosmetyczne (do makijazu, do
paznokei, do wlosow itp.) oraz takie ustugi jak: profilaktyczne, upickszajace, przeciw-
starzeniowe 1 inne. Méwiac o rynku dobr i ustug kosmetycznych — albo krocej: rynku
kosmetycznym — mamy zatem na wzgledzie rynek, na ktorym przedmiotem wymiany
pomigdzy sprzedajacymi a kupujacymi sa rozmaite dobra oraz ustugi kosmetyczne.
Zgodnie z tym na tak zdefiniowanym rynku mozemy wyrézni¢ dwa subrynki, czyli:
rynek dobr kosmetycznych oraz rynek ustlug kosmetycznych. Kazdy z tych dwoch
subrynkow mozemy klasyfikowa¢ wedlug tego, jaki rodzaj dobr, tudziez ustug kosme-
tycznych, jest przedmiotem dokonywanej na nim wymiany. Nakreslong w ten sposob
podstawowg strukture tego typu zaprezentowano na rycinie 2.1.

RYNEK
KOSMETYCZNY

Rynek Rynek
dobr ustug
kosmetycznych kosmetycznych

Rynek
akcesoriow
kosmetycznych

Rynek
kosmetykdéw

Ryec. 2.1. Podstawowa struktura rynku kosmetycznego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W niniejszym opracowaniu szczegolng uwagge poswiecimy rynkowi ustug kosme-
tycznych, co stanowi rezultat dwoch czynnikow. Po pierwsze, ustugi zdajg si¢ obecnie
mie¢ decydujgce znaczenie w zaspokajaniu potrzeb ludzi zwigzanych z pielggnacja
ciata. Po drugie, ksztalcenie zawodowe oraz wyzsze, zwigzane z kosmetologia, w spo-
sOb szczegblny przygotowuje absolwentow do wykonywania lub oferowania ustug na
rzecz konsumentow w ramach podjetej pracy najemnej lub zorganizowanej wlasnej
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dziatalno$ci gospodarczej. Z tego wzgledu ustugom kosmetycznym poswigcimy wie-
cej miejsca w podrozdziale 2.2, gdzie zaprezentujemy specyfike ustugi jako przedmiotu
wymiany, a nastepnie bardziej szczegdtowo niz dotad scharakteryzujemy istote oraz
rodzaje ustug kosmetycznych?3®.

Majac na uwadze przedstawiong powyzej strukture rynku kosmetycznego, warto
odnotowa¢, ze zidentyfikowano ja, odnoszac si¢ do sytuacji, w ktérych w roli ku-
pujacego wystepuje osoba, ktora pragnie zaspokoi¢ swoje indywidualne potrzeby
zwigzane z pielegnacjg skory, wlosow czy paznokci. Dokonujac ogladu rynku kosme-
tycznego z szerszej perspektywy, nalezatoby wziaé¢ jeszcze pod uwage okolicznosci,
w ktorych w roli kupujacego wystepuja na przyktad salony kosmetyczne, zglaszajace
zapotrzebowanie na dobra potrzebne im do prowadzenia dziatalnosci, czyli réznego
rodzaju ,,urzadzenia kosmetyczne” (sprzet, aparatura). W tym przypadku mozna zatem
moéwic rowniez o rynku specjalistycznych urzadzen kosmetycznych jako elemencie
szeroko pojetego rynku dobr kosmetycznych.

Obejmujac refleksja jeszcze inne rodzaje zasobow, pozostajacych w zwigzku
z kosmetologia, a zarazem bgdacych przedmiotem wymiany rynkowej, trzeba zwro-
ci¢ uwage na istnienie rynku pracy w sferze kosmetologii. Praca, jako przedmiot wy-
miany rynkowej, ma nieco inny charakter niz wspominane wcze$niej dobra i ustugi
przeznaczone do konsumpcji. Jest ona bowiem sprzedawana (oferowana) przez osoby
fizyczne, wyrdzniajace si¢ swoistymi kompetencjami, a nabywana jest — za stosowne
wynagrodzenie — przez przedsigbiorstwa (ewentualnie innego typu organizacje), dla
funkcjonowania ktorych dany rodzaj pracy musi by¢ realizowany?’. W zwiazku z tym
wyr6zni¢ mozna rynek pracy zwiazanej z kosmetologia, ktory moze by¢ dodatkowo
réznicowany ze wzgledu narézne rodzaje pracy czy tez stanowiska. W rezultacie mozna
moéwic o: rynku pracy kosmetologéw, rynku pracy kosmetyczek, rynku pracy maki-
jazystek itd. W bliskiej relacji do tego rynku pozostaje rynek edukacji oraz szkolen
z zakresu kosmetologii, realizowanych dla oso6b pragnacych poszerza¢ swoje kom-
petencje zawodowe. Obejmuje on ustugi edukacyjne, oferowane przez szkoty $rednie

3 Funkcjonowanie rynku ustug kosmetycznych mozna tez rozpatrywaé w szerszym kontekscie:
ekonomii zdrowia. Czytelnikow zainteresowanych takim ujgciem tematu odsytamy do prac: T.E. Getzen
(2000), Ekonomika zdrowia. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa; S. Morris,
N. Devlin, D. Parkin (2012), Ekonomia w ochronie zdrowia, Wolters Kluwer, Warszawa; Od ekonomii do
ekonomiki zdrowia (2015), red. S. Golinowska, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa; J. Suchecka
(2016), Ekonomia zdrowia i opieki zdrowotnej, wyd. 2, Wolters Kluwer, Warszawa. Wiele analogii i przy-
datnych poréwnan do analiz rynku kosmetycznego mozna znalez¢ rowniez w pracach z zakresu marketingu
ustug zdrowotnych, na przyktad: A. Bukowska-Piestrzynska (2019), Marketing ustug zdrowotnych. Od
budowania wizerunku placowki do zadowolenia klientow, wyd. 7, CeDeWu, Warszawa.

3 Doktadniej rzecz ujmujac, ,,praca” stanowi jeden z czterech tzw. czynnikow produkcji (obok: zie-
mi, kapitatu i technologii). Rozwazania zwiazane ze specyfika rynkow kazdego z tych zasobow wykracza-
lyby poza ramy tego opracowania. Zainteresowani tym czytelnicy moga jednak odwotac¢ si¢ do podrecz-
nikow z zakresu podstaw ekonomii, na przyktad: P.A. Samuelson, W.D. Nordhaus (2000), Ekonomia, T.
1, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa; D. Begg, S. Fischer, R. Dornbusch (2007), Mikroekono-
mia, PWE, Warszawa; N.G. Mankiw, M.P. Taylor (2009), Mikroekonomia, PWE, Warszawa.
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oraz wyzsze, a takze ushugi szkoleniowe (doszkalajace), oferowane przez specjalizu-
jace si¢ w tym przedsiebiorstwa.

Wymiana mi¢dzy sprzedajacymi a kupujacymi dokonuje si¢ zwykle przy udziale
srodka wymiany, jakim jest pieniadz. Sprzedajacy oferuje dane dobro Iub ustuge (pro-
dukt) za okreslong ceng, a kupujacy, jezeli akceptuje te cene, nabywa dany produkt,
a jezeli jej nie akceptuje — wowczas go nie nabywa. Cena, gdy mowa o wymianie
pienigznej, wyraza zatem w jednostce pienigznej warto$¢ zaoferowanego do sprzedazy
dobra lub ustugi. Z uwagi na to, ze sprzedajacy oferuje dobro/ustuge po pewnej cenie,
a kupujacy przez zakup tego dobra/ustugi akceptuje lub nie akceptuje zaproponowa-
nej ceny, méwimy, ze rynek jest procesem, w ramach ktorego sprzedajacy i kupujacy
uzgadniajg przedmiot i warunki wymiany, w tym zwlaszcza cen¢. Innymi stowy, jest
to ciagg nastepujacych po sobie zdarzen w postaci decyzji uczestnikow rynku, czyli
sprzedajacych i kupujacych. Jezeli kupujacy nabywaja po danej cenie dobro lub ustuge,
to jest to sygnat dla sprzedajacych, ze kupujacy akceptuja te ceng. Jezeli zarazem ta
cena gwarantuje sprzedajacym wielkos$¢ sprzedazy, ktora przynosi im satysfakcjonujacy
wynik finansowy (zysk), to sprzedajacy bedzie nadal oferowat swoj produkt po tej cenie.
Jezeli natomiast kupujacy beda, przy danej cenie, nabywac zbyt mata ilos¢ zaoferowanego
im dobra lub ustugi, to sprzedajacy albo obnizy cene, albo zawiesi swoja dziatalnosé,
poniewaz nie przyniesie im ona satysfakcjonujagcego wyniku finansowego.

Przedstawiony pokrétce opis odzwierciedla dziatanie mechanizmu rynkowego
obecnego na kazdym rynku — takze na interesujacym nas rynku ustug kosmetycznych.
Zostal on szczegotowo scharakteryzowany w podrozdziale 2.1.3. Jednak, aby lepiej
go zrozumie¢, musimy nieco doktadniej pozna¢ elementy rynku, ktérymi sa: popyt,
podaz i cena. Miejmy przy tym na uwadze, ze do tych poje¢ bedziemy si¢, w catym
niniejszym opracowaniu czg¢sto odwotywac.

2.1.2. Elementy rynku: popyt, podaz i cena ustug kosmetycznych

Popyt oznacza ilo§¢ dobra/ustug, jaka kupujacy chca naby¢ przy réoznym poziomie
ceny. Zalezno$¢ migdzy podanymi zmiennymi — czyli ceng dobr lub ustug a ich
iloscig ,,zapotrzebowang” — jest ujemna. W zwigzku z tym prawo popytu mowi, ze
wzrost ceny danego dobra/ustugi (ceteris paribus) powoduje spadek ilosci, jakg checg
1 s3 w stanie naby¢ kupujacy (i vice versa)*®. Prawo to, z punktu widzenia metodolo-
gicznego, jest tzw. prawem stochastycznym. Oznacza to, ze w wyniku wzrostu ceny
dobra/ustugi jego taczna ilo§¢ nabywana przez kupujacych zmniejszy si¢, co nie jest
jednak réwnoznaczne z tym, ze kazdy kupujacy zareaguje w ten sposob i ograniczy
swoje zakupy. Przy tej okazji warto nadmieni¢, ze kategorig ,,popyt” postugujemy si¢

3 Klauzula ceteris paribus (dost. inne rowne) oznacza, ze wszystkie inne czynniki — poza rozpatry-
wanym — traktujemy w danej chwili jako state. W przypadku podanego tu prawa popytu oznacza to, ze
jezeli wszystkie inne czynniki, ktore moga oddziatywaé na popyt na dane dobro pozostaja niezmienione,
to wzrost ceny tego dobra/ustugi skutkuje spadkiem wielkosci popytu na to dobro/ustuge (i odwrotnie).
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zar6wno majac na uwadze zapotrzebowanie zgtaszane na dane dobro/ushuge przez
pojedynczego kupujacego (popyt indywidualny), jak i zapotrzebowanie ogdtu kupu-
Jacych (popyt rynkowy).

Wobec powyzszych wyjasnien natury ogoélnej mozemy powiedziec, ze popyt na
uslugi kosmetyczne oznacza ilo§¢ ushug kosmetycznych, jaka kupujacy chca naby¢
przy réznym poziomie ceny. Wielkos¢ tego popytu zalezy przede wszystkim od ceny

Tab. 2.1. Pozacenowe determinanty popytu i ich oddzialywanie na rynku kosmetycznym

Cena dobra/ustugi  sub-
stytucyjnego (czyli dobra/
ustugi zaspokajajacego te
sama potrzebg co dane do-
bro/ustuga)

Popyt na dane dobro wzrasta, gdy cena
jego substytutu ro$nie; wowczas bowiem
kupujacy kieruja swoj popyt w strong do-
bra/ustugi, ktore jest relatywnie tansze.

Kupujacy zastgpuja nabywany dotad ko-
smetyk jego zamiennikiem, ktorego cena
zostata obnizona.

Cena dobra/ustugi kom-
plementarnego

(czyli wzajemnie uzupet-
niajacego si¢ z danym do-
brem/ustuga w zaspokaja-
niu okreslonej potrzeby)

Popyt na dane dobro/ustuge maleje, gdy
cena dobra/ustugi komplementarnego ro-
$nie; konsument bowiem, aby zaspokoi¢
swoje potrzeby, musi naby¢ obydwa dobra/
obydwie ustugi.

Kupujacy, z uwagi na wzrost cen akceso-
riow kosmetycznych, ograniczaja popyt na
powigzane z tymi akcesoriami kosmetyki.

Przewidywania konsumen-
téw dotyczace zmian ceny
nabywanego dobra/ustugi

Popyt (biezacy) na dane dobro/ustuge wzra-
sta, gdy konsumenci spodziewaja sig, ze
jego cena bedzie w przysztosci wzrastac.

Kupujacy, spodziewajac si¢  wzrostu
(w niedalekiej przysztosci) cen kosmety-
kow danej marki, zwigkszaja swoje bieza-
ce zapotrzebowanie na te kosmetyki.

Dochody konsumentow

Wzrost dochodow konsumentow powoduje
wzrost ich popytu na tzw. dobra/ushugi nor-
malne i spadek popytu na tzw. dobra/ustu-
gi nizszego rze¢du (czyli dobra posiadajace
drozsze, ale lepsze jakosciowe substytuty).

Kupujacy, w wyniku wzrostu dochodow,
ograniczaja popyt na tanie kosmetyki ni-
skiej jakosci, a zwigkszaja popyt na ko-
smetyki drozsze, lepsze jako$ciowo.

Gusta i preferencje konsu-
mentow

Zmiana gustow i preferencji konsumentéw
kieruje popyt na te dobra/ustugi, ktére kon-
sumenci sobie szczegolnie upodobali lub
ktore zaczynaja przedktada¢ nad inne.

Zmiana postaw kupujacych w kierunku pro-
ekologicznego i prozdrowotnego stylu zycia
sprawila, ze zwigkszy! si¢ popyt na kosme-
tyki bazujace na skfadnikach naturalnych.

Moda

Wzrost zainteresowania danym dobrem/
ustuga w wyniku faktu, ze stato si¢ ono
modne (moze to by¢ podyktowane nasla-
downictwem spotecznym lub aktywnoscia
promocyjng przedsigbiorstw) zwigksza po-
pyt na to dobro/ustugg.

Kupujacy, obserwujac zachowania osob ze
swojego otoczenia, a zarazem poddajac si¢
promocji w prestizowej sieci salonow ko-
smetycznych, zwigkszaja popyt na ushugi
kosmetyczne upigkszajace.

Liczba i struktura ludno$ci

Wazrost liczby ludnosci wywotuje, co do
zasady, wzrost zglaszanego przez t¢ lud-
no$¢ popytu; zmiana struktury ludnosci
skutkuje natomiast zmiang struktury zapo-
trzebowania.

Wzrost udzialu w spoteczenstwie ludzi
starszych wywotal wzrost popytu na ko-
smetyki potrzebne seniorom.

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: P.A. Samuelson, W.D. Nordhaus (2000), Ekonomia..., op.
cit.; D. Begg, S. Fischer, R. Dornbusch (2007), Mikroekonomia..., op. cit.; N.G. Mankiw, M.P. Taylor
(2009), Mikroekonomia..., op. cit.; B. Szczechowicz (2018), Rynek i mechanizm rynkowy. O uczestni-
kach i przedmiocie wymiany na rynku turystycznym i rekreacyjnym, [w:] Ekonomia z elementami opisu
gospodarki turystycznej i rekreacyjnej, red. B. Szczechowicz, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.
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tych ustug (jest to, co do zasady, zalezno$¢ ujemna). Popyt na ushugi kosmetyczne
mozna rozpatrywac zaréwno jako popyt indywidualny (ile ustug kosmetycznych, przy
ré6znym poziomie ceny, chce naby¢ dany kupujacy), jak i popyt rynkowy (ile ushug
kosmetycznych, przy réznym poziomie ceny, chce naby¢ ogdt kupujacych).

Wspomniano przy tym, ze oprocz ceny istnieja takze inne czynniki, ktore moga
wplynaé na zmiang popytu — takze popytu na ustugi kosmetyczne. Okresla si¢ je mia-
nem czynnikéw pozacenowych oddzialujacych na popyt lub krocej: pozacenowych
determinant popytu. Najwazniejsze z tych czynnikow zebrano w tabeli 2.1, wskazujac
zarazem ich oddziatywanie na popyt oraz zwigzany z tym przyktad oddzialywania na
popyt zgtaszany na rynku kosmetycznym.

Odczytujac tres¢ tabeli, zauwazmy, ze kazdy z podanych czynnikéw moze od-
dziatywa¢ na popyt dwojako: zwiekszajac go albo zmniejszajac. Na przyktad, jezeli
mieszkancy Polski zaczng zwracac¢ wigkszg uwage na znaczenie pielggnacji skory (gu-
sta i preferencje), to popyt na zwigzane z tym ustugi kosmetyczne wzro$nie, a jezeli
mieszkancy Polski zaczng zwraca¢ mniejsza uwage na znaczenie pielegnacji skory,
to popyt na zwigzane z tym ustugi kosmetyczne zmaleje. Zwroémy tez uwage na to,
ze podane czynniki oddziatuja na popyt niezaleznie od poziomu ceny. Oznacza to, ze
zmieniaja one popyt przy kazdym poziomie ceny. Jezeli zatem mieszkancy Polski,
z uwagi na zmian¢ swoich upodoban dotyczacych pielggnacji skory, zwiekszaja popyt
na ustugi kosmetyczne, to popyt ten wzrasta przy kazdym poziomie ceny: zar6wno wte-
dy, kiedy poczatkowy poziom cen uslug kosmetycznych byt — nazwijmy go — ,,niski”,
jak i wowcezas, gdyby byl — powiedzmy — ,,wysoki”.

Podaz oznacza ilo$¢ dobra/ustug, jaka sprzedajacy chcg zaoferowac przy réznym
poziomie ceny. Zalezno§¢ miedzy podanymi zmiennymi — czyli ceng dobra/ustugi,
a jego iloscig ,,zaoferowang” — jest dodatnia. W zwigzku z tym prawo podazy mowi,
ze wzrost ceny danego dobra/ustugi (ceteris paribus) powoduje wzrost jego ilosci,
jaka chca 1 sg w stanie zaoferowac sprzedajacy (i vice versa). Dzieje si¢ tak, poniewaz
wyzsza cena zwigksza korzy$ci osiggane przez sprzedajacego z tytulu prowadzonej
dziatalno$ci. Kategorig ,,podaz” postugujemy si¢ rowniez majac na uwadze ilo$¢ do-
bra/ustug zaoferowang przez pojedynczego sprzedajacego (podaz indywidualna), jak
1 1lo§¢ zaoferowang przez ogot sprzedajacych (podaz rynkowa).

Powyzsze wyjasnienia pozwalajg nam zdefiniowaé podaz ustug kosmetycznych
jako ilo$¢ ustug kosmetycznych, jaka sprzedajacy chcg zaoferowac przy réznym po-
ziomie ceny. Wielko$¢ tej podazy zalezy przede wszystkim od ceny tych ustug (jest to,
co do zasady, zalezno$¢ dodatnia). Podaz ustug kosmetycznych mozna rozpatrywaé
zaréwno jako podaz indywidualng (ile ustug kosmetycznych, przy réznym poziomie
ceny, chce zaoferowaé dany sprzedajacy), jak i podaz rynkowa (ile ustug kosmetycz-
nych, przy réznym poziomie ceny, chce zaoferowac og6t sprzedajacych).

Oprocz ceny istniejg rowniez inne czynniki, ktore moga wplyna¢ na zmiang podazy,
co oczywiscie dotyczy takze podazy ustug kosmetycznych. Okre$la si¢ je mianem
czynnikéw pozacenowych oddziatujacych na podaz lub pozacenowych determinant
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podazy. Najwazniejsze z tych czynnikow zebrano w tabeli 2.2, wskazujac zarazem ich
oddziatywanie na podaz danego dobra/ustugi oraz zwiazany z tym przyktad oddziaty-
wania na podaz oferowang na rynku kosmetycznym.

Tab. 2.2. Pozacenowe determinanty podazy i ich oddzialywanie na rynku kosmetycznym

Czyl.mlk. pozacenowy. Oddzialywanie czynnika pozacenowego Przyklad oddzialywania
Lp. oddzialujacy na podaz na podaz danego dobra na podaz na rynku kosmetycznym
danego dobra
Ceny innych dobr/ustug Podaz danego dobra/ustugi maleje, gdy | Wzrosty ceny rynkowe ushug kosmetycz-
wzrastajg ceny innych dobr, poniewaz | nych upigkszajacych. Dlatego niektorzy
stanowi to bodziec dla oferujacych rozwa- | przedsigbiorcy oferujacy ustugi kosme-
| zane przez nas dobro/ustuge do rezygnacji | tyczne profilaktyczne ograniczyli podaz
z dotychczasowej dziatalnosci i przenie- | tych wiasnie ushug, a zwigkszyli podaz
sienia swoich zasobow na rynek takiego | bardziej optacalnych ustug upigkszajacych.
dobra/ustugi, ktore podrozato (bgdzie to
bardziej efektywne).
Ceny czynnikow wytwor- | Wzrost cen czynnikow wytworczych (czy- | Wzrosty oplaty za wynajem lokali ustugo-
czych li ziemi, kapitatu, pracy) zwigksza koszty | wych w centrum miasta. Dlatego nicktore
2 dziatalno$ci, a w ten sposob ogranicza jej | salony kosmetyczne zakonczyty swoja dzia-
efektywnosé¢; zacheca to oferujacych do | talnosé.
ograniczenia podazy.
Opodatkowanie producen- | Wprowadzenie nowego opodatkowania lub | Wiadze panstwa natozyly nowy podatek na
ta lub sprzedajacego wzrost dotychczasowych obciazen podatko- | przedsigbiorcow prowadzacych salony ko-
3 wych zwigksza koszty dziatalnosci, a w ten | smetyczne. Zmniejszyto toich zyskiidlatego
sposob ogranicza jej efektywnos¢; zachgca | czg$¢ z nich zawiesito swoja dziatalnosc.
to oferujacych do ograniczenia podazy.
Wydajnos¢ produkeji Wzrost wydajnosci produkeji — czyli ilosci | Producenci kosmetykow odkryli nowa
wyprodukowanych dobr/ustug w przeli- | technologig, ktéra pozwala zwigkszy¢ pro-
4 czeniu na jednostke naktadu w postaci pra- | dukcje¢ przy dotychczasowych naktadach
cownikow, zuzytego czasu itp. — poprawia | pracy i kapitatu. Ponoszac te same koszty,
efektywnos¢ produkcji, a zatem powoduje | zaczgli oni produkowa¢ wigcej niz dotad.
wzrost podazy.
Przewidywania sprzedaja- | Sprzedajacy staraja si¢ zwigksza¢ ilo$¢ | Organizatorzy szkolen z zakresu kosmeto-
cych co do cen oferowane- | oferowanego dobra/ustugi przy wyzszym | logii estetycznej spodziewaja si¢, ze ceny
go dobra poziomie cen. Dlatego, gdy przewiduja oni, | rynkowe ich ustug w niedalekiej przysztosci
5 ze cena dobra/ustugi bedzie w przysztosci | wzrosna. Dlatego ograniczaja liczbe szkolen
wzrasta¢, ograniczaja obecng podaz, aby | organizowanych obecnie, aby wigksza ich
zwigkszy¢ ja w okresie wzrostu cen. liczbg zrealizowa¢ w przysztosci — juz po
wzro$cie cen.
Liczba przedsigbiorstw Wzrost liczby przedsigbiorstw zwigksza | W Krakowie powstaty nowe salony ko-
w galezi podaz danego dobra. smetyczne. W wyniku tego zwigkszyta si¢
6 liczba ushug kosmetycznych oferowanych
w tym miescie.
Sezonowos¢ produkeji Podaz niektorych dobr/ustug podlega cy- | Do produkcji kosmetyku X potrzebny jest
klicznym wahaniom, zwigzanym z prze- | sktadnik naturalny, ktory moze by¢ wytwa-
7 mianami zachodzacymi w $rodowisku na- | rzany tylko w porze cieplej (wymaga silnego
turalnym w wyniku istniejacego klimatu. | nastonecznienia). Dlatego podaz kosmetyku
zwigksza si¢ w okresie wiosenno-letnim,
a zmniejsza w okresie jesienno-zimowym.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: P.A. Samuelson, W.D. Nordhaus (2000), Ekonomia..., op.
cit.; D. Begg, S. Fischer, R. Dornbusch (2007), Mikroekonomia..., op. cit.; N.G. Mankiw, M.P. Taylor
(2009), Mikroekonomia..., op. cit.; B. Szczechowicz (2018), Rynek i mechanizm rynkowy..., op. cit.
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Roéwniez wobec czynnikéw podanych w powyzszej tabeli mozemy zauwazyc,
ze kazdy z nich moze — w zaleznosci od kierunku oddzialywania — zwigksza¢ albo
zmniejsza¢ podaz. Na przyktad zniesienie dotychczasowego podatku obcigzajacego
przedsigbiorcow swiadczacych ustugi kosmetyczne wywola zwigkszenie podazy tych
ustug, a wprowadzenie nowego podatku obciazajacego podang grupe przedsiebiorcow
— zmniejszy podaz oferowanych przez nich ustug. Dodajmy tez, ze podane czynniki
oddziatujg na podaz niezaleznie od poziomu ceny. Oznacza to, ze zmieniajg one podaz
przy kazdym poziomie ceny. Jezeli zatem wiadze panstwa wprowadza nowy podatek
dla przedsigbiorcow dziatajacych na rynku ustug kosmetycznych, to podaz tych ustug
zmniejszy si¢ przy kazdym poziomie ceny: zaréwno wtedy, kiedy poczatkowy poziom
ich cen byt ,,niski”, jak i wowczas, gdyby byt ,,wysoki”.

Jak juz wspomniano, wymiana na rynku dokonuje si¢ zwykle przy udziale pienia-
dza. Wowczas cena stanowi pieni¢zny wyraz wartosci danego dobra/ustugi. Wskazuje
ona bowiem, ile jednostek pienigdza trzeba poswiecic, zeby naby¢ jednostke danego
dobra/ustugi. Majac na wzgledzie fakt, ze danej cenie odpowiada okre§lona wielkosé
popytu i okreslona wielko$¢ podazy, jako cene rownowagi uznaje si¢ taki poziom
ceny, przy ktorym wielkosci popytu i podazy sa sobie rowne. Innymi stowy, przy ce-
nie rownowagi ilo$¢ dobra/ushugi, jaka chcg zakupi¢ nabywcy, jest rowna ilosci dobra/
ustugi, jakg chcg zaoferowac sprzedajacy.

2.1.3. Mechanizm rynkowy i jego znaczenie dla cen uslug kosmetycznych

Wspomniano juz wezesniej, ze to decyzje sprzedajacych i kupujacych ksztaltuja ceny
rynkowe dobr. Majac jednak na wzgledzie to, ze uzupetilismy juz podstawowe wia-
domosci dotyczace elementow rynku, zajmijmy si¢ ta kwestig nieco doktadnie;.
Wyobrazmy sobie najpierw sytuacje, w ktérej cena danego dobra/ustugi — na
przyktad ustugi makijazu — jest stosunkowo niska. Z podanych dotad wyjasnien wy-
nika, ze popyt na t¢ ushuge jest dos¢ wysoki, poniewaz przy niskiej cenie nabywcy
chca i sa sktonni zakupi¢ duza jej ilos¢. Z drugiej jednak strony podaz tej ustugi jest
dos$¢ niska, poniewaz przy niskiej cenie sprzedajacy sg sktonni zaoferowac niewielka
jej ilos¢, gdyz ich dziatalnos$¢ jest, w danych warunkach cenowych, mato efektywna,
czyli malo optacalna. Sytuacje, w ktorej przy danej cenie ilo$¢ zapotrzebowana jest
wyzsza od ilo$ci zaoferowanej, nazywamy niedoborem podazy. Danego dobra/ustugi
(tu: ushugi makijazu) jest bowiem na rynku, w stosunku do potrzeb, zbyt mato.
Niedobor podazy jest stanem niekorzystnym dla uczestnikéw rynku: tak dla ku-
pujacych — poniewaz nie mogg oni naby¢ takiej ilosci dobra/ustugi, jakg chcieliby
naby¢, jak i dla oferujacych — poniewaz niska cena i niewielka ilo$¢ sprzedazy czynia
ich dziatalno$¢ mato efektywng. Stan niedoboru podazy zwykle nie trwa na rynku
zbyt dtugo z uwagi na to, ze oferujagcy mogag poprawi¢ swojg sytuacje, podnoszac
cene dobra/ustugi. Takie ich dziatanie doprowadzitoby do zmniejszenia wielkosci
popytu (co wynika z prawa popytu) oraz zwigkszenia wielkosci podazy (co wynika
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z prawa podazy). Ostatecznie, rezultatem wzrostu ceny bedzie zmniejszenie niedo-
boru podazy, a zatem wzrost ceny begdzie uzasadniony, dopdoki niedobor podazy nie
zostanie w pelni zniwelowany.

Teraz zajmijmy si¢ sytuacja, w ktorej cena danego dobra/ustugi — odwotujmy sie
nadal do przyktadu ustugi makijazu — jest stosunkowo wysoka. Wiemy juz, ze popyt
na te ustuge jest do$¢ niski, poniewaz przy wysokiej cenie nabywcy nie chca — lub po
prostu nie sg w stanie — nabywac jej w duzej ilo$ci. Podaz tej ustugi jest jednak do$¢
wysoka, poniewaz wysoka cena stanowita dla sprzedajacych bodziec do oferowania
tej ustugi w duzej ilosci. Sytuacje, w ktorej przy danej cenie ilo$¢ zapotrzebowana
jest nizsza od ilosci zaoferowanej nazywamy nadwyzka podazy. Dobra/ustugi jest na
rynku, w stosunku do potrzeb, zbyt duzo.

Nadwyzka podazy réwniez jest stanem niekorzystnym dla uczestnikoéw rynku: dla
kupujacych — poniewaz wysoka cena ogranicza ich mozliwosci zakupu dobra/ustugi,
za$ dla oferujacych — poniewaz przy wysokiej cenie wyprodukowali i dostarczyli na
rynek duzg ilo$¢ dobra/ustugi, ktorej nie sg w stanie teraz sprzedac. Aby poprawié
swoja sytuacje, oferujacy musza obnizy¢ ceng¢ dobra/ustugi. Konsekwencja tego be-
dzie wzrost wielkosci popytu (prawo popytu) oraz spadek wielkosci podazy (prawo
podazy). Rezultatem obnizenia ceny bedzie wigc zmniejszenie nadwyzki podazy, a ob-
nizanie ceny bedzie trwalo, dopoki nadwyzka ta nie zostanie w petni zniwelowana.

Analizujac rozwdj sytuacji rynkowej w warunkach niedoboru podazy 1 nadwyzki
podazy, mozemy zauwazy¢, ze w obu tych przypadkach sprzedajacy — kierujac sie
swoim wlasnym interesem — podejmowali decyzje o takich zmianach ceny, ktore ni-
welowaly roznice migdzy wielko$ciami podazy 1 popytu. Innymi stowy, cena zmie-
rzata do poziomu réwnowagi, czyli — jak juz wiemy — do ceny, przy ktorej wielkos§¢
podazy jest rowna wielkoSci popytu. Jezeli cena rynkowa jest ceng rownowagi, to
mowimy, ze rynek znajduje si¢ w stanie rownowagi lub krétko — o rownowadze rynku.
Z uwagi na to, ze wystgpowanie na rynku niedoboru lub nadwyzki podazy prowadzi
do takich zmian ceny, ktére niwelujg réznice migdzy rozmiarami podazy i popytu,
moéwimy, ze rynek wykazuje tendencje i zdolno$¢ do dazenia do stanu rownowagi.
Stan ten, z punktu widzenia uczestnikow rynku, mozna uznac za korzystny, poniewaz
przy danej cenie sprzedajacy dostarczaja na rynek doktadnie tyle dobra/ustug, ile sa
w stanie sprzedac, a nabywcy uzyskuja dostep do doktadnie takiej ilosci dobra/ustug,
ktoéra chea 1 sg w stanie kupic.

Na zakonczenie tych rozwazan, dotyczacych mechanizmu rynkowego, zaznaczmy,
ze cho¢ rynek wykazuje tendencje i zdolnos¢ do dazenia do stanu réwnowagi, to nie
znajduje si¢ w tym stanie caty czas. Na rynek — a doktadniej: na popyt i podaz — wrecz
nieustannie oddziatuja bowiem rozmaite czynniki pozacenowe, ktére poznaliSmy
w podrozdziale 2.1.2. Czynniki te zmieniaja popyt i podaz i w ten sposob naruszaja
rownowage rynkowa. Zaldézmy na przyktad, ze rynek ustug makijazu jest zréwno-
wazony, a zatem przy obecnej cenie rynkowej (bedacej ceng rownowagi) wielkosci
popytu i podazy sg sobie rowne. Wowczas w rynek ten ingeruje panstwo, obcigzajac
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przedsigbiorcow nowym podatkiem. W rezultacie tego podaz si¢ zmniejszy, a wigc
na rynku wystgpi niedobor podazy. Znang nam juz konsekwencja tego stanu bedzie
podniesienie ceny. Ostatecznie cena ustatkuje si¢ na nowym poziomie rownowagi —
WyZszym niz poziom pierwotny (zarazem zmniejszy si¢ ilo§¢ ustugi odpowiadajaca
nowej cenie). W taki sposéb mozemy analizowaé wptyw dowolnych czynnikow poza-
cenowych determinujacych popyt albo podaz na zmiane ceny rynkowej, a takze odpo-
wiadajacej jej ilosci produktu®.

2.2. Usluga kosmetyczna: istota, rodzaje, warunki swiadczenia

2.2.1. Usluga kosmetyczna a zabieg kosmetyczny

Usluga kosmetyczna oznacza czynno$ci wykonywane na rzecz konsumenta, zmierza-
jace do zaspokojenia jego potrzeb zwigzanych z szeroko pojeta pielegnacja ciata. Nie-
ktoére z tych czynnos$ci majg charakter podstawowy, poniewaz zapewniaja konsumen-
towi gldwna, oczekiwang przez niego korzys¢, inne z kolei mozna uzna¢ za dodatkowe
(komplementarne), albowiem stanowig uzupelnienie czynno$ci podstawowych, jak
to si¢ dzieje na przyktad w przypadku obshugi posprzedazowej. Wérod sktadajacych
si¢ na ustuge kosmetyczng czynnosci o charakterze podstawowym na plan pierwszy
wysuwa si¢ wykonanie zabiegu kosmetycznego. Jest to, w ujeciu prawnym, zabieg
wykonywany przez uprawniony podmiot, ktorego podstawowym celem jest usunigcie
zeszpecen powstatych w wyniku wypadkow czy chordb i/lub uzyskanie konkretnego
efektu estetycznego™.

Jezeli zabieg kosmetyczny jest podejmowany do realizacji pierwszego ze wskaza-
nych celow, to mozna go traktowac jako czynno$¢ lecznicza*'. Nalezy jednak wyjasnic,
ze cel leczniczy zabiegdw kosmetycznych moze by¢ rozumiany wieloptaszczyznowo,
gdyz wyglad cztowieka pozostaje w $Scistym zwigzku z jego psychika. Odwotujac si¢
do definicji zdrowia WHO, zgodnie z ktérg zdrowie traktowane jest jako stan cechu-
jacy si¢ uzyskaniem dobrego samopoczucia na poziomie fizycznym, psychicznym
i spotecznym*, mozna doj$¢ do przekonania, ze estetyczny wyglad jest immamentna
czesceig kazdego z trzech wymienionych tu zakresow*. W konsekwencji czg$¢ wska-

¥ Bardziej szczegotowy opis mechanizmu dostosowan popytowo-podazowych odnajdzie czytelnik
na przyklad w pracy: B. Szczechowicz (2018), Rynek i mechanizm rynkowy..., op. cit.

#°S. Bana$ (2015), Aspekty prawne zabiegow kosmetycznych wykonywanych przez kosmetologa,
»Kwartalnik Prawa Publicznego”, Vol. 13 (2), s. 53. Online: http://dx.doi.org/10.21697/kpp.2015.13.2.04
(28.10.2020). Uscislijmy jednak, ze wspomniane tu ,,uprawnienie” wymagane jest tylko w przypadku za-
biegdw medycznych.

4 AL Zoll (1999), Granice legalnosci zabiegu medycznego, ,,Prawo i Medycyna”, nr 1, s. 29-32.

4 Por. Online: http://www.who.int/about/mission/en/ (28.10.2018).

# Por. Jak cig widzq, tak cig piszq — Polacy o znaczeniu wyglgdu w zyciu (2009), Komunikat z ba-
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zan estetycznych do wykonania zabiegow kosmetycznych moze by¢ interpretowana

w kategoriach realizacji celu leczniczego. Z kolei zabieg kosmetyczny, podejmowany

do realizacji drugiego ze wskazanych celéw, ma charakter ,,czysto” estetyczny (niete-

rapeutyczny). Sktadajg si¢ na niego wszelkie czynnosci podejmowane z wyboru, czyli

bez wskazan zdrowotnych i/lub profilaktycznych*. Granica jest jednak labilna.
Zabiegi kosmetyczne, w ujeciu szerokim, obejmujg inwazyjne lub nieinwazyjne

procedury, ktére scharakteryzowaé mozna przez trzy elementy:

= cel: ,,zmiana” konsumenta, zgodnie z jego subiektywng oceng odnos$nie do tego,
co jest normalne lub pozadane (cel w zadnym razie nie powinien jednak zaburzaé
funkcji fizycznej organizmu);

= personel: osoby o odpowiednich kwalifikacjach, wykonujace zabieg kosmetyczny
w warunkach klinicznych lub gabinetowych, po uzyskaniu zgody pacjenta/konsu-
menta;

= zrodla finansowania: zabiegi kosmetyczne w zasadzie nie s3 finansowane ze
srodkow publicznych (istnieja jedynie nieliczne wyjatki od tej reguty).

Takie ujecie tematu pozwala w zakresie ustug kosmetycznych, oprocz szerokiej
gamy zabiegow pielegnacyjnych i upigkszajacych (ktore zostang przedstawione w dal-
szej czgsci rozdziatu), ujac takze: chirurgie plastyczng, stomatologie estetyczng, sto-
sowanie toksyn botulinowych (botoks), stosowanie wypetiaczy skornych, peelingi
kosmetyczne i medyczne, zabiegi laserowe, procedury obejmujgce dziatanie Swiattem
czy inwazyjne zabiegi rozjasniajace skorg.

Zrozumienie specyfiki ustugi kosmetycznej, rozpatrywanej jako przedmiot wy-
miany rynkowej, wymaga odwotania si¢ do cech charakteryzujacych kazda ustuge.
Cechy te, wyraznie rdéznicujgce ustugi od dobr, sa nastgpujace*’:
= niematerialno$¢: brak materialnej postaci ustugi sprawia, ze oferujacy ustuge nie

moze jej kupujacemu ,,pokazac¢” ani zademonstrowac, a kupujacy ustuge nabywa

w istocie informacje, bedaca zapowiedzig i obietnica przysztych doswiadczen be-

dacych efektem aktu konsumpcji;
= nietrwalos$¢: ushuga nie moze zostaé przez oferujacego wytworzona zawczasu (na

zapas) 1 zmagazynowana w celu pozniejszej sprzedazy (to sprawia, ze jezeli oferu-
jacy nie sprzeda ustugi w momencie, gdy jest do tego przygotowany, ponosi strate,
ktérej nie bedzie mogh zniwelowaé w przysztosci)?;

dan BS/112/2009, CBOS, Warszawa. Online: https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2009/K_112_09.PDF
(28.10.2018).

4 S. Banas (2015), Aspekty prawne zabiegow kosmetycznych..., op. cit., s. 53.

4 A. Czubata (2012), Ustugi w gospodarce, [w:] A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Mar-
keting ustug, Wolters Kluwer, Warszawa, s. 15-18.

4 Wynika to z faktu, ze dziatalno$¢ ustugowa to dziatalnos$¢, w ktorej przedsigbiorstwo podtrzy-
muje okreslony potencjat do $wiadczenia ustug, ktory moze by¢ mierzony iloscig ustugi, jaka moze by¢
wyswiadczona w danym okresie. Zalozmy na przyktad, ze salon kosmetyczny jest w stanie obstuzy¢ mak-
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= nierozdzielno$¢ procesu wytwarzania i konsumpcji: konsumpcja ustug dokonuje
sie w miejscu i czasie ich $wiadczenia, w wyniku czego mozliwosci zmiany skali
dziatalno$ci ustugowej w krotkim czasie sa bardzo ograniczone, a zarazem duze
znaczenie odgrywa lokalizacja miejsca $wiadczenia ushug;

= nierozdzielnos¢ ustugi i jej wykonawcy: satysfakcja konsumenta z tytutu skorzy-
stania z ustugi w duzej mierze zalezy od kwalifikacji personelu wykonujacego
ushuge oraz jego podejscia do konsumenta;

= niejednorodnos$¢: niematerialny charakter ustug, duza rola personelu w ich §wiad-
czeniu, a niejednokrotnie takze wplyw czynnikoéw zewngtrznych na satysfakcje
konsumenta sprawiaja, ze ushugi trudno jest standaryzowac (ujednolicic);

= niemozno$¢ nabycia na wlasnos¢: nabywca ustugi nie otrzymuje jej na wlasnosc,
lecz kupuje jedynie prawo do skorzystania z okre§lonych $§wiadczen, mozliwo$¢
skorzystania z zasobow przedsiebiorstwa lub czasu pracy personelu.

Nie przywotujac tu szczegdétowo opisywanych w literaturze przedmiotu klasyfi-
kacji ustug, odnotujmy jeszcze, ze ustugi kosmetyczne — z punktu widzenia rodzaju
zaspokajanych potrzeb — naleza do uslug konsumpcyjnych (a nie produkcyjnych,
czyli stanowigcych wktad w proces wytwarzania dobr materialnych), majacych na
celu zaspokojenie potrzeb ludzi zwigzanych w tym przypadku z szeroko pojeta estety-
ka ciala. Ze wzgledu na rodzaj nabywcow majg one charakter ustug przeznaczo-
nych dla nabywcow indywidualnych, czyli pojedynczych konsumentow i gospo-
darstw domowych (a nie nabywcow instytucjonalnych), a zarazem — biorac pod
uwage kryterium indywidualizacji ustug — nalezg do zindywidualizowanych ushug
poszerzonych, czyli ustug w duzym stopniu dostosowywanych do swoistych po-
trzeb klienta, a przy tym o duzym stopniu zréznicowania cech samej ustugi. Z uwagi
na typ powiagzan miedzy przedsiebiorstwem a klientem sg to ustugi §wiadczone
w bezpoSrednim kontakcie z odbiorca, a z perspektywy miejsca ich §wiadczenia
naleza do ustug §wiadczonych w placéwce przedsiebiorstwa uslugowego*’. Nieco
doktadniej odnoszac si¢ do tego, na co nakierowane sg ustugi kosmetyczne, zalicza
si¢ je do materialnych dzialan skierowanych ku cialu ludzi*®. Zgodnie z Polska
Klasyfikacja Wyrobow i Ustug (PKWiU) ustugi kosmetyczne lokuja sic w sekcji
S (,,Pozostate ustugi”), a w jej ramach — w dziale 96 pod nazwg ,,Pozostate ustugi
$wiadczone dla ludnoéci”, w klasie 96.02 pod nazwa ,,Ustugi fryzjerskie i pozostate
ustugi kosmetyczne” i kategorii 96.02.1 (o tej samej nazwie) oraz podkategoriach:
96.02.13 (,,Ustugi kosmetyczne, manicure i pedicure”), 96.02.14 (,,Ustugi fryzjer-

symalnie 10 klientéw w ciagu dnia, czyli 50 w tygodniu, zaktadajac pigciodniowy tydzien roboczy. Jezeli
w pierwszym dniu tygodnia do salonu nie zglosi si¢ zaden klient, to w kolejnych czterech dniach salon
bedzie mogt co najwyzej obshuzy¢ tacznie 40 klientdw, a zatem nie bedzie mogh nadrobi¢ odnotowane;j
w pierwszym dniu straty.

47 Zob. A. Czubata (2012), Ustugi w gospodarce..., op. cit., s. 19-29.

4 K. Kielan, K. Pokora (2003), Przygotowanie do dziatalnosci ustugowej, WSiP, Warszawa, s. 15.
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skie, ustugi kosmetyczne, manicure i pedicure, §wiadczone w domu”) i 96.02.19
(,,Pozostate ustugi kosmetyczne)*.

W przedstawionym kontekscie warto tez wspomniec, ze ustugi kosmetyczne wykazu-
ja pewne cechy wspolne z pokrewng wobec nich grupg ushug, jaka sa ushugi zdrowotne,
zwlaszcza w kontekscie udziahu, jaki w wykonywaniu niektorych zabiegow kosmetycz-
nych moze odgrywac lekarz. W zwigzku z tym przywolajmy za A. Bukowska-Piestrzynska
cechy charakterystyczne ustugi zdrowotnej, wskazane przez J. Hotub. Cechy te to®:
= zlozony pod wzgledem psychologicznym proces, realizowany przy udziale klienta

(pacjenta),
= towarzyszacy pacjentom stres,
= stala interakcja lekarza z pacjentem (w zwigzku z czym postawa lekarza istotnie

wplywa na wizerunek placéwki, w ktorej ustuga jest $wiadczona),
= uzaleznienie jakos$ci ustugi od fachowej wiedzy lekarza, przy czym jako$¢ ta jest

silnie uzalezniona od ,,wyj§ciowego” stanu zdrowia pacjenta.

W nawigzaniu do podanej specyfikacji A. Bukowska-Piestrzynska podkresla tez
nieuchwytnos$¢ ushug zdrowotnych oraz brak gwarancji ich skutecznosci, w zwiazku
z czym lekarz powinien takze edukowac pacjentow (migdzy innymi w zakresie szeroko
pojetej higieny zycia oraz profilaktyki zdrowotnej) oraz tworzy¢ pozytywny wizeru-
nek gabinetu’'.

2.2.2. Rodzaje ustug kosmetycznych

Kosmetologia zwigzana jest z og6lnie pojeta higieng zycia i odzywiania, a takze sto-
sowaniem metod farmakologicznych oraz fizykoterapeutycznych w celach pielegna-
cyjnych i naprawczych. Wszystko to jest ukierunkowane na zwigkszanie — za pomoca
srodkow lub zabiegdw kosmetycznych — subiektywnie pojmowane;j atrakcyjnosci fizycznej
ciata ludzkiego. Poprawe tak pojmowanej atrakcyjnosci osigga si¢ metodami nieinwa-
zyjnymi — kosmetykami, zabiegami pielggnacyjnymi, interwencjami dietetycznymi,
rehabilitacjg. Wprowadzane sg takze zabiegi minimalnie inwazyjne, pozwalajace na
glebsza ingerencje w tkanki, zwiekszenie transportu przeznaskorkowego Iub inne
dziatania amplifikujgce ostateczny efekt estetyczny.

Zainteresowania kosmetologii sytuujg si¢ w pigciu charakterystycznych obsza-
rach, a zatem w odpowiadajacych im rodzajach ustug (zabiegow) kosmetycznych.
Obszary te w sposob syntetyczny scharakteryzowano w tabeli 2.3.

4 Rozporzadzenie Rady Ministrow z dnia 4 wrzesnia 2015 r. w sprawie Polskiej Klasyfikacji Wyro-
bow i Ustug (PKWiU), Dz.U. z dnia 23.10.2015 r., poz. 1676.

30 J. Hotub (2001), Kierunki rozwoju marketingu na rynku ustug medycznych, ,,Przeglad Organiza-
cji”, nr 6, s. 36. Cyt. za: A. Bukowska-Piestrzynska (2019), Marketing ustug zdrowotnych. Od budowania
wizerunku placowki do zadowolenia klientow, wyd. 7, CeDeWu, Warszawa, s. 18-19.

31 A. Bukowska-Piestrzynska (2019), Marketing ustug zdrowotnych..., op. cit., s. 19.
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Tab. 2.3. Obszary zainteresowania kosmetologii

Lp. Obszar zainteresowania kosmetologii
KOSMETOLOGIA — profilaktyka majaca na celu opdznienie zewngtrznych oznak procesu sta-
PROFILAKTYCZNA rzenia sig,

1 — zapobieganie powstawania defektow skornych oraz zachowanie jak naj-
dhuzej sprawnosci zyciowej (np. UV-protekeja, poprawa funkcji bariero-
wych naskorka).

KOSMETYKA — zagadnienia zwigzane z upi¢kszaniem (makijaz, manicure, pedicure).
2 I KOSMETOLOGIA
UPIEKSZAJACA
KOSMETOLOGIA — korygowanie wad wygladu zewngtrznego zwigzanych ze zmianami cho-
MEDYCZNA robowymi (tradzik, cellulit, blizny),
— zagadnienia lecznicze dotyczace zmian skornych, ktére niekorzystnie
3 wplywaja na wyglad zewnetrzny (np. hiper- i hipopigmentacja),

— problemy otylosci (zarowno ze wzgledéw estetycznych, jak réwniez ich
wplywu na stan ogdlny ustroju),
— odczyny toksyczno-alergiczne zwigzane z kosmetykami.

KOSMETOLOGIA — sktad preparatow kosmetycznych i ich wptyw na poszczegélne rodzaje
4 FARMACEUTYCZNA skory,
I RECEPTURALNA — dostosowanie pielggnacji do stosowanej farmakoterapii.
KOSMETOLOGIA — wplyw promieniowania nadfioletowego na skore,
5 ANTI-AGING — niwelowanie zmian i malformacji zwigzanych ze starzeniem si¢ skory

i innych tkanek.

Zro6dlo: opracowanie wiasne.

Zgodnie z przedstawionymi w tabeli obszarami zainteresowania kosmetologii
mozna wskaza¢ charakterystyczne rodzaje ustug kosmetycznych czy tez stanowigcych
ich podstawowy komponent — zabiegdéw kosmetycznych. Najwazniejsze z nich nieco
szerzej przedstawiono ponize;j.

Uslugi profilaktyczne utrzymuja prawidtowy stan i wyglad ciata czlowieka,
w tym takze wzmacniajg naturalng barier¢ ochronng skory. Moga by¢ stosowane na
rozne partie ciala. Polecane sa czgsto jako ,,dodatek” do innych ustug. Do grupy ustug
profilaktycznych mozna rowniez zaliczy¢ cate spektrum zabiegow bazujacych na roz-
nych technikach masazu, potaczonych z drenazem limfatycznym, oraz dodatkowe
dziatania, majace na celu zwigkszenie wiedzy oraz kompetencji klientow w zakresie
indywidualnej UV-protekcji, potaczone na przyktad ze sprzedaza kosmetyku.

Uslugi upiekszajace obejmuja zabiegi zwiazane z wykonaniem makijazu. Sg one
czesto (zwlaszeza tzw. makijaz okazjonalny — na przyktad §lubny) oferowane z dojaz-
dem do klienta w terminach 1 godzinach indywidualnie z nim ustalanych. Inne popularne
ustugi tego typu to pielggnacja i zdobienie paznokci. Zabiegi manicure i pedicure moga
si¢ bardzo r6zni¢ pomi¢dzy salonami, a roznice te moga wynika¢ migdzy innymi z celu
(zabieg wykonany w celach medycznych, estetycznych lub praca konkursowa), techniki
oraz stosowanych preparatow kosmetycznych. Wszystko to wptywa na cen¢ oferowanej
ustugi, ktéra moze si¢ bardzo r6zni¢ pomiedzy poszczegdlnymi placowkami.
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Uslugi podejmowane w celu usuwania lub minimalizowania zmian zwigza-
nych z przebiegiem roznych zjawisk patologicznych w skorze obejmuja niezwykle
szeroki zbior zabiegdw. Sa to zabiegi aparaturowe oraz zabiegi bazujace na réznych
sktadnikach aktywnych, majace na celu:
= usuwanie lub minimalizowanie widoczno$ci zmian pigmentacyjnych na skorze?,
= usuwanie lub minimalizowanie widocznos$ci zmian zwigzanych z dysfunkcjg na-

czyh krwiono$nych3,
= usuwanie blizn i nierdéwnosci potradzikowych i innych,
=  minimalizacj¢ nadpotliwo$ci® i tojotoku,
= odbudowe zmienionej chorobowo plytki paznokciowej’’,
= usuwanie nagromadzonych narosli naskorkowych,
= walke z otylo$cia i zwigzana z nig dysfunkcja tkanki limfatycznej, skory i jej przy-

datkow>’,
= fagodzenie zmian zapalnych w skorze®.

Uslugi przeciwstarzeniowe obejmuja z kolei szeroki wachlarz zabiegow przy-
wracajacych estetyczny, mtody wyglad. Ten rodzaj ustug wydaje si¢ mie¢ najwickszy
potencjat rozwojowy w dobie starzejacego si¢ spoteczenstwa®!. Postep cywilizacyjny
wymaga wregez od kobiet i mgzezyzn utrzymania pewnego poziomu warunkoéw es-

2 A. Samojedny, S. Wilczynski, K. Koniewicz (2013), Ocena zmian barwnikowych i metody ich
usuwania, ,,Kosmetologia Estetyczna”, Vol. 2 (1), s. 3-27; W. Czerwonka (2015), Przebarwienia skory.
Etiologia i leczenie za pomocq lasera, ,,Kosmetologia Estetyczna”, Vol. 2 (4), s. 159-162.

3 M. Rog6z (2017), Charakterystyka i redukcja zmian naczyniowych wystepujgcych w obszarze twa-
rzy. Cz. 1. Zabiegi nieinwazyjne, ,,Kosmetologia Estetyczna”, Vol. 21 (1), s. 21-24.

3 M. Madejewska, P. Korban (2013), Postgpowanie fizjoterapeutyczne w leczeniu blizn, ,,Kosmeto-
logia Estetyczna”, Vol. 2 (4), s. 281-284; K. Gemza, A. Surgiel-Gemza (2018), Zastosowanie bipolarnej
radiofrekwencji mikroigltowej w kosmetologii, ze szczegdlnym uwzglednieniem redukcji blizn potrgdziko-
wych, ,,Kosmetologia Estetyczna”, Vol. 6 (7), s. 695-699.

3 P. Styczen (2016), Nadmierna potliwosc i jej leczenie, ,Kosmetologia Estetyczna”, Vol. 4,
s. 409-412.

% D. Nowicka (2013), Trqdzik pospolity w praktyce, , Kosmetologia Estetyczna”, Vol. 2 (3),
s. 163-165.

37 R. Maleszka, V. Ratajczak-Stefanska, M. Boer, M. Kiedrowicz (2010), Choroby paznokci w prak-
tyce kosmetologicznej, ,,Annales Academiae Medicae Stetinensis”, Vol. 56 (1), s. 57-64.

% K. Klosinska, E. Jaworska, A. Pawelczyk-Klimaszewska (2018), Wplyw wybranych deformacji na
stan skory i paznokci stop, ,,Kosmetologia Estetyczna”, Vol. 7 (2), s. 212-218.

% ]. Zargba-Ruta (2017), Wielokierunkowos¢ dziatan. Wazny aspekt zwalczania cellulitu i otylosci,
,Kosmetologia Estetyczna”, Vol. 6, s. 655-659; M. Wierucka-Rybak (2011), Kosmetologia w walce z oty-
tosciq, ,,Polish Journal of Cosmetology”, Vol. 14 (4), s. 238-244.

%0 D. Kwasniewska, D. Wieczorek, D. Dota (2017), Badanie wybranych wlasciwosci kosmeceutykow
przeznaczonych dla skory atopowej, ,,Polish Journal of Cosmetology”, Vol. 20 (1), s. 77-80.

o' A. Baranowska, Starzenie si¢ spoleczenstwa i zwigzane z tym konsekwencje — perspektywa so-
¢jologiczna. Online: https://www.researchgate.net/publication/284179828_Starzenie_sie_spoleczenstwa-
_i zwiazane z tym_konsekwencje -_perspektywa_socjologiczna (30.11.2018).
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tetycznych®2. R6znorodno$¢ oferowanych ustug przeciwstarzeniowych jest duza: po-
czawszy od technik manualnych (masaz, drenaz, liporedukcja), przez zabiegi bazujace
na sktadnikach aktywnych (zwlaszcza retinol, kwas askorbinowy i inne kwasy orga-
niczne), az po wysokiej klasy zabiegi aparaturowe, laseroterapi¢ i zabiegi z pogranicza
medycyny estetycznej.

Sposréd wymienionych nieco wiecej uwagi warto poswigci¢ wykonywaniu, w ra-
mach ustug przeciwstarzeniowych, laseroterapii, bowiem jej stosowanie budzi pewne
kontrowersje. Kosmetolodzy, lekarze medycyny estetycznej i dermatolodzy (ale nie
tylko) oferuja coraz bardziej inwazyjne zabiegi wykonywane z uzyciem rdznego typu
laserow. Wskazuje si¢ ich skuteczno$¢ w:
= zamykaniu naczyn, usuwaniu naczyniakow,
= leczeniu zmian w przebiegu tradziku rézowatego,
= usuwaniu przebarwien, plam starczych, zmian pigmentowych,
= fotoodmladzaniu i regeneracji skory,
= usuwaniu zmarszczek i biostymulacji tkanek,
= depilacji,
= usuwaniu blizn, tatuazy, rozstgpow, rozszerzonych porow skornych.

Najpowszechniej stosowane typy laseréw wraz z ich charakterystykg ukazano
w tabeli 2.4.

Stosowany sprzet jest réznorodny pod wzgledem zasady dzialania, wskazan oraz
bezpieczenstwa, a takze zakresu efektow niepozadanych i powiktan pozabiegowych.
W praktyce zabiegi z uzyciem lasera (przede wszystkim depilacja nadmiernego
owlosienia) wykonywane sa przez kosmetyczki i kosmetologow. Bardzo czesto za-
biegi te wykonywane sg bez uprzedniej kwalifikacji lekarskiej do zabiegu, a kwestia
szkolen oraz kurséw prowadzonych dla kosmetologdw parajacych si¢ laseroterapia
wymaga regulacji®*.

W przypadku kazdego rodzaju ushug kosmetycznych podstawg wykonywanego
zabiegu powinien by¢ dokladny wywiad oraz przygotowanie karty klienta. Utrzy-
manie takich standardéw ulatwia uniknigcie tzw. btedow w sztuce, zwigzanych z nie-
uwzglednieniem farmakoterapii stosowanej przez klienta, brakiem informacji o wcze-
$niejszych powiktaniach pozabiegowych czy reakcjach podraznieniowych (zaleznych
od zastosowanych dawek) lub alergicznych (zaleznych od samego czynnika: sktad-

02 1. Zakowicz (2012), Starzenie si¢ w kulturze mtodosci. Wybrane strategie obrazowania poznej do-
rostosci w reklamie, ,,Ogrody Nauk i Sztuk”, nr 2, s. 381-388. Online: https://doi.org/10.15503/0nis2012-
381-388 (30.11.2018).

0 P. Wojcicka, J. Gadomska-Krasny, P.J. Zawodny (2010), Zastosowanie laserow w medycynie este-
tycznej — fotoodmladzanie w terapii przebarwien oraz rozszerzonych naczyn krwionosnych — cz. I, ,,0gol-
nopolski Przeglad MEdyczny”, nr 12, s. 46-49; H. Labedzka, E. Jedrasik, A. Wasilewska-Michalak (2011),
Zastosowanie laserow w kosmetologii, ,,Postgpy Kosmetologii”, Vol. 3 (2), s. 37-41.

% S. Banas$ (2015), Aspekty prawne zabiegow kosmetycznych..., op. cit., s. 63.



Rozdzial 2 = Rynek ustug kosmetycznych: istota, przedmiot wymiany... 63

Tab. 2.4. Podzial i charakterystyka typoéw laserow

stosowanych w gabinetach kosmetologicznych i medycyny estetycznej

Lasery z ciatem stalym — matryca krystaliczna z domieszka jonéw metali zdolnych do pochfaniania

i ponownej emisji fotonow

Laser neody-
mowo-YAGo-
wy (Nd-YAG)

W jego matrycy jony neodymu wbudowane sa w granat itrowo-aluminiowy,
jest stosowany miedzy innymi do zamykania drobnych naczyn tetniczych i zylnych na twarzy,
zabiegi wykonuje si¢ jednorazowo lub w serii (co sze$¢ tygodni).

Laser erbowo-
-YAGowy
(Er-YAG)

stosowane w zabiegach medycyny estetycznej i stomatologii,

nalezy do laseréw frakcyjnych ablacyjnych (w wyniku jego zastosowania dochodzi
do ablacji, ,,odparowania” naskorka),

dziata na zasadzie emisji skupionej wiazki $wiatta o dtugosci 2940 nm; dociera do wne-
trza tkanki, naruszajac jej wierzchnie warstwy i intensywnie stymulujac procesy odbudo-
wy komorkowej; pobudza wytwarzanie wiokien kolagenu i elastyny,

stosowany jest w kosmetologii w celu: poprawy jedrnosci i pogrubienia skory, niwelowania
przebarwien o réznym pochodzeniu, usuwania blizn, poprawy kondycji skory tradzikowej,
redukc;ji rozstgpow, wyréwnania i ozywienia kolorytu skory lub glebokiego peelingu.

Laser rubinowy

osrodkiem czynnym jest rubin (A1203:Cr+3),

moze by¢ stosowany do usuwania kolorowych tatuazy oraz zmian pigmentacyjnych, li-
kwidacji makijazu permanentnego, epilacji u pacjentow z jasnym typem skory (11 1I),

czas przerwy pomiedzy zabiegami stosowanymi w serii powinien wynosi¢ okoto trzy
tygodnie.

Laser aleksan-

charakteryzuje si¢ emisja fali o dtugosci 755 nm,

drytowy emituje fagodng wigzke promieni, przenikajaca przez skore,
pozwala na usunigcie niechcianego owtosienia z réznych obszaréw: twarzy, plecow
i ramion, torsu, brzucha, posladkow i okolic intymnych, ud i tydek,
usuwa tylko ciemne wlosy, nie usuwa jasnego badz siwego wlosa.
Lasery gazowe — krysztal zastapiony jest gazem
Laser argo- emituje $wiatto widzialne, czerwone, o dhugosci fali 694 nm, w postaci bardzo krotkich
nowy pulsow o bardzo duzej energii,
wysylane $wiatto jest selektywnie absorbowane przez niebieski i czarny barwnik,
jest to pierwszy typ lasera, jaki zostal wykorzystany na ludzkiej skorze; uzywany
do leczenia znamion naczyniowych, usuwania blizn, zmian skornych i tatuazy; po terapii
pozostaja duze blizny.
Laser CO2 laser frakcyjny CO2 stanowi nowoczesng metod¢ odmtadzania skory, bez koniecznosci

diugiej rekonwalescencji; stosowany tez w celu redukcji blizn i rozstepow,

mechanizm dziatania polega na wytwarzaniu w skorze wlasciwej niewielkich, kontro-
lowanych uszkodzen, po czym nast¢puje odparowanie i koagulacja tkanek w strefach
mikrotermalnych — energia cieplna dostarczana w glab skory aktywuje procesy gojenia
i wspomaga syntez¢ kolagenu,

wskazania: napigcie skory, zmniejszenie drobnych zmarszczek, wygladzenie bruzd, korek-
cja blizn potradzikowych, poprawa kolorytu skory; wskazania medyczne: ktykciny kon-
czyste, zmiany przednowotworowe w obregbie narzadow plciowych, tatuaze, bliznowce,
nabtoniaki podstawnokomoérkowe,

zabieg jest bolesny i czgsto wymaga znieczulenia miejscowego.

Laser helowo-
-Neonowy
(He-Ne)

osrodkiem aktywnym jest mieszanina gazow szlachetnych: helu i neonu,

emituje fale ciagle $wiatta widzialnego, czerwonego, o dtugosci 632 nm,

cecha charakterystyczna lasera jest polaryzacja liniowa emitowanej wiazki §wietlnej,
powszechnie uzywa si¢ go jako wskaznika w laserach emitujacych §wiatto widzialne,
ma whasciwosci biostymulujace, oddziatuje na glebokosé 1015 mm.
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Laser na parach | — nalezy do rodziny laserow impulsowych; osrodkiem sa pary miedzi w neonie, wzbudzane
miedzi (Laser impulsowym wytadowaniem elektrycznym,
CuBr) — emituje dwie linie widmowe: zielong (/ = 510,6 nm) i zotta (/ = 578,2 nm).

Lasery plynne
Laser barwni- — lasery barwnikowe (impulsowe lub ciagle) sa grupa laserow, w ktorych osrodkiem czyn-
kowy nym s3 fluoresceina lub rodamina; emisja o dlugosci fali $wiatta 400-700 nm,

— stosowane w leczeniu zmian naczyniowych (pajaczki na nogach, twarzy, dekolcie, re-
kach, naczyniaki) i zmarszczek; inne wskazania: leczenie zmian w przebiegu tuszczycy,
tradziku, a takze zmniejszanie widocznosci blizn, rozstgpow i przebarwien,

— niszczeniu ulega oksyhemoglobina w zmianach naczyniowych i w niewielkim stopniu
melanina w zmianach pigmentowych,

— uszkodzone komorki sa eliminowane w sposob naturalny i zastgpowane przez nowe.

Zrodlo: P. Wojcicka, J. Gadomska-Krasny, P.J. Zawodny (2010), Zastosowanie laseréw w medycynie

estetycznej — fotoodmtadzanie w terapii przebarwien oraz rozszerzonych naczyn krwionosnych — cz. I,

,Ogolnopolski Przeglad Medyczny”, nr 12, s. 46-49; H. Labedzka, E. Jedrasik, A. Wasilewska-Micha-
lak (2011), Zastosowanie laserow w kosmetologii, ,,Postepy Kosmetologii”, nr 3(2), s. 37-41.

nika aktywnego lub stanowiacego baze kosmetyczna). Obecnie kwestia ta staje si¢ —
z dwoch powodow — jeszcze bardziej istotna. Po pierwsze, liczba 0sob z atopig w spo-
teczenstwie wzrasta i trend ten — niestety — si¢ utrzymuje®. Po drugie, wskazuje si¢ na
coraz wicksze zainteresowanie zabiegami ,,naturalnymi” bazujagcymi na ,,naturalnych
surowcach. Zabiegi te opieraja si¢ na roznorodnych sktadnikach pochodzenia ro-
$linnego 1 odzwierzgcego (np. pszczelego) 1 mimo bardzo dobrych efektow kosme-
tycznych czesto niosg za sobg znaczne dziatania alergizujace®’.

2.2.3. Rola personelu w §wiadczeniu ustug kosmetycznych

Ustuga, jako czynnos¢, jest Swiadczona przy udziale personelu. W przypadku ushug
kosmetycznych personel ten winien posiada¢ odpowiednie kwalifikacje, w tym takze
stosowne umiejetnoscei, potwierdzone wiasciwymi licencjami, certyfikatami, ukon-

% D. Johansen, K. Aalto-Korte, T. Agner, K.E. Andersen, A. Bircher, M. Bruze, A. Cannavo,
A. Giménez-Arnau, M. Gongalo, A. Goossens, S.M. John, C. Lidén, M. Lindberg, V. Mahler, M. Matura,
T. Rustemeyer, J. Serup, R. Spiewak, J.P. Thyssen, M. Vigan, I.R. White, M. Wilkinson, W. Uter (2015),
European Society of Contact Dermatitis guideline for diagnostic patch testing — recommendations on
best practice, “Contact Dermatitis”, Vol. 73 (4), s.195-221. Online: https://doi.org/10.1111/cod.12432
(30.11.2018).

% 1. Konopacka-Brud (2010), Kosmetyki naturalne, czy , naturalne”?, ,,Chemik”, Vol. 64 (10),
s. 641-648; 1. Jakubiak (2012), Ekotrend w kosmetologii i SPA, cz. I, ,Kosmetologia Estetyczna”, Vol. 1
(1), s. 41-43; 1. Jakubiak (2012), Ekotrend w kosmetologii i SPA, cz. II, ,,Kosmetologia Estetyczna”, Vol.
1(2),s. 111-113.

7 M. Kieé-Swierczynska, B. Krecisz, D. Swierczynska-Machura (2004), Uczulenie na kosmetyki.
I. Srodki zapachowe, ,Medycyna Pracy”, Vol. 55 (2), s. 203-206; D. Kopczyfiska, S. Klasik-Ciszewska,
K. Duda-Grychtot (2018), Produkty pszczele w pielegnacji skory, ,Medycyna Rodzinna”, Vol. 21 (1), s.
48-52. Online: https://doi.org/10.25121/MR.2018.21.1.48 (30.11.2018).
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czonymi kursami i szkoleniami. Personel wykonuje sktadajgce si¢ na ushuge zabiegi
z maksymalng ostroznos$cig oraz zgodnie z prawidtami sztuki, dotyczacymi tak wie-
dzy, jak i praktyki (lege artis). Im bardziej skomplikowane i niebezpieczne sg czyn-
nos$ci konieczne do wykonania, tym osoby je wykonujace powinny posiada¢ wyzsze
kwalifikacje®®. Warunkiem wykonania kazdego zabiegu jest takze zgoda klienta/pa-
cjenta, ktéra czesto — zwlaszceza dla procedur bardziej inwazyjnych — pozyskiwana jest
w formie pisemne;.

Zabiegi kosmetyczne o charakterze czysto estetycznym wykonywane mogg by¢
zardwno przez lekarza, jak i przez kosmetologa. Ten drugi jest wspotczes$nie coraz
lepiej rozpoznawany, a Swiadomo$¢ spoteczna dotyczaca zawodu kosmetologa wzra-
sta®. Niezaleznie jednak od tego, czy zabieg wykonuje lekarz, czy kosmetolog, powi-
nien on — z uwagi na posiadany tytut zawodowy (a czasami tez naukowy) — przestrzegac¢
przyjetych dla danego zabiegu regut oraz zachowaé ostroznosc, postepujac zgodnie
z aktualnym stanem wiedzy oraz dochowujac nalezytej staranno$ci’.

Zabiegi kosmetyczne powinny cechowac si¢ niewielkim ryzykiem, a te sposrod
nich, ktore powoduja podwyzszone ryzyko, powinny by¢ przeprowadzane wytgcznie
przez specjalistow. W przypadku mniej inwazyjnych i niebezpiecznych zabiegoéw do-
puszcza si¢, aby realizowaty je inne osoby, na przyktad kosmetyczka/technik ushug
kosmetycznych, linergistka, kosmetolog-trycholog, kosmetolog-podolog, tatuazysta.
Osoby te muszg jednak posiada¢ odpowiednie przygotowanie zawodowe oraz po-
twierdzone kwalifikacje’!. Brak jednoznacznego okreslenia kwalifikacji zawodowych
kosmetologa generuje trudno$ci interpretacyjne oraz niemozliwos¢ okreslenia, ktore
z zabiegbw moga by¢ przez niego wykonywane, a ktdre nie’>. Zwyczajowo uznaje
sig, ze kosmetolog moze wykonywa¢ zabiegi mniej inwazyjne. Tworzace si¢ organi-
zacje zawodowe”® starajg si¢ uregulowac ten stan rzeczy i — wzorem zawodu fizjote-
rapeuty’ — doprowadzi¢ do uporzadkowania zakresu kompetencji i odpowiedzialno-
$ci zawodowej kosmetologa. Na chwile obecng kosmetolog wykonuje czesto zabiegi
zblizone do tych wykonywanych przez lekarza, jednak nie podlega on takim samym
obostrzeniom prawnym’.

8 Ibidem.
% B. Owsiak, K. Basista-Soltys (2018), Spofeczne postrzeganie zawodu kosmetologa, ,,Polish Journal
of Cosmetology”, Vol. 21 (4), s. 361-365.

70 S. Banas (2015), Aspekty prawne zabiegow kosmetycznych..., op. cit., s. 64.

71" R. Kubiak (2012), Odpowiedzialnos¢ karna za wykonywanie zabiegow kosmetycznych. Zagadnie-
nia teorii i praktyki, Medycyna Praktyczna, Krakow, s. 11.

72 S. Banas$ (2015), Aspekty prawne zabiegow kosmetycznych..., op. cit., s. 61.

73 Por. Online: http://krajowaizbakosmetologii.pl/ (12.12.2018).

7 Online: https://kif.info.pl/ (12.12.2018); Ustawa z dnia 25 wrze$nia 2015 r. o zawodzie fizjotera-
peuty, Dz.U. 2015, poz. 1994.

75 S. Banas$ (2015), Aspekty prawne zabiegow kosmetycznych..., op. cit., s. 61.
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2.2.4. Wybrane czynniki warunkujace §wiadczenie ustug kosmetycznych

Stale obserwowany jest intensywny rozwoj rynku ustug kosmetycznych, tak w aspek-
cie zakresu oferowanych ustug, jak i wielkosci generowanych dochod6éw’. Istniejace
regulacje prawne nie nadgzaja za dynamicznymi zmianami i nie zapewniajg wystar-
czajacej ochrony klientom, ale takze — co w wielu opracowaniach jest catkowicie po-
mijane — pracownikom tego sektora. Rosngce wykorzystanie inwazyjnych procedur
kosmetycznych w Wielkiej Brytanii i brak spdojnych ram prawnych najdobitniej wy-
brzmialy w Raporcie Keogha z 2013 roku’”. Raport ten — oprécz rzeczowej, cho¢ moc-
no krytycznej analizy sytuacji medyczno-prawnej zabiegoéw kosmetycznych o charak-
terze chirurgicznym i niechirurgicznym w Wielkiej Brytanii — zawieral miedzy innymi
zalecenia dotyczace poprawy bezpieczenstwa osob stosujacych takie zabiegi.

Jak wskazujg pozniejsi badacze™, cze$¢ z zalecen B. Keogha — tak w Wielkiej
Brytanii, skad raport pochodzi, jak i w innych krajach Unii Europejskiej (nie wy-
aczajac Polski) — nadal pozostaje niespelniona. Podstawowe jego punkty dotyczyty
kontroli bezpieczenstwa niektorych produktow stosowanych w procedurach kosme-
tycznych, wymagan dla oséb wykonujacych zabiegi oraz $rodkéw umozliwiajacych
klientom rozpoznanie praktykow posiadajacych odpowiednie kwalifikacje i do§wiad-
czenie. Szybki rozwdj branzy i wprowadzane coraz to nowe procedury (np. osocze bo-
gatoplytkowe, PRP, fibryna bogatoptytkowa, FRP czy nici liftingujace, Aptos, Spring
Thread i DPO) sprawiajg, ze problemy naswietlone w raporcie Keogha stajg si¢ z cza-
sem, paradoksalnie, coraz bardziej aktualne.

Obserwatorzy rynku ustug kosmetycznych sg zgodni, ze dziatania regulacyjne
zwigzane z tym rynkiem powinny zmierza¢ do stworzenia bezpiecznych warunkow
przede wszystkim dla klientow, ale takze pracownikow przedsi¢biorstw §wiadczacych
ustugi kosmetyczne™. Brytyjska organizacja Nuffield Council on Bioethics stoi na sta-
nowisku, ze rosngca tatwos¢ stosowania zabiegdw kosmetycznych zastuguje na bar-
dziej szczegotowe rozwazania etyczne®’. Kwestie zwigzane z zapewnieniem procedur
kosmetycznych dotycza szerokiego zakresu podmiotéw spolecznych®!:
= praktykéw bezposrednio wykonujacych zabiegi kosmetyczne,
= dostawcow aparatury i kosmetykow,
= klientow i potencjalnych klientow bedacych odbiorcami tych procedur,

76 Por. Online: https://www.statista.com/statistics/467845/uk-enterprises-of-beauty-treatment-facilities-
by-turnover/ (28.10.2018).

7 Review of the Regulation of Cosmetic Interventions. Final Report. Online: https://assets.publishing.
service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment data/file/192028/Review_of the Regu-
lation_of Cosmetic_Interventions.pdf (28.10.2018).

8 Por. Cosmetic procedures: ethical issues, Nuffield Council on Bioethics. Online: http://nuffieldbio-
ethics.org/wp-content/uploads/Cosmetic-procedures-full-report.pdf (28.10.2018).

7 Ibidem.

80 Ibidem.

81 Ibidem.
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=  podmiotéow odpowiedzialnych za wytwarzanie produktow i opracowywanie no-
wych procedur kosmetycznych,

= specjalistow od marketingu, promowania i utatwiania dostgpu,

= mediow i wielu innych.

Waznym tematem, zarysowujacym si¢ w raporcie Keogha®?, jak i w prawodaw-
stwie wielu krajow europejskich, jest trudno$¢ w precyzyjnym i spojnym rozréznieniu
miedzy procedurami terapeutycznymi, kosmetycznymi i kosmetologicznymi, a tak-
ze wyszczegolnienie procedur stricte medycznych (wykonywanych wytacznie przez
osoby posiadajace prawo wykonywania zawodu lekarza) i niemedycznych (wykony-
wanych takze przez przedstawicieli innych zawodow). W niektorych przypadkach
ta sama procedura moze zosta¢ podjeta albo w celach terapeutycznych, albo w celu
poprawy wygladu®. Roznice stanowi motywacja klienta, a nie charakter procedury
i forma jej przebiegu®*. Czesto nie ma wyraznych linii podziatu migdzy procedurami
oferowanymi przez lekarzy medycyny estetycznej, dermatologdéw i kosmetologow.

Znakomita wigkszos$¢ ustug (zabiegéw) kosmetycznych wykonywana jest w sekto-
rze prywatnym. Doktadne dane na temat wielko$ci rynku ustug kosmetycznych sg trudne
do jednoznacznego okreslenia ze wzgledu na jego rozdrobnienie oraz wymogi doty-
czace sprawozdawczosci 1 tajemnicy handlowej®. Waznym czynnikiem napedzajacym
rynek ustug kosmetycznych i kosmetologicznych jest oferowanie alternatyw mniej in-
wazyjnych w stosunku do chirurgii plastycznej i medycyny estetycznej, czyli tworzenie
1 wprowadzanie lub — jak to si¢ dzieje w wielu przypadkach — przenoszenie produktow
i procedur z sektora czysto medycznego® do gabinetoéw kosmetologicznych.

Przedstawiciele r6znych dziedzin i dyscyplin naukowych, badajacy wptyw gwat-
townego rozwoju rynku ustug kosmetycznych (kosmetologicznych) na rézne grupy
spoteczne, wskazuja wiele zagrozen dla tego sektora¥’. Jednym z najczgéciej wska-
zywanych niebezpieczenstw jest fakt, ze w zadnym kraju Unii Europejskiej nie ma

%

2 Review of the Regulation of Cosmetic Interventions..., op. cit.

8 Por. Cosmetic procedures: ethical issues..., op. cit.
8 Ibidem.

85 Probg oszacowania wielkosci tego rynku, niezaleznie od badan wilasnych zaprezentowanych
w czg$ci badawczej monografii, przedstawiono w rozdziale trzecim.

8 Na przyktad: zabiegi z wykorzystaniem osocza bogatoptytkowego — czyli tzw. wampirzy lifting,
zamrazanie ttuszczu — czyli kriolipoliza jako niechirurgiczna alternatywa dla liposukcji, stosowanie wypel-
niaczy i botoksu w nowych obszarach ciata, w tym w uszach, kolanach, stopach i dtoniach.

87 Cosmeticprocedures: ethicalissues..., op. cit.; P. Trojanowska (2014), Seksualizacja dzieci
i mlodziezy — przyczyny, przejawy, konsekwencje i propozycje przeciwdzialania, ,,Dziecko krzywdzo-
ne. Teoria, badania, praktyka”, Vol. 13 (2), s. 55-78; M. Kolch, Y. Izat (2015), Aesthetic/Plastic Sur-
gery in Children as Seen from the Perspective of Child and Adolescent Psychiatry and Psychotherapy,
“Handchirurgie, Mikrochirurgie, plastische Chirurgie”, Vol. 47 (6), s. 343-347. Online: http://dx.doi.
org/10.1055/s-0035-1565088 (30.11.2018); G. Singh, M. Hankins, A. Dulku, M.B. Kelly (2006), Psycho-
social aspects of botox in aesthetic surgery, “Aesthetic Plastic Surgery”, Vol. 30 (1), s.71-76.
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ustawowych kontroli dostgpu do procedur kosmetycznych dla mtodziezy, chociaz

obowigzuja ustawowe minimalne ograniczenia wiekowe (18 lat) w przypadku innych

zabiegbw zwigzanych z wygladem, takich jak na przyktad tatuaze czy piercing.
Rézne grupy potencjalnych klientow gabinetow kosmetycznych sa zaintereso-

wane rozmaitymi procedurami zmieniajagcymi wyglad, przy czym najczgsciej sa one

powiazane wspolng idea: klienci cheg ,,pasowac” do konkretnej grupy rowiesniczej

(czy innej, ktora z jakiegos$ powodu jest ,trendy”). Powody przeprowadzenia procedur

kosmetycznych obejmuja najczescie®s:

= chec¢ uzyskania mtodszego wygladu,

= dazenie do osiagni¢cia subiektywnie rozumianej ,,normalnosci”,

= nadziej¢ na poprawe siebie lub poprawe samoakceptacji wlasnego ciata,

= dazenie do osiggnigcia lub utrzymania sukcesu zawodowego,

= negacj¢ lub dostosowywanie si¢ do ,,idealow” spotecznych i kulturowych.

Zidentyfikowano wiele modeli i zrodet wptywu na zachgcanie do stosowania pro-
cedur kosmetycznych. Podobnie wyglada sytuacja odwrotna: istniejg rézne czynniki,
ktore zniechgcaja potencjalnych klientow do korzystania z ustug kosmetycznych i ko-
smetologicznych. Wsrdd najwazniejszych wymienia sie®:
=  wplyw i postawy rodziny, przyjaciot i srodowiska rowiesniczego,
= wplyw celebrytow, mediow, mediow spotecznosciowych i1 pornografii,
= obawy dotyczace ptci i zwigzkow,
= doswiadczenie bycia przesladowanym, dyskomfort fizyczny,
= zmiany wygladu wygenerowane w czasie cigzy,
= cena procedur kosmetologicznych i estetycznych.

Klienci czgsto wybieraja zabiegi, ktére w ich mniemaniu sg ,,dostgpne”. Proces
decyzyjny jest utatwiony, gdy dany zabieg jest znany (media, srodowisko rowiesnicze)
i niedrogi. Inne przyczyny wyboru lub zaniechania wynikaja z konkretnych wydarzen
lub osobistych doswiadczen®.

8 Cosmetic procedures: ethical issues..., op. cit.

8 Ibidem; J. Kozaczynska (2017), Uzaleznienia od zabiegow medycyny estetycznej, ,,Studia Gdan-
skie. Wizje i rzeczywisto$¢”, Vol. 14, s. 233-249; J. Newerli-Guz, A. Rybowska, R. Sterczynski (2014),
Luksusowe ustugi kosmetyczne i medycyny estetycznej w opinii konsumentow, ,,Handel Wewngtrzny”, Vol.
4 (351), s. 251-262; M. Ankiel, A. Kuczynska (2017), Wyznaczniki satysfakcji klientow korzystajgcych
z ustug medycyny estetycznej, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach”, nr 330, s. 7-15; P. Ratajczak, D. Golwiej, K. Kus, T. Zaprutko, E. Nowakowska (2016),
Mezoterapia mikroigtlowa — ocena skutecznosci, ,,Polski Przeglad Nauk o Zdrowiu”, Vol. 4 (49), s. 377-
385; Online: https://doi.org/10.20883/ppnoz.2016.23 (30.11.2018).

% Cosmetic procedures: ethical issues..., op. cit.; M. Kolch, Y. Izat (2015), Aesthetic/Plastic Surgery
in Children as Seen from the Perspective of Child and Adolescent Psychiatry and Psychotherapy, “Hand-
chirurgie, Mikrochirurgie, plastische Chirurgie”, Vol. 47 (6), s. 343-347. Online: https://doi.org/10.1055
/s-0035-1565088 (30.11.2018).
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Wigkszo$¢ klientow korzystajacych z zabiegoéw kosmetycznych zgtasza zadowo-
lenie z wynikéw pierwszej podjetej procedury®’. Efekty obejmuja przede wszystkim
poprawe samooceny i1 poczucie wigkszej atrakcyjnosci. Ankietowani zglaszajg row-
niez, ze w wyniku podjetych dziatan estetycznych otrzymuja pozytywne komentarze
od innych?2. Brak jest jednak na dzien dzisiejszy wynikow badan, ktore pozwalatyby
oceni¢ dlugookresows satysfakcje klientoéw z wykonanych na ich rzecz ustug kosme-
tycznych.

Podobnie jak w przypadku kazdej innej interwencji zwigzanej z ludzkim cialem,
zabiegi kosmetyczne wiaza si¢ z pewnym ryzykiem, takze fizycznym. Szkody fi-
zyczne moga powsta¢ w wyniku stosowania specyficznych produktéw w procedurze
zabiegowej, przez niedostateczny poziom wiedzy i/lub praktyki u osoby wykonu-
jacej zabieg lub z nieodtacznego ryzyka zwigzanego z procedura (infekcja, krwa-
wienie, niepozadane reakcje na stosowane znieczulenie). Ryzyko poszczegodlnych
procedur jest w wiekszosci przypadkéw okreslone przez producenta. Znakomita
wiekszos¢ tych komplikacji generuje stosunkowo niewielkg dawke dyskomfortu,
a ich dziatanie jest tymczasowe, inne jednak moga by¢ bardziej znaczace i dtuz-
sze. Klient powinien zosta¢ poinformowany o zakresie i czgstosciach wystepowania
poszczegdlnych dziatan niepozadanych i komplikacji zabiegowych?. Czgsto infor-
macje te przekazywane sg lacznie ze zgoda na zabieg, a jej podpisanie stanowi jed-
noczesnie dowod zapoznania si¢ klienta z treScia dokumentu. Warto tez dodac, ze
konsekwencje prawne wynikajace z dopuszczenia si¢ btedu w sztuce beda inne dla
kosmetologa, a inne dla lekarza®.

2.3. Uczestnicy rynku uslug kosmetycznych

2.3.1. Uczestnicy rynku a struktura
bezpos$rednich i posrednich kanalow dystrybucji

Uczestnikami rynku sg oferujacy (sprzedajacy) i kupujacy (nabywcey). Oferujacym jest
ten, ktory oferuje dobro/ustuge do sprzedazy, a kupujacym jest ten, ktory dobro/ustuge
nabywa. Zauwazmy przy tym, ze oferujacy i kupujacy to role gospodarcze, ktore nie
s tozsame z dwoma innymi rolami gospodarczymi: producenta i konsumenta. Cze-
stokro¢ bowiem oferujacy nie jest producentem dobra, ktore sprzedaje, a kupujacy

o J. Newerli-Guz, A. Rybowska, R. Sterczynski (2014), Luksusowe ustugi kosmetyczne..., op cit.

2 [bidem; P. Ratajczak, D. Golwiej, K. Kus, T. Zaprutko, E. Nowakowska (2016), Mezoterapia
mikroiglowa..., op. cit.; M. Kolch, Y. 1zat (2015), Aesthetic/Plastic Surgery in..., op. cit.

% R. Kubiak (2017), Prawo medyczne 3, C.H. Beck, Warszawa; R. Kubiak (2012), Odpowiedzialnos¢
karna za wykonywanie zabiegow kosmetycznych. Zagadnienia teorii i praktyki, Medycyna Praktyczna,
Krakow.

% S. Banas$ (2015), Aspekty prawne zabiegow kosmetycznych..., op. cit., s. 66.
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niekoniecznie jest konsumentem dobra, ktére nabywa. Aby lepiej zrozumieé¢ podane
fakty, wyjasnijmy, ze wymiana danego dobra pomi¢dzy producentem a konsumentem
moze dokonywa¢ si¢ bezposrednio albo posrednio (ryc. 2.2).

Producent

Hurtownik

Detalista

Konsument Konsument

(a) Wymiana bezposrednia (b) Wymiana posrednia

Ryc. 2.2. Wymiana bezposrednia a wymiana posrednia

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Z wymiang bezposrednig (inaczej: bezposrednim kanalem dystrybucji) mamy do
czynienia, gdy producent wystepuje jednoczes$nie w roli oferujgcego, a nabywca jest
jednoczesnie konsumentem. O wymianie posredniej (inaczej: posrednim kanale dys-
trybucji) méwimy z kolei w sytuacji, gdy w przeptyw dobr od sfery produkcji do sfery
konsumpcji zaangazowane sg podmioty wystepujace w roli posrednika handlowego,
czyli hurtownika lub detalisty. Hurtownik nabywa duze partie produktu od wytworcy,
aby nastepnie produkt ten odsprzedac (po wyzszej cenie niz cena zakupu) detaliscie.
Ten drugi nabywa z kolei mate partie produktu, aby odsprzedac je (takze z zyskiem)
finalnym odbiorcom.

W nawigzaniu do tego warto zwréci¢ uwage na fakt wystepowania w struktu-
rze uczestnikow rynku nabywcoéw indywidualnych, w roli ktorych wystepuja oso-
by fizyczne, oraz nabywcow instytucjonalnych, w ktérych wcielaja si¢ réznego typu
organizacje prywatne, panstwowe lub spoleczne. Wobec tego méwimy o rynkach
business to consumer (B2C) — majac na mysli rynki, na ktérych przedsigbiorstwa
oferuja dobra lub ushugi nabywcom indywidualnym, oraz o rynkach business to bu-
siness (B2B) — majac na wzgledzie rynki, na ktorych przedsigbiorstwa oferujg dobra
lub uslugi nabywcom instytucjonalnym. Szczegolnie interesujacy nas rynek ustug
kosmetycznych jest w zasadzie rynkiem B2C, poniewaz w roli nabywcow wystepuja
na nim najczesciej osoby fizyczne. Niekiedy jednak nabywcami ushug kosmetycz-
nych sg organizacje, zwlaszcza prywatne. Dzieje si¢ tak na przyktad w sytuacji, gdy
przedsiebiorstwo, w ramach dodatkowego wynagrodzenia swoich pracownikoéw lub
szerzej pojetych systeméw motywacyjnych, wykupuje dla nich pakiet ustug kosme-
tycznych, co ma charakter nagrody za szczegélne zaangazowanie w wykonywane
w zwigzku z pracg zadania.
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Na zakonczenie tych wstgpnych wyjasnien zaznaczmy, ze dziatalno$¢ handlowa
moze si¢ dokonywa¢ droga tradycyjna lub elektroniczng. Z pierwszym przypadkiem
mamy do czynienia wtedy, gdy towar jest oferowany w stacjonarnym punkcie sprze-
dazy — w siedzibie przedsigbiorstwa lub jego innym lokalu przeznaczonym do celéw
handlowych. Z drugim natomiast (tzw. e-commerce), kiedy przedsiebiorstwo oferuje
do sprzedazy swoje dobra lub ustugi przez media elektroniczne, sieci komputerowe,
Internet itp. Wspotczesnie na wielu rynkach ro$nie rowniez znaczenie sprzedazy przez
aplikacje dostepne na urzadzeniach mobilnych (tzw. m-commerce).

2.3.2. Struktura dystrybucji na rynku kosmetykow

Majac na wzgledzie przedstawione dotad wiadomos$ci o charakterze podstawowym,
wyjasnijmy, ze na rynku dobr oraz ushug kosmetycznych spotykamy si¢ zarowno
z wymiang bezposrednia, jak i posrednig. Jest to wyjatkowo widoczne na rynku ko-
smetykow, poniewaz producenci tego typu dobr prowadza firmowe punkty sprzedazy,
a zarazem — aby poszerzy¢ zasigg przestrzenny realizowanej sprzedazy — dystrybuuja
swoje towary przez sieci posrednikow handlowych. Duze partie kosmetykow przesy-
taja do hurtowni kosmetykow, te za§ male partie towarow przekazuja — w obstugiwa-
nych przez siebie regionach — detalistom, ktdrzy oferujg je nabywcom finalnym. Te
ogo6lne wskazania warto uzupetni¢ danymi empirycznymi pochodzgcymi z obserwacji
rynku polskiego w 2015 r. Zgodnie z nimi dominujaca rol¢ wsérdd detalistow oferu-
jacych kosmetyki pelnig drogerie: z ich oferty korzysta 79% Polakéw nabywajacych
wskazane towary (podmioty te majg zarazem 45-procentowy udziat w rynku, mierzony
warto$cig realizowanej sprzedazy w stosunku do ogétu podmiotow sprzedajacych ko-
smetyki). Znaczenie pozostatych detalistow w systemie dystrybucji kosmetykow jest
juz zauwazalnie mniejsze, a ich ranking przedstawia si¢ nastgpujaco: hipermarkety
(kupuje w nich 24% sposréd Polakéw nabywajacych kosmetyki), dyskonty (14%),
konsultantki/konsultanci (13%), supermarkety (10%), apteki (9%), lokalne sklepy
(8%), Internet (8%).

W zbiorze przedstawionych danych zwraca uwage nie tyle dominujgca pozycja
drogerii jako punktow sprzedazy kosmetykow, ale niewielkie znaczenie, jakie w dys-
trybucji tego rodzaju produktéw odgrywaja kanaty internetowe — tak silnie rozwijane
w odniesieniu do sprzedazy wielu innych dobr i ustug. Taki stan rzeczy wynika jednak,
jak mozna zaktadaé, z dwoch przyczyn. Po pierwsze, z rygorystycznych przepisow
dotyczacych handlu produktami kosmetycznymi (w Polsce reguluja je zapisy Rozpo-
rzgdzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009 z dnia 30 listopada
2009 r. dotyczacego produktow kosmetycznych oraz Ustawy z dnia 4 pazdziernika
2018 r. o produktach kosmetycznych), ktére moga zniechegcaé, zwlaszcza mlodych

%5 Podano za: Sektory Banku Zachodniego WBK. Branza kosmetyczna. Maj 2017 (2017), red. L. Lipinski,
Polityka Insight, s. 7-8.
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przedsiebiorcow, do tworzenia i rozwoju firm internetowych zajmujacych si¢ sprzedaza
kosmetyk6é6w?e. Po drugie, na co zwracaja uwage autorzy jednego z raportoOw o stanie
polskiej branzy kosmetyczne;j®’:

Za powolny rozw¢j handlu internetowego w Polsce odpowiadajg zarowno klienci, ktorzy w zde-
cydowanej wigkszosci weigz wolg wizyte w sklepie, jak i sami producenci, ktorzy podchodza do
produkcji i sprzedazy kosmetykow w sposob bardziej tradycyjny. Najwigksze i najstarsze firmy
podkreslaja wieloletnie doswiadczenie oraz stawiajg na przywigzanie do marki i tradycji, ktore
sa rownoznaczne z jako$cig produktow. Przekonuje to wciaz sporg grupe klientow, ale odstaje
od globalnych trendow w zakresie zarowno marketingu, jak i wykorzystania nowoczesnych
technologii.

Wobec powyzsze] obserwacji autorzy przywotanego raportu oczekujg stopnio-
wego wzrostu udziatu Internetu w sprzedazy kosmetykow?®s. Uprawniona wydaje si¢
jednak teza, ze wzrost ten bedzie dotyczyt nie tylko kanatéw internetowych jako ta-
kich (e-commerce dokonujacy si¢ przez strony WWW), ale bedzie obserwowany takze
w sferze sprzedazy dokonywanej przez aplikacje instalowane na urzadzeniach mobil-
nych (m-commerce).

Dokonane dotad obserwacje pozwalaja nam przedstawi¢ strukture dystrybucji ko-
smetykow, co ukazano na rycinie 2.3.

Wytworca dobra (produkt kosmetyczny)

v

4 -
Hurt k tyko
Wrhasne punkty sprzedazy, | urowme losme oW

sprzedaz poprzez kontakt
telefoniczny, sprzedaz poprzez
firmowa witryng internetowa

Punkty sprzedélZy detalicznej
(drogerie, dyskonty,
supermarkety, apteki itp.)

y

Klienci indywidualni i klienci instytucjonalni (m.in. salony kosmetyczne)

Rye. 2.3. Dystrybucja bezposrednia i posrednia na rynku kosmetykow

Zrodlo: opracowanie wilasne.

% Zob. Ustawa z dnia 4 pazdziernika 2018 r. o produktach kosmetycznych (2018), Dz.U. 2018, poz.
2227, rozdz. 2.

97 Kosmetyki w siatce czy w sieci? (2017), [w:] Raport o stanie branzy kosmetycznej w Polsce 2017.
15 lat rozwoju, red. L. Lipinski, kosmetyczni.pl, Warszawa, s. 52.

% Ibidem.
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Zwroémy przy tym uwage, ze odbiorcami kosmetykdéw sg nie tylko nabywcy in-
dywidualni (osoby fizyczne pragnace zaspokoi¢ swoje potrzeby), ale takze — co dla
nas jest szczeg6lnie wazne — nabywcey instytucjonalni, w tym migdzy innymi salony
kosmetyczne. Kosmetyki (tzw. profesjonalne) stanowig bowiem dla nich zaséb nie-
zbedny do wykonywania zabiegéw kosmetycznych. Ta kwestig szerzej zajmiemy si¢
w rozdziale czwartym.

Wspominajac natomiast o charakterystycznych grupach uczestnikow interesuja-
cego nas rynku, warto zaznaczy¢, ze cho¢ zarowno kobiety, jak i mezczyzni nabywaja
dobra i ustugi kosmetyczne, to istniejag pewne rdéznice w ich zachowaniach nabyw-
czych. Jakkolwiek ta kwestig doktadniej zajmiemy si¢ w rozdziale pigtym, wskazmy
juz w tym miejscu, ze na przyktad kobiety czg¢sciej kupuja kosmetyki w sklepach
specjalistycznych (drogeriach, aptekach), udajac si¢ do nich specjalnie w tym celu,
natomiast mezczyzni czesciej kupuja kosmetyki w hipermarketach i dyskontach, czy-
nigc to przy okazji innych zakupdéw?. Przy tej okazji odnotujmy tez, ze asortyment
produktow nabywanych przez przedstawicieli obu pici znaczaco si¢ r6zni. Kobiety
czesciej nabywaja kosmetyki upickszajace do twarzy, wlosow 1 paznokci, podczas
gdy mezezyzni koncentruja swoja uwage na srodkach higieny osobistej i wyrobach
perfumeryjnych!®,

2.3.3. Struktura dystrybucji na rynku uslug kosmetycznych

Nieco inaczej przedstawia si¢ struktura dystrybucji na rynku ustug kosmetycznych,
poniewaz w ich przypadku dominuje sprzedaz bezposrednia. Wynika to ze znanych
nam juz, specyficznych cech produktéw oferowanych w postaci ustugowe;j, a zwtasz-
cza z typowej dla ustug nierozdzielnosci procesu wytwarzania i konsumpcji. Konse-
kwencja tej okolicznosci jest bowiem fakt, Zze osoba zainteresowana skorzystaniem
z ustugi kosmetycznej — nawet w sytuacji, gdy ushuge te zakupi od posrednika han-
dlowego — bedzie musiata dla jej konsumpcji wejs¢ w osobista interakcje z przedsie-
biorstwem wystepujacym w roli wykonawcy ustugi. W przekonaniu o tym, ze ustugi
s sprzedawane przede wszystkim droga bezposrednig utwierdza rowniez odwotanie
do jeszcze innej cechy ushugi, czyli jej niematerialno$ci. Ze wzgledu na nig wielu na-
bywcow preferuje osobisty kontakt z ustugodawcg juz na etapie dokonywania zakupu,
poniewaz przed podjgciem ostatecznej decyzji o zakupie chcg oni uzyskac szczegdtowe
informacje na temat planowanego zabiegu i sposobu jego wykonania, a najlepszym
zroédtem tych informacji zdaje si¢ by¢ wykonawca ustugi.

Sprzedaz bezposrednia ushug kosmetycznych jest realizowana zaréwno przez
tradycyjne, jak i elektroniczne kanaly dystrybucji (e-commerce, m-commerce). W tej

% Podano za: Sektory Banku Zachodniego WBK..., op. cit., s. 8.

100 A, Rybowska (2015), Konsumpcjonizm na rynku kosmetykéw, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego”, nr 865, ,,Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu”, nr 38, s. 82, DOI: 10.18276/
pzfm.2015.38-08 (31.11.2018).
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pierwszej sytuacji sprzedaz dokonuje si¢ w punkcie sprzedazy zorganizowanym przez
przedsigbiorstwo §wiadczace ustuge, czyli najczes$ciej w salonie/gabinecie kosmetycz-
nym. Z punktu widzenia przedsi¢gbiorstwa wigze si¢ to z koniecznoscig wydzielenia
i odpowiedniego zagospodarowania w lokalu ushugowym przestrzeni, w ktorej przyj-
mowani i obstugiwani beda klienci wyrazajacy che¢ zakupu ushugi, a takze zatrudnie-
nia personelu posiadajacego kwalifikacje odpowiednie do wykonywania zadan zwia-
zanych z tzw. sprzedaza osobista, czyli polegajacych na ,,0sobistym przekazywaniu
informacji w celu naktonienia potencjalnego klienta do tego, aby kupit towar, ustuge,
pomyst czy cokolwiek innego, co zaspokaja jego potrzeby”!%!. Realizacja sprzedazy
osobistej moze si¢ dokonywac nie tylko w ramach wizyty klienta w lokalu, ale takze
podczas spotkania przedstawiciela przedsiebiorstwa z klientem w innym uzgodnio-
nym miejscu. Sprzedaz osobista jest takze mozliwa przez stosowne kanaly komuni-
kacji, czyli drogg telefoniczng, przez korespondencje e-mailowa, dialog prowadzony
z wykorzystaniem komunikatoréw internetowych itp.

Sprzedaz ustug kosmetycznych drogg elektroniczng rowniez wymaga od przedsie-
biorcy stosownych przygotowan. Na przyktad w celu realizacji sprzedazy internetowe;j
konieczne jest przygotowanie firmowej strony internetowej, umozliwiajacej klientowi
zapoznanie si¢ z oferta salonu, wyszukanie potrzebnej mu ustugi, zarezerwowanie jej,
dokonanie ptatnosci itp. Omowienie zagadnieh zwiazanych z organizacja sprzedazy
przez firmowa strong WWW wykraczaloby jednak poza ramy niniejszego opracowa-
nia'®2. W tym miejscu zwrocimy tylko uwage na to, ze srodowisko internetowe jest
wyjatkowo atrakcyjnym miejscem do proponowania klientom zakupu okreslonych
produktéw, tudziez sktadania im specyficznych ofert. Mowa tu na przyktad o sprzeda-
waniu bonéw upominkowych lub voucherdéw (ktore kupujacy nabywa z mysla o poda-
rowaniu ich innej osobie), pakietow zabiegow (takze pakietow ,,tematycznych”) oraz
ofert limitowanych czasowo lub ilo§ciowo (w przypadku ktorych klient w krotkim
czasie musi podjac¢ decyzj¢ o ewentualnym zakupie)'®.

Dla porzadku dodajmy, ze salony kosmetyczne moga korzysta¢ takze z kanatow
dystrybucji posredniej. W praktyce jednak — z uwagi na wskazane wyzej okoliczno-
Sci, a takze zwykle duza koncentracj¢ przestrzenng klientow na obstugiwanym przez
salon kosmetyczny obszarze oraz lojalno$¢ klientéw korzystajacych z ustug pozy-

101" Ch.M. Futrell (2004), Nowoczesne techniki sprzedazy. Metody prezentacji, profesjonalna obstuga,
relacje z klientami, Oficyna Ekonomiczna, Krakow, s. 31.

102 Te zagadnienia, w sensie ogdlnym, sg opisywane w literaturze przedmiotu dotyczacej e-przed-
sigbiorczosci, na przyktad: D. Chaffey (2016), Digital Business i E-Commerce Management, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa. Natomiast interesujace, praktyczne uwagi, zwigzane ze sprzedazg ustug
kosmetycznych przez firmowa witryng WWW, mozna odnalez¢ w artykule: A. Wydra-Nazimek (2017),
Skuteczna sprzedaz zabiegéw kosmetycznych przez strong WWW — jak to robi¢?. Online: https://gabine-
todzaplecza.pl/sprzedaz-zabiegow-kosmetycznych-przez-strone-www/ (25.11.2019).

103 A. Wydra-Nazimek (2017), Internetowa sprzedaz ustug kosmetycznych — warto? Ktore zabiegi
sprzedadzq si¢ najlepiej?. Online: https://gabinetodzaplecza.pl/internetowa-sprzedaz-uslug-kosmetycz-
nych/ (25.11.2019).
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tywnie zweryfikowanego salonu — dystrybucja bezposrednia zdecydowanie dominuje
w strukturze sprzedazy interesujacych nas ushug. Strukture tej dystrybucji — z punktu
widzenia sposobow realizacji kontaktéw z klientem — przedstawiono na rycinie 2.4.

Wytworca ustugi (salon kosmetyczny)

L I
Sprzedaz stacjonarna Sprzedaz poprzez Sprzedaz poprzez
w salonie kontakt telefoniczny firmowg strong internetowq

Klient indywidualny

Ryec. 2.4. Formy dystrybucji bezposredniej na rynku ustug kosmetycznych w relacji B2C

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Zgodnie z przedstawiong strukturg bezposrednia sprzedaz w salonie kosmetycz-
nym dokonuje si¢ w sposob stacjonarny (lokal) oraz niestacjonarny, wlgczajac w to
mozliwo$¢ umowienia wizyty przez klienta przez kontakt telefoniczny lub firmowa
stron¢ internetowg. W tym ostatnim przypadku klient niejednokrotnie ma tez mozli-
wos¢ dokonania optaty za ustuge w systemie ptatnosci online.

2.4. Podsumowanie

Jakkolwiek szeroko pojety rynek kosmetyczny obejmuje rynki dobr kosmetycznych
oraz rynki ustug kosmetycznych, nasze dalsze rozwazania bgda skoncentrowane na
tych ostatnich, czyli rynkach, na ktoérych przedmiotem wymiany sg czynno$ci wy-
konywane na rzecz konsumenta, zmierzajace do zaspokojenia jego potrzeb zwigza-
nych z szeroko pojeta pielegnacja ciata. W zwigzku z tym podkresli¢ nalezy przede
wszystkim dwie kwestie. Po pierwsze, rozpatrywane przez nas rynki majg charakter
ustugowy, z wszystkimi tego konsekwencjami (niematerialno$¢, nietrwalo$¢ i nie-
jednorodno$¢ oferowanego produktu, jednoczesnos$é produkeji i konsumpcji, trudna
do przecenienia rola personelu itd.). Po drugie, wéréd wskazanych czynnosci na plan
pierwszy wysuwa si¢ wykonanie zabiegu kosmetycznego, jednak zwigzana z tym ustu-
ga obejmuje roéwniez wiele czynnosci realizowanych przed przystapieniem do wyko-
nywania zabiegu oraz po jego zakonczeniu. Niezaleznie od tego ustugi kosmetyczne
mogg mie¢ i majg bardzo zréznicowany charakter, a popyt na nie oraz ich podaz sg
determinowane wieloma réznymi czynnikami, ktore ostatecznie ksztattuja ceny tychze
ustug. Sprzedaz ustug kosmetycznych dokonuje si¢ przede wszystkim w sposéb bez-
posredni, zar6wno za sprawg tradycyjnych, jak i elektronicznych kanatow dystrybucji
(e-commerce, m-commerce).
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Rozdzial 3

WIELKOSC RYNKU USLUG KOSMETYCZNYCH
W POLSCE I NA SWIECIE ’
(NA TLE WIELKOSCI RYNKU KOSMETYKOW)

Znajac juz istote oraz mechanizm funkcjonowania rynku ustug kosmetycznych, warto
zada¢ sobie pytanie o ekonomiczne znaczenie tego rynku. Aby na nie odpowiedziec,
nalezy przywota¢ dane wskazujace na wielkosci liczbowe, odnoszace si¢ do zmien-
nych opisujacych znane nam juz elementy rynku. Interesuja nas zatem dane charakte-
ryzujace rozmiary popytu na ustugi kosmetyczne oraz dane wskazujace na rozmiary
podazy ustug kosmetycznych, a takze dane o poziomie cen ustug kosmetycznych.
W zwigzku z tym w niniejszym rozdziale przedstawiono i poddano analizie tego typu
dane, dostepne w ramach statystyki publicznej oraz innego rodzaju zrodet. Prezen-
tacje danych opisujacych wielkos$¢ rynku ushug kosmetycznych wzbogacono o dane
dotyczace rynku kosmetykoéw — przede wszystkim dlatego, ze kosmetyki sg nabywane
nie tylko przez odbiorcow finalnych (konsumentéw), ale rowniez przez salony kosme-
tyczne, ktore potrzebuja ich do realizacji procesu §wiadczenia ushug. Wszystkie ze-
brane dane dotycza, co do zasady, rynku polskiego, lecz w koncowej czesci rozdziatu
przedstawiono takze szacunki odnoszace si¢ do rynku globalnego, aby lepiej zobra-
zowaé znaczenie interesujacych nas ustug kosmetycznych w procesie zaspokajania
potrzeb ludzi.

3.1. Szacowanie wielkos$ci rynku uslug kosmetycznych
Realizacja badan zmierzajacych do pozyskania danych na temat wielkosci rynku przy-

sparza w praktyce wielu trudno$ci, zwlaszcza gdy chcemy, aby dane takie gromadzone
byly regularnie i z duzg czgstotliwos$cig (na przyktad rokrocznie). Dlatego pomiaru
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popytu, podazy oraz cen wielu produktéw dokonuje si¢ zwykle w sposob uproszczony.
Tego typu dane, odnoszace si¢ do interesujacego nas rynku, przedstawiono ponize;.
Zostaty one zebrane w wyniku szerokiej kwerendy réznorodnych zrédel, ktore nie
zawsze (a w zasadzie rzadko) sg ze sobg kompatybilne, co bardzo utrudnia ich po-
réwnanie i analize. Jednak przy odpowiednim podejéciu, wlasciwej interpretacji oraz
ostroznym formutowaniu wnioskow, dajg one w miare obiektywny poglad na wielkos¢
rynku ushug kosmetycznych w naszym kraju.

Nalezy przy tym wyjasnié, ze przedstawione nizej dane dotycza nie tylko rynku
ustug kosmetycznych, ale tez rynku kosmetykow, co wynika z trzech okolicznosci.
Po pierwsze, badania dotyczace rynku ustug kosmetycznych prowadzone byly jak do-
tad — tak z pozycji organizacji publicznych (np. Gtéwnego Urzedu Statystycznego),
jak 1 organizacji branzowych czy indywidualnych badaczy — sporadycznie. Wynika to
zardwno z duzego rozproszenia catego rynku kosmetycznego, w ktorym dominujg mi-
kro- oraz mate przedsigbiorstwa (ktdre w zalezno$ci od konkretnego podmiotu traktuja
swoja dziatalno$¢ kosmetyczng albo jako podstawows, albo jako uzupelniajaca), jak
i z silnego wzrostu znaczenia tego rynku, ktory dokonat si¢ na przestrzeni ostatnich
kilku/kilkunastu lat. Po drugie, kosmetyki sa nabywane nie tylko przez klientow in-
dywidualnych, ale takze instytucjonalnych — w tym takze przez salony kosmetyczne.
Z tego wzgledu dane dotyczace kosmetykow sg interesujace i wazne rOwniez w per-
spektywie rozwazan o rynku ustug kosmetycznych. Po trzecie, dane o rynku kosme-
tykow ukazuja znaczenie catego szeroko pojetego rynku kosmetycznego dla zaspo-
kajania potrzeb wspotczesnego cztowieka, przez co stanowig one wazny kontekst dla
badan prowadzonych w obszarze ushug kosmetycznych.

3.2. Popyt na ushlugi kosmetyczne versus popyt na kosmetyki

Jak juz wspomniano, pomiaré6w popytu oraz podazy dokonuje si¢ zwykle w sposob
uproszczony. I tak pomiar popytu sprowadza si¢ najczesciej do tzw. popytu zrealizo-
wanego, czyli konsumpcji, co dokonuje si¢ zwykle na dwa sposoby: mierzac wielkos¢
konsumpcji, czyli ilos¢ skonsumowanych dobr i ustug, lub mierzac warto§¢ konsump-
cji, czyli warto$¢ skonsumowanych dobr i ustug. Ta ostatnia (czyli warto$¢ konsump-
¢ji) moze by¢ wyrazona na przyktad jako ogoét wydatkéw pienigznych dokonanych
przez nabywcow w zwigzku z zakupem okreslonych dobr i ustug lub jako wartosé
sprzedazy zrealizowanej przez oferujacych te dobra i ustugi.

3.2.1. Wartos$¢ popytu na ustugi kosmetyczne oraz kosmetyki

Z uwagi na brak oficjalnych danych dotyczacych wielkos$ci konsumpcji ustug kosme-
tycznych w Polsce, przyjrzyjmy si¢ danym o warto$ci konsumpcji tego typu produk-
tow. Takie dane mozemy odnalez¢ w nielicznych raportach branzowych opartych na
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badaniach empirycznych, z ktorych najpetniejszy, biorac pod uwage zakres badan oraz
uwzglednienie zagadnien okres$lajacych sytuacje na rynku ustug zwigzanych z kosme-
tologia, dotyczy roku 2012. Mowa tu o raporcie Rynek ustug kosmetycznych w Polsce.
Trendy, kierunki rozwoju, strategie i metody dziatania, wedle ktérego warto$é rynku
uslug kosmetycznych w Polsce wynosita wtedy 1,4 mld ztotych. Warto przy tym
odnotowa¢, ze warto$¢ ta wykazywata silng dynamike wzrostu (ok. 10% rocznie)'™.

W powigzaniu z powyzszym odnotujmy, ze firma Deloitte juz w 2010 r. oceniata
warto$¢ tego rynku na wskazanym powyzej poziomie 1,4 mld ztotych. Brano jednak
pod uwage taczng warto$¢ wydatkéw Polakow na ustugi oferowane przez centra od-
nowy biologicznej (gabinety SPA) oraz, jak to okreslono, ,,zwykle” salony urody. Do-
dajmy, ze wydatki zwigzane z pierwsza z tych grup przedsicbiorstw szacowano na 920
mln, a druga na ok. 480 mln ztotych!%. Nalezy przy tym wyjasnié, ze oferty uslugowe
salonéw SPA i salonow kosmetycznych zauwazalnie si¢ migdzy sobg réznig'%.

Z uwagi na bardzo ograniczong ilo$¢ danych o wartosci popytu na ustugi kosme-
tyczne, odnieSmy wskazang wyzej wielkos¢ do popytu obserwowanego na rynku ko-
smetykow. 1 tak wedlug Raportu o stanie branzy kosmetycznej w Polsce 2017. 15
lat rozwoju, powotujacego si¢ na dane Euromonitor International, w 2016 r. warto$é
sprzedazy detalicznej kosmetykow osiggneta w Polsce poziom 16 mld zlotych!?’.
Podkreslono przy tym, ze warto$¢ podanej zmiennej w okresie 15 lat poprzedzajacych
podany szacunek odnotowywata $rednioroczne tempo wzrostu na poziomie 2%!'%,
a prognozy z tym zwigzane (na okres 2016-2021) byty jeszcze bardziej optymistyczne
(wzrost na poziomie ok. 4-5% rocznie)'”. Zaznaczmy, ze powyzsza wartos¢ odnosi si¢
wylacznie do sprzedazy zrealizowanej przez detalistow, a zatem nie zawiera w sobie
popytu na kosmetyki profesjonalne, zglaszanego przez salony kosmetyczne.

Trzeba jednak wyraznie nadmienic¢, ze przywotane wyzej dane o rynku ustug ko-
smetycznych oraz dane o rynku kosmetykéw odnosza sie nie tylko do dwoch r6z-
nych ,,momentow czasowych” (2012 i 2016 r.), ale zostaly tez zebrane przez roézne
organizacje, ktore — dokonujac identyfikacji oraz analizy aktywnosci gospodarczej
spoteczenstwa polskiego w sferze kosmetologii — stawiaty przed soba odmienne cele

104 Rynek ustug kosmetycznych w Polsce. Trendy, kierunki rozwoju, strategie i metody dziatania (2012),
questus, Warszawa—t.6dz, s. 4. Online: http://www.gabi.net.pl/pub/dokumenty/rynek uslug kosmetycz-
nych.pdf (15.03.2017).

105 P, Otto (2011), Swiatowe koncerny cheg zbié interes na upigkszaniu Polakéw. Online: https://biz-
nes.gazetaprawna.pl/artykuly/504726,swiatowe-koncerny-chca-zbic-interes-na-upiekszaniu-polakow.
html (2.12.2019).

106 K, Naparstek, K. Kordus, R. Spiewak (2017), Analiza poréwnawcza oferty salonéw SPA i salonéw
kosmetycznych, [w:] Innowacyjnosc i tradycja w fizjoterapii, red. A.M. Borowicz, Wyzsza Szkota Edukacji
i Terapii w Poznaniu, Poznan, s. 211-222.

07" Raport o stanie branzy kosmetycznej w Polsce 2017. 15 lat rozwoju (2017), kosmetyczni.pl, wrze-
sien 2017, Warszawa, s. 11.

18 Jbidem.

199 Thidem, s. 12.
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oraz korzystaty z réznych podej$¢ i metod badawczych. Wobec tego dane pochodzace
z tych dwoéch raportéw nie sa w pelni pordéwnywalne. Mimo to w Raporcie o sta-
nie branzy kosmetycznej w Polsce 2017. 15 lat rozwoju odnajdujemy tez szacunki
dotyczace wartosci rynku kosmetykow w 2012 r. Warto$¢ ta — wyrazona w cenach
biezacych (czyli cenach z 2012 r.) — wynosita nieco ponad 13,5 mld ztotych. Poréw-
nujac te wartos¢ z danymi podanymi w drugim z wymienionych raportoéw, szczegdlnie
interesujgcego nas ze wzgledu na rynek ustug kosmetycznych, mozemy w pewnym
przyblizeniu, a zarazem z bardzo duzg ostroznoscig stwierdzi¢, ze warto$¢ tego rynku
jest blisko 10 razy mniejsza od warto$ci rynku kosmetykow.

3.2.2. Wartos¢ i struktura popytu na kosmetyki
mierzona produkcja sprzedana

Dane dotyczace rynku kosmetycznego prezentowane sa nie tylko w raportach organi-
zacji branzowych lub zajmujacych si¢ badaniami rynku, ale takze w ramach statystyki
publicznej. Przyjrzyjmy si¢ teraz tego typu danym o interesujacej nas konsumpcji,
zebranym przez Gtéwny Urzad Statystyczny (GUS), przy czym dane te dotycza wy-
tacznie konsumpcji wybranych kosmetykéw. Przedstawiono je w tabeli 3.1.

Tab. 3.1. Produkcja sprzedana wybranych wyrobow kosmetycznych w Polsce w 2018 r.

Produkcja sprzedana

Jednostka

Lp. | Wyszczegélnienie (wg PRODCOMY) T it
08¢

Wartosé
(w zh)

Preparaty kosmetyczne lub upigkszajace, prepa-
raty do pielggnacji skory, wlaczajac w to prepara-
1 ty do opalania (z wylaczeniem lekow, preparatow - X 2949 241 000
upigkszajacych do ust i oczu, preparatow do ma-
nicure i pedicure, pudrow kosmetycznych i talku)

2 Wody toaletowe 1 9 845553 764 371 400
3 Szampony - X 587 437 400

Preparaty do wlosow (z wylaczeniem szampo-
4 now, preparatow do trwatej ondulacji lub prosto- - X 419 458 200
wania wlosow, lakierow do wlosow)

5 Preparaty do manicure lub pedicure - X 387 568 800

Organiczne produkty i preparaty powierzchniowo
6 czynne do mycia skory, nawet zawierajace mydta, kg 53 518 000 290 377 400
pakowane do sprzedazy detalicznej

7 Preparaty upigkszajace do ust - X 254917 100

8 Preparaty upigkszajace do oczu - X 225133 100

Mydlo i organiczne produkty oraz preparaty po-
9 wierzchniowo czynne w postaci kostek itp. do kg 35912 000 162 988 600
stosowania toaletowego
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Cd. tab. 3.1.

10 Pozo§taie preparaty do gzytku f)soblstego (perfu- ) N 141 913 200
meryjne, toaletowe, depilatory itp.)

1 Perfumowa.ne' sole kapielowe i pozostale prepa- ) N 102 442 600
raty do kapieli

Pudry kosmetyczne, rowniez prasowane (wiacza-

12 jac w to talk) - X 97 634 600
13 | Perfumy 1 320 949 51 869 000
14 | Dezodoranty osobiste i $rodki przeciwpotowe - X 38 518 900
15 | Lakiery do wlosow - X 27 747 100

Preparaty do higieny z¢bow lub jamy ustnej (wia-
czajac w to pasty i proszki do przytwierdzania
16 protez, proszki, tabletki, ptyny do ptukania i od- - X 22 704 300
$wiezania jamy ustnej, nici dentystyczne) z wylta-
czeniem $rodkow do czyszczenia zgbow

17 Prepe}raty do trwatej ondulacji lub prostowania ) < 1952 200
wloséw

Suma: 6526 274 900

* PRODCOM to standard klasyfikacyjny Unii Europejskiej, wskazujacy na list¢ produktow bedacych
efektem dziatalnosci przemystowe;.

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie: Produkcja wyrobéw przemystowych. Tablice w forma-

cie XLSX (2019), Gléwny Urzad Statystyczny, Warszawa. Online: https://stat.gov.pl/obszary-tema-

tyczne/przemysl-budownictwo-srodki-trwale/przemysl/produkcja-wyrobow-przemyslowych-w-la-
tach-20152018,14,1.html (26.11.2019).

Przedstawione dane ukazujg wielko$¢ rynku kosmetykéw, mierzong produkcija
sprzedana, a wigc popytem zrealizowanym: wynosi ona ponad 6,5 mld ztotych. Dane
te ujawniajg jednak rowniez strukture popytu na kosmetyki, w ktorej — w ujeciu
warto$ciowym — dominuja produkty kwalifikowane jako ,,preparaty kosmetyczne lub
upickszajace, preparaty do pielggnacji skory, wlaczajac w to preparaty do opalania
(z wylaczeniem lekow, preparatéw upickszajacych do ust i oczu, preparatow do mani-
cure i pedicure, pudréw kosmetycznych i talku)”. Na dalszych pozycjach znajduja si¢
produkty nabywane cze¢sto 1 przez szeroka rzeszg osob, czyli wody toaletowe, szam-
pony, preparaty do wtosow itd. (por. ryc. 3.1).

Nalezy przy tym zwréci¢ uwage na fakt, ze wskazane zestawienie nie ujawnia
struktury sprzedazy z punktu widzenia rodzaju klienta. Mozna zatem przyjac, ze wska-
zane produkty nabywane sa zaréwno przez klientow indywidualnych, jak i przez klien-
tow instytucjonalnych, w tym takze salony kosmetyczne. W tym wzgledzie szacuje
sie, ze ,,kosmetyki profesjonalne, sprzedawane przede wszystkim w modelu business-
-to-business (B2B) salonom kosmetycznym, stanowig mniej niz 10 proc. rynku”'"°.

110 Sektory Banku Zachodniego WBK. Branza kosmetyczna. Maj 2017 (2017), red. L. Lipinski..., op.
cit.,s. 7.
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Mydto iorganiczne produkty i Pozostate preparaty do
Preparaty preparaty powierzchniowo uzytku osobistego...
upiekszajace do oczu czynne, w postaci kostek itp.,
39 do stosowania toaletowego

Inne

Preparaty
upiekszajace do ust
4%

Organiczne produkty
ipreparaty
powierzchniowo
czynne, do mycia
skéry, nawet
zawierajace mydfa,
pakowane do
sprzedazy detaliczne]

4%

Preparaty kosmetyczne lub
upiekszajace, preparaty do
pielegnacji skdry, wigczajac
preparaty do opalania.. \
45%

Preparaty do manicure lub
pedicure
6%

Preparaty do
wioséw...
6%

‘Wody toaletowe
12%

Rye. 3.1. Struktura przedmiotowa produkc;ji sprzedanej wybranych wyrobéw kosmetycznych
w Polsce w 2018 r.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Produkcja wyrobéw przemystowych..., op. cit.

3.2.3. Wahania sezonowe sprzedazy uslug kosmetycznych oraz kosmetykéw

W nawigzaniu do powyzszych danych oraz informacji odnotujmy, ze popyt na niekto-
re rodzaje dobr i uslug wykazuje wahania sezonowe. W ujeciu rocznym ujawniaja si¢
one jako okresy (kwartaty, miesigce, tygodnie) wyraznego zwigkszenia lub zmniej-
szenia popytu. Tego rodzaju wahania sa widoczne na przyklad na rynku kosmetykow,
kiedy to w miesigcach wiosenno-letnich zauwazalnie wzrasta popyt na preparaty chro-
nigce skore przed nadmiernym oddziatywaniem promieni stonecznych. Jak wynika
z przywoltywanego juz raportu Rynek ustug kosmetycznych w Polsce. Trendy, kierunki
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rozwoju, strategie i metody dziatania, Srodroczne wahania popytu obserwuje si¢ tak-
ze na rynku ushug kosmetycznych. Wtasciciele salondw kosmetycznych uczestnicza-
cy w badaniach, ktorych wyniki referuje wspomniany raport, wskazywali bowiem,
co prawda, ze nie dostrzegaja sezonowosci w swojej pracy zawodowej, ale zarazem
zwracali uwage na to, ze popularnos¢ niektorych ustug zmienia si¢ pod wpltywem
zmian warunkéw atmosferycznych!''. Przede wszystkim jednak!''?:

wszyscy rozméwcy zgodnie stwierdzili, Ze coraz bardziej zaciera si¢ granica migdzy letnimi
a zimowymi miesigcami w tej branzy. Moment zwyzkowy przypada na ok. druga polowe marca,
a od kwietnia popularno$¢ ustug rosnie systematycznie az do okresu wakacyjnego. Zalamanie
nastgpuje w pazdzierniku i trwa do grudnia. Sezonowo$¢ wynika réwniez z charakteru niekto-
rych zabiegow — czgsci z nich nie mozna wykonywa¢ w miesigcach letnich i wiosennych, jak
na przyktad oczyszczania twarzy czy opalania, bo wymagaja od klienta nieeksponowania skory na
stoncu. Wyrazny jest natomiast trend ,,przygotowywania” ciata na wiosng i lato, a po okresie let-
nim — odzywiania skéry. W zim¢ natomiast duza popularnoscia ciesza si¢ kupony podarunkowe —
jako prezenty dla znajomych i rodziny.

Wskazane wyzej obserwacje wiascicieli salonow kosmetycznych nie sg jedno-
znaczne. Aby mie¢ nieco lepsze wyobrazenie o nasileniu wahan popytu na interesu-
jacym nas rynku, odwotajmy si¢ do danych dotyczacych liczby zapytan kierowanych
przez uzytkownikéw Internetu do popularnej wyszukiwarki internetowej Google. Ta-
kie dane — dla zapytan generowanych na terytorium Polski — przedstawia rycina 3.2.

Srednia 6sty 21 kwi 4sie 17lis

Legenda: kolor niebieski — ,,salon kosmetyczny”, kolor czerwony — ,,gabinet kosmetyczny”,
kolor zo6tty — ,,ustugi kosmetyczne”.

Rye. 3.2. Liczba zapytan kierowanych do wyszukiwarki Google jako frazy:
,-salon kosmetyczny”, ,,gabinet kosmetyczny”, ,,ushugi kosmetyczne”
na terytorium Polski (na podstawie IP uzytkownika) w 2019 r.

Uwaga: ,,Liczby reprezentuja poszczegdlne zainteresowania w wyszukiwaniu wzgledem najwyzsze-
go punktu na wykresie. Warto$¢ 100 oznacza najwyzsza popularnos¢ hasta. Warto$¢ 50 oznacza, ze
popularno$¢ hasta byta dwukrotnie mniejsza. Wartos¢ 0 wskazuje, ze dla danego hasta nie ma wystar-
czajacych danych”.
Zrédlo: https://trends.google.pl/trends/explore?date=2019-01-01%202019-12-31&geo=PL&q=sa-
lon%20kosmetyczny,gabinet%20kosmetyczny,us%C5%82ugi%20kosmetyczne (29.11.2019).

"' Rynek ustug kosmetycznych w Polsce. Trendy, kierunki rozwoju, strategie..., op. cit., s. 34.
2 Ibidem.
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Przedstawione dane odnoszg si¢ do zapytan wyrazonych przez trzy hasta: ,,sa-
lon kosmetyczny”, ,,gabinet kosmetyczny” i ,,uslugi kosmetyczne”. Pierwsze z nich
byto przez uzytkownikéw stosowane relatywnie najczeéciej 1 analiza czestotliwosci
jego wykorzystania potwierdza przywotane wczesniej obserwacje whascicieli salonow
kosmetycznych. W okresie wiosennym zauwazalny jest wyrazny wzrost aktywnosci
uzytkownikow Internetu w kwestii wyszukiwania witryn odpowiadajgcych zapytaniu
»salon kosmetyczny”, ktéry utrzymuje si¢ do miesigcy letnich. W jesienno-zimowo-
-wiosennym okresie liczba tego typu zapytan jest w zasadzie stabilna.

Podane spostrzezenia pozwalaja wiascicielom i menadzerom salonow kosmetycz-
nych przewidzie¢ zmiany popytu na oferowane przez nich ustugi, a takze dostosowac
asortyment do biezacych oczekiwan nabywcow.

3.2.4. Poziom i zr6znicowanie indywidualnych wydatkow
na uslugi kosmetyczne oraz dobra zwigzane z higiena osobistg

Jak dotad poddalismy analizie dane wskazujace na warto$¢ popytu uzewngtrznionego
przez zakup ustug kosmetycznych 1 kosmetykoéw w skali rynku ogolnopolskiego. Jako
uzupehienie tych rozwazan przyjrzyjmy si¢ jeszcze dostgpnym danym odnoszgcym
si¢ do konsumpcji w wymiarze indywidualnym, czyli przeci¢tnemu poziomowi wy-
datkow na dobra i ushugi konsumpceyjne w polskich gospodarstwach domowych w la-
tach 2013-2017. Dane takie zawiera tabela 3.2.

W podanej tabeli zaprezentowano dane wskazujace na wydatki gospodarstw do-
mowych. Pod tym ostatnim pojeciem kryja si¢ osoby utrzymujace si¢ samodzielnie
oraz zespoly osob, ktére razem mieszkajg i razem gospodaruja (utrzymuja si¢). Za
punkt odniesienia interesujacych nas wydatkéw zwiazanych z higieng osobista po-
dano wielkosci liczbowe wskazujace na miesieczne wydatki gospodarstw domowych
na towary 1 ustugi konsumpcyjne w przeliczeniu na jedng osobe!'3.

Wedle przedstawionych w tabeli danych poziom przecigtnych miesiecznych wy-
datkow na towary i ustugi konsumpcyjne jednej osoby, przynalezacej do gospodarstwa
domowego w Polsce w 2017 r., wyniost 1127,17 ztotych. Z tej kwoty 36,15 ztotych
to przecietne wydatki jednej osoby na towary 1 uslugi zwigzane z higieng osobista,
co daje 3,2% ogotu przecigtnych wydatkow jednej osoby w Polsce na towary i ustugi
konsumpcyjne. Odnotujmy przy tym, ze:

113 Wyjasnijmy, ze wspomniana pozycja oznacza wydatki ,,przeznaczone na zaspokojenie potrzeb go-
spodarstwa domowego. Obejmuja one towary zakupione za gotowke rowniez przy uzyciu karty platniczej
lub kredytowej, na kredyt, otrzymane bezptatnie oraz spozycie naturalne (towary i ustugi konsumpcyjne
pobrane na potrzeby gospodarstwa domowego z dziatalnosci rolniczej badz dziatalnosci na wlasny rachu-
nek). Towary konsumpcyjne obejmuja dobra nietrwatego uzytkowania (np.: zywno$¢, napoje, lekarstwa),
pottrwatego uzytkowania (np.: odziez, ksiazki, zabawki) i trwatego uzytkowania (np.: samochody, pralki,
lodéwki, telewizory)”. Budzety gospodarstw domowych w 2017 r. (2018), Glowny Urzad Statystyczny,
Warszawa, s. 281.



Rozdziat 3 = Wielkos¢ rynku ustug kosmetycznych... 85

=  ponad potowa kwoty wydatkowanej w ramach kategorii higiena osobista byta
przeznaczona na zakup srodkow kosmetycznych i higienicznych (51,9%),

= ponad jedna czwarta kwoty wydatkowanej w ramach kategorii higiena osobista byta
przeznaczona na zakup artykuldéw papierniczo-higienicznych i pozostatych (26,1%),

= ponad jedna szosta kwoty wydatkowanej w ramach kategorii higiena osobista
byta przeznaczona na zakup ushug fryzjerskich, kosmetycznych i pielegnacyjnych
(16,2%).

Tab. 3.2. Dochdd rozporzadzalny oraz przecigtne miesigczne wydatki na dobra i ustugi kosmetyczne
w przeliczeniu na jedng osobe w gospodarstwach domowych w Polsce w latach 2013-2017

Wydatki (w zlotych)
Wyszczegolnienie
2013 2014 2015 2016 2017
Dochod rozporzadzalny 1254,89 1293,32 1337,87 1425,75 1564,29
TOWARY I USLUGI
KONSUMPCYIJNE, 1017,52 1031,62 1042,91 1082,83 1127,18
w tym:
higiena osobista,
30,04 31,34 33,00 34,80 36,15
w tym:
gsi'ugl fryzjgrskle, kosmetyczne 3.88 420 4,69 541 5.84
i pielegnacyjne
srodki kosmetyczne i higieniczne 16,38 16,98 17,69 18,25 18,76
firtykuiy papierniczo-higieniczne 826 8.42 873 9,03 9.42
i pozostate

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych w 2013 r. (2014), Gtow-
ny Urzad Statystyczny, Warszawa; Budzety gospodarstw domowych w 2014 r. (2015), Gtéwny Urzad
Statystyczny, Warszawa; Budzety gospodarstw domowych w 2015 r. (2016), Gtéwny Urzad Staty-
styczny, Warszawa; Budzety gospodarstw domowych w 2016 r. (2017), Gtéwny Urzad Statystyczny,
Warszawa; Budzety gospodarstw domowych w 2017 r. (2018), Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa.

Przygladajac si¢ analogicznym danym z czterech wczesniejszych lat, mozemy za-
uwazy¢, ze w calym rozpatrywanym pigcioletnim okresie wzrastat udziat wydatkow
zwigzanych z higieng osobistg w wydatkach ogotem na towary i ustugi konsumpcyj-
ne. W 2013 r. wynosit on 2,95%, w 2014 r. — 3,04%, w 2015 . — 3,16%, a w 2016 1.
— 3,21%"4. Wskazuje to na prawdopodobng tendencje¢ dalszego wzrostu znaczenia
tej kategorii wydatkow w ogodlnej kwocie wydatkowanej przez polskie gospodarstwa
domowe, przy czym przywotlany tu szereg czasowy jest na tyle krotki, ze nie upraw-

114 Zaznaczmy przy tym, ze w podanych latach przyrosty wskazanych wydatkow przewyzszaja wzro-
sty ogdlnego poziomu cen towarow i ustug konsumpcyjnych w polskiej gospodarce. Te ostatnie, mierzone
wskaznikiem CPI, wynosity (w ujeciu rok do roku) odpowiednio: 2013 — 100,9, 2014 — 100,0, 2015 -99,1,
2016 —99,4. Dane GUS. Online: https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ceny-handel/wskazniki-cen/wska-
zniki-cen-towarow-i-uslug-konsumpcyjnych-pot-inflacja-/roczne-wskazniki-cen-towarow-i-uslug-kon-
sumpceyjnych/ (6.04.2021).
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nia do prognozowania zmian rozpatrywanej zmiennej. Wydaje si¢, ze uprawnione jest
jednak przypuszczenie, ze omawiane wydatki zaleza od poziomu Zycia mieszkancow.
Biorgc zatem pod uwage dochdd rozporzadzalny przypadajacy na jednego mieszkan-
ca 1 wydatki na higien¢ osobista, odnotowujemy niemal doktadng zalezno$¢ liniowa:
r=0,962 (p <0,01)!. Dodajmy przy tym, ze zasadniczo dochdd rozporzadzalny jest
przeznaczony na wydatki konsumpcyjne i oszczednosci. Nalezy jednak podkreslié, ze
przedstawione dane dotyczg przecietnych wydatkéw przypadajacych na jedng osobe.
W zwiagzku z tym nalezy mie¢ na uwadze to, ze wydatki te sg zréznicowane ze wzgle-
du na takie zmienne jak na przyktad grupy spoteczno-ekonomiczne, wielko$¢ gospo-
darstwa domowego czy poziom osiaganych przez gospodarstwo domowe dochodow.
Przedstawione powyzej dane oraz ptynace z ich interpretacji wnioski warto uzu-
petié o rezultaty badan ankietowych przeprowadzonych wéréd mieszkancow Troj-
miasta. Wskazujg one bowiem na zréznicowanie poziomu wydatkow na kosmety-
ki z punktu widzenia takich kryteriow jak pte¢ oraz wiek konsumentow. Dane z tym
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Rye. 3.3. Wielkos¢ wydatkoéw na produkty kosmetyczne

Zrédlo: A. Rybowska (2015), Konsumpcjonizm na rynku kosmetykéw, . Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego”, nr 865, ,,Problemy Zarzgdzania, Finansow i Marketingu”, nr 38, s. 84. DOI:
10.18276/pzfm.2015.38-08 (31.11.2018).

115 Wyjasnijmy, ze ,,dochdd rozporzadzalny gospodarstwa domowego przypadajacy na jedna osobeg, to do-
chod do dyspozycji (czyli dochod ze wszystkich zrodet przychoddw pomniejszony o nalezne zaliczki na podatek
dochodowy 1 sktadki na ubezpieczenia spoteczne i zdrowotne), pomniejszony o pozostate wydatki. Pozostate
wydatki sktadaja si¢ z daréw przekazanych innym gospodarstwom domowym i instytucjom niekomercyjnym,
niektorych podatkéw (w tym podatku od spadkoéw i darowizn), podatku od nieruchomosci, optaty za wieczyste
uzytkowanie gruntu, zaliczek na podatek od dochodow osobistych oraz sktadek na ubezpieczenia spoteczne
ptaconych samodzielnie przez podatnika, pozostatych rodzajow wydatkow nieprzeznaczonych bezposrednio
na cele konsumpceyjne, w tym strat pieni¢znych, odszkodowan za wyrzadzone szkody”. U. Wagrowska (2018),
Metodologia badania budzetow gospodarstw domowych, Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa, s. 281.
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zwigzane, przedstawione na rycinie 3.3, przekonuja, ze wyzsze kwoty przeznaczajg na
zakup kosmetykdw kobiety (w stosunku do mezczyzn), a takze osoby w wieku powy-
zej 60 lat (w porownaniu do os6b w wieku do 25 lat)''c.

Kwestia zréznicowania spotecznego zachowan konsumentow (migdzy innymi
z punktu widzenia plci) bedzie przedmiotem naszych rozwazan w rozdziale pigtym.

3.3. Podaz uslug kosmetycznych versus podaz kosmetykow

3.3.1. Liczba salonéw kosmetycznych oraz podmiotow oferujacych kosmetyki

Z uwagi na trudno$¢ w oszacowaniu rozmiarow podazy, czyli ilosci oferowanych dobr
lub ustug, identyfikacji podazy dokonuje si¢ niekiedy przez wskazanie liczby podmio-
tow oferujgcych dane dobro lub ustuge. Jest to daleko idgce uproszczenie, poniewaz
kazdy z podmiotow oferujacych dane dobro lub ushuge moze je oferowaé w bardzo
roznej ilosci. Mimo to pozwala ono zorientowac si¢ przynajmniej w ogélnej liczbie
oferujacych produkt oraz zwigzanej z tym infrastrukturze.
Majac to na uwadze, odnotujmy, ze wedtug Centralnej Ewidencji i Informacji
o Dziatalnosci Gospodarczej (CEIDG) w 2019 r. w Polsce zarejestrowanych byto
ponad 135 tysigcy przedsiebiorstw, ktore zadeklarowaty dziatalnos$¢ kryjaca sie pod
kodem Polskiej Klasyfikacji Dziatalno$ci oznaczonym jako 96.02Z, co oznacza
»Fryzjerstwo i pozostale zabiegi kosmetyczne”''’. Zakres znaczeniowy tego kodu
jest szeroki, bowiem obejmuje on'!s:
= mycie, obcinanie i uktadanie, czesanie, suszenie, farbowanie, prostowanie wtosow,
wykonywanie trwalej ondulacji oraz podobne czynnosci §wiadczone dla mg¢zezyzn
i kobiet,
= golenie i przycinanie brody,
= masaz twarzy, manicure i pedicure, robienie makijazu itp.,
= pozostate zabiegi kosmetyczne, gdzie indziej niesklasyfikowane.

W powyzszym zestawieniu, z naszego punktu widzenia, wazne sg przede wszyst-
kim dziatalnosci zapisane w dwoch ostatnich punktach, czyli ,,manicure i pedicure
oraz robienie makijazu”, a takze ,,pozostate zabiegi kosmetyczne, gdzie indziej nie-
sklasyfikowane™!"°.

116 A. Rybowska (2015), Konsumpcjonizm na rynku kosmetykow, ,.Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego”, nr 865, ,,Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu”, nr 38, s. 84, DOI: 10.18276/
pzfm.2015.38-08. Online: https://wnus.edu.pl/miz/pl/issue/60/article/429/ (24.03.2021).

17 Online: https://prod.ceidg.gov.pl/ceidg/ceidg.public.ui/search.aspx (27.11.2019).

118 Wyjasnienia PKD 2007. Online: https://stat.gov.pl/Klasyfikacje/doc/pkd 07/pkd 07.htm (27.11.2019).

19 Wskazany kod nie obejmuje produkcji peruk, sklasyfikowanej w 32.99.Z, oraz dziatalnosci salo-
néw tatuazu i piercingu, sklasyfikowanej w 96.09.Z. Ibidem.



88 Bartosz Szczechowicz, Stanistaw Matusik

Odwotujac si¢ do wyktadni podanego kodu, tatwo doj$¢ do przekonania, ze
wskazana wielko$¢ liczbowa nie oddaje w sposob wlasciwy liczby przedsigbiorstw,
ktore funkcjonujg jako salony/gabinety kosmetyczne. Z jednej strony, dlatego ze —
najpewniej — dotyczy ona w przewazajacej mierze przedsiebiorstw swiadczacych
»~typowe” ustugi fryzjerskie, z drugiej zas — ze wzgledu na fakt, ze pewne ustugi
o charakterze kosmetycznym, wyrozniajace si¢ daleko idaca specyfika (wiaczajac
w to dziatalnos$ci lezace na pograniczu typowych ustug kosmetycznych oraz ustug
medycznych, prozdrowotnych czy sportowo-rekreacyjnych), klasyfikowane sg pod
innymi kodami PKD!?°.

W znanym nam juz raporcie Rynek ustug kosmetycznych w Polsce. Trendy, kie-
runki rozwoju, strategie i metody dziatania wskazano z kolei, ze w Polsce dziata
»--- 0K. 30 tysiecy firm §wiadczacych szeroko rozumiane ustugi dotyczace uro-
dy (podkr. aut.)”'?!. Jakkolwiek autorzy raportu nie precyzuja zrodla, z ktoérego za-
czerpnigto te wielkos¢ liczbowa, zdaje si¢ ona by¢ prawdopodobna — biorac pod
uwage podane wczesniej ponad 135 tysigcy przedsigbiorstw $wiadczacych ustugi
kosmetyczne, ale i fryzjerskie. Dodajmy, ze rozktad przestrzenny rozpatrywanych tu
przedsigbiorstw (w skali Polski) nie jest rtOwnomierny. Przekonuje o tym zaréwno
struktura tego rozktadu opracowana w uktadzie wojewodztw na podstawie danych
GUS, jak i struktury przygotowane w oparciu o zasoby katalogdw firm, takich jak
firmy.net oraz ,,Panorama Firm”. Wedtug danych z lat 2010-2012 najwigcej intere-
sujacych nas przedsigbiorstw zlokalizowanych byto w wojewo6dztwie mazowieckim,
$laskim i wielkopolskim'?2.

Jako punkt odniesienia do powyzszych informacji zwro6¢my uwage na udostep-
nione w ramach statystyki publicznej (GUS) dane o liczbie sklep6w'?* oferujacych
kosmetyKki oraz wyroby toaletowe w Polsce w kilku ostatnich latach, ktore przed-
stawiono w tabeli 3.3. Okazuje si¢, ze w 2017 r. dzialalno$¢ handlowg prowadzito
w Polsce ok. 355 tysiecy sklepow (w tym hipermarkety i supermarkety). W tej licz-
bie mieszczg si¢ migdzy innymi sklepy, w ktorych oferowano kosmetyki i wyroby
toaletowe: bylo ich 7351, co stanowi 2,07% ogétu. Analizujac analogiczne dane

120 Kwesti¢ t¢ objasnia A. Wydra-Nazimek w tekscie Salon kosmetyczny — jakie PKD? Co z innymi
ustugami?. Online: https://gabinetodzaplecza.pl/salon-kosmetyczny-jakie-pkd/ (27.11.2019).

2t Rynek ustug kosmetycznych w Polsce. Trendy, kierunki rozwoju, strategie..., op. cit., s. 10.

122 Zob. W. Idzikowski (2014), Narzedzia organizacji procesow dyfuzji wiedzy w sektorze ustug ko-
smetycznych, praca doktorska, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw, s. 46. Online: https://
docplayer.pl/19449549-Rozprawa-doktorska-temat-wojciech-idzikowski-narzedzia-organizacji-proce-
sow-dyfuzji-wiedzy-w-sektorze-uslug-kosmetycznych.html (27.11.2019).

123 Wyjasnijmy, ze sklep ,,jest to staty punkt sprzedazy detalicznej, posiadajacy specjalne pomiesz-
czenie (tj. lokal sklepowy) z oknem wystawowym oraz wnetrzem dostepnym dla klientow. Jezeli w duzych
sklepach (na przyktad w domach towarowych, domach handlowych, domach sprzedazy wysytkowej) czgs¢
powierzchni sprzedazowej zostata wydzierzawiona przez inng osobe prawng lub fizyczna, ktora na tej czg-
$ci powierzchni prowadzi sprzedaz detaliczng na wlasny rachunek — to ta czg$¢ stanowi odrgbny sklep”.
Rynek wewnetrzny w 2017 r. (2018), Gtoéwny Urzad Statystyczny, Warszawa, s. 45.
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Tab. 3.3. Sklepy oferujace kosmetyki i wyroby toaletowe w latach 2013-2017 w Polsce

Liczba sklepéw
Wyszczegolnienie
2013 2014 2015 2016 2017

SKLEPY OGOLEM, 353 652 354775 360 750 367011 355043
w tym:
z kosmetykami
. . . 8024 7514 7757 7861 7351
i wyrobami toaletowymi

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: Rynek wewnetrzny w 2013 r. (2014), Gtowny Urzad Staty-

styczny, Warszawa; Rynek wewnetrzny w 2014 r. (2015), Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa; Ry-

nek wewnetrzny w 2015 r. (2016), Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa; Rynek wewnetrzny w 2016

. (2017), Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa; Rynek wewnetrzny w 2017 r. (2018), Gtowny Urzad
Statystyczny, Warszawa.

z czterech wezesniejszych lat, mozemy zauwazy¢, ze w catym rozpatrywanym pig-
cioletnim okresie udziat sklepéw oferujacych wskazane towary w tgcznej liczbie
sklepow wykazywat pewne wahania, ale rokrocznie wynosit nieco ponad 2%.

Uzupehieniem tych spostrzezen jest obserwacja, zgodnie z ktorg sprzedaz kosme-
tykow 1 wyrobow toaletowych stanowita 4,5% ogohu sprzedazy detalicznej zrealizo-
wanej w sklepach i na stacjach paliw!?4.

Jak dotad przedstawiliSmy dane o liczbie przedsigbiorstw oferujgcych kosmety-
ki jako uczestnikach rynku po stronie podazy. W szerszym kontek$cie warto jeszcze
odnies¢ si¢ do danych wskazujacych na liczbe producentéw kosmetykéw. Wedhug
raportu Sektory Banku Zachodniego WBK. Branza Kosmetyczna, bazujacego na
danych GUS, w 2015 r. w Polsce prowadzito dzialalno$¢ ok. 400 przedsigbiorstw
zajmujacych si¢ — w sposob bezposredni —produkcjg kosmetykow. Dane te abstrahu-
ja od podmiotow powigzanych posrednio z branzg kosmetyczng (np. producentéw
opakowan), a takze nie obejmujg przedsi¢biorstw ustugowych (salonow kosmetycz-
nych). W strukturze tych podmiotéw przewazajg przedsiebiorstwa mate, bazujgce na
kapitale polskim'%.

3.3.2. Wielko$¢ produkcji kosmetykéw

Procesy produkcji (wytwarzania) oraz konsumpcji ustug, jak juz byta o tym mowa
w rozdziale drugim, przebiegaja jednoczesnie. Dlatego tez proby dokonania w odnie-
sieniu do ustug oceny ,,wielkosci produkcji” moglyby by¢ sprowadzone albo do oceny
wielkosci ich sprzedazy (ktora to kwestie omowiliSmy w podrozdziale 3.2.1), albo do
oceny potencjalu ustugowego przedsigbiorstw. Ten ostatni jest mierzony liczbg jedno-
stek ustugi, jakg zdolne jest w danym okresie wyswiadczy¢ przedsiebiorstwo, zaktada-

124 Ibidem, tabl. 14.

125 Sektory Banku Zachodniego WBK. Branza kosmetyczna. Maj 2017 (2017), red. L. Lipinski, Poli-
tyka Insight, s. 6.
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jac, ze w petni wykorzystuje zasoby, jakimi dysponuje. Na przyktad w przypadku salonu
kosmetycznego, ktorego dziatalno$¢ jest ograniczona do wykonywania ustugi manicure,
wigzaloby si¢ to z ustaleniem maksymalnej liczby jednostek tej ustugi, jaka salon jest
w stanie wykona¢ w okresie roku, przy zatozeniu, ze w godzinach swojej pracy te ustuge
wykonuje bez przerwy, co oznaczatoby, ze ma nieustanny doptyw klientow. Naturalnie,
w sytuacji oferowania przez salon kilku lub wielu ushug kosmetycznych analogiczny
szacunek nalezatoby wykona¢ w odniesieniu do catego portfela ushug.

Inaczej sytuacja przedstawia si¢ w przypadku débr. W odniesieniu do nich bo-
wiem wielko$¢ produkcji 1 wielkos¢ sprzedazy to dwie odrgbne kategorie. Wynika to
z faktu, ze dobro wyprodukowane w danym okresie nie musi zosta¢ w nim sprzeda-
ne. Moze zosta¢ zmagazynowane i powickszy¢ wielkos$¢ zapasow przedsigbiorstwa.
Na przyktad pewna pula kosmetykow, wytworzona w 2019 r. i wykazana w kategorii
,wielkos$¢ produkeji”, moze zosta¢ sprzedana dopiero w 2020 r. i wlasnie wtedy zosta-
nie zaliczona do kategorii ,,wielko$¢ sprzedazy™.

Ze wskazanych wzgledow ani w statystyce publicznej, ani w raportach bran-
zowych nie przedstawia si¢ odrebnych danych dla wielkosci produkeji ustug. Nie-
kiedy w statystykach GUS prezentuje si¢ czgsciowe dane w odniesieniu do dobr,
jednak zwykle odnoszg si¢ one tylko do wybranych kategorii produktow, tak jak sie
to dzieje w przypadku danych z lat 2013-2018, ktére dotycza wylacznie wielkoSci
produkcji kosmetykow stuzacych pielegnacji wlosow. Zostaty one przedstawione
w tabeli 3.4.

Tab. 3.4. Produkcja kosmetykow do pielggnacji wloséw w Polsce w latach 2013-2018

Wyroby wg
Polskicj Klasyfikacji Jednostka |05 | 2014 | 2015 | 2006 | 2007 | 2018
Wyroboéw i Uslug miary
(PKWiU)/PRODPOL
Kosmetyki — tona | 123778 | 151758 | 159268 | 177133 | 170246 | 174 565
do pielegnacji wloséw

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Produkcja wyrobéw przemystowych..., op. cit.

Analizujac te dane, mozemy zauwazy¢, ze na przestrzeni szesciu podanych lat wy-
raznie odnotowuje si¢ tendencja wzrostowa produkcji podanej grupy produktow, choé
w 2017 r. wskazana produkcja spadta, a w 2018 r. tylko nieznacznie wzrosla.

Raport Sektory Banku Zachodniego WBK. Branza Kosmetyczna zawiera informa-
cje bardziej ogolng, dotyczaca wartosci kosmetykow wyprodukowanych w Polsce
w 2015 r. Warto$¢ ta wyniosta 6,39 mld zlotych!?®.

126 Sektory Banku Zachodniego WBK. Branza kosmetyczna. Maj 2017 (2017), red. L. Lipinski..., op.
cit., s. 4.
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3.4. Ceny ustug kosmetycznych i kosmetykow

3.4.1. Poziom i zréznicowanie cen uslug kosmetycznych oraz kosmetykow

Dane dotyczace cen rynkowych sg gromadzone i prezentowane w dwojakim ujeciu.
Sa to dane ukazujace poziom, ewentualnie zroznicowanie cen wybranych dobr i ustug
oraz dane ujawniajgce zmiany poziomu cen wybranych dobr i ustug, tudziez calych
ich koszykow. W tabeli 3.5 zebrano dane o poziomie cen wybranych dobr i ustug zwia-
zanych z szeroko pojetym rynkiem kosmetycznym.

Tab. 3.5. Poziom cen wybranych towardw i ustug kosmetycznych w Polsce w latach 2012-2016

Ceny (w zlotych)
Wyszczegolnienie

2012 2013 2014 2015 2016
ondulacja na zimno wtosow damskich 69,11 70,97 72,78 73,90 75,70
strzyzenie wlosow meskich 16,01 16,35 16,33 17,16 17,55
mydto toaletowe —za 100 g 2,00 2,04 2,01 1,96 1,97
szampon do wlosow — za 400 ml 9,34 9,77 10,16 8,99 8,97
pasta do zgbow — za 100 ml 8,13 8,08 8,04 8,07 8,00

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Ceny w gospodarce narodowej w 2016 r. (2017),
Glowny Urzad Statystyczny, Warszawa, tabl. 19.

Przygladajac si¢ tym danym, mozemy zorientowaé si¢ w poziomie cen podsta-
wowych towarow 1 ustug zwiagzanych z higiena, a takze oszacowaé zmiany tych cen,
ktére zaszty na przestrzeni pigciu podanych lat. W tej drugiej kwestii zauwazmy, ze
o ile ceny ustug (ondulacja, strzyzenie) odnotowywaly niewielki, lecz systematyczny
wzrost, to ceny towarow (mydto, szampon, pasta do zgbow) nieznacznie spadly.

W powyzszym kontek$cie warto nadmieni¢, ze ceny na rynku ustug kosmetycz-
nych sg bardzo zréznicowane. W przywotywanym juz w tym rozdziale kilkukrotnie
raporcie Rynek ustug kosmetycznych w Polsce. Trendy, kierunki rozwoju, strategie
i metody dzialania czytamy'?’:

Roéznorodna oferta sprawia, ze ceny poszczeg6lnych ustug znacznie réznig si¢ migdzy soba.
Za najtansze zabiegi klient zaptaci od 10 zt — za henng, regulacj¢ brwi czy depilacje woskiem
okreslonych partii ciata. Najdrozszy zabieg to koszt nawet 1600 zt — za specjalistyczng ustuge
medycyny estetycznej. Zazwyczaj jednak gorng granica jest cena do 300-400 zt za seri¢ zabie-
g0w oczyszczajacych twarz.

Pewne dane dotyczace cen wybranych ustug kosmetycznych odnajdujemy
takze w opracowaniu Rynek profesjonalnych ustug i produktow kosmetycznych

127" Rynek ustug kosmetycznych w Polsce. Trendy, kierunki rozwoju, strategie..., op. cit., s. 35.
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2017/2018 (druga edycja, wersja dla salonow kosmetycznych), przygotowanym
przez Beauty Business Partner sp. z 0.0. Dane te zostaly pozyskane w toku ba-
dania zrealizowanego metoda CAWI (Computer-Assisted Web Interview) wsrod
397 zlokalizowanych w Polsce salonéw kosmetycznych. Odnoszg si¢ one do r6z-
nych zabiegéw kosmetycznych, ktore dla porzadku pogrupowano w pigc kategorii:
1) pielegnacja twarzy, 2) pielegnacja ciata, 3) depilacja, 4) pielegnacja i stylizacja
oczu oraz 5) pielggnacja dloni. Nie prezentujac tu tych danych w sposob szczego-
lowy, wskazmy jedynie, ze ceny zabiegdéw w ramach podanych kategorii okazaty
si¢ mocno zroéznicowane ze wzgledu na rodzaj zabiegu. Tylko dla przyktadu po-
wiedzmy, ze $rednie ceny zabiegdéw depilacji ksztattowaly si¢ w zakresie od 50
(depilacja woskiem), przez 60 (depilacja pasta cukrowg), az po 127 (depilacja IPL)
1 134 ztote (depilacja laserowa), a $rednie ceny zabiegdw na dlonie — od 28 (mani-
cure klasyczny), przez 46 (manicure japonski), 75 (manicure hybrydowy), az po 91
(paznokcie zelowe) i1 98 ztotych (tipsy). Poziomy cen wielu zabiegow okazaly sie
rowniez zroznicowane, biorgc pod uwage wojewodztwo, w jakim funkcjonowaty
badane salony!'?s.

3.4.2. Dynamika cen ustug kosmetycznych oraz kosmetykow

Pamigtajac, ze rynek jest procesem i sytuacja na nim jest dynamiczna, warto zwrocié
uwage na dane dotyczace zmian cen ustug oferowanych na interesujacym nas rynku
kosmetycznym. Aktualne dane tego typu mozemy odnalez¢ w publikacji GUS Wskaz-
niki cen towarow i ustug konsumpcyjnych w grudniu 2018 »'*. W postaci zbiorczej
przedstawiono je w tabeli 3.6.

Tab. 3.6. Wskazniki cen towaréw i ushug zwiazanych z higiena osobista w grudniu 2018 r.

XII 2018 1-XI1 2018
Wyszczegélnienie
XII2017 =100 XI12018 =100 I-XII1 2017 =100

Higiena osobista, 100,7 99.9 100,7
w tym:

}Jsi.ugl fryZJe-rskle, kosmetyczne 103.6 1003 103,5

i pielggnacyjne

grtykuly dq higieny osobistej 100.2 99.9 100.2

i kosmetyki

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: Wskazniki cen towarow i ustug konsumpeyjnych w grud-
niu 2018 . (2019), Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa, s. 6.

128 Rynek profesjonalnych ustug i produktow kosmetycznych 2017/2018 (2018), wyd. 2, wersja dla
salonéw kosmetycznych, Beauty Business Partner sp. z 0.0.

129 Wskazniki cen towarow i ustug konsumpcyjnych w grudniu 2018 r. (2019), Glowny Urzad Staty-
styczny, Warszawa.
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Przywotana powyzej oraz w tabeli kategoria wskaznik cen oznacza usredniong
zmiang cen — wyszczegolnionych grup produktow — w podanym okresie w stosun-
ku do okresu przyjetego za tzw. bazowy (czyli stanowigcy punkt odniesienia). Na
przyktad poziom cen dobr i ushug zwigzanych z kategorig ,,higiena osobista” w grud-
niu 2018 r. byt wyzszy o 0,7% w stosunku do poziomu cen tych produktow, ktory
charakteryzowat grudzien 2017 r. (czyli w ciggu roku poziom cen wzrost przecigtnie
0 0,7%), a zarazem nizszy o 0,1% w stosunku do poziomu cen tych produktéw, ktory
charakteryzowat listopad 2018 r. (czyli w ciggu miesigca poziom cen obnizyt si¢ prze-
cigtnie 0 0,1%). Przeci¢tny poziom cen produktéw nalezacych do tej ogdlnej kategorii
w catym 2018 r. byt z kole