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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.



26 Wiestaw Alejziak

— 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).
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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).



42 Wiestaw Alejziak

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.
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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.
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=  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.
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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 kolei wyzszy o0 0,7% w stosunku do 2017 r.

Na tym tle zauwazmy, ze znacznie silniejsze okazaly si¢ w podanych okresach
zmiany cen interesujgcej nas kategorii ,,ustugi fryzjerskie, kosmetyczne i pielggna-
cyjne”. I tak, przecig¢tny poziom cen tego rodzaju ustug:
= w grudniu 2018 r. byt wyzszy niz w grudniu 2017 1. 0 3,6%,
= w grudniu 2018 r. byl wyzszy niz w listopadzie 2018 r. 0 0,3%,
= w2018 r. byt wyzszy nizw 2017 1. 0 3,5%.

Latwo zatem zauwazy¢, ze ceny ustug kwalifikowanych do podanej kategorii
(przy czym pamigtajmy, ze wykracza ona poza ustugi kosmetyczne sensu stricto)
wykazuja relatywnie duze wahania, zarowno na tle kategorii ,,higiena osobista”, jak
i w stosunku do ,,artykutéw do higieny osobistej i kosmetykow”. W tym ostatnim
przypadku ceny w 2018 r. byly wyzsze niz w 2017 r. jedynie o 0,2%. Wobec tego
wydaje sie, ze dynamika cen na rynku ustug kosmetycznych jest wyzsza niz na rynku
kosmetykow.

3.5. Znaczenie rynku ushug kosmetycznych i kosmetykow
dla polskiej gospodarki

3.5.1. Uwagi wstepne

Poddalismy juz charakterystyce polski rynek ustug kosmetycznych. Aby pozna¢ jego
znaczenie dla spoteczenstwa polskiego, warto u§wiadomic sobie, ze rynek ten jest nie
tylko instytucja, ktéra umozliwia ludziom uzyskanie dostgpu do potrzebnych im ustug
zwigzanych z szeroko pojeta estetyka czy tez picknem ciata, ale stanowi instytucje,
przez ktorg wchodza w relacje dwie podstawowe grupy podmiotow sktadajacych sie
na gospodarke. Pod tym ostatnim pojeciem rozumiemy bowiem!3:

130 M. Kryczka (2018), Gospodarka jako calos¢ zorganizowana. O miejscu turystyki i rekreacji w go-
spodarce, [w:] Ekonomia z elementami opisu gospodarki turystycznej i rekreacyjnej, red. B. Szczechowicz,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 454.
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catoksztatt warunkow, w jakich dokonuja si¢ procesy gospodarowania, tj. produkcji, podzia-
hu, wymiany i konsumpcji. Przyjmujac ujecie systemowe — w ktorym okresla si¢ ja mianem
systemu gospodarczego lub systemu ekonomicznego — gospodarke mozna zobrazowac jako
uporzadkowany uktad elementow, na ktore sktadaja si¢ podmioty gospodarcze oraz zasoby,
a takze przyjete sposoby rozwigzywania problemoéw w zakresie produkcji, podziatu, wymiany
i konsumpcji.

Dwa sygnalizowane powyzej podstawowe podmioty gospodarcze to gospodar-
stwa domowe 1 przedsi¢biorstwa. Opisujac gospodarstwa domowe, mamy zwykle
na mysli podmiot zbiorowy, ktéry tworza osoby potaczone wigzami rodzinnymi. Sg to
jednoczesnie osoby, ktore wspolnie si¢ utrzymujg. Oznacza to, ze wszyscy lub tylko
niektorzy cztonkowie gospodarstwa domowego generujg dochdd, dzigki ktoremu za-
spokajane sg potrzeby wszystkich jego cztonkéw (dla $cistosci dodajmy, ze gospodar-
stwo domowe moze tez przyjac¢ posta¢ podmiotu jednoosobowego, czyli pojedynczej
osoby, ktora samodzielnie si¢ utrzymuje)'*!. Majac to na uwadze, zauwazmy, ze czton-
kowie gospodarstwa domowego przyjmuja na siebie role nabywcoéw oraz konsumen-
tow rozmaitych produktow, wlaczajac w to takze ustugi kosmetyczne.

Przedsiebiorstwa z kolei to podmioty, ktore organizujg zasoby produkcyjne —
materialne (ziemia, kapitat rzeczowy) i niematerialne (kapitat ludzki, wiedza technolo-
giczna) — w celu pomnozenia wytozonego kapitatu, czyli osiagnigcia zysku. Dzigki ich
dziatalno$ci w gospodarce powstaja 1 sg oferowane rozmaite dobra i ustugi potrzebne
do zaspokajania potrzeb ludzi'*2. Przedsigbiorstwa moga mie¢ charakter produkcyjny
(gdy wytwarzaja dobra), ustugowy (gdy $wiadczg ushugi) lub handlowy (gdy posred-
nicza w przeptywie dobr lub ustug migdzy producentami a konsumentami). Z punktu
widzenia prowadzonych przez nas rozwazan najwicksza uwage zwracajg przedsie-
biorstwa uslugowe funkcjonujace jako salony czy tez gabinety kosmetyczne.

Wszystkie te wyjasnienia przywolujemy, aby da¢ wyraz temu, ze wymiana do-
konujgca si¢ na rynku ustug kosmetycznych (identyfikowana przez przedstawione
zbiory danych dotyczacych popytu, podazy i cen) nie wyczerpuje ogétu zagadnien,
ktore nalezatoby rozwazy¢, aby oceni¢ rzeczywiste znaczenie dla gospodarki krajo-
wej (na przyktad polskiej) faktu, ze istotna cze$¢ spoteczenstwa uswiadamia sobie
oraz artykuluje potrzeby i pragnienia dotyczace estetycznego czy wrecz pickne-
go wygladu. Przypomnijmy, ze rynek to instytucja wymiany migdzy oferujacymi
a kupujacymi, a szersze spojrzenie na ogolnogospodarcze znaczenie kosmetologii
wymagatoby jeszcze uwzglednienia kwestii produkcji dobr i ustug kosmetycznych,
realizowanej przez przedsi¢gbiorstwa produkcyjne (co czesciowo zrobili§my w pod-
rozdziale 3.3.2), a takze — nieporuszanej dotad przez nas innej kwestii — relacji
migdzy gospodarstwami domowymi a przedsigbiorstwami, zachodzacej na rynkach
czynnikow produkcji.

U Ibidem, s. 455-456.
132 Ibidem.
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Aby rozwazania na temat gospodarczego znaczenia rynku kosmetycznego byty

w miar¢ pelne, rozpatrzenia wymagaja takie kwestie jak!'33:

= udziat produkcji doébr i ustug kosmetycznych w Produkcie Krajowym Brutto
(PKB),

= udziat zatrudnionych w przedsiebiorstwach kosmetycznych w zatrudnieniu
ogotem,

= udziat eksportu dobr i ustug kosmetycznych w eksporcie ogdtem,

= udzial inwestycji przedsigbiorstw zwigzanych z kosmetologia w inwestycjach
ogolem.

Nie objasniajgc w tym miejscu wszystkich przywotanych powyzej poje¢ i znacze-
nia zwigzanych z nimi miernikéw, chcemy da¢ wyraz temu, ze dokonanie doktadnej
oceny faktycznego znaczenia interesujgcego nas rynku jest zadaniem ztozonym i wy-
kraczatoby poza ramy tej pracy!**. Skupmy zatem uwage jedynie na najwazniejszych
kwestiach — z punktu widzenia celow tego opracowania — sposrdd tych wymienionych
powyzej.

3.5.2.Rynek ustug kosmetycznych
a rynek pracy zwigzany z kometyka i kosmetologia

Wspomniane wyzej rynki czynnikéw produkcji to rynki zasobdéw ziemi, kapitatu, pra-
cy i technologii, ktore sa niezbedne przedsigbiorstwom do realizacji proceséw pro-
dukcyjnych, ustugowych oraz handlowych. Z punktu widzenia koncentracji naszych
rozwazan na dziatalnosci przedsigbiorstw ustugowych (funkcjonujacych jako salony
kosmetyczne) uwage poswie¢my jednemu z tych rynkow, jakim jest rynek pracy zwia-
zany z kosmetologia.

Praca jest tu rozpatrywana jako wszelka aktywnos$¢ cztowieka (fizyczna i umy-
stowa), ktora jest konieczna do realizacji w przedsi¢gbiorstwie procesoOw o charakterze
produkcyjnym, tudziez ustugowym czy handlowym. Jest ona zarazem przedmiotem
wymiany na tzw. rynku pracy, przy czym jako oferujacy pracg wystepuja cztonkowie
gospodarstw domowych (czyli gospodarstwa domowe tworzg podaz pracy), a jako ku-
pujacy prace — przedsicbiorstwa (zatem przedsigbiorstwa zglaszajg popyt na prace).
Ceng pracy jest ptaca, jaka otrzymuje oferujacy (gospodarstwo domowe) od kupujace-
go (przedsigbiorstwo) w zamian za wyswiadczenie na rzecz tego ostatniego okreslo-
nych czynnosci. Wynikajaca stad sekwencje, taczaca rynek dobr i ustlug kosmetycz-
nych z rynkiem pracy w sferze kosmetologii, przedstawia rycina 3.4.

133 Na podstawie A. Czubata (2012), Ustugi w gospodarce, [w:] A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J.W.
Wiktor, Marketing ustug, Wolters Kluwer, Warszawa, s. 40.

134 Podany zbior miernikow rowniez nie wyczerpuje wszystkich, ktore warto bytoby rozwazy¢. Zob.
A. Czubata (2012), Ustugi w gospodarce..., op. cit., s. 40-41.
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Gospodarstwa domowe uswiadamiaja sobie potrzeby
zwigzane z estetyka oraz picknem ciala, ...

...ktdre ujawniaja si¢ jako zapotrzebowanie gospodarstw domowych
na konkretne dobra i ustugi kosmetyczne (popyt na dobra i ustugi kosmetyczne)...

\ 4

...przez co przedsigbiorstwa kosmetyczne staraja si¢ dostarczy¢ odpowiednia ilos¢
oczekiwanych dobr i ustug kosmetycznych (podaz dobr i ustug kosmetycznych)...,

!

...a aby bylo to mozliwe,
zglaszaja zapotrzebowanie na specjalistow (popyt na prace), ...

...na ktory odpowiadaja gospodarstwa domowe
oferujac swoja wiedzg, umiejetnosci i kompetencje spoteczne (podaz pracy).

Ryec. 3.4. Sekwencja taczaca rynek dobr i ustug kosmetycznych
z rynkiem pracy w sferze kosmetologii

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Zawartos¢ przedstawionej ryciny przekonuje, ze popyt przedsigbiorstw na prace
jest pochodny w stosunku do popytu gospodarstw domowych na dobra i ustugi. Innymi
stowy, to, jakich specjalistow poszukuja salony kosmetyczne, zalezy w ostatecznym
rozrachunku od tego, jakich rodzajow ustug kosmetycznych potrzebuja i pragna
nabywac cztonkowie gospodarstw domowych. Jakkolwiek obowigzujgce w Polsce
regulacje zwigzane z zawodem kosmetologa pozostawiaja pewne obszary niepew-
no$ci i watpliwosci, to w praktyce lista poszukiwanych i zatrudnianych w salonach
kosmetycznych specjalistow jest stosunkowo dhuga. Na przyktad w Polsce przepisy
przewiduja funkcjonowanie takich specjalistow (pomijamy tych, ktérzy sa zwigzani
z przedsiebiorstwami produkujagcymi kosmetyki) jak'3s:
= kosmetolog,
= kosmetyczki i pokrewni, w tym: charakteryzator, kosmetyczka, manikiurzystka,

pedikiurzystka, pracownik solarium, technik ustug kosmetycznych, wizazystka/

stylistka, pozostate kosmetyczki i pokrewni.

Z uwagi na niedostatek danych liczbowych, charakteryzujacych rynek pracy
zwigzanej z kosmetologia (czyli danych o popycie, podazy, ptacy), odwotajmy sie
do og6lnych wnioskow zapisanych w Barometrze zawodow 2019, ktory przedstawia

135 Rozporzadzenie Ministra Pracy i Polityki Spotecznej z dnia 7 sierpnia 2014 r. w sprawie klasyfi-
kacji zawodow i specjalno$ci na potrzeby rynku pracy oraz zakresu jej stosowania, Dz.U. z dn. 28 sierpnia
2014 r., poz. 1145.
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charakterystyke sytuacji na polskim rynku pracy w 2018 r.!3¢ Zgodnie z nim w skali
ogolnokrajowej w sektorze uslug do grupy tzw. zawodow deficytowych (czyli ta-
kich, ,,w ktérych nie powinno by¢ trudno$ci ze znalezieniem pracy, gdyz zapotrze-
bowanie pracodawcow bedzie duze, a podaz pracownikéw o odpowiednich kwali-
fikacjach — niewielka”'?") zostaly zaliczone migdzy innymi ,.kosmetyczki”'¥, przy
czym pojecie to jest w raporcie rozumiane szeroko, obejmujac nastepujace podka-
tegorie: kosmetolog, kosmetyczki i pokrewni, podolog, tatuazysta'*. Jednoczes$nie
zawod kosmetyczki zostat wskazany jako jeden z zaledwie czterech tzw. nowych za-
wodow deficytowych!4?, czyli takich, ,,w ktérych liczba ofert pracy bedzie zblizona
do liczby 0s6b zdolnych do podjecia zatrudnienia w danym zawodzie (podaz i popyt
zrownowazg si¢)”'*!. W skali Polski mozemy zatem uznac¢ rynek pracy kosmetyczek
za rynek, na ktorym wystepuje niedobor podazy, co w perspektywie wywola presje
na wzrost plac.

Sytuacja nieco inaczej przedstawia si¢ wtedy, gdy uwzglednimy uktad przestrzen-
ny rozpatrywanego tu rynku'¥?. W Polsce istniejg bowiem wojewodztwa, w ktorych
kosmetyczka — w podanym wyzej szerokim rozumieniu — to rzeczywiscie zawod defi-
cytowy (dolnoslaskie, kujawsko-pomorskie, lubelskie, lubuskie, matopolskie, pomor-
skie, $laskie, wielkopolskie, zachodnio-pomorskie), ale sg i takie, w ktorych jest to za-
wod zrownowazony (t6dzkie, mazowieckie, podkarpackie, podlaskie, swietokrzyskie,
warminsko-mazurskie). Natomiast w zadnym z wojewddztw zawdd ten nie jest zawo-
dem nadwyzkowym, czyli takim, ,,w ktorym znalezienie pracy moze by¢ trudniejsze
ze wzgledu na niskie zapotrzebowanie i/lub nadmierng liczbe kandydatow spetniaja-
cych wymagania pracodawcow™!4,

Podobng tendencj¢ identyfikuja takze autorzy opracowania Raport placowy
2017. Trendy na rynku pracy. Z uwagi na rozw9j branzy medycyny estetycznej i chi-
rurgii plastycznej przewiduja oni wzrost zapotrzebowania na wykwalifikowanych
kosmetologow!'#4,

136 Barometr zawodow 2019. Raport podsumowujqgcy badanie w Polsce (2019), Wojewodzki Urzad
Pracy w Krakowie, Krakow.

137 Ibidem, s. 7.

138 Ibidem, s. 17.

139 Ibidem, s. 43.

140 Za takie uznano zawody, ktére w roku wczesniejszym byly zawodami zréwnowazonymi. Baro-
metr zawodow 2019. Raport podsumowujqcy badanie w Polsce (2019), Wojewodzki Urzad Pracy w Kra-
kowie, Krakow, s. 17.

41 Thidem, s. 7.

142 Thidem, s. 22-38.

43 Thidem, s. 7.

144 Raport ptacowy 2017. Trendy na rynku pracy (2017), Hays Poland, s. 26.



98 Bartosz Szczechowicz, Stanistaw Matusik

3.5.3. Wplyw dzialalnos$ci salonéw kosmetycznych
i producentow kosmetykéw na polskg gospodarke

Punktem wyjécia do oceny wptywu dzialalno$ci przedsigbiorstw kosmetycznych —
produkcyjnych i ustugowych — na gospodarke jest ocena udziatu produkceji wytwo-
rzonej przez te przedsiebiorstwa w produkcji wszystkich dobr i ustug wytworzonych
(w danym okresie) w kraju. Przywotajmy zatem jeszcze raz dane z 2012 r. o wartosci
rynku ustug kosmetycznych (1,4 mld zt)'* i zestawmy je z wielkoS$cig (takze z 2012 1.)
Produktu Krajowego Brutto, ktora odzwierciedla warto$¢ wszystkich dobr i ustug fi-
nalnych wyprodukowanych na terytorium Polski. Wielko$¢ ta, wyrazona w cenach
biezacych, wynosita: 1629,425 mld ztotych!'#. Bioragc to pod uwage, udziat warto$ci
sprzedanych ustug kosmetycznych w PKB Polski w 2012 r. mozemy oszacowac na
poziomie ok. 0,086%. Z kolei odnoszac dla tego samego roku znang nam juz warto$¢
sprzedazy kosmetykow (16 mld zt)'¥7 do PKB, jej udziat oszacujemy na ok. 0,99%.
Majac na uwadze te ogodlne szacunki, zauwazmy, ze dziatalno$¢ produkcyjna
1 ustugowa przedsigbiorstw kosmetycznych (a takze tych, ktére z nimi kooperuja) po-
cigga za sobg dalej idace efekty gospodarcze niz tylko te, ktore ujawniajg si¢ jako
wielko$¢ wytworzonej produkcji. Dlatego tez dla interesujacych nas przedsiebiorstw
mozemy wyrdznic¢'s:
= efekty bezposrednie, ktore wystepuja w samej branzy kosmetycznej i wyrazaja si¢
w kategoriach wzrostu jej dochodow,
= efekty posrednie, ktore wystepuja w innych branzach jako efekt zaopatrywania si¢
przez przedsigbiorstwa kosmetyczne w niezbedne im dobra 1 ustugi,
= efekty indukowane, ktore uzewngtrzniajg si¢ jako dochody gospodarstw domo-
wych przeznaczane na zakup kolejnych dobr i ustug wytwarzanych w danej go-
spodarce.

Odnoszac te wskazania do dziatalno$ci salonow kosmetycznych, za efekty bezpo-
$rednie ich aktywno$ci uznamy warto$¢ ustug kosmetycznych wytworzonych przez
0go61 salondw, generowane przez te salony zatrudnienie, wynikajace stad dochody go-
spodarstw domowych oraz wptywy podatkowe do budzetu panstwa. Za efekty posred-
nie przyjmiemy podobne zmienne, ale opisujace przedsigbiorstwa, ktdre zaopatruja
salony kosmetyczne w niezbgdne im dobra i ustugi (dostawcy kosmetykoéw profesjo-
nalnych, ale takze wszelkich innych towaréw potrzebnych salonom, firmy $wiadczace
ustugi na zasadzie outsourcingu). Wreszcie, efektami indukowanymi beda wydatki
dokonywane przez gospodarstwa domowe na réznego typu produkty, ktorych zakup

145 Rynek ustug kosmetycznych w Polsce. Trendy, kierunki rozwoju, strategie..., op. cit., s. 4.
146 Dane Glownego Urzedu Statystycznego. Online: https://bdm.stat.gov.pl/ (3.12.2019).

147 Raport o stanie branzy kosmetycznej w Polsce 2017. 15 lat rozwoju (2017), op. cit., s. 11.
148 Ibidem, s. 20-21.
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jest finansowany z dochodow ptynacych z zatrudnienia w salonach kosmetycznych lub
powigzanych z nimi dostawcoOw!¥.

Oszacowanie rozmiaréw kazdego z tych efektow wymaga odpowiedniego zasobu
danych. Ze wzgledu na ograniczenia zwiazane z dostgpnoscia danych odnoszacych si¢
wprost do dziatalno$ci salonéw kosmetycznych, przywotajmy szacunki zwigzane z efek-
tami bezposrednimi, posrednimi oraz indukowanymi dla — takze pozostajacych w polu
naszych zainteresowan — przedsigbiorstw produkujacych kosmetyki. Takie szacunki
odnajdujemy w jednym z cytowanych juz opracowan — Raport o stanie branzy kosme-
tycznej w Polsce 2017. 15 lat rozwoju. Nalezy jednak wyraznie podkresli¢, ze dotycza
one przemystu kosmetycznego, ktory autorzy raportu utozsamiajg ze zlokalizowanymi
w Polsce przedsiebiorstwami, funkcjonujgcymi za sprawg krajowego i zagranicznego
kapitatu, ktore zajmuja si¢ produkcja kosmetykow!%. Natomiast jako ,,sektory dziatajace
na rzecz przemystu kosmetycznego™ uznano przedsigbiorstwa produkujgce: chemikalia
1 wyroby chemiczne, inne niz kosmetyczne; wyroby z gumy i tworzyw sztucznych; pa-
pier i wyroby z papieru; oraz §wiadczace ustugi wspierajgce, w tym migdzy innymi ustu-
gi magazynowania i transportu, komunalne i recyklingowe, profesjonalne i biznesowe.

Szacunkowe wartosci kazdego z efektow (bezposredniego, posredniego, induko-
wanego) zawiera tabela 3.7.

Tab. 3.7. Efekt bezposredni, posredni i indukowany dziatalnosci przemyshu kosmetycznego

w Polsce w 2016 .
Obszar Efekt

oddzialywania efektu bezposredni posredni indukowany laczny
WartoS¢ dodana 3021 2182 1880 7083
(w mln zt)
Dochody ludnosci
(w min 7}) 716 377 629 1722
Podatki i skladki pracownicze
(w mln z0) 429 226 378 1033
Zatrudnienie 16 530 10029 16 699 43258
(w osobach)

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie: Raport o stanie branzy kosmetycznej w Polsce 2017. 15
lat rozwoju (2017), kosmetyczni.pl, wrzesien 2017, Warszawa, s. 21.

Jak tatwo zauwazy¢, kazdy z efektow zostat opisany w czterech kategoriach. War-
to$¢ dodana to udziat, w tym przypadku przedsigbiorstw produkujacych kosmetyki,
w produkcji ogdélem wytworzonej w danej gospodarce. Dochody ludnosci oznaczaja

149 Zob. ibidem, s. 21.
150 Przy czym chodzi o kosmetyki wedtug klasyfikacji GUS, obejmujacej: preparaty kosmetyczne
i toaletowe oraz, w miar¢ dostepnosci danych, mydta, wyodrgbnione z grupy: mydto i detergenty, srodki

piorace, czyszczace i polerujace. Raport o stanie branzy kosmetycznej w Polsce 2017. 15 lat rozwoju
(2017), op. cit., s. 11.
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strumien pieni¢zny zasilajacy — dzieki dziatalno$ci wspomnianych przedsigbiorstw
— gospodarstwa domowe, przeznaczany na wydatki (konsumpcje). Podatki i sktadki
pracownicze wskazuja na $rodki pieni¢zne, ktore — za sprawg przemyshu kosmetycz-
nego — trafiajg do budzetu panstwa. Zatrudnienie odnosi si¢ do miejsc pracy wygene-
rowanych dzieki produkcji kosmetykow. Oszacowany dla tych kategorii taczny efekt
funkcjonowania przedsigbiorstw produkcyjnych, trudnigcych si¢ wytwarzaniem ko-
smetykow, zamyka si¢ kwota blisko 10 mld ztotych i ponad 43 tysigcami zatrudnio-
nych pracownikow.

3.6. Wielkos¢ globalnego rynku uslug kosmetycznych
oraz rynku kosmetykow

Po identyfikacji znaczenia rynku ustug kosmetycznych dla gospodarki polskiej nasu-
wa si¢ pytanie o rozmiary takiego rynku ujetego w skali globalnej. Rozstrzygniecie tej
waznej dla nas kwestii jest jednak — na chwilg obecna — w zasadzie niemozliwe z po-
wodu trudnosci w skutecznym oraz efektywnym gromadzeniu i przetwarzaniu danych
dotyczacych rynku, ktory jest silnie zréznicowany pod wzgledem przedmiotu wymia-
ny (ré6znorodno$¢ oferowanych ustug), rozproszony (wystepuje na nim wiele mikro-
i matych przedsiebiorstw), wrazliwy na dokonujace si¢ zmiany preferencji potencjalnych
konsumentow, podatny na wpltywy zwigzane z rozwojem nowoczesnych technologii,
usytuowany na pograniczu sfery kosmetologii i medycyny, a w dodatku nie dos¢ precy-
zyjnie uregulowany.

Trzeba jednak przyzna¢, ze réwniez wielkosci rynku kosmetykow sg trudne do
oszacowania, w rezultacie czego dane publikowane w réznych specjalistycznych ra-
portach czesto mocno si¢ od siebie roznig. Na przyktad wedlug raportu Euromonitor
International Beauty Survey 2018%' sama tylko Swiatowa sprzedaz produktow do pie-
legnacji ciata (czyli bez uwzglednienia ustug) w 2017 r. przekroczyta 460 mld USD,
a jej warto$¢ w 2018 r. miata wzrosnac o dodatkowe 6%'52. Z kolei w raporcie presti-
zowej agencji badan rynkowych Orbis Research Global Cosmetics Products Market-
-Analysis of Growth, Trends and Forecasts (2018-2023) globalny rynek produktow
kosmetycznych w tym samym 2017 r. zostat wyceniony na 532,43 mld USD (z pro-
gnoza, ze do 2023 r. osiggnie wartos¢ 805,61 mld USD), a wigc o kilkadziesiat miliar-
dow USD wigcej niz w cytowanym raporcie Euromonitor International'**. Natomiast
wedlug raportu Banku PKO SA Branza Kosmetyczna. Wzrost znaczenia polskich pro-

151" Zob. P. Bagde (2018), Beauty Survey 2018 Key Insights. Online: https://go.euromonitor.com/
white-paper-bpc-2018-beauty-survey-key-insights-and-system-update.html#download-link (8.11.2019).

152 Beauty Survey 2018, s. 3.

153 Por. Global Cosmetics Products Market expected to reach USD 805.61 billion by 2023 — Industry
Size & Share Analysis. Online: https://www.reuters.com/brandfeatures/venture-capital/article?id=30351
(15.11.2019).
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ducentow na swiecie warto$¢ sprzedanych kosmetykow na §wiecie w 2016 r. wyniosta
205 mld EUR (wedtug cen producenckich)'>*. Nie objasniajac w tym miejscu rdéznic
pomigdzy przywolanymi raportami, na poziomie metodologicznym trudno oprzeé si¢
wrazeniu, ze obraz wielkosci rynku kosmetycznego w wymiarze ogdlnoswiatowym
nie jest jasny.

3.7. Podsumowanie

Przedstawione w tym rozdziale dane dotyczgce wielko$ci rynku ustug kosmetycznych
pochodza z réznych zrodet zwigzanych ze statystyka publiczng oraz dziatalnoscia
organizacji branzowych lub trudnigcych si¢ analitykg rynku. Dane te — generowane
w roznych okresach, do realizacji r6znych celow oraz za pomocg réznych podejsé
1 metod badawczych — trudno ze sobg poréwnywac, dlatego tez obraz rynku ustug
kosmetycznych, jaki si¢ z nich wytania, moze si¢ wydawac¢ mato przejrzysty.

Mimo to obserwacje wynikajace z analizy przedstawionych danych nie pozo-
stawiajg watpliwosci co do tego, ze szeroko pojety rynek kosmetyczny — na ktérym
przedmiotem wymiany sg zard6wno interesujgce nas ustugi kosmetyczne, jak i kosme-
tyki — jest znaczacym elementem polskiej, a takze globalnej gospodarki. Funkcjono-
wanie tego rynku pobudza produkcje, ktora tworzy zauwazalng warto$¢ dodang do
PKB, przyczynia si¢ do zatrudnienia wielu tysigcy osob, zapewniajac im dochody,
a takze aktywizuje przedsicbiorstwa reprezentujace inne branze, powigzane z branza
kosmetologiczng tancuchami dostaw.

154 Branza Kosmetyczna. Wzrost znaczenia polskich producentow na swiecie, Departament Strategii
i Analiz Migdzynarodowych Banku PKO, sierpien 2017. Online: https://wspieramyeksport.pl/api/public/
files/1065/PKO_ BRANZA KOSMETYCZNA . pdf (10.11.2019). Dodajmy, ze wedtug tego samego rapor-
tu warto$¢ europejskiego rynku kosmetykow (dane dotyczg krajow UE oraz Szwajcarii i Norwegii) w 2016
r. wyniosta z kolei blisko 77 mld EUR wedtug cen detalicznych, a 46,6 mld EUR wedtlug cen producenc-
kich. Z kolei warto$¢ polskiego rynku kosmetykow w 2016 r. wyniosta ponad 3,3 mld EUR wedlug cen
detalicznych, a 2,16 mld EUR wedtug cen producenckich.
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Rozdzial 4

KOSMETYKI ORAZ ICH ZNACZENIE
DLA FUNKCJONOWANIA
RYNKU USLUG KOSMETYCZNYCH

Niniejszy rozdzial po$wigcony jest szeroko pojetym kosmetykom oraz ich znacze-
niu dla funkcjonowania rynku ustug kosmetycznych. Ludzie pierwszych cywilizacji
wykorzystywali naturalne sktadniki do utrzymywania higieny 1 podkreslenia urody.
Majac to na uwadze, przedstawiono pokroétce histori¢ kosmetykow na §wiecie oraz ich
ewolucje na przestrzeni dziejow az po czasy wspotczesne, w ktorych przedsiebiorstwa
produkujace kosmetyki konkurujg w opracowywaniu coraz to nowszych i skutecz-
niejszych preparatow (podrozdziat 4.1). W nastepstwie wyrdzniono podstawowe typy
1 rodzaje kosmetykow oraz trendy zwigzane z ich wykorzystaniem (podrozdziat 4.2).
Scharakteryzowano rynek kosmetykéw na $wiecie jako jeden z najszybciej rozwijaja-
cych si¢ rynkéw dobr konsumpceyjnych (podrozdziat 4.3) oraz odpowiadajacy mu ry-
nek w Polsce, ktory z roku na rok wykazuje duzag dynamike wzrostu (podrozdziat 4.4).
W powigzaniu z tym wskazano liderow wsrod producentow kosmetykoéw na rynku
globalnym i polskim (podrozdziat 4.6). Scharakteryzowano takze pojecie, specyfike
oraz znaczenie profesjonalnych kosmetykow (podrozdziat 4.5). Niestety, w literatu-
rze przedmiotu oraz dostgpnych specjalistycznych raportach na temat funkcjonowania
rynku kosmetykow niewiele miejsca poswigca si¢ temu zagadnieniu. Nalezy jednak
podkresli¢, ze korzystanie z profesjonalnej linii produktow kosmetycznych jest ele-
mentem niezwykle istotnym dla prawidtowego funkcjonowania gabinetow kosme-
tycznych i §wiadczonych w nim ustug.

4.1. Pierwsze kosmetyki na Swiecie

Kosmetyki towarzyszyly ludzko$ci od zarania dziejow, a zainteresowanie nimi rosto
wraz z rozwojem cywilizacji. Ludzie, chcac poprawi¢ swoj wyglad, stosowali rézne
preparaty, ktore dzisiaj — przynajmniej w cze$ci — nazwaé moglibysmy kosmetykami,
a do produkcji ktorych wykorzystywali wystepujace zwykle w bliskiej okolicy natu-
ralne sktadniki.
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W starozytnym Egipcie preparaty takie (czyli 6wczesne kosmetyki) staty si¢ nieodtacz-
ng czescig troski o zdrowie 1 higieng zarowno wsrdéd mezcezyzn, jak i kobiet. Masci stoso-
wano do oczyszczania i zmigkczania skory, natomiast do ochrony przed niesprzyjajacymi
warunkami atmosferycznymi (jak stofice czy suchy wiatr) uzywano réznych olejkow i kre-
mow. Malowano przede wszystkim skore i wlosy, do czego uzywano takich barwnikéw
jak henna (sporzadzana z lisci 1 pedow lawsonii bezbronnej) czy ,,(...) kohol (proszek an-
tymonowy zrobiony najprawdopodobniej z galenitu, siarczanu otowiu, malachitu, rozdrob-
nionego siarczku antymonu i wegla drzewnego lub sadzy)”'*>. Warto dodac, ze ,,Egipcja-
nie przywigzywali duzg wage do higieny, o czym $wiadczy obecno$¢ tazienek w domach
bardziej zamoznych obywateli. Zamiast mydta uzywano oleju roslinnego lub zwierzecego
zmieszanego ze sproszkowanym wapnem palonym oraz odpowiednim dodatkiem zapa-
chowym”¢. W starozytnym Egipcie (a wigc juz ok. 2500 lat p.n.e.) ,,przemyst perfume-
ryjny” stat si¢ swoistym rodzajem sztuki, z ktorg zaznajomieni byli jednak tylko nieliczni,
zwykle zwigzani z duchowienstwem. Wiadomo tez, ze ,,(...) perfumy produkowane byty
w $wigtyni mieszczacej si¢ w miescie Dendera, na co wskazujg plaskorzezby obrazujace
proces ekstrakcji oraz destylacji odpowiednich olejkow”!57. Sktadniki typu: mirra, rumia-
nek, lawenda, roza, lilia, aloes, migta, oliwa z oliwek i olej sezamowy, byty podstawa przy
produkcji wigkszosci perfum, ktore wykorzystywano do balsamowania zmartych i zwigza-
nych z tym rytuatéw religijnych. Olej cedrowy byl uwazany za najswigtszy ze wszystkich
olejow destylowanych i uzywany przede wszystkim do mumifikacji. Wierzono bowiem, ze
tylko pigknie pachngca osoba moze by¢ przyjeta po $mierci przez bogow.

Grecy znali i powszechnie uzywali takich produktéw jak perfumy, olejki, masci
kosmetyczne czy farby do wlosow. Styneli z eksportu tych towarow w regionie Morza
Srédziemnego, a handel masciami, olejkami i innym 6wczesnymi ,,kosmetykami” sta-
nowit wazny element tamtejszej gospodarki. Greccy kupcy zdominowali rynek dzigki
szerokiemu zastosowaniu opakowan i pojemnikow, w ktérych przechowywano kremy
oraz perfumy.

Rzymskim kanonem pigkna byta blada skora, dlatego tez stosowano rdznego ro-
dzaju zabiegi, takie jak maseczki na bazie miodu, mirry, nasion, octu czy rozdrob-
nionej kredy, ktorych celem byto wybielenie cery. Pielggnacja przeciwzmarszczkowa
opierala si¢ na o$lim mleku i tabedzim thuszczu. Rzgsy oraz brwi przyciemniano sadzg.
Sadzono rowniez, ze zarézowione policzki, kontrastujace z jasng karnacjg, sa oznaka
dobrego zdrowia. W tym celu najczesciej stosowano cynober (siarczek rteci), czerwo-
ny otow (tlenek otowiu) i czerwong krede. Nalezy zaznaczy¢, ze dwa pierwsze barw-
niki byly powszechnie uzywane pomimo ich toksycznych wtasciwosci'*®. Do kapieli
wykorzystywano za$§ lawende, ktéra miata zapobiega¢ ewentualnym infekcjom.

155 M. Ceglowski, G. Schroeder (2011), Zwigzki metali jako barwniki w kosmetykach, [w:] Kosmetyki
— chemia dla ciala, red. G. Schroeder, Cursiva, Kostrzyn, s. 198.

156 Thidem, s. 198.

57 Ibidem.

158 M. Ceglowski, G. Schroeder (2011), Zwigzki metali jako barwniki..., op. cit., s. 199.
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Na kartach biblijnych znalez¢é mozna réwniez informacje na temat znaczenia
medycyny oraz kosmetyki u Zydéw. Do namaszczania ciata wykorzystywano olejki,
balsamy oraz pachnidta, ktoére sporzadzano z rosliny o bardzo intensywnym zapa-
chu, okreslanej jako ,.krzew Mojzesza”. Ksigga Estery zawiera wzmianke na temat
stosowania kosmetykow!':

A gdy przychodzita kolej na kazda dziewczyng, aby pojs¢ do krola Aswerusa, pod koniec jej
pobytu, wedle prawa kobiet, to jest po dwunastu miesigcach — poniewaz wtedy dni ich namasz-
czenia konczyly sie, szes$¢ miesigey olejkiem mirrowym, a sze$¢ miesigcy balsamami i kosmety-
kami kobiecymi — wtedy dopiero dziewczyna szta do krola. Wszystko, czego zazadata, dawano
jej, aby mogta to wzigé¢ ze sobg do domu krola.

Z kolei ,,[z] innych ksigg Biblii mozna dowiedzie¢ si¢ o kosmetykach do pielegna-
cji ciala, sporzadzonych z réznorodnych gatunkoéw roslin — na przyktad hyzopu, alo-
esu, macierzanki, tymianku, a takze surowcow, gtéwnie olejkowych, takich jak kora
cynamonowca chinskiego™!¢.

W Chinach (najprawdopodobniej) wynaleziono pierwszy lakier do paznokei. Pro-
dukowano go na bazie zelatyny, wosku pszczelego, gumy arabskiej oraz biatka jaj.
Z czasem uzywano takze mieszaniny sporzadzonej z utartych ptatkow kwiatow rozy
lub storczyka, ktora po wyschnigciu barwita paznokcie na kolory od rézowego po czer-
wony. Bogatsi Chinczycy natomiast przyozdabiali paznokcie ztotem badz srebrem!®!.

Renesans to okres upowszechnienia si¢ kosmetykow. W tamtym okresie ich uzy-
wanie stato si¢ bardzo modne. Kwestiami zwigzanymi z urodg coraz bardziej inte-
resowali si¢ rowniez mezczyzni, ktorzy niejednokrotnie doradzali w tych kwestiach
kobietom. Dworskie panny zaopatrywatly si¢ w masci, ktore miaty zapewni¢ im gtad-
kg cere. Zapanowata tez moda na jasne wlosy oraz ciemne brwi. Wilosy rozjasniano
wywarem na bazie rumianku, za$§ brwi przyciemniano palonym korkiem. Popularne
stato si¢ takze stosowanie roznego rodzaju olejkodw i1 pudrow. Szlachcianki natomiast
opieraly swoja pielegnacje na produktach naturalnych, takich jak woda r6zana czy sok
z ogérkow. Chegc zachowac delikatne dlonie, stosowano oktady na bazie gorczycy,
tartego jabtka i gorzkich migdatow.

Rowniez w okresie baroku przywigzywano duzg wage do wygladu. Zdaniem histo-
rykéw moda na stosowanie kosmetykoéw przyszta do Polski prawdopodobnie z Francji
i Wloch. Jasna cera byta w tamtym okresie oznaka wyzszosci, dlatego tez szlachcianki
usuwaly z twarzy piegi, plamy oraz nadmierne owlosienie, stosujac rozmaite masci
1 olejki. Aby ukry¢ ciemny kolor skory, naktadano puder na bazie olowiu i kredy badz
w formie pasty z dodatkiem octu i biatka jaj. Dopelnieniem makijazu byly r6zowe

19 Ksiega Estery (2014), [w:] Pismo Swigte Starego i Nowego Testamentu, Pallottinum, Poznan, s. 558.

160 B. Sawicka, D. Skiba, B. Bienia (2016), Surowce i praktyki kosmetyczne — badania i dowody
naukowe od starozytnosci do nowoczesnosci, [w:] Rosliny w nowoczesnej kosmetologii, Wydawnictwo
Akademickie Wyzszej Szkoty Spoteczno-Przyrodniczej, Lublin, s. 3.

lel M. Cegtowski, G. Schroeder (2011), Zwigzki metali jako barwniki..., op. cit., s. 199-200.
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policzki, ktore uzyskiwano, naktadajac barwiczek czerwony. Takze w okresie rokoka
kobiety powszechnie dgzyty do poprawienia swojej urody, jednak rodzaj stosowanych
kosmetykow uzalezniony byt woéwczas w gtownej mierze od ich sytuacji materialne;.
Zamozne damy swoja pielegnacje opieraty na drogich olejkach, pudrach i importo-
wanych perfumach, zas wiejskie dziewczyny bazowaly na naturalnych sktadnikach,
takich jak mleko, serwatka czy sok z burakow.

Rewolucja przemystowa umozliwila produkcje kosmetykow na skale masowa, jed-
nak z powodu braku pewnosci co do ich sktadu, wiele 0so6b wcigz tworzylto je w domu.
Mydlo potaniato, a klasa §rednia zaczg¢ta mie¢ w swoich domach lazienki. Kult jasnej
cery trwal nadal, a duza popularnoscia cieszyt si¢ japonski puder ryzowy, powodujacy
wybielanie skory. Producenci kosmetykow pracowali nad coraz to nowszymi pastami
1 kremami wybielajacymi, ktore byly w stanie spetni¢ wymagania kobiet. W tamtych
czasach nie znano lekarstwa na osp¢ wietrzng i inne choroby pozostawiajace $lady na
skorze, dlatego tez powstale blizny maskowano balsamem brzozowym. Do nabycia
byty réwniez roze w kremie, kredki do brwi i warg, odzywki do twarzy, srodki do depi-
lacji oraz modny wowczas talk. W branzy kosmetycznej coraz $mielej dzialata prekur-
sorka nowoczesnej kosmetologii Harriet Hubbard Ayer. Ta XIX-wieczna amerykanska
dziennikarka i protofeministka swoja przygode z kosmetykami rozpoczeta w trakcie
pobytu w Paryzu, kupujac w jednej z tamtejszych aptek recepte na krem do twarzy
1 rozpoczynajac jego masowg produkcje w pierwszej firmie produkujacej kosmetyki
w USA (Recamier Toilet Preparations), ktora zatozyta juz w 1886 .

Poczatek XX w. to okres, gdy na rynku pojawia si¢ pierwsza seria perfum autor-
stwa jednego z najstynniejszych perfumiarzy w historii kosmetologii'®?, pochodzacego
z Korsyki Francois Coty’ego. Wkroétce na rynek kosmetykow wkracza takze urodzo-
na w Krakowie Helena Rubinstein. W czasie swojej podrozy do Australii ogromnym
zainteresowaniem cieszyt si¢ jej krem do twarzy, ktory wyprodukowala domowym
sposobem. Jako pierwsza wyroznita trzy typy cery: sucha, thusta i normalng, a w 1910
1. otworzyta nowoczesny salon kosmetyczny w Londynie. Po I wojnie $wiatowej na-
stata moda na makijaz, ktory stal si¢ obowigzkowym ,,elementem” zycia codziennego
dbajacej o swoj wyglad kobiety. Malowanie ust oraz pudrowanie twarzy stato si¢ po-
wszechne. Z czasem powstawaty coraz to bardziej wyszukane produkty kosmetyczne,
ktore mogtly dtuzej zachowywac trwato$¢ dzigki nowym substancjom konserwujacym.
Wraz ze wzrostem poziomu zycia kobiety mogty pozwoli¢ sobie na coraz wigcej ko-
smetykoéw. Na rynek kosmetykow wkroczyli tez dwaj inni prekursorzy nowoczesnej
kosmetologii: urodzony w Zdunskiej Woli Maksymilian Faktorowicz (a wlasciwie
Maksymilian vel Michait Faktor, vel Faktorowicz), zatozyciel firmy Max Factor, oraz
amerykanski biznesmen i filantrop Charles Haskell Revson, ktory zatozyt firm¢ Re-
vlon. Pierwszy upowszechnil mocny makijaz oraz harmonig¢ barw, ktéra byta pomocna

162 Por.Online:https:/perfumy.pl/10-najslynniejszych-perfumiarzy-swiata-i-ich-najwybitniejsze-dziela-
blog-pol-1600939337.html (6.04.2021).
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kobietom przy okreslaniu typu kolorystycznego, natomiast drugi wprowadzit na rynek
lakier do paznokci, z czasem tez poszerzajac oferte o szminki do ust. Obecnie firmy
produkujace kosmetyki przescigaja si¢ w produkcji coraz to nowych i lepszych pro-
duktow, ktore staty sie nieodzownym elementem zycia kazdego cztowieka.

4.2. Podstawowe typy i rodzaje kosmetykow
oraz trendy zwigzane z ich wykorzystaniem

W niniejszym opracowaniu terminy ,,kosmetyk” i ,,produkt kosmetyczny” sg stosowa-
ne zamiennie. Trzeba jednak wspomnie¢, ze od 1 stycznia 2019 r. w Polsce kwestie
prawne zwigzane z kosmetykami reguluje ustawa z 4 pazdziernika 2018 r. o produk-
tach kosmetycznych (Dz.U. 2018, poz. 2227), ktora zastapita ustawe z dnia 30 marca
2001 r. o kosmetykach (tekst jedn. Dz.U. 2013, poz. 475 z p6zn. zm.). Nowa ustawa
wynika z rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/200 z 30
listopada 2009 r. Reguluje ona migdzy innymi kwestie zwigzane z wprowadzaniem
produktéw kosmetycznych na rynek, okreslajac wymagania prawne dotyczace ich
bezpieczenstwa, sktadu, oznakowania, dokumentacji i produkcji na terenie Unii Eu-
ropejskiej. Na nowo definiuje wiele termindw, a takze wprowadza pojecie ,,produktu
kosmetycznego”, zastgpujac wczesniej obowigzujacy termin ,.kosmetyk”. Zgodnie
z nowq ustawg ,,produkt kosmetyczny” oznacza!®*:

kazda substancj¢ lub mieszaning przeznaczong do kontaktu z zewnetrznymi czgsciami ciala
ludzkiego (naskorkiem, owtosieniem, paznokciami, wargami oraz zewnetrznymi narzadami
plciowymi) lub z z¢gbami oraz blonami §luzowymi jamy ustnej, ktorego wytacznym lub gtow-
nym celem jest utrzymywanie ich w czystosci, perfumowanie, zmiana ich wygladu, ochrona,
utrzymywanie w dobrej kondycji lub korygowanie zapachu ciata.

W publikacji Polskiego Zwigzku Przemystu Kosmetycznego mozemy przeczytac,
ze ,,[d]efinicja produktu kosmetycznego odnosi si¢ do trzech elementéw: formy,
miejsca aplikacji 1 celu stosowania (funkcji) produktu. Produkt konsumencki moze
by¢ wprowadzony do obrotu jako produkt kosmetyczny, jezeli kazdy z tych trzech
elementéw odpowiada definicji produktu kosmetycznego, tj.:
= forma produktu musi by¢ zgodna z definicjg produktu kosmetycznego — produkt,

ktéry jest wyrobem lub przedmiotem (np. peruka, sztuczne rzesy), nie jest produk-

tem kosmetycznym;
= miejsce 1 sposdb aplikacji produktu muszg by¢ zgodne z definicjg produktu ko-
smetycznego — produkt przeznaczony do spozycia, wstrzykiwany, wdychany lub

wszczepiany do ciata ludzkiego nie jest produktem kosmetycznym (art. 2, pkt 2

Rozporzadzenia nr 1223/2009/WE);

163 Ustawa z dnia 4 pazdziernika 2018 r. o produktach kosmetycznych (Dz.U. 2018, poz. 2227).
Online: http://prawo.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU20180002227 (15.12.2020).
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= funkcja produktu nie moze wykracza¢ poza definicj¢ produktu kosmetycznego —
produkt, ktory leczy lub zapobiega chorobom lub ktérego podstawowym dziata-
niem jest dziatanie bakteriobdjcze lub odstraszajace owady, nie jest produktem
kosmetycznym™'¢4,

Z kolei wedlug Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr
1223/2009 z dnia 30 listopada 2009 r. produkty kosmetyczne moga obejmowac!és:

= kremy,
= emulsje,
= plyny,

= Zele i oliwki do skory,

= maseczki do twarzy,

= podktady barwiace (ptyny, pasty, pudry),

= pudry do makijazu,

= pudry po kapieli,

= pudry higieniczne,

=  mydla toaletowe,

= mydla dezodoryzujace,

= perfumy, wody toaletowe i kolonskie,

= $rodki do kapieli i1 pod prysznic (sole, pianki, oliwki, Zele),
= depilatory,

= dezodoranty i $rodki przeciw poceniu,

= barwniki do wlosow,

= produkty do trwatej ondulacji, do prostowania i utrwalania wtoséw,
= produkty do uktadania wlosow,

= produkty do mycia wlosow (ptyny, proszki, szampony),

= odzywki do wlosow (plyny, kremy, oliwki),

= produkty do uktadania fryzury (ptyny, lakiery, brylantyna),
= produkty do golenia (kremy, pianki, ptyny),

= produkty do makijazu i demakijazu,

= produkty przeznaczone do warg,

= produkty do pielegnacji zgbow i jamy ustne;j,

= produkty do pielegnacji i malowania paznokeci,

= produkty do higieny intymnej,

164 PZPK (2019), Dobre Praktyki Reklamy Produktow Kosmetycznych. Przewodnik techniczny Polskie-
go Zwiqzku Przemystu Kosmetycznego, Polski Zwiazek Przemyshi Kosmetycznego (PZPK), Warszawa, s. 8.
Online: https://kosmetyczni.pl/uploads/dokumenty/Kosmetyczni.pl_Dobre%20Praktyki%20Reklamy prze
wodnik.pdf (3.12.2020).

165 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009 z dnia 30 listopada 2009 r.
dotyczace produktow kosmetycznych. Online: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/PDF/?uri=
CELEX:32009R1223&from=PL (3.12.2020).
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produkty do opalania,
produkty do samoopalania,
produkty do rozjasniania skory,
srodki przeciw zmarszczkom.

Duza liczba dostgpnych kosmetykdéw na rynku spowodowata, ze powstaty rozne

klasyfikacje tego typu produktow. Mozna je podzieli¢ przede wszystkim ze wzgledu
na przeznaczenie, wyrdzniajagc w ten sposob kosmetyki:

do pielegnacji twarzy (pltyny, zele, produkty do golenia, kremy, emulsje, Srodki
przeciw zmarszczkom, produkty do demakijazu twarzy i oczu oraz maseczki),

do pielegnacji ciata (kremy, emulsje, balsamy do skory, ptyny, zele i oliwki, mydita
toaletowe 1 dezodoryzujace, pudry po kapieli i higieniczne, produkty do kapieli
1 pod prysznic, $rodki do higieny intymnej, produkty do opalania, §rodki do samo-
opalania, produkty rozjasniajace skore, depilatory),

do pielegnacji wlosow (produkty do mycia wtoséw, odzywki, farby do wltosow
i $rodki do rozjasniania, produkty do trwalej ondulacji, prostowania, utrwalania
wlosow i fryzury),

kolorowe (pudry, produkty do makijazu twarzy i oczu, podklady barwiace, pro-
dukty przeznaczone do pielegnacji ust, produkty do pielegnacji i malowania pa-
znokci),

do pielggnacji zebdw i jamy ustnej,

wyroby perfumeryjne (dezodoranty, preparaty zapobiegajace poceniu si¢, perfumy
1 wody toaletowe/kolonskie).

Produkty kosmetyczne mozna podzieli¢ rowniez biorgc pod uwage petnione przez

nie funkcje. W ten sposob wskazuje si¢ na kosmetyki'¢°:

oczyszczajace — $rodki pozwalajace utrzymac higiene osobista, usungé z po-
wierzchni skory ztuszezone komorki naskorka, brud, 16j, pot, drobnoustroje; wy-
stepuja one jako: pianki, mydta, Zzele pod prysznic i do kapieli, zele do golenia
i depilacji, pasty do zebow, ptyny do ptukania jamy ustnej, produkty do demakija-
Zu;

pielegnujace i ochronne — preparaty umozliwiajace utrzymanie skory we wia-
sciwej kondycji oraz chronigce przed niekorzystnym dziataniem czynnikoéw ze-
wnetrznych; sg to: kremy, emulsje, balsamy do skory, preparaty nawilzajace, na-
thuszczajace, przeciwstoneczne oraz kosmetyki ochronne stosowane w zimie;
upickszajace — produkty do makijazu podkreslajace urodg i ciato, takie jak cienie
do powiek; naleza do nich: pudry, tusze do rzes, roze, podktady barwiace, produk-
ty przeznaczone do ust, lakiery do paznokci, farby do wtoséw i $rodki do rozja-

1% R. Hassa, A. Mrzigod, J. Mrzigod (2012), To jest chemia. Podrecznik do szkét ponadgimnazjal-
nych. Zakres podstawowy, Nowa Era, Warszawa, s. 91.
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$niania, produkty do trwatej ondulacji, prostowania i utrwalania wlosow i fryzur;

= zapachowe — preparaty nadajace okreslonej czgséci ciala przyjemnej woni badz za-
pobiegajace wydzielaniu nieprzyjemnego zapachu: dezodoranty, perfumy i wody
toaletowe/kolonskie.

Produkty kosmetyczne mozna podzieli¢ takze biorgc pod uwage to, dla kogo sa
przeznaczone. W takim przypadku wyrdznia si¢ kosmetyki dla kobiet, m¢zczyzn,
nastolatkow, dzieci (w zalezno$ci od okresu dziecinstwa) oraz dla wszystkich. Ze
wzgledu z kolei na postaé, w jakiej wystepuja, mozna wskazaé na takie kosmetyki
jak: ptyny; kremy, zele, masci, balsamy, lotiony, pasty, proszki, pudry, maski, cienie,
mascary, tusze, konturowki, kredki, szminki, blyszczyki, lakiery, emalie'*’. Produkty
kosmetyczne mozna réwniez podzieli¢ w zaleznosci od prestizu marki, ceny i stoso-
wanych kanatow dystrybucji. Wtedy wyrdznia si¢ zwykle segment produkcji masowej
oraz tzw. segment premium.

Rozwdj technologii oraz wzrost §wiadomosci konsumentéw powoduja, ze produ-
cenci kosmetyczni prze$cigaja si¢ w opracowywaniu coraz to nowszych produktdw,
opartych na r6znych sktadnikach. W ten sposob na rynku pojawiajg si¢ kosmetyki od-
zwierciedlajagce nowe trendy kosmetyczne. Patrzac z tej perspektywy, mozna wyrdznié
wiele kategorii kosmetykow, ale najwigksze znacznie — takze z uwagi na zaintereso-
wanie, jakim ciesza si¢ wsrod klientéw — maja kosmetyki pochodzenia naturalnego
1 organicznego, kosmetyki bezwodne oraz ze sfermentowanych produktow.

Kosmetyki na bazie produktow naturalnych stanowia w profesjonalnych gabi-
netach coraz czgéciej podstawe zabiegow kosmetycznych oraz odnowy biologiczne;.
W zwiazku z tym nalezy wspomnie¢, ze'®s:

Surowce naturalne wykorzystywane byly w kosmetologii od najdawniejszych czasow. Wspot-
cze$nie, mimo rozwoju i zastosowania innowacyjnych technologii w produkeji produktow ko-
smetycznych, preparaty kosmetyczne zawierajace w swoim sktadzie sktadniki i substancje ak-
tywne pochodzenia naturalnego stajg si¢ coraz bardziej popularne i cieszg si¢ uznaniem szerokiej
rzeszy zwolennikow.

Powrot do naturalnych metod pielggnacji wigze si¢ z problemami dermatologicz-
nymi, spowodowanymi stresem oraz postgpujacym zanieczyszczeniem Srodowiska.
W rozpoznaniu kosmetykow, ktore sa prawdziwie naturalne i organiczne, pomaga-
ja rozne miedzynarodowe instytucje certyfikujace, ktore opracowaly zwigzane z tym
wymagania oraz standardy. Zgodnie z wytycznymi Komitetu Ekspertéw Produktow
Kosmetycznych przy Komitecie Zdrowia Publicznego Rady Europy, ,.kosmetyk natu-
ralny to produkt otrzymany ze sktadnikéw pochodzenia naturalnego (roslinnego, zwie-

167 7. Sarbak, B. Sarbak-Jachymska, A. Sarbak (2013), Chemia w kosmetyce i kosmetologii, Med-
Pharm Polska, Wroctaw, s. 254.
168 D. Bury (2008), Powrét do natury, ,,Cabines”, nr 29, s. 20-23.
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rzgcego, mineralnego), uzyskanych metodami fizycznymi (np. destylacja, ekstrakcja,
filtracja, suszenie, tloczenie), mikrobiologicznymi lub enzymatycznymi. Sktadniki
kosmetykoéw naturalnych nie powinny zawieraé¢ zadnych zanieczyszczen mogacych
stanowi¢ zagrozenie dla zdrowia ludzkiego™!'®.
ECOCERT to niezalezna organizacja o charakterze miedzynarodowym, ktéra
zajmuje si¢ mi¢dzy innymi kontrolowaniem jako$ci kosmetykow naturalnych i orga-
nicznych. Wyroéznia ona dwie kategorie kosmetykow certyfikowanych!’’: ECOCERT
Organic Cosmetic (minimum 95% sktadnikéw musi by¢ pochodzenia naturalnego; mi-
nimum 95% skladnikoéw musi by¢ pochodzenia roslinnego; minimum 10% wszystkich
sktadnikow musi pochodzi¢ z certyfikowanych upraw ekologicznych) oraz ECOCERT
Natural Cosmetic (minimum 95% sktadnikéw musi by¢ pochodzenia naturalnego; mi-
nimum 50% sktadnikow musi by¢ pochodzenia roslinnego; minimum 5% wszystkich
sktadnikoéw musi pochodzi¢ z certyfikowanych upraw ekologicznych). W przypadku
obydwu certyfikatow obowigzuja nastepujace zasady!”":
= skladniki kosmetyku oraz produkt konicowy nie mogg by¢ testowane na zwierzg-
tach,
= rezygnacja z radioaktywnego naswietlana w celu odkazenia surowcow do produk-
cji kosmetyku, jak i produktu koncowego,

= zakaz stosowania surowcow modyfikowanych genetycznie,

= surowce pochodzenia zwierzgcego moga by¢ pozyskiwane tylko ze zwierzat zy-
wych (np. mleko, miod),

= zakaz stosowania thuszczy syntetycznych, olejow, parabenow, sylikonow, sztucz-
nych barwnikéw i aromatdw, parafiny oraz innych substancji uzyskanych przy
destylacji ropy naftowe;j,

= zakaz stosowania emulgatoréw PEG,

= proces technologiczny musi odbywac si¢ w sposob przyjazny dla srodowiska,

= opakowania kosmetykdéw powinny by¢ biodegradowalne lub ewentualnie nada-
wac si¢ do recyklingu.

Kosmetyka weganska, cho¢ jeszcze niszowa, jest coraz popularniejszym i prez-
nie rozwijajagcym si¢ trendem — tak w kosmetyce detalicznej, jak i profesjonalnej. Na
jej fenomen wptywa zardwno wzrost swiadomosci konsumentow w zakresie szkodli-
wosci niektorych substancji uzywanych przez koncerny kosmetyczne, jak i wspolcze-
sna wiedza z zakresu biotechnologiczno-kosmetologicznej, umozliwiajaca dostoso-
wanie naturalnych sktadnikow aktywnych do indywidualnych potrzeb klienta (czgsto
rowniez weganina). Kosmetyki wege oparte sa wylacznie na produktach pochodzenia

19 W, Zyngiel, A. Platta (2015), Oczekiwania konsumentow wobec preparatow kosmetycznych po-
chodzenia naturalnego wykorzystywanych w zabiegach SPA & Wellness, ,,Handel Wewnetrzny: marketing,
rynek, przedsigbiorstwo”, nr 1, s. 326.

170 Informacje zaczerpnigto ze strony: https://erato-organic.pl/cosmos/ (3.12.2020).

71 Ibidem.
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roslinnego 1 mineralnego, nie zawierajg sktadnikow zwierzecych ani wyciggow z ro-

$lin, ktorych pozyskanie stwarzatoby zagrozenie dla ekosystemu badz naruszaloby

prawa zwierzat. Produkty weganskie nie moga by¢ takze testowane na zwierzgtach,

zardwno jesli chodzi o gotowe kosmetyki, jak i sktadniki, z ktérych sg wytwarzane.

Pomimo regulacji prawnej wprowadzonej w 2013 r. przez Uni¢ Europejska, zakazuja-

cej testowania kosmetykow na zwierzetach, zdarzaja si¢ koncerny kosmetyczne, ktore

dopuszczajg sie tej praktyki poza UE. Kosmetyki weganskie nie mogg by¢ wytwarza-

ne z takich sktadnikow badz tez surowcow jak!’:

= kolagen —kolagen odzwierzecy pochodzi najczgsciej z tkanek $winiskich (ze skory lub
kosci tych zwierzat) lub ze skor ryb, zwlaszcza dorsza atlantyckiego oraz rekindw;

= clastyna — odzwierzeca elastyna najczesciej pozyskiwana jest z tkanek krowich
oraz ptasich;

= keratyna — najczesciej uzyskiwana jest z welny owczej, ale takze z ptasich pazu-
row;

= karmin — barwnik produkowany ze zmielonych owadoéw o nazwie czerwce, zeru-
jacych na kaktusach meksykanskich;

= ambra — utwardzona wydzielina przewodu pokarmowego kaszalota, ktoéra powsta-
je w wyniku niestrawno$ci zwierzecia, unosi si¢ na powierzchni wody Iub jest
wyrzucana na brzeg oceandw;

= pizmo — substancja zapachowa z gruczotéw okotoodbytowych pizmaka lub piz-
mowca, pozyskiwana na drodze operacyjnej bez usmiercania zwierzat (czasami
hoduje si¢ je specjalnie ze wzgledu na te substancjg);

= cywet — gesta wydzielina gruczotdéw ssaka — cywety afrykanskiej; wykorzystywa-
ne w perfumerii gruczolty mozna usung¢ operacyjnie, jednak niestety zwierzgta
najczesciej sg hodowane dla tej wiasnie substancji;

= anolina — wosk zwierzgcy, ktory produkowany jest przez gruczoty tojowe, migdzy
innymi owiec, lam, krolikow 1 wielbladoéw; uzyskuje si¢ jg najczesciej] w wyniku
obrobki chemicznej i termicznej z owczej welny;

= chityna — uzyskiwana z pancerzy skorupiakow (np. kraboéw);

= kawior — ikra ryb, przede wszystkim jesiotrowatych, dorszowatych i tososiowa-
tych;

= 19j i jego pochodne — na przyktad nasycony kwas tluszczowy stearynowy;

= jedwab — uzyskiwany w wyniku gotowania jedwabnikoéw;

= midd i wosk pszczeli;

= mleko ijaja oraz ich pochodne.

Pomimo rosngcego popytu na tego typu produkty, niewiele profesjonalnych marek
posiada w swojej ofercie kosmetyki zwane jako crueltyfiee. Niektore salony kosme-

172 J. Klonowska (2017), Moda na kosmetyki weganskie, ,,Beauty Inspiration”, nr 1. Online: https://
beinspiration.pl/moda-kosmetyki-weganskie/ (3.12.2020).
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tyczne wytwarzaja same, na oczach klienta, kosmetyki wege z gotowych potproduk-
tow, ktore sa w 100% weganskie, ekologiczne, a co najwazniejsze — dostosowane do
ich potrzeb. Przede wszystkim sg to zabiegi typu: peelingi solno-cukrowe z ziaren
kawy badz dzikiej rozy, pestek moreli, czarnej herbaty, zmielonych ziaren kakaowca
oraz kremy i maski na bazie oleju z awokado, pestek winogron, konopnego, kroko-
szowego lub masta shea, czesto wzbogacone naturalnymi olejkami eterycznymi oraz
ekstraktami ro$linnymi!”.

Inicjatywy proekologiczne oraz problem z nadmiernym wykorzystywaniem wody
na §wiecie zainicjowaly powstanie nowego trendu na kosmetyki bezwodne. Brak wody
w recepturze tego typu produktow spowodowat koniecznos$¢ zwigkszenia zawartosci ta-
kich sktadnikow jak naturalne oleje, ekstrakty roslinne oraz materiaty w statej postaci.
Na rynku zaczety pojawiaé si¢ nowe formy kosmetykow do pielegnacji skory, wlosow
1 makijazu: woski, proszki i balsamy oczyszczajace, kostki pielegnacyjne, szampony
1 odzywki w formie kostek, pudry, proszki do mycia zebow, skoncentrowane oleje czy
prasowane serum. Bezwodne kosmetyki majg bardziej skoncentrowang formute 1 wyz-
szg jako$¢ ze wzgledu na sktadniki pochodzace z etycznych zrdédet. W koncowym rozra-
chunku sg takze drozsze od tych tradycyjnych z powodu wyzszych kosztow produkcji.
Kosmetyki w formie kostki nie wymagaja tez opakowan, dzigki czemu ogranicza si¢ ich
produkcje z tworzyw sztucznych. Nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze'’:

Nie jest tez kwestig oczywista, czy produkty bez wody sg bardziej ,,eko” niz te, ktore ja zawieraja.
W ich wytwarzanie moze by¢ zaangazowana ogromna ilo$¢ wody i wysoka emisja dwutlenku
wegla, wiec warto przeanalizowaé caty proces produkcyjny, w tym etap pozyskiwania surow-
cOW, czyszczenia maszyn i transportu. Pomimo ze produkty bezwodne majg bezsprzecznie swoje
zalety (sg bogate w odzywcze olejki, zajmujg mato miejsca, mozemy je umiesci¢ w bagazu pod-
recznym, podrézujac samolotem itd.), woda wydaje si¢ by¢ niezastgpiona i trudno sobie bez niej
wyobrazi¢ pielegnacje¢ ciata.

W ostatnim czasie do Europy przywedrowat (z Korei) nowy trend, ktory cieszy si¢ co-
raz wigksza popularnoscia — kosmetyki na bazie sfermentowanych skladnikow. Proces
fermentacji juz od bardzo dawna wykorzystywany jest w przemysle spozywczym, jednak
znalazt réwniez zastosowanie w przemysle kosmetycznym. Wyjasnijmy, ze'”:

Jest to unikatowy i niezastgpiony proces biologiczny, dzigki ktoremu mozliwe jest otrzymanie
nowych produktow ze specyficznymi wiasciwodciami. Fermentacja tego samego materiatu po-
chodzenia ro$linnego przy uzyciu réznych mikroorganizméw moze generowac rézne sktadniki
aktywne o odmiennych wilasciwosciach (witaminy, hormony, peptydy, lipidy, polisacharydy)
i wzmacnia¢ wlasciwosci, ktore sa pozadane.

173 [bidem.
174 K. Krupinska (2018), Paradoks wody na rynku kosmetycznym, ,,Biotechnologia.pl”, nr 1, s. 16-18.

175 Fermentacja w przemysle kosmetycznym. Online: https://www.bandi.pl/blog/fermentacja-w-prze-
mysle-kosmetycznym/ (3.12.2020).
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Tego typu kosmetyki maja wielu zwolennikow, ktorzy podkreslajg ich pielegna-
cyjne zalety, w tym zwlaszcza to, ze sa lepiej przyswajane przez skore dzieki rozktado-
wi czasteczek na mniejsze. Pozwalajg tez na ograniczenie uzycia syntetycznych kon-
serwantOw w procesie produkcji. Sg delikatniejsze dla skory, poniewaz neutralizuja
substancje, ktore moglyby by¢ potencjalnie drazniace (poza tymi ewentualnie wywo-
lywanymi przez naturalne sktadniki). Lista fermentowanych sktadnikow kosmetykow

obejmuje migdzy innymi te, ktore ujeto w tabeli 4.1.

Tab. 4.1. Fermentowane sktadniki kosmetykow

Lp. Nazwa skladnika Wiasciwosci
1 ekstrakt z korzenia sfermentowanego zen-szenia wykazuje wlasciwosci odmladzajace i przeciw-
(Fermented Panax Red Ginseng Root Extract) zmarszczkowe
2 | filtrat ze sfermentowanych drozdzy zapewnia intensywna pielggnacje skorze suchej
(Galactomyces Ferment Filtrates) i wrazliwej, nasyca witaminami, uj¢drnia, odmtadza
i utatwia wchlanianie substancji aktywnych w gleb-
sze partie skory, oczyszcza, regeneruje, pobudza
produkcje kolagenu i ujedrnia
3 sfermentowane ziarna ryzu (Rice Ferment Filtrate nawilza, roz§wietla i wyréwnuje koloryt
Sake)
4 | sktadnik aktywny z fermentacji z udziatem bakterii | regeneruje tkanki skory przez pobudzenie produkcji
Sphingomona (Sphingomonas Ferment Extract) wiokien kolagenu i elastyny, substancja przeciw-
zmarszczkowa
5 | sktadnik aktywny z fermentacji z udziatem bakte- odbudowuje zniszczong barierg ochronng skory,
rii Lactobacillus Pentosu (Lactobacillus Ferment poprawia nawilzenie, odmfadza i przywraca blask
Lysate)
6 | sfermentowany sok z gruszki (Lactobacillus/Pear zawiera kwasy organiczne o wlasciwosciach ztusz-
Juice Ferment Filtrate) czajacych, normalizuje wydzielanie sebum, ztusz-
cza, oczyszcza i regeneruje oraz ujednolica koloryt
cery
7 | wyciag z kultury bakterii Vitreoscilla (Vitreoscilla odzywia, pielegnuje, tagodzi i koi skore problema-
Ferment Extract) tyczna, zmniejsza suchos¢ i $wiad, tagodzi stany za-
palne i wzmacnia naturalng barier¢ ochronna skory
8 | sfermentowany ekstrakt z soi (Fermented Soybean intensywnie nawilza skorg
Extract)
9 sfermentowany ekstrakt z dyni (Lactobacillus/ dostarcza skorze witaming A, wygladza, subtelnie
Pumpkin Ferment Extract) ztuszcza, nawilza, wzmacnia i intensywnie pielg-
gnuje wlosy
10 | sfermentowany ekstrakt z kokosa (Lactobacillus & sktadnik kondycjonujacy i intensywnie nawilzajacy,
Cocos Nucifera Fruit Extract) chroni kosmetyk przed dostgpem bakterii
11 | sfermentowany ekstrakt z owocow chilli (Lacto- jest zrodlem kapsaicyny, ktora chroni przed wy-
bacillus & Capsicum Frutescens Fruit Ferment stgpowaniem podraznien, reguluje krazenie krwi,
Extract) a w efekcie utatwia wnikanie substancji odzywczych
w glebsze partie skory, wzmacnia wlosy i pobudza
je do wzrostu

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: R. Zielezifiska, Fermentowane skiadniki kosmetykéw.
Online: https://www.trustedcosmetics.pl/fermentowane-skladniki-kosmetykow/ (3.12.2020).
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4.3. Rynek kosmetykow na Swiecie

Rynek kosmetyczny to jeden z najszybciej rozwijajacych si¢ rynkéw konsumenckich na
$wiecie. Charakteryzuje si¢ dynamika, a jego warto$¢ nieprzerwanie rosnie. Istotnymi
przyczynami tak silnego wzrostu jest wzgledna odpornos¢ na globalne kryzysy oraz tzw.
zmiana pokoleniowa, wywolana pojawieniem si¢ pokolenia ,,Y”’ — tzw. millenialsow.
Roéznorodno$¢ etniczna i kulturowa wplywa znaczaco na rytuaty pielegnacyjne konsu-
mentow, dlatego tez szeroki wybdr kosmetykow stat sie¢ norma na §wiatowym rynku.
Niniejszy podrozdziat zostal opracowany w oparciu o raport PKO Bank Polski Bran-
za kosmetyczna. Wzrost znaczenia polskich producentow na swiecie, Wrzesien 2020"°.
Z przedstawionych tam danych wynika, ze w 2019 r. $wiatowy rynek kosmetykdéw wy-
generowal przychody na poziomie 474,2 mld EUR, dla porownania w 2018 r. — 458,8
mld EUR, w 2017 . — 444,2 mld EUR, a w 2016 r. — 430,6 mld EUR. Prognozy prze-
widuja, ze pandemia COVID-19, ktdra ogarneta swiat w 2020 1., bedzie miata rowniez
wplyw na rynek kosmetykéw, powodujac nieznaczny spadek przychodow ze sprzedazy
tych produktow do 468,3 mld EUR. Jednak juz w 2021 r. warto$¢ przychodow na rynku
powinna mie¢ tendencje¢ wzrostowa, a do 2023 r. osiggnaé poziom 544,7 mld EUR!'”".

Najwickszag dynamike wzrostu na przestrzeni ostatnich lat (zob. ryc. 4.1) zanoto-
wano na rynku azjatyckim, ktéry w 2019 r. wyniost 193,1 mld EUR. Konsekwencja
tak dobrego wyniku jest wzrost urbanizacji oraz gwattowny wzrost liczby ludnos$ci
zamieszkujacej ten kontynent. Azjatyckie spoteczenstwo z roku na rok wzbogaca si¢
oraz poswieca wicksza wage dbaniu o wyglad. ,,Prognozuje si¢, iz do 2023 roku rynki
azjatyckie beda odnotowywaty bardzo dynamiczny wzrost sprzedazy w tempie $red-
niorocznym na poziomie 6,2%, a region ten pozostanie §wiatowym liderem”'”8. Dru-
gim waznym rynkiem $wiatowej sprzedazy kosmetykéw jest Europa. Warto$¢ tego
rynku w 2019 r. ksztaltowata si¢ na poziomie 109 mld EUR. Najwyzsze przychody
na tym kontynencie wygenerowaly takie kraje jak: Niemcy — 15,0 mld EUR, Wielka
Brytania i Rosja — po 13,8 mld EUR oraz Francja — 13,1 mld EUR. W perspekty-
wie okresu objetego prognoza najbardziej dynamiczny wzrost sposréd wspomnianej
czworki krajoéw zanotuje Rosja, ktérej przychody w ciagu trzech lat maja wzrosnac¢
do 15,7 mld EUR (dla poréwnania w Niemczech przychody maja wzrosnaé do 16,2
mld EUR)!'”. Trzecim waznym $§wiatowym rykiem jest Ameryka Potnocna — 87,4 mld
EUR, gdzie najwicksza warto$¢ ze sprzedazy kosmetykoéw dla tego kontynentu notuja
Stany Zjednoczone (73,4 mld EUR)!%.

176 Raport Branza kosmetyczna. Wzrost znaczenia polskich producentow na swiecie (2020), PKO
Bank Polski, Biuro Strategii i Analiz Migdzynarodowych, s. 4. Online: https://wspieramyeksport.pl/api/
public/files/2003/PKO_BRANZA KOSMETYCZNA 2020 FINAL.pdf (15.12.2020).

177" Ibidem, s. 4.

178 Ibidem.

179 [bidem, s. 9.

180 Ibidem, s. 6.
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Ryec. 4.1. Przychody branzy kosmetycznej na §wiatowym rynku (w mld EUR)

Zrédlo: Raport Branza kosmetyczna. Wzrost znaczenia polskich producentéw na swiecie (2020),
PKO Bank Polski, Biuro Strategii i Analiz Migdzynarodowych, s. 4. Online: https://wspieramyek-
sport.pl/api/public/files/2003/PKO_BRANZA KOSMETYCZNA 2020 FINAL.pdf (15.12.2020).

Najwickszymi rynkami sprzedazy kosmetykow na $wiecie (zob. tab. 4.2) sg Stany
Zjednoczone oraz Chiny. Kraje te w 2019 r. wygenerowaly odpowiednio przychod
rzedu 73,4 1 73,3 mld EUR. Na trzecim miejscu uplasowata si¢ Japonia — 33,1 mld
EUR. Kolejne miejsca zajmuja Indie z wynikiem 22,1 mld EUR, a pierwsza piatke
zamyka Brazylia — 21 mld EUR. Prognozy przewiduja, ze pandemia COVID-19 nie
spowoduje spadkdéw przychodu ze sprzedazy dla trzech najwigkszych panstw azjatyc-
kich. Wrecz przeciwnie: do 2023 r. warto$¢ rynku chinskiego moze wzrosng¢ do po-
ziomu 95,8 mld EUR, a runku amerykanskiego do 81,1 mld EUR. Warto zauwazy¢, ze
w zestawieniu pigciu panstw o najwiekszych przychodach ze sprzedazy kosmetykow
nie znalazt si¢ zaden kraj europejski.
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Tab. 4.2. Pig¢ krajow, w ktorych notuje sie najwigksze przychody ze sprzedazy kosmetykow

Kraj 2019 (w mld EUR) 2020 (P) (w mld EUR) 2023 (P) (w mld EUR)
Chiny 73,3 74,7 95,8
USA 73,4 71,2 81,1
Japonia 33,1 33,6 36,2
Indie 22,3 23,0 29,0
Brazylia 21,0 20,0 23,7

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie: Raport Branza kosmetyczna..., op. cit., s. 6.

Odnoszac si¢ do powyzszych danych, wyjasnijmy, ze przedmiotem wymiany na
rynku kosmetykow sg w istocie nie tylko kosmetyki, ale 1 innego typu produkty do
pielegnacji ciata, ktore obejmuja!s!:
= kosmetyki makijazowe do twarzy i ust,
= produkty do pielegnacji skory,
= zapachy,
= produkty do higieny osobistej, takie jak produkty do pielggnacji wlosow, dezodo-

ranty i produkty do golenia.

Wskazane produkty wzajemnie si¢ uzupetniajg i dzigki swojej réznorodnosci sa
w stanie zaspokoi¢ zaré6wno potrzeby, jak i oczekiwania konsumentow w zakresie ko-
smetykéw. Kosmetyki do higieny osobistej sa grupa produktows, ktéra ma znaczacy
wplyw na §wiatowy rynek. W 2019 r. przychody ze sprzedazy tych produktow wyniosty
210,2 mld EUR, co daje 44,3% catkowitej sprzedazy na rynku. Kolejne miejsce zaj-
mowaty produkty do pielggnacji skory — 132,8 mld EUR. Analitycy przewiduja, Ze ten
segment powinien zanotowa¢ wzrost w latach 2020-2023 w $rednim tempie na pozio-
mie 5,5% rocznie. Kosmetyki kolorowe (84,3 mld EUR) to trzeci segment generujacy
najwigksze przychody. W okresie objetym analiza prognozowany jest wzrost sprzedazy
tych produktow w tempie $rednio 6,6% rocznie. Doktadniejsze dane zawiera tabela 4.3.

Dominujagcym kanatem dystrybucji kosmetykdéw na $wiecie pozostajg sklepy
stacjonarne. W 2019 r. generowaty one 85,6% $§wiatowego przychodu ze sprzedazy
kosmetykoéw. Jednak z roku na rok zwickszajg si¢ obroty generowane przez sklepy
internetowe — do 2023 r. sprzedaz w tego typu placowkach ma osiagna¢ udziat rowny
18,6% (ryc. 4.2).

Wzbogacanie si¢ spoteczenstwa przyczynia si¢ rowniez do wzrostu przecigtnych
wydatkow per capita na zakup kosmetykow (zob. ryc. 4.3). W 2019 r. wynosity one
(wlasnie w ujeciu ,,na glowe”) w skali globalnej 64,4 EUR, natomiast do 2023 r.
moga one wynosi¢, wedtug prognoz, 71,2 EUR. W latach 2016-2019 najwigcej $rod-
koéw pienigznych per capita wydano na zakup kosmetykéw do pielegnacji osobistej

181 Ibidem, s. 2.
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Tab. 4.3. Rynek kosmetykoéw na $§wiecie — przychody wedhug kategorii (w mld EUR)

Kosmetyki Pielegnacja Higiena

Rok kolorowe skory osobista Zapachy Suma
2016 73,8 119,2 193,8 43,8 430,6
2017 77,0 1234 198,9 44,8 4442
2018 80,5 128,0 204.,4 459 458,8
2019 84,3 132,8 210,2 46,9 4742
2020 (P¥) 84,4 132,2 206,2 45,5 468,3
2021 (P¥) 90,8 140,7 218,0 47,9 4974
2022 (P¥) 96,6 1482 2279 49,8 522,5
2023 (P*) 102,1 155,1 236,2 51,2 5447

CAGR** 0, 0, 0, 0, 0,
(2016-2019) 4,5% 3,7% 2,8% 2,3% 3,3%

CAGR** 0, 0, 0, 0, 0,
(2020-2023) 6,6% 5,5% 4,6% 4,0% 5,2%

* Prognozy.

** CAGR (ang. Compound Annual Growth Rate) — skumulowany roczny wskaznik wzrostu
badanej wielkosci.
Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie: Raport Branza kosmetyczna..., op. cit., s. 5.

14,4
@ Sklepy stacjonarne
@ Sklepy online
87,6 85,6
2017 2018 2019 2020 (P) 2021 (P) 2022 (P) 2023 (P)

Ryec. 4.2. Struktura sprzedazy kosmetykow na swiecie wedtug kanatow dystrybucji (%)

Zrédlo: Raport Branza kosmetyczna..., op. cit., s. 6.

(27,2 EUR w 2016 r. versus 28,5 EUR w 2019 r.), w dalszej kolejnosci na produkty
do pielggnacji skory (16,7 EUR w 2016 r. versus 18 EUR w 2019 r.) oraz kosmetyki
do makijazu (10,3 EUR w 2016 r. versus 11,4 EUR w 2019 1.). Prognozy przewiduja,
ze w latach 2020-2023 struktura wydatkow na poszczegolne kategorie produktéw be-
dzie ksztattowac si¢ podobnie jak w latach wczesniejszych. Jako pewna ciekawostke
mozna podac, ze pierwsza pozycje na $wiecie pod wzgledem wydatkdéw per capita na
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Ryec. 4.3. Wydatki per capita na $wiatowym rynku kosmetykéw (w EUR)

Zrédlo: Raport Branza kosmetyczna..., op. cit., s. 5.

zakup kosmetykoéw zajmujg Islandczycy. W 2019 r. przecigtny mieszkaniec Islandii
wydawat na ten cel 267,0 EUR!32.

Z roku na rok wzrasta takze warto$¢ §wiatowego eksportu kosmetykow. W 2019 .
wyniosta ona 132,2 mld EUR, czyli 0 31,5% wiecej niz w 2015 1. (ryc. 4.4).
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Ryec. 4.4. Eksport branzy kosmetycznej na $wiecie (w min EUR)

Zrédlo: Raport Branza kosmetyczna..., op. cit., s. 12.

Czotowke globalnych eksporterow kosmetykoéw tworza: Francja, Stany Zjedno-
czone oraz Niemcy (ryc. 4.5). W 2019 r. Francja osiagneta przychdd z eksportu w wy-
sokosci blisko 18 mld EUR, co daje 13,6% udziatu w §wiatowym rynku, Stany Zjedno-
czone — 12,5 mld EUR (9,6% udziatu w §wiatowym rynku), a Niemcy — ok. 10,5 mld
EUR (7,9%). W 2019 r. wyzej wspomniana trojka najwickszych eksporteréw branzy
odpowiadata za 30,9% $wiatowego eksportu. W pierwszej dziesigtce znalazto si¢ pigé
krajow europejskich, ktore tacznie stanowia 35,3% $wiatowego udziatu w rynku. Naj-

182 Ibidem, s. 5.
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Ryec. 4.5. Struktura §wiatowego eksportu branzy kosmetycznej w 2019 r.

Zrédlo: Raport Branza kosmetyczna..., op. cit., s. 13.

czesciej eksportowang grupa produktowa wsrdd kosmetykow w 2019 r. byty preparaty
do upigkszania i malowania oraz preparaty do pielggnacji skory (44,2%).

Biorac pod uwagg dane o eksporcie, jest naturalne, ze na przestrzeni ostatnich lat
wzrasta takze warto$¢ Swiatowego importu branzy kosmetycznej. W 2019 r. ksztalto-
wat si¢ on na poziomie 132,1 mld EUR, ktoéra to warto$¢ wzrosta o 32,3% w porow-
naniu do 2015 r. (ryc. 4.6).

134000 132137
129 000

124000
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104 000

99 000
2015 2016 2017 2018 2019

Ryec. 4.6. Import branzy kosmetycznej na $wiecie (w mln EUR)

Zrédlo: Raport Branza kosmetyczna..., op. cit., s. 14.
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Ryec. 4.7. Struktura §wiatowego importu branzy kosmetycznej w 2019 .

Zrédlo: Raport Branza kosmetyczna..., op. cit., s. 15.

Grup¢ najwigkszych §wiatowych importeréw tworza: Chiny, Stany Zjednoczo-
ne oraz Niemcy (ryc. 4.7). Pierwszy z wymienionych krajow zaimportowal kosme-
tyki o tagcznej wartosci ponad 14,4 mld EUR, osiggajac tym samym udziat w $wia-
towym rynku na poziomie 10,9%. W przypadku USA warto$¢ ta wynosita 13,1
mld EUR (9,9% udzialu w §wiatowym rynku), a Niemiec — 7,4 mld EUR (5,6%).
Pierwsza dziesigtka najwiekszych importerow odpowiadata za 50,7% $wiatowego
importu kosmetykow w 2019 r. Sektor preparatow do upickszania i malowania oraz
preparaty do pielegnacji skory (42,2%) byty najczesciej importowanym towarem
na §wiatowym rynku kosmetykow (podobnie jak w przypadku najczesciej ekspor-
towanych kosmetykow). Nalezy podkresli¢, ze czgsto kraje, chcgc chroni¢ swoj
rodzimy rynek, stosuja réznego rodzaju ograniczenia, naktadajac regulacje czy cta
na produkty.

4.4. Rynek kosmetykow w Polsce

Polski rynek kosmetykéw z roku na rok rosnie w site oraz wykazuje duzg dynamike
wzrostu. Bezposredni wptyw na to ma obserwowana w ostatnich latach tendencja
spadku bezrobocia oraz wzrostu dochodéw ludnosci. To z kolei powoduje poprawe
nastrojow konsumenckich, co przeklada si¢ takze na wzrost wydatkow na produkty
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kosmetyczne. Polski rynek kosmetykow jest opisywany w roznych raportach, jednak
dane w nich prezentowane nie sg do konca porownywalne, poniewaz zakres tego rynku
jest roznie definiowany.

Cechg charakterystyczng polskiego rynku kosmetykow jest jednak jego znaczne
rozproszenie. ,,Euromonitor International szacuje, ze na krajowy przemyst kosmetycz-
ny w 2019 roku sktadato si¢ 531 producentow, z kolei wedtug GUS produkcja kosme-
tykow zajmowaty sie w tym okresie 83 podmioty, zatrudniajace powyzej 9 pracowni-
koéw, w ktorych tacznie pracowato 16 tys. 0sob™'%3. W wiekszosci sg to mikro- i mate
przedsigbiorstwa oraz firmy migdzynarodowe. Najwigksze przedsiebiorstwa na rynku
to spotki ,,corki” zagranicznych koncernow.

W 2019 r. rodzimy rynek kosmetykéw wygenerowat przychody na poziomie po-
nad 4 mld EUR. Pandemia COVID-19 zapoczatkowana w 2020 r. bedzie skutkowala
ich obnizeniem do 3,9 mld EUR, jednak w dalszej perspektywie — do 2023 r. — przewi-
duje si¢ wzrost do 4,5 mld EUR. Struktura produktow kosmetycznych sprzedawanych
w Polsce jest zblizona do innych, rozwini¢tych juz rynkéw zagranicznych. W 2019 r.
najwigkszy udzial w rynku miaty kosmetyki do higieny osobistej. Ich warto$¢ ksztat-
towata si¢ na poziomie 2,0 mld EUR. Drugg grupg produktowa byly kosmetyki do
pielegnacji skory — 0,9 mld EUR, przy czym dla tych wlasnie produktow w okresie
objetym prognoza przewiduje si¢ najbardziej dynamiczny wzrost w tempie 6,5% rocz-
nie (zob. tab. 4.4).

Tab. 4.4. Rynek kosmetykow w Polsce — przychody wedtug kategorii (w mld EUR)

Rok forome | stom | ovomista | Zapachy Suma
2016 0,4 0,8 1.8 0,5 3.6
2017 0,5 0,9 1,9 0,5 3,7
2018 0,5 0,9 1,9 0,5 38
2019 0,5 0,9 2,0 0,6 40
2020 (P) 0,5 0,9 1,9 0,5 3,9
2021 (P) 0,5 1,0 2,0 0,6 41
2022 (P) 0,5 11 2,1 0,6 43
2023 (P) 0,6 11 2.2 0,6 45
(20C12-(z;($1 % 3,3% 4,7% 2,4% 1,6% 2,9%
(20C213-(2;§23) 5,1% 6,5% 4,0% 3,1% 4,7%

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Raport Branza kosmetyczna..., op. cit., s. 10.

183 Polski rynek kosmetyczny rozwija sie pomimo pandemii. Online: https://poradnikhandlowca.com.
pl/artykuly/polski-rynek-kosmetyczny-rozwija-sie-pomimo-pandemii/ (8.12.2020).
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W 2019 . statystyczny Polak wydal na produkty kosmetyczne $rednio 104,6 EUR,
a wedtug prognoz w 2023 r. kwota ta ma wzrosna¢ do 118,3 EUR. Najwiecej srodkoéw
pieni¢znych przeznaczono na kosmetyki do pielggnacji osobistej (52,3 EUR), a naj-
mniej na produkty do makijazu (12,9 EUR). W poréwnaniu do innych krajow europe;j-
skich wydatki polskiego konsumenta sa ponizej Sredniej, ktéra wynosita w tym samym
okresie 128,7 EUR (ryc. 4.8).
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—*— Pielegnacja skory
30,0 A
30,0 267 28,4 Perfumy i wody toaletowe
236 24,8 247 ; .

215 22,5 4 —— Makijaz
20,0

13,9 14,2 14,4 14,6 14,2 14,8 15,3 15,6

S
100 477 121 125 12,9 12,7 136 143 149
0,0
2016 2017 2018 2019 2020 (P) 2021 (P) 2022 (P) 2023 (P)

Ryec. 4.8. Wydatki per capita na polskim rynku kosmetycznym (w EUR)

Zrédlo: Raport Branza kosmetyczna..., op. cit., s. 11.

Podobnie jak na §wiecie, réwniez w Polsce dominujacym kanatem sprzedazy ko-
smetykow sa sklepy stacjonarne. W 2019 r. wygenerowaty one 90,9% tacznego przy-
chodu ze sprzedazy tego typu produktow. Jednak na przestrzeni lat to sprzedaz inter-
netowa odnotowuje najwyzszg dynamike wzrostu i stopniowo zyskuje na znaczeniu.

20.2%

12.2%
8.8%

o8k 3.9%

2.5%

2016 2019s 2025p

—=e— Dynamika rynku : Dynamika kanafu internetowego

Rye. 4.9. Dynamika wzrostu catego rynku artykutow kosmetycznych i sprzedazy kosmetykow
w Internecie w Polsce w latach 2016, 2019 1 2025
Zrodto: Do 2025 roku sprzedaz internetowa bedzie odpowiadaé za ponad 15% rynku artykuléw

kosmetycznych w Polsce. Online: https://www.pmrmarketexperts.com/do-2025-roku-sprzedaz-inter-
netowa-bedzie-odpowiadac-za-ponad-15-rynku-artykulow-kosmetycznych-w-polsce/ (8.12.2020).
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»W kolejnych latach kanat ten bedzie rost trzykrotnie szybciej, niz caty rynek kosme-
tyczny, sredniorocznie wzrastajac 0 9,5% w latach 2020-2025” — na co wskazuje ra-
port PMR Handel detaliczny artykutami kosmetycznymi w Polsce 2020. Analiza rynku
i prognozy rozwoju na lata 2020-2025'% (ryc. 4.9).

Nie dziwi wigc fakt, ze coraz wigcej marek kosmetycznych oraz sklepow spe-
cjalizujacych si¢ w sprzedazy produktow kosmetycznych inwestuje w zalozenie
badz tez rozwdj istniejacego sklepu internetowego. Starajg si¢ tak usprawnic¢ caty
proces zakupowy, aby spelnial wymagania klientow co do r6znego i bezpiecznego
sposobu platnosci, szybkiego czasu realizacji zamowienia oraz mozliwos$ci zwrotu
badz tez wymiany zakupionego towaru, ktéry nie spetnia oczekiwan. Ze wspo-
mnianego raportu PMR Handel detaliczny artykutami kosmetycznymi... wynika
na przyktad, ze sie¢ drogerii ,,Rossmann” ma w Polsce najwigkszy (23%) udziat
w rynku artykutow kosmetycznych. Firma ta, w przeciwienstwie do dwéch innych,
dalej wskazanych czotowych sprzedawcow kosmetykoéw w Polsce, specjalizuje si¢
w sprzedazy artykutow kosmetycznych i pod koniec 2020 r. miata w naszym kraju
1487 drogerii'®. Kolejnym istotnym graczem na rynku jest sie¢ dyskontow spo-
zywcezych ,,Biedronka” z 9% udziatem w sprzedazy. Przedsigbiorstwo to osigga
znaczace przychody w tej kategorii, cho¢ artykuty kosmetyczne nie sg gldéwna gru-
pa sprzedawanych tam produktéw. Podmiot ten posiada jednak duzg liczbg miejsc
sprzedazy w catej Polsce — na koniec czwartego kwartalu 2020 r. byto to 3115
sklepow!®. Trzecig firma jest niemiecka sie¢ dyskontow ,,LIDL” z 4% udziatem

Rossmann | 23°%
Biedronka I ©°:
Lidl I 455
Hebe | -
Douglas NG 37
Kaufland N 3%

Rye. 4.10. Udziat pigciu najwigkszych graczy w rynku artykuléw kosmetycznych w Polsce w 2019 r. (%)

Zrédlo: Do 2025 roku sprzedaz internetowa..., op. cit.

184 Do 2025 roku sprzedaz internetowa bedzie odpowiadac za ponad 15% rynku artykutow kosme-
tycznych w Polsce. Online: https://www.pmrmarketexperts.com/do-2025-roku-sprzedaz-internetowa-
bedzie-odpowiadac-za-ponad-15-rynku-artykulow-kosmetycznych-w-polsce/ (8.12.2020).

185 Informacje zaczerpnigto ze strony: https://www.rossmann.pl/firma/pl-pl/o-firmie/rossmann-w-
liczbach (23.03.2021).

186 Informacje zaczerpnigto ze strony: https://media.biedronka.pl/ (23.03.2021).



Rozdzial 4 » Kosmetyki oraz ich znaczenie... 125

w rynku. Podobnie jak ,,Biedronka” nie specjalizuje si¢ ona w sprzedazy artyku-
16w kosmetycznych, jednak w Polsce posiada ponad 700 miejsc sprzedazy'®” (zob.
ryc. 4.10).

Z biegiem lat zmienia si¢ nie tylko struktura rynku, gracze na nim funkcjonujacy,
ich udziat w branzy, ale takze swiadomos¢ konsumentow na temat wiasnych potrzeb
oraz dostepnych produktow. Z cytowanego juz raportu PMR Handel detaliczny
artykutami kosmetycznymi... wynika (zob. tab. 4.5), ze 59% badanych zwraca uwage
na sktad kosmetykoéw. Az 70% badanych w wieku 55 lat i wigcej uznato ten czynnik
za bardzo wazny przy doborze kosmetykow, podobnie jak zakup produktow w wiek-
szych lub szklanych opakowaniach (69%), ktoére sa bardziej przyjazne Srodowisku.
Ponad 50% badanych konsumentow obu ptci w réznym wieku jest w stanie zaptaci¢
wiecej za kosmetyk wyprodukowany z naturalnych sktadnikow, natomiast produkty
weganskie kupuje ogotem 32% respondentéw. Trend na tego typu produkty dopiero
wkracza na polski rynek kosmetyczny. Istotnym czynnikiem przy wyborze kosmety-
kow jest takze kraj pochodzenia, zwlaszcza dla osoéb pomigdzy 35. a 54. rokiem zycia
(52%) oraz powyzej 54. roku zycia (58%). Badani w tych przedzialach wieckowych
rowniez czgsciej wybierajg produkty polskich marek (odpowiednio 59% i 68%) niz
osoby w wieku 18-34 lata (42%). Kobiety cze$ciej siegaja po rozne kosmetyki specja-
listyczne z linii profesjonalnych badZ dermokosmetyki (54% versus 41% mezczyzni)
oraz przed zakupem nowego produkty szukajg dodatkowych informacji badz radza
si¢ znajomych (55% versus 41% mezczyzni). Nieco mniejsze znaczenie ma to, czy
produkty sa testowane na zwierzetach.

Z badan ankietowych przeprowadzonych w lutym 2019 r. przez agencj¢ badaw-
czg BioStat, ktorych rezultaty opublikowano w artykule Polki na zakupach w drogerii
— po jakie kosmetyki najchetniej siegajq?, wynika, ze az 66% Polek uzywa kosme-
tykow codziennie, a zaledwie 6% maluje si¢ tylko na specjalne okazje. Ponad 64%
respondentek przyznato, ze swoj pierwszy makijaz w zyciu zrobily jako bardzo mtode
dziewczyny w wieku 14-18 lat, za§ 5% z nich jeszcze przed 14. rokiem zycia. Tylko
co czwarta z ankietowanych (25,9%) swdj pierwszy makijaz wykonata dopiero po
19. roku zycia. Bezapelacyjnie ulubionym kosmetykiem (az dla 83,4% przebadanych
Polek) jest tusz do rzgs, rownie popularny jest podktad — 59,5%, a na trzecim miejscu
w tym zestawieniu znalazt si¢ sypki puder do twarzy — 26,5%. Regularnie, nawet kilka
razy w tygodniu, kosmetyki przez Internet kupuje 15% ankietowanych, 44,6% robi to
sporadycznie (raz na kilka miesig¢cy), natomiast 23,4% przebadanych respondentek
zadeklarowato, ze nigdy produktéw kosmetycznych nie nabywa przez Internet!$s.

Eksport artykutow kosmetycznych jest bardzo wazng gatezig polskiej gospodarki.
Na przestrzeni ostatnich lat zyskuje on na znaczeniu i wykazuje duzg dynamike

187 Informacje zaczerpnigto ze strony: https://kariera.lidl.pl/poznaj-lidla/historia-lidla (23.03.2021).

188 M. Jaremkow, Polki na zakupach w drogerii — po jakie kosmetyki najchetniej siegajq? Online:
https://www.badania-rynku.com.pl/raporty-rynkowe/polki-na-zakupach-w-drogerii-po-jakie-kosmetyki-
najchetniej-siegaja (8.12.2020).
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Tab. 4.5. Zwyczaje dotyczace zakupow i korzystania z kosmetykow w 2019 r. (%)

18-34 35-54 55 lat

Zwyczaje Ogéltem | Kobieta | Mezczyzna lata lata R

Czgsto zwracam uwagg na sktad

kosmetykow 59 62 51 56 57 70

Wole kupi¢ kosmetyk w wigkszym
opakowaniu lub szklanym, bo sa 58 59 54 54 58 69
bardziej przyjazne dla srodowiska

Jestem w stanie zaptaci¢ wigcej za
kosmetyk, ktory jest zrobiony z natu- 57 58 51 55 55 58
ralnych sktadnikow

Jesli mam wybor, czgsciej siggam po

kosmetyki polskich marek 3 >4 47 a2 39 68

Po nowosci najczesciej siggam pod
wplywem zobaczenia produktu

w sklepie, nie planujac zakupu weze-
$niej

52 50 55 49 53 55

W ostatnim czasie coraz czgsciej
siggam po kosmetyki specjalistyczne
(np. dermokosmetyki, kosmetyki

z linii profesjonalnych)

52 54 41 50 52 45

Na ogo6t czytam recenzje lub stucham
opinii innych, zanim kupi¢ kosmetyk, 51 55 41 51 51 49
ktorego nigdy nie uzywatam/em

Kraj pochodzenia kosmetykow jest

. . 48 50 41 40 52 58
dla mnie wazny
Rzadko sprawdz?m, czy produkt byt 47 45 48 47 48 36
testowany na zwierzgtach
Kupujac pr.odukt késmetyczny, szu- 45 47 38 40 49 45
kam tych hipoalergicznych
Mimo Ze nie mam alergii, czgsto
wybieram kosmetyki dla alergikow 39 4l 31 3 4 42
Kupuje¢ kosmetyki weganskie, tylko 3 33 26 35 28 27

z produktéw pochodzenia roslinnego

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: M. Szot, Rynek artykuléw kosmetycznych w Polsce
wzrost o 3,7% w 2018 roku. Online: https:/biznes.newseria.pl/biuro-prasowe/gospodarka/rynek-
artykulow,b550742123 (8.12.2020).

wzrostu. W 2015 r. szacowano go na 2,4 mld EUR, natomiast w 2019 r. juz na blisko
3,5 mld EUR (ryc. 4.11). W skali globalnej daje to Polsce 14. miejsce w zestawieniu
najwigkszych eksporterow branzy kosmetycznej, z udziatem na poziomie 2,6%.
Obecnos¢ Polski w Unii Europejskiej sprawia, ze polskie kosmetyki muszg spet-
nia¢ okreslone migdzynarodowe wymagania i standardy, a jednocze$nie umozliwia
rodzimym producentom ekspansje na rynki zagraniczne. Produkty kosmetyczne z ety-
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2015 2016 2017 2018 2019

Ryec. 4.11. Wielkos¢ eksportu polskiej branzy kosmetycznej (w EUR)

Zrédlo: Branza kosmetyczna — wzrost znaczenia polskich producentéw na swiecie. Online: https:/
wspieramyeksport.pl/raporty-branzowe/B1.3/kosmetyki (8.12.2020).

kieta ,,Made in Poland” sa na tych rynkach rozpoznawalne i ciesza si¢ duzym uznaniem
wsrod nabywcow. Wyrdznia je innowacyjnos¢ oraz wysoka jako§¢ w przystepnej ce-
nie. Eksportowane sg do ponad 160 krajow §wiata!®®. W 2019 r. najwigkszym odbiorca
polskich produktow kosmetycznych byt rynek niemiecki, uznawany za najwickszy
w Europie. Trafily na niego produkty o lacznej wartosci 521,7 min EUR. Kolejnym
rynkiem byt rosyjski — 409,8 mln EUR, ktory jednak stopniowo traci na znaczeniu
(cho¢ do 2014 r. byt najwickszym odbiorcg kosmetykow produkowanych w Polsce).
Dalej plasuja si¢ Wielka Brytania — z produktami o tacznej wartosci 328,1 mln EUR
oraz Czechy — z 246,6 mln EUR. Ten ostatni rynek zanotowal wzrost udziatu z 4,8%

B Niemcy

H Rosja

m WIk. Brytania

B Czechy
Belgia
Francja
Wtochy
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i Hiszpania

# Holandia

Ryec. 4.12. Dziesi¢¢ najwigkszych krajow, do ktorych eksportowane sa
produkty kosmetyczne produkowane w Polsce

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Raport Branza kosmetyczna..., op. cit., s. 16.

189 J. Dobosiewicz (2019), Brytyjki pokochaly polskie kosmetyki. Rodzime marki mogq siggac coraz
dalej. Online: https://businessinsider.com.pl/firmy/polskie-kosmetyki-sprzedaja-sie-w-wielkiej-brytanii/
ejjnyby (8.12.2020).
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w 2018 1. do 7,1% w 2019 r. Dziesi¢ciu najwigkszych importeré6w polskich produktow
kosmetycznych odpowiada za 68,3% rodzimego eksportu (ryc. 4.12). Polscy producenci
coraz $mielej wkraczajg takze na rynki krajow Bliskiego Wschodu, takich jak Kuwejt
czy Arabia Saudyjska, oraz panstw azjatyckich, takich jak Chiny, Tajwan czy Malezja.
W 2016 r. Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego wydat 135 certyfikatow
eksportowych, umozliwiajacych wejscie polskim producentom na nowe rynki. Pierw-
szg trojke tworzyly Wietnam — wydano 56 certyfikatow, Kuwejt — 30 certyfikatow
i Korea Potudniowa — 22 certyfikatow. Struktura polskiego eksportu branzy kosme-
tycznej w 2019 r. jednoznacznie wskazuje, ze najwicksza popularnoscig za granica
ciesza si¢ preparaty do upickszania i malowania oraz preparaty do pielegnacji skory

Tab. 4.6. Struktura polskiego eksportu branzy kosmetycznej w 2019 r.

Lp. Rodzaj kosmetykow Udzial
1 Preparaty do upigkszania i pielegnacji skory, gdzie indziej niewymienione 31,8%
2 Perfumy i wody toaletowe 13,8%
3 Pasty i proszki i ptyny do czyszczenia zgbow 10,7%
4 Preparaty d(? wtosow pozostate, bez szamponow, lakieréw, preparatow do ondulacji 749

i prostowania wtosow ?
5 Szampony do wlosow 5,9%
6 Dezodoranty osobiste i srodki przeciwpotowe 5,6%
7 Preparaty do malowania oczu 4,3%
3 Preparaty do perfumowania lub odwaniania pomieszczen, wlacznie z preparatami 3.79%

zapachowymi stosowanymi w trakcie obrzgdow religijnych ’
9 Preparaty stosowane przed goleniem, do golenia lub po goleniu 2,9%
10 | Preparaty do malowania ust 2,8%
11 | Preparaty do manicure lub pedicure 2,7%
12 | Pudry, nawet prasowane 2,0%
13 | Preparaty do higieny jamy ustnej i preparaty do protez, gdzie indziej niewymienione 1,5%
14 | Perfumowane sole kapielowe i pozostale preparaty kapielowe 1,5%
15 | Depilatory, kosmetyki pozostate, gdzie indziej niewymienione 1,2%
16 | Mieszaniny substancji zapachowych stosowanych w przemysle innym niz spozywczy 0,8%

Mieszaniny substancji zapachowych w rodzaju stosowanych w przemysle spozywczym 0.6%
,670

17 lub do produkcji napojow

18 | Lakiery do wlosow 0,4%
19 | Nici dentystyczne do czyszczenia migdzyzgbowego 0,1%
20 | Preparaty do trwatej ondulacji lub prostowania wloséw 0,1%
21 Pozostate 0,1%

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Raport Branza kosmetyczna..., op. cit., s. 18.
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(32,8%). Druga w tym zestawieniu kategoria produktowa sa perfumy i wody toaletowe
— z udziatem w rynku na poziomie 13,8%, a trzecig pasty, proszki i ptyny do zebow —
z wynikiem 10,7% (tab. 4.6).

Import kosmetykow do Polski w 2019 r. ksztattowal si¢ z kolei na poziomie 2,5
mld EUR. Dla poréwnania w 2015 r. wynosit 1,7 mld EUR, co oznacza, Ze na prze-
strzeni tych kilku lat doszto do wzrostu wartosci importowanych kosmetykow az
0 46,7%. Jego struktura nie odbiega znaczaco od struktury eksportu.

Rynek kosmetykow zdominowany jest przez produkty masowe, ktore w przy-
padku Polski majg blisko 80% udziat w sprzedazy. Kosmetyki profesjonalne to za-
ledwie ok. 10% udzialu ogoélnego rynku. Niestety, brakuje doktadnych szacunkow
wartosci sprzedazy dla tego segmentu. Z punktu widzenia wytworcow produkty te
sa atrakcyjne ze wzgledu na wyzsze ceny i1 marze. Jednak z drugiej strony rynek
produktow profesjonalnych jest trudny dla niewielkich krajowych producentow
z powodu dominacji globalnych koncerndéw. Podobna sytuacja wystepuje w przy-
padku kosmetykow luksusowych, ktorych udzial w rynku rowniez nie przekracza
10%'°. Najwigkszy udzial w tym segmencie majg perfumy (58,4% warto$ci rynku),
natomiast najwyzszg dynamike wzrostu, niezmiennie od kilku lat, notujg luksusowe
kosmetyki do pielegnacji ciata'®!.

4.5. Pojecie, specyfika i znaczenie kosmetykow profesjonalnych

Wraz z rozwojem rynku coraz wigcej firm, wychodzac naprzeciw oczekiwaniom, ofe-
ruje kosmetyki adresowane do gabinetow kosmetycznych. Ustawa z 4 pazdziernika
2018 r. o produktach kosmetycznych!*? nie definiuje produktow profesjonalnych. Nie
przewidziano takze osobnej regulacji dla tego segmentu produktéw kosmetycznych.
Naktada ona jedynie na producenta obowigzek informowania konsumenta o zachowa-
niu szczegodlnych srodkow ostroznos$ci w przypadku, gdy produkt kosmetyczny po-
siada w swoim sktadzie substancje wskazane w zatgczniku III i IV Rozporzadzenia
Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009 z 30 listopada 2009 r., ktére
przeznaczone sg do stosowania profesjonalnego.
Wyjasnijmy przy okazji, ze'*:

19 D. Sipinski, A. Czerniak, L. Lipinski (2017), Sektory Banku Wschodniego WBK. Branza Kosme-
tyczna, Polityka Insight, s. 7. Online: https://static3.santander.pl/asset/S/e/k/Sektory-BZ-WBK Branza-
-kosmetyczna RAPORT 78675.PDF (8.12.2020).

191 Raport KPMG (2019), Rynek dobr luksusowych w Polsce. Luksus przez pokolenia. Online: https://
assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2019/12/pl-raport-kpmg-w-polsc-pt-rynek-dobr-luksusowych-w-
polsce-2019.pdf (8.12.2020).

192 Dz.U. 2018, poz. 2227.

193 1. Biatas (2017), Konserwanty i barwniki w kosmetykach profesjonalnych — fakty i mity, [w:]
Beauty Forum Edycja PL, nr 9, s. 44.
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Kosmetyki profesjonalne, jako grupa produktowa, powinny si¢ charakteryzowa¢ nalezyta sku-
teczno$cia dziatania — co do zasady oczekujemy od nich wyzszej skuteczno$ci niz od kosmety-
kow do codziennej, domowej pielegnacji. Wyzsza skuteczno$¢ dziatania nie rowna si¢ jednakze
wigkszemu zagrozeniu dla zdrowia czy tez nizszej stabilno$ci produktu. Tak jak wszystkie ko-
smetyki, takze profesjonalne musza spetnia¢ okreslone wymagania z zakresu bezpieczenstwa
stosowania. Oczywiscie pewne grupy kosmetykow profesjonalnych moga by¢ potencjalnie
bardziej inwazyjne, wykazywac na przykfad typowy dla danej kategorii efekt drazniacy, ale
stosowanie ich przez osoby wykwalifikowane pozwala znaczaco zmniejszy¢ ryzyko dziatan
niepozadanych, a odpowiednie zarzadzanie ryzykiem (wytyczne z zakresu sposobu aplikacji
i pielegnacji pozabiegowej) pozwala ograniczy¢ ryzyko dla zdrowia do minimum.

Produkty profesjonalne cechuja si¢ przede wszystkim najwyzsza jakoscig sktad-
nikow, wyzszg zawarto$cig substancji aktywnych, a mniejszg substancji konserwuja-
cych, a co za tym idzie — skuteczniejszym dziataniem niz produkty drogeryjne. Wy-
soka jakos¢ sktadnikow przektada si¢ rowniez na wyzsza cen¢ tego typu produktow.

Produkcja kosmetykow profesjonalnych stanowi duze wyzwanie. Wymaga szu-
kania innowacyjnych rozwigzan, §ledzenia biezacych trendow, a w dalszej perspek-
tywie wprowadzania nowych, ulepszonych i przede wszystkim bezpiecznych pre-
paratéw. Laboratoria opracowujg unikatowe, dopracowane receptury kosmetykow,
ktore moga by¢ stosowane wylacznie pod czujnym okiem profesjonalistow. Tylko
wykwalifikowana kadra kosmetyczek, a zwtaszcza kosmetologow, zna dziatanie po-
szczegblnych sktadnikow oraz potrafi je umiejetnie dopasowaé do typu skory klienta,
bioragc pod uwage ewentualne uczulenia i skutki uboczne. Odpowiedni dobor tego
typu produktéw profesjonalnych w bardzo duzym stopniu wptywa na opinie o jako-
$ci danego gabinetu kosmetycznego oraz decyduje o zadowoleniu klientow z ustugi.
Oceny danego produktu dokonujg finalni odbiorcy, ale i osoby, ktére na co dzien
zawodowo zajmujg si¢ kosmetyka, kosmetologig, medycyng estetyczng oraz dzie-
dzinami pokrewnymi.

Sprzedaz kosmetykow profesjonalnych salonom kosmetycznym odbywa sig¢
w modelu business-to-business (B2B). Jego integralng czgscig sg bezposrednie spotka-
nia przedstawiciela firmy kosmetycznej oraz osoby reprezentujacej salon kosmetyczny,
majace na celu przedstawienie, omowienie 1 negocjacje dotyczace oferty, ktora po-
winna by¢ dopasowana indywidualnie do kontrahenta. Firmy produkujace kosmetyki
adresowane do profesjonalnych gabinetow organizuja takze pokazy, eventy branzowe
oraz réznego rodzaju szkolenia. Sprzedaz kosmetykow odbywa si¢ tez za pomoca spe-
cjalnych platform B2B!"4. Aby uzyskac¢ do nich dostep i zapoznac si¢ z oferta, koniecz-
ne jest posiadanie dokumentu potwierdzajacego prowadzenie dziatalno$ci gospodar-
czej w tym zakresie (REGON, wpis do ewidencji dziatalno$ci gospodarczej lub NIP)
badz przedstawienie dokumentu potwierdzajgcego wyksztalcenie kosmetyczne. Duza
role w dystrybucji kosmetykow profesjonalnych odgrywaja miedzynarodowe targi ko-

194 D. Sipinski, A. Czerniak, L. Lipinski (2017), Sektory Banku Wschodniego WBK. Branza Kosmetycz-
na...,op. cit., s. 7.
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smetyczne. Jest to dobre miejsce wymiany wiedzy, doswiadczen, poznania nowych
trendoéw, najswiezszych informacji branzowych, nawigzania kontaktow biznesowych
1 zaprezentowania swojej oferty profesjonalistom z branzy.

Polskimi producentami kosmetykow profesjonalnych sa mi¢dzy innymi: ,,CLA-
RENA”, , ARKANA Cosmetics” oraz ,,APIS NATURAL COSMETICS PROFESSIO-
NAL”.

»CLARENA” to firma kosmetyczna zalozona w 1998 r. we Wroctawiu przez
Patrici¢ Poptawska. Specjalizuje si¢ w produkcji profesjonalnych produktéw kosme-
tycznych wysokiej jakosci oraz dostarczaniu specjalistycznego sprzgtu zabiegowego
do gabinetéw kosmetycznych. Dzieki zastosowaniu innowacyjnych technologii oraz
wykorzystaniu sktadnikoéw najwyzszej jakosci systematycznie wprowadza na rynek
nowe produkty oraz poszerza zakres $wiadczonych ustug. To jeden z najwigkszych
producentow kosmetykow profesjonalnych, a jego produkty uzywane sg w ponad
18 tysigcach gabinetow kosmetycznych w calej Polsce. Firma sukcesywnie poszerza
swoja dziatalno$¢, a takze z powodzeniem zdobywa rynki zagraniczne. Jej produkty
oraz urzadzenia dostgpne sg juz mi¢gdzy innymi w Niemczech, Hiszpanii, Rosji, Por-
tugalii, Belgii, Bulgarii czy Wielkiej Brytanii. W Polsce posiada trzy salony sprzedazy
(we Wroctawiu-Wilczycach, w Warszawie oraz w Krakowie), przy ktorych dzialaja
Centra Szkoleniowe oraz dwa salony sprzedazy za granica: w Londynie i w Bruk-
seli. Jako pierwsze przedsigbiorstwo w Polsce rozpoczeto dziatalno$¢ edukacyjng,
wprowadzajac na rynek réznego rodzaju szkolenia dla kosmetyczek. ,,CLARENA”
to takze laureat licznych nagrod za wysoka jakos$¢ produktéw oraz profesjonalizm'.
W swojej ofercie firma posiada rowniez innowacyjne produkty kosmetyczne o duzo
nizszych st¢zeniach substancji aktywnych do codziennego stosowania przez klientow
indywidualnych.

»ARKANA Cosmetics” to producent profesjonalnych produktéw kosmetycznych
dedykowanych gabinetom kosmetycznym. Firma istnieje od 2011 r., ma siedzibe we
Wroctawiu, a jej wlascicielem jest Wojciech Pyzik. Filozofia biznesu oparta jest na
idei $wiadomego pickna, ktore mozliwe jest tylko dzieki indywidualnie dopasowa-
nej terapii w gabinecie kosmetycznym i domowej pielegnacji. Preparaty oparte sa na
wysokim stezeniu substancji aktywnych, czego potwierdzeniem jest migdzy innymi
wprowadzenie pierwszy raz w Polsce peptydu Progeline, ktory w 2012 r. zostal uznany
za migdzynarodowa innowacj¢ wsrod sktadnikow aktywnych. Firma wytwarza ko-
smetyki zgodnie z najwyzszymi standardami Dobrej Produkcji Kosmetykow (GMP),
co potwierdza otrzymany w 2020 r. certyfikat!*. Organizuje takze specjalny program
szkolen, dedykowany gabinetom kosmetycznym, chcagcym poszerzy¢ wiedze swoich
pracownikéw. Oferta szkolen zawiera: szkolenia produktowe, z wybranych zabiegow

195 Informacje zaczerpnigto ze strony: https://biotechnologia.pl/firmy/produkty-kosmetyczne/clarena-
sp-z-0-0-sp-k,152 (25.03.2021).
1% Informacje zaczerpnigto ze strony: https://arkana.pl/o-marce/ (25.03.2021).
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~ARKANA”, z karboksyterapii, mezoterapi¢ iglowa, mezoterapi¢ mikroigtowa do
twarzy, ciala i skory glowy oraz terapie ztuszczajaca'®’. Produkty marki ,,ARKANA
Cosmetics” sg dostepne w 30 krajach na $wiecie, przede wszystkim w Europie, ale
rowniez w Azji i w Ameryce Potudniowej!*®. Oferta firmy to takze produkty kosme-
tyczne o duzo nizszych stezeniach substancji aktywnych do codziennego stosowania
przez klientow indywidualnych.

»APIS NATURAL COSMETICS PROFESSIONAL” jest producentem pro-
fesjonalnych kosmetykow skierowanych do gabinetow kosmetycznych i SPA. Firma
»APIS NATURAL COSMETICS” zostata zatozona w 1988 1. przez biotechnolog Kry-
styne Arcabowicz'”. W swojej ofercie posiada 280 produktow kosmetycznych, opar-
tych na wieloletniej tradycji oraz skutecznych recepturach. Wykorzystujac najnowsze
osiggniecia biotechnologii, sukcesywnie poszerza swoja oferte produktow profesjo-
nalnych. Firma prowadzi takze szkolenia dla kadry kosmetycznej w zakresie wiedzy
teoretycznej i praktycznej?®.

4.6. Liderzy wsrdod producentéw kosmetykow na Swiecie i w Polsce

4.6.1. Liderzy na rynku globalnym

Koncerny dziatajace na globalnym rynku kosmetycznym muszg konkurowaé nie
tylko z innymi firmami oferujagcymi produkty o uznanych markach, ale rowniez
z przedsigbiorstwami, ktoére proponuja konsumentom tansze substytuty. Od poczat-
ku XX w. rynek kosmetykow kontrolowato kilka miedzynarodowych koncernéw,
ktérych zyski — z uwagi na wzrost wydatkow konsumentéw przeznaczanych na za-
kup kosmetykow — stopniowo rosty. Warto przy tym dodaé, ze najwyzsze przychody
ze sprzedazy osiagaja globalne koncerny, ktore czgsto poza kosmetykami produkuja
takze detergenty, $rodki czystos$ci badz produkty spozywcze*®'. W nadchodzacych
latach §wiatowe firmy kosmetyczne beda nadal koncentrowac swoje wysitki na in-
nowacjach produktowych, aby przyciagna¢ nowych oraz zachowa¢ lojalno$¢ wobec
obecnych klientow.

Wykres opracowany przez Statista.com przedstawia przychody dziecigciu wioda-
cych producentéw kosmetykow na Swiecie, ktore zostaly uszeregowane na podstawie
sprzedazy w 2019 1. (ryc. 4.13). Czolowym $wiatowym producentem, z przychodami

197 Informacje zaczerpnigto ze strony: https://arkana.pl/szkolenia/ (25.03.2021).

198 D. Masajto (2019), Kraj mleczkiem do twarzy plyngcy. Online: https://www.pb.pl/kraj-mleczkiem-
do-twarzy-plynacy-978809 (25.03.2021).

199 Informacje zaczerpnigto ze strony: http://www.apiscosmetics.pl/start-pl/firma.html (25.03.2021).

200 Informacje zaczerpnigto ze strony: http://www.apiscosmetics.pl/produkty-profesjonalne (25.03.2021).

200 D. Sipinski, A. Czerniak, L. Lipinski (2017), Sektory Banku Wschodniego WBK. Branza Kosme-
tyczna..., op. cit., s. 5.
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wynoszacymi ok. 33,4 mld USD, byt koncern ,,L’Oréal”. Kolejne wiodace koncerny
to: ,,Unilever Group”, ktéry w 2019 r. osiagnat 22,5 mld USD, oraz ,,Estée Lauder
Companies” — z przychodami na poziomie 15,9 mld USD.

voréal N 33,4
Unilever N 225
The Estee Lauder Cos. [ NNENENEGEGEGN 15.9
procter & Gamble Co. | NNNEBQNN 13.°
shiseido Co. | IINNGNNEI 101
Coty NN 27
LVMH Moet Hennessy Louis Vuitton _ 7,7
Beiersdorf [N 6,7
Chanel LTD | 6,66
terands [ 6.5

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Ryec. 4.13. Przychody dziesigciu wiodacych producentow kosmetykow na Swiecie
wedhug wielkosci sprzedazy w 2019 r.

Zrédlo: Revenue of the leading 10 beauty manufacturers worldwide in 2020. Online: https://
www.statista.com/statistics/243871/revenue-of-the-leading-10-beauty-manufacturers-worldwide/
(12.12.2020).

»L’0réal” to francuski koncern kosmetyczny z siedzibg w Clichy. Przedsiebior-
stwo powstato w 1909 r., a jego zatozycielem byl Eugéne Schueller, ktory zastynat
z wynalezienia bezpiecznej formuty do farbowania wlosow. Obecnie ,,L.’Oréal” jest
wiodagcym producentem kosmetykow i innych produktéw do higieny osobistej na
Swiecie, ktére mozna znalez¢ na 150 zagranicznych rynkach. Zatrudnia ok. 88 tysigcy
pracownikdéw?*? oraz posiada 40 fabryk®®, a jedna z najwigkszych znajduje si¢ w Pol-
sce?™. Koncentruje si¢ przede wszystkim na produktach do pielegnacji skory, wlosow,
makijazu, a takze na farbach do wtosow i perfumach. Koncern ,,L’Oréal” przeznacza

202 Informacje zaczerpnigto ze strony: https://www.loreal.com/en/group/about-loreal/ (12.12.2020).

203 I’Oréal invests €15 million in factory near Paris. Online: https://ww.fashionnetwork.com/news/
L-oreal-invests-15-million-in-factory-near-paris, 1085525 .html (12.12.2020).

204 [Oréal Warsaw Plant, Warszawska 21, 05-08 Kanie.
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duze $rodki na badania i rozwdj, co skutkuje regularnym wprowadzaniem na rynek no-
wych produktéw. W sktad grupy wchodzi tacznie 36 marek produkujacych kosmetyki
szerokiej dystrybucji, luksusowe, profesjonalne oraz aktywne (tab. 4.7).

Wyniki uzyskiwane ze sprzedazy koncernu ,L’Oréal” z roku na rok rosna.
W 2010 r. ksztattowaly si¢ na poziomie 19,49 min EUR, w 2015 r. — 25,25 mIln EUR,
natomiast w 2019 r. osiggnetly rekordowa wartos¢ 29,87 min EUR (ryc. 4.14). Tym
samym koncern odnotowatl najwyzszy, 8% wzrost w ciggu ostatnich 12 lat oraz rekor-
dowa marze operacyjng na poziomie 18,6%.

Najwickszy udzial w sprzedazy maja produkty do pielggnacji skory, na ktore przy-
pada az ok. 35% globalnej wartosci sprzedazy ,,L’Oréal”, oraz kosmetyki do makijazu
—26% (ryc. 4.15).

Tab. 4.7. Marki produktow kosmetycznych nalezacych do koncernu ,,L’Oréal”

Rodzaj ko- . ;
Lp. sm. etyi(éw Marki kosmetykow
LOREAL
Kosmetyki » onsumes Products
1 szerokiej LOREAL  GARNIGR  MAveeLung
dystrybucji e AN essie
Nsty P
LOREAL
LANCOME JESANTAURENT GIORGIO ARMANI
, JheAls  BOTHRM M,
Kosmetyki .
2 luksusowe Shuliemura Aercs R
RALPH LAUREN VIKTOR®ROLF cacharel
DIESEL clarisonic EEA YUESAI
Qtelier Celegne VALENTINO
LOREAL
Professional Products
3 Kosmetyki /
profesjonalne Lhddhle REDKEN  KERASTASE
BouREOLoSY
LOREAL
Active Cosmetics
Kosmetyki
4 aktywne LAROCHE POSAY Ceraw B SKINCEUTICAL
VICHY  DECLEOR

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: https://www.loreal.com/en/consu-

mer-products-division/. https://www.loreal.com/en/loreal-luxe/, https://www.

loreal.com/en/professional-products-division/ oraz https://www.loreal.com/en/
active-cosmetics-division/ (12.12.2020).
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Ryec. 4.14. Wyniki sprzedazy koncernu ,,L.’Oréal” na catym §wiecie w latach 2009-2019 (w min EUR)

Zrédlo: Consolidated sales of L’Oréal worldwide from 2009 to 2019. Online: https://www.statista.
com/statistics/243986/consolidated-sales-of-loreal-worldwide/ (12.12.2020).
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Ryec. 4.15. Udziat poszczeg6lnych kategorii produktéw w sprzedazy koncernu ,,L’Oréal” w 2019 r. (%)

Zrédlo: Consolidated sales of L’ Oréal worldwide from 2009 to 2019. Online: https://www.statista.
com/statistics/244012/consolidated-sales-of-loreals-cosmetic-branch-worldwide-by-business-seg-
ment/ (12.12.2020).
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Koncern ,,L.’Oréal” najwicksze przychody uzyskuje niezmiennie ze sprzedazy pro-
duktow szerokiej dystrybucji. W 2019 r. ksztattowaly si¢ one na poziomie 12,75 mld
EUR. Jednak produkty ,,L’Oréal Luxe” stajg si¢ coraz bardziej popularne. W 2019 r.
dzial ten wygenerowat ponad 11 mld EUR. Napedzany byt przede wszystkim silnym
wzrostem czterech gtownych marek — ,,Lancome”, ,,Yves Saint Laurent”, ,,Giorgio Ar-
mani” oraz ,,Kiehl’s” — ktére zanotowaly dwucyfrowy wzrost. Produkty luksusowe po-
pularne sg zwlaszcza w regionie Azji i Pacyfiku oraz w Europie Zachodniej. Rozwija
si¢ takze dzial produktow profesjonalnych, ktéry w 2019 r. odnotowat wzrost o 3,2%,
a przychody ze sprzedazy ksztattowaly si¢ na poziomie 3,44 mld EUR. W najwickszym
stopniu przyczynily si¢ do tego produkty do pielggnacji wlosow marki ,,Kérastase”.

Produkty profesjonalne firmy ,,L’Oreal” umacniaja swoja pozycj¢ na $wiecie dzieki
ciggltemu rozwojowi, zwlaszcza w Stanach Zjednoczonych oraz w regionie Azji i Pa-
cyfiku. Ostatnim segmentem sg dermokosmetyki, ktore w 2019 r. osiggnely rekordowy
wzrost o 15,5%, osiagajac wartos¢ 2,66 mld EUR. Marka ,,La Roche-Posay” odnotowa-
ta dwucyfrowy wzrost, tym samym przekraczajgc warto$¢ 1 mld EUR ze sprzedazy. Wy-
jatkowo dobre wyniki segment ten osigga w Azji i Ameryce Pétnocnej. Najwazniejszymi
rynkami zbytu produktow koncernu ,,.L.’Oréal” sa Azja i Pacyfik (9,66 mld EUR), Europa
Zachodnia (8,28 mld EUR) oraz Ameryka Ponocna (7,57 mld EUR)?®.

»Unilever Group” to brytyjsko-holenderskie przedsiebiorstwo z siedziba w Lon-
dynie. Powstato w 1930 r. w wyniku fuzji dwoch spoétek: holenderskiego producenta
margaryny (,,Margarine Unie”) oraz brytyjskiego wytworcy mydta (,,Lever Brother™).
Gloéwnym zatozeniem tego przedsiewzigcia bylo dazenie do osiagniecia wickszych
oszczednosci przy imporcie oleju palmowego, ktory wowczas wykorzystywano za-
rowno do wyrobu mydta, jak 1 margaryny?®. Obecnie koncern ,,Unilever Group” jest
jednym z najwickszych przedsi¢biorstw na $wiecie, produkujacym dobra konsumpcyj-
ne nie tylko dla rynku kosmetykdw, ale takze chemicznego i spozywczego. W swojej
ofercie posiada gléwne segmenty produktow: srodki higieny osobistej, zywno$¢ oraz
srodki czystosci?”’. Koncentruje si¢ przede wszystkim na produktach do pielggnacji
wlosow oraz higieny osobistej. Koncern posiada w swoim portfolio 59 marek kosme-
tycznych o znaczeniu lokalnym i globalnym. Najbardziej znanymi sg: ,,Dove”, ,,Axe/
Lynx”, ,,Rexona”, ,,Timotei”, ,,Close-Up”, ,, TRESemm¢”, ,,Suave”, ,,Sunsilk” i ,,Vase-
line”. One tez generuja jedne z najwigkszych zyskow?%. W 2019 r. globalne przychody
,Unilever Group” wyniosty 51,98 min EUR. Ich najwicksza czg$¢ stanowia $rodki do
higieny osobistej, ktore w 2019 r. osiagnety wartos¢ ok. 21,87 mln EUR, co stanowi
42% catkowitego obrotu (ryc. 4.16).

25 Informacje zaczerpnigto ze strony: https://www.loreal-finance.com/eng/news-release/2019-
annual-results (12.12.2020).

2% Informacje zaczerpni¢to ze strony: https://www.unilever.com/our-history.html#timeline+3D+
515804+closed (12.12.2020).

207 Informacje zaczerpnigto ze strony: https://www.unilever.com/brands/ (12.12.2020).

208 Informacje zaczerpnigto ze strony: https://www.unilever.com/brands/personal-care/ (12.12.2020).
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Rye. 4.16. Globalne przychody ,,Unilever Group” w latach 2005-2019
wedtug segmentow produktow (w min EUR)

Zrédlo: Global revenue of the Unilever Group from 2010 to 2020, by product segment. Online: https://
www.statista.com/statistics/269200/revenue-of-the-unilever-group-worldwide-by-product-segment/
(12.12.2020).

»Estée Lauder Companies” to amerykanski koncern kosmetyczny z siedzibg
w Nowym Jorku. Zostal zalozony w 1946 r. przez Estée Lauder, ktora swojg dziatal-
no$¢ rozpoczeta od czterech produktéw do pielggnacji skory. Obecnie ,,Estée Lauder
Companies” jest jednym z najwigkszych producentow kosmetykow do pielggnacji
skory, wloséw, makijazu i perfum, ktére mozna znalez¢ na 150 zagranicznych ryn-
kach. Zatrudnia ponad 48 tysigcy pracownikéw??. Koncern tworzy 29 marek kosme-
tycznych (tab. 4.8).

Rok 2019 byt najbardziej udanym w historii ,,Estée Lauder Companies”. Po prawie
dekadzie stalego wzrostu koncern odnotowat niewielki spadek sprzedazy w 2020 r.,
ktéra zamkneta si¢ wartoscig 14,29 mld USD (ryc. 4.17).

Najbardziej dochodowe produkty oferowane przez koncern stuzg do makijazu
(18,87%) oraz pielggnacji skory (9,07%). Chociaz gtéwna dziatalnos¢ koncentruje si¢
na produktach prestizowych, to kilka z przej¢tych marek — jak ,,MAC” czy ,,Too Fa-
ced” — jest szczeg6lnie popularnych wsrod nastolatkow. ,,Estée Lauder Companies”

29 The Estée Story. Online: https://www.elcompanies.com/en/who-we-are/the-lauder-family/the-
estee-story (12.12.2020).
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Tab. 4.8. Marki nalezace do koncernu ,,Estée Lauder Companies”

Lp. Marki kosmetykow
1 AERIN Beauty
2 Aramis
3 Aveda
4 BECCA Cosmetics
5 Bobbi Brown
6 Bumble and bumble
7 Clinique
8 Darphin
9 DKNY
10 Donna Karan Cosmetics
11 Dr. Jart+
12 | Editions de Parfums Frederic Malle
13 Ermenegildo Zegna Parfums
14 Estée Lauder
15 | GLAMGLOW
16 Jo Malone London
17 KILIAN PARIS
18 Kiton
19 La Mer
20 | Lab Series
21 Le Labo
22 MAC
23 | Michael Kors Beauty
24 Origins
25 RODIN olio lusso
26 | Smashbox
27 Tom Ford Beauty
28 | Tommy Hilfiger
29 Too Faced

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: OurBrands. Cultivat-
ing an Exceptional Portfolio. https://www.elcompanies.com/en/

our-brands (12.12.2020).

posiada w swoim portfolio zdywersyfikowane marki w réznych przedziatach ceno-
wych, dzigki czemu firmie udaje si¢ zachowaé aktualnosc¢ i co roku zwickszac global-

ne przychody (ryc. 4.18).
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Ryec. 4.17. Sprzedaz netto ,,Estée Lauder” na catym $wiecie w latach 2008-2020 (w mld USD)

Zrédlo: Net sales of Estée Lauder worldwide from 2008 to 2020. Online: https://www.statista.com/
statistics/267936/net-sales-of-estee-lauder-worldwide/ (12.12.2020).
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Ryec. 4.18. Udziat poszczegolnych kategorii produktow w przychodach koncernu ,,Estée Lauder”
w latach 2013-2024
Zrédlo: Revenue share of Estée Lauder worldwide 2013-2024, by product category. Online: https://
www.statista.com/statistics/268026/revenue-share-of-estee-lauder-worldwide-by-product-category/
(12.12.2020).
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4.6.2. Liderzy na rynku polskim

Wspotczesny rynek kosmetykow w Polsce jest zdominowany przez globalne koncer-
ny, ktore albo sg wilascicielami, albo blisko wspotpracujg z przedsigbiorstwami kra-
jowymi. Miedzy innymi z tego powodu liderami rynku kosmetykéw w Polsce pod
wzgledem przychodow sa te przedsigbiorstwa, ktore osiggnely sukces nie tylko na
rodzimym, ale i eksportowym rynku. Zwraca tez uwagg fakt, ze?'%:

Z powodu dosy¢ ,.konserwatywnego” podejscia do prowadzenia biznesu polskg branzg¢ kosme-
tyczna charakteryzuje bardzo niski poziom zadtuzZenia. Najwigksze rodzime firmy unikaja finan-
sowania ekspansji dlugiem (kredytem), nie wchodzg na gieldg i stawiaja na dlugoterminowy,
organiczny wzrost, zamiast maksymalizacj¢ zyskow w krotkiej perspektywie. Zebranie cato-
sciowych danych o wynikach finansowych przedsigbiorstw jest bardzo trudne (niemal niemozli-
we) ze wzgledu na duzg liczbg matych firm oraz to, ze najwicksze firmy uzyskuja istotng czesé
przychodow i zyskow z innej dziatalnosci (na przyktad produkcji detergentow, maszynek do
golenia lub ustug kosmetycznych). Przedsigbiorstwa z branzy kosmetycznej nie ujawniajg tez
budzetéw na badania i rozwoj oraz szeroko pojety marketing. Te pierwsze sa jednak z pewnoscia
stosunkowo wysokie, gdyz charakter branzy wymaga ciaglego wprowadzania na rynek nowych
produktoéw. Pod wzgledem naktadow reklamowych polskie firmy nie mogg si¢ jednak mierzy¢
z globalnymi koncernami.

Najwigkszym producentem kosmetykow w Polsce, wedhug danych z 2015 r., byto
przedsigbiorstwo ,,Ziaja Ltd Zaktad Produkcji Lekow sp. z 0.0.”. Druga co do wielko-
Sci spotka byt wowcezas ,,Eveline Cosmetics”, a trzecig — ,,Laboratorium Kosmetyczne
Dr Irena Eris” (ryc. 4.19).

»Ziaja Ltd. Zaklad Produkcji Lekow sp. z 0.0.” to polskie przedsigbiorstwo z sie-
dziba w Gdansku, zatozone w 1989 r. przez farmaceutow Aleksandre 1 Zenona Ziajow.
Posiada dwa nowoczesne zaktady przemystowe w ekologicznej strefie Kaszub, z wia-
snym dostepem do uj$cia wody pitnej. Produkuje — zgodnie ze standardem Good Ma-
nufacturing Practice For Medicinal Products (GMP) — 1200 preparatow kosmetycz-
nych do twarzy, wlosow i ciata, ktore zostaty podzielone na segmenty: kosmetyki Ziaja,
dermokosmetyki Ziaja med, pielegnacja profesjonalna Ziaja PRO oraz farmaceutyki.
Produkty marki Ziaja sprzedawane sag w ponad 200 sklepach, zlokalizowanych na tere-
nie calej Polski, oraz za granicg. Przedsigbiorstwo zatrudnia tacznie ok. 1500 pracowni-
koéw?!l, Firma bardzo mocno stawia na eksport swoich produktéw za granice. Kosmetyki
marki ,,Ziaja” dostepne sg na 35 rynkach?'? (miedzy innymi w: Hiszpanii, Niemczech,

210D, Sipinski, A. Czerniak, L. Lipinski (2017), Sektory Banku Wschodniego WBK. Branza Kosme-
tyczna, Polityka Insight, s. 9. Online: https:/static3.santander.pl/asset/S/e/k/Sektory-BZ-WBK_Branzako-
smetyczna RAPORT _78675.PDF (15.12.2020).

211 Informacje zaczerpnigto ze strony: https:/pl.ziaja.com/poznaj-firme-ziaja/historia (12.12.2020).

212 Zenon Ziaja, prezes Ziaja Ltd Zakiad Produkcji Lekow: Najwigkszym zagrozeniem dla firmy jest
nadmierna koncentracja. Online: https://www.wiadomoscikosmetyczne.pl/artykuly/zenon-ziaja-prezes-
ziaja-ltd-zaklad-produkcji-leko,54563 (12.12.2020).
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Ryec. 4.19. Najwigksze firmy kosmetyczne w Polsce
(przychody za 2015 r., dane w mld zt)
Zrédlo: D. Sipinski, A. Czerniak, L. Lipinski (2017), Sektory
Banku Wschodniego WBK. Branza Kosmetyczna, Polityka In-
sight, s. 9. Online: https://static3.santander.pl/asset/S/e/k/Sek-
tory-BZ-WBK_Branza-kosmetyczna_ RAPORT_78675.PDF
(15.12.2020).

Austrii, Danii, Finlandii, Irlandii, Szwecji, Ukrainie), na ktérych notujg bardzo dobre
wyniki. Podbijaja rowniez odlegle zakatki Swiata, takie jak Japonia, Filipiny, Wietnam
czy Tajwan?®. W 2018 r. przychody ze sprzedazy produktow marki ,,Ziaja” wynosity
339 min zlotych, z czego 86,7 min zlotych zostalo wygenerowane przez eksport, co
stanowito 25,59% ogolnych przychodow firmy. Bezposredni wptyw na to miata bardzo
duza liczba zaméwien z Chin. Dla porownania w 2016 r. przychody z eksportu stanowity
jedynie 12% przychodow ogodtem (w 2017 r. — 14,22%)*'.

»Eveline Cosmetics” to polskie przedsiebiorstwo kosmetyczne z siedzibg w Lesz-
nowoli, ktore zostato zatozone w 1983 r. przez Piotra Kasprzyckiego?'s. Poczatkowo
w portfolio firmy znajdowaty si¢ wytacznie produkty do makijazu, z czasem posze-

213 Ziaja: od kremu oliwkowego po Swiatowy sukces. Online: https://www.vogue.pl/tag/ziaja (12.12.2020).

214 W 2018 roku wartos¢ kosmetycznego eksportu wyniosta 13,7 mld z1. Ziaja i TZMO wysoko w rankin-
gu Rzeczpospolitej. Online: https://wirtualnekosmetyki.pl/-eksport/w-2018-roku-wartosc-kosmetycznego-
eksportu-wyniosla-13,7-mld-zl.-ziaja-i-tzmo-wysoko-w-rankingu-rzeczpospolitej (12.12.2020).

25 Rodzina  Kasprzyckich.  Online:  https://www.forbes.pl/sylwetka/piotr-kasprzycki-z-rodzina
(12.12.2020).
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rzono je o preparaty pielggnacyjne. Obecnie firma posiada w swojej ofercie ponad 530
kosmetykéw do makijazu oraz ponad 300 produktow do pielegnacji twarzy i ciata.
W 2005 r. rozpoczeta ekspansje na rynki wschodnie, a rok pdzniej — na rynki globalne.
W rezultacie tego produkty ,,Eveline Cosmetics” sa dostepne az w 70 krajach. Obecnie
eksport stanowi ok. 70% wartosci sprzedazy. Najwigksza dynamike wzrostu wykazuja
przede wszystkim rynki takich krajow jak: Bialorus, Rosja, Ukraina, Wegry, Chor-
wacja, Rumunia, Serbia, Bulgaria, Bo$nia i Hercegowina oraz Zjednoczone Emiraty
Arabskie. Firma probuje swoich sit réwniez w Ameryce Lacinskiej, jak chociazby
na Kubie?'¢. Na rynku butgarskim przedsigbiorstwo jest liderem, a w Dubaju posiada
ponad 100 punktow dystrybucyjnych?!'’.

sLaboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris” to polskie przedsiebiorstwo
z siedzibg w Piasecznie, zalozone w 1983 r. przez Iren¢ Eris (wlasc. Irena Szoto-
micka-Orfinger) oraz Henryka Orfingera. Dzialalno$¢ firmy opiera si¢ na czterech
filarach: ekskluzywnych kosmetykach Dr Irena Eris, Instytutach Kosmetycznych
Dr Irena Eris, Centrum Naukowo-Badawczym Dr Irena Eris oraz Hotelach SPA Dr
Irena Eris. Jednak podstawg dziatalnosci jest produkcja luksusowych produktéw
kosmetycznych do pielggnacji oraz makijazu. Przedsigbiorstwo dysponuje bogata
gamg produktow w roznych segmentach: premium, masowym oraz dermokosmety-
koéw. W jego sktad, oprocz gldwnej marki ,,Dr Irena Eris”, wchodzg takze: ,,Under
Twenty”, ,,Lirene” oraz ,,Pharmaceris”. Eksport kosmetykéw od samego poczatku
istnienia stanowil wazny element strategii firmy. Produkty sygnowane marka ,,.Dr
Irena Eris” juz w 1989 r. pojawily si¢ na rynku amerykanskim i od razu zaczgty
cieszy¢ si¢ duza popularnoscia, by z biegiem lat umocni¢ swoja pozycje na tamtej-
szym rynku?'®. Z czasem firma poszerzyta grono odbioréw zagranicznych i obecnie
produkty kosmetyczne eksportowane sg do ponad 50 krajow, przede wszystkim do
Niemiec, Rosji, Czech, Stowacji, na Litwe oraz do krajow arabskich?’?. W 2018 r.
przedsigbiorstwo zanotowato 30% wzrost ze sprzedazy produktow kosmetycznych
za granicg®?’. Zatrudnia ponad 1000 pracownikdéw??!.

216 Eveline Cosmetics — marka globalna — lider eksportu polskich kosmetykow. Online: https://
eveline.pl/informacje-o-firmie (12.12.2020).

27 TZMO, Ziaja i Eveline Cosmetics w pierwszej setce najwigkszych firm prywatnych. Online:
https://wirtualnekosmetyki.pl/-newsy-producenci/tzmo,-ziaja-i-eveline-cosmetics-w-pierwszej-setce-
najwiekszych-firm-prywatnych- (12.12.2020).

218 Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris. Online: http://www.subiektywnik-kosmetyczny.pl/
brand-story/laboratorium-kosmetyczne-dr-irena-eris/ (12.12.2020).

29 Mocny eksport kosmetykow. https://wirtualnekosmetyki.pl/-eksport/mocny-eksport-kosmetykow
(12.12.2020).

20 Polskie kosmetyki szukajg pomocy cheg podbic¢ swiat. Online: https://firma.rp.pl/nowe-rynki/3370-
polskie-kosmetyki-szukaja-pomocy-chca-podbic-swiat (12.12.2020).

2! Informacje zaczerpnigto ze strony: https://instytuty.drirenaeris.com/dr-irena-eris (12.12.2020).
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4.7. Podsumowanie

Rok 2020 uptynat pod znakiem pandemii COVID-19, ktora ogarngta caty glob i spo-
wodowata, ze $wiat stangl w miejscu. Pandemia wptyneta nie tylko na zycie ludzi
i ich codzienne funkcjonowanie, ale takze w znaczgcy sposob odcisngta pietno na
w zasadzie wszystkich sektorach gospodarki. Lockdown i zwigzane z nim obostrzenia
przyczynity si¢ migdzy innymi do przestoi w produkcji, spowodowanych rezimem sa-
nitarnym, probleméw z pozyskaniem i transportem wielu surowcow i ograniczeniem
sprzedazy. Wiele firm zaczeto funkcjonowaé w nowej, nieznanej wczesniej rzeczywi-
stosci biznesowej, ktorej przyszto§¢ dodatkowo jest bardzo trudna do przewidzenia.
To spowodowato zmiany sit na r6znych rynkach, w tym réwniez na rynku kosmety-
kow. Swiatowy rynek kosmetykoéw w 2019 r. wygenerowat przychody na poziomie
474,2 mld EUR, wedlug przewidywan w 2020 r. nastgpi ich spadek do 468,3 mld
EUR, jednak w 2021 r. nastgpi powrdt na Sciezke wzrostu i osiggnigte zostang wigksze
przychody niz w roku poprzedzajacym pandemig¢???. Jak wskazuja specjalisci??:

Juz pierwszy kwartat 2020 r. przyniost spadek sprzedazy na kosmetycznym rynku. Stopniowo
zamykane byty kluczowe rynki na $wiecie — zaczynajac od Chin w styczniu, przez Europg¢ od po-
czatku marca i Ameryke Potnocng od konca marca br. Wprowadzono takze ograniczenia podrozy
na catym $wiecie, ktore spowodowaty spadek sprzedazy kosmetykow na lotniskach, istotnym
kanale dystrybucyjnym dla kosmetykow, oraz wrecz wyeliminowano ruch turystyczny, ktory ma
duzy wplyw na sprzedaz kosmetykow, szczegolnie na rynkach azjatyckich.

Zmienity si¢ potrzeby konsumentow oraz sposob, w jaki robig zakupy. W Polsce
zauwazono spadek sprzedazy detalicznej produktow kosmetycznych w 2020 r. o ok. 6%,
przy wzro$cie znaczenia kanatu sprzedazy internetowej. W znaczacym stopniu przy-
czynity si¢ do tego obostrzenia w postaci limitu liczby o0sob, ktore mogly jednocze-
$nie przebywaé¢ w danym obiekcie, oraz niech¢¢ konsumentéw do opuszczania domu
1 przebywania w zattoczonych miejscach. ,,Pandemia zmienita tez wielko$¢ sprzedazy
poszczegblnych kategorii. Wiecej czasu spedzonego w domu oznacza mniejsze wyko-
rzystanie kosmetykow z kategorii makijaz, ale za to wigksze w kategoriach pielggnacja
i domowe spa”?*. W jednym z raportow analitycznych mozemy z kolei przeczytaé, ze*>:

222 Raport Branza kosmetyczna..., op. cit., s. 4.

22 Wplyw pandemii na sytuacje branzy kosmetycznej oraz chemii gospodarczej na swiecie. Online:
https://www.chemiaibiznes.com.pl/artykuly/wplyw-pandemii-na-sytuacje-branzy-kosmetycznej-oraz-
chemii-gospodarczej-na-swiecie (25.03.2021).

24 Optymistyczna prognoza: Polski i swiatowy rynek kosmetykow czeka odbicie. Online: https://
wirtualnekosmetyki.pl/-raporty-tematyczne/optymistyczna-prognoza:-polski-i-swiatowy-rynek-kosme-
tykow-czeka-odbicie (25.03.2021).

25 Polski rynek kosmetyczny rozwija sie pomimo pandemii — analiza Santander Bank Polska na
,»Miedzynarodowy Dzienn Urody”. Online: https://media.santander.pl/pr/564372/polski-rynek-kosme-
tyczny-rozwija-sie-pomimo-pandemii-analiza-santander-bank-polska-na-miedzynarodowy-dzien-urody
(25.03.2021).
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Analitycy Santander Bank Polska przyjrzeli si¢ takze wydatkom kartami (analiza transakcji ptat-
niczych klientow banku nie obejmuje transakcji gotowkowych) klientéw w salonach fryzjerskich
i kosmetycznych. Oczywiscie w czasie lockdownu wydatki kartami w salonach kosmetycznych
i fryzjerskich spadty znacznie, ponizej 5 mln zt $rednio tygodniowo. Niezwykle interesujaco
wyglada natomiast odbicie. Juz pod koniec maja biezacego roku $redniotygodniowe wydatki
kartami klientow Santander Bank Polska w salonach kosmetycznych i fryzjerskich przekroczyty
18 mln zt i oscylowaty wokot tego poziomu przez cate wakacje.

W przypadku gabinetow kosmetycznych, jak i salonow fryzjerskich niezwykle
wazna jest inwestycja w wysokiej jakosci kosmetyki profesjonalne. Odpowiedni ich
dobor oraz wykwalifikowana kadra sa gwarantem najwyzszej jako$ci §wiadczonych
ushug, a tym samym spetnione zostajg oczekiwania klientow. Preparaty profesjonalne,
w porownaniu do tych drogeryjnych, charakteryzujg si¢ duzo wigkszg iloscig sub-
stancji aktywnych, a tym samym wyzsza skutecznoscia. Dlatego tak wazny jest do-
bor tego typu produktow przez specjalistow, ktorzy posiadaja odpowiednig wiedze
1 potrafia dopasowac dziatanie produktow do okreslonych potrzeb. Specjalistyczne
porady umozliwig optymalne dopasowanie preparatu do typu oraz aktualnego stanu
skory klienta, aby zapewni¢ bezpieczenstwo i zwigkszy¢ efektywnos¢ dziatania. W ten
sposob zaréwno ustuga, jak i dobor preparatow sg spersonalizowane do potrzeb kon-
sumenta. Spelnienie wymagan klientow powoduje, ze gabinet kosmetyczny czy tez
salon fryzjerski cieszg si¢ wigksza popularno$cia i zaufaniem ze strony konsumentow.
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Rozdzial 5

ZACHOWANIA KONSUMENTOW
NA RYNKU USLUG KOSMETYCZNYCH

Wspotczesnie, na rynku — niezaleznie od tego, czy mamy do czynienia z rynkiem dobr
materialnych, czy usthug — podstawowa role odgrywaja nabywcy/konsumenci. To oni
bowiem sg podstawowym zrodtem wartosci dla przedsiebiorstw, ktore daza do trwatych
wiezi z klientami, wiedzac, Ze jest to kapitat przektadajacy si¢ nie tylko na lepsze wyniki
sprzedazy, ale rowniez czynnik ograniczajacy ryzyko prowadzonej dziatalno$ci. Dotyczy
to takze rynku ustug kosmetycznych, na ktorym — z uwagi na to, ze cechuje go duza
zmiennos$¢ 1 wysoka konkurencyjnos¢ — dobra znajomos¢ zachowan wszystkich jego
uczestnikow (reprezentujacych tak podaz, jak i popyt) ma wyjatkowe znaczenie. W niniej-
szym rozdziale starano si¢ przedstawi¢ najwazniejsze uwarunkowania oraz modele za-
chowan wystepujace po stronie popytowej tego rynku, a wiec konsumentow (w kolejnym
rozdziale przedstawione zostang modele biznesowe, czyli zachowania przedsigbiorcow).

5.1. Istota i uwarunkowania zachowan konsumentow

Zachowanie cztowieka, w szerokim znaczeniu, mozna okresli¢ jako ogot reakcji na
bodzce plynace z otoczenia, w wezszym za§ — jako te ich cze$¢, ktora sktada sie na
czynnosci 1 dzialania cztowieka. W najprostszym zatem ujeciu zachowanie konsump-
cyjne — bedace jednym z aspektow zachowania cztowieka w ogdle — to jego czynno-
sci, do ktérych dochodzi wtedy, gdy wystepuje on w roli konsumenta.

Badania nad zachowaniami konsumentéw — z uwagi na to, ze przydatna jest w nich
wiedza z roznych dziedzin — cechuje interdyscyplinarnos$¢, przy czym znaczenie po-
szczegblnych dziedzin i dyscyplin nauki uzaleznione jest od potrzeb i celéw, a takze
od tego, czy chcemy pozna¢ zachowania konsumentow w skali mikro czy tez makro.
Zaleznosci dotyczace tych kwestii pokazano na rycinie 5.1, gdzie blizej wierzcholka pi-
ramidy lokujg si¢ dziedziny koncentrujgce uwage na indywidualnym konsumencie, a za-
gadnienia rozpatrywane sg w skali mikro, a te blizej podstawy sg skupione na zagadnie-
niach dotyczacych réznych grup ludzi (catego spoteczenstwa, cztonkow danej kultury
czy subkultury itd.), gdzie zachowania konsumentow rozpatrywane sg w skali makro.
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ZACHOWANIE KONSUMETNA w skali MIKRO
(NACISK NA JEDNOSTKE)

RSychologiatkliniczna
Rsychologialiozwojowal

Ekologialcztiowieka
Vikroekonomial

Rsychologialspoteczna
Sociologia
Viakroekonomial
Semiotykal AKiytykal literacka
e
Historialantiopelogii kultuny,

ZACHOWANIE KONSUMETNA w skali MAKRO
(NACISK NA SPOLECZENSTWO)

Ryec. 5.1. Piramida zachowan konsumenckich
(w kontekscie interdyscyplinarnosci i dyscyplin naukowych zaangazowanych w ich badanie)

Zrédlo: M.R Solomon (2006), Zachowania i zwyczaje konsumentéw, wyd. 6,
Gliwice, s. 54. Online: http://www.structum.pl/czytelnia/Zachowania-i-zwycza-
je-konsumentow-Wydanie-VI.pdf (16.11.2019).

Problematyka zachowan konsumpcyjnych rozpatrywana jest przez specjalistow
roznych dyscyplin nauki, wérdd ktorych na czoto wysuwaja sie oczywiscie nauki eko-
nomiczne (W tym zwlaszcza marketing), ktore obficie czerpig jednak z dorobku innych
dziedzin (np. psychologii). W literaturze istnieje wiele definicji i podej$¢ do analizo-
wania zachowan konsumenckich. W tabeli 5.1 przedstawiono kilka najistotniejszych.

Z przedstawionych definicji wynika, ze zachowanie konsumentoéw to ztozony pro-
ces, sktadajacy si¢ z roznych czynnosci (w tym zwlaszcza: nabywania, konsumowania
oraz dysponowania dobrami i ustugami), ktory pozwala konsumentom zaspokaja¢ ich
potrzeby. Zréznicowanie tych potrzeb, ktore ujawniajg si¢ w innym stopniu u kazde-
go konsumenta, a takze mnogo$¢ uwarunkowan, ktore determinuja jego zachowania
na rynku, sprawiaja, ze maja one charakter indywidualny??*. W wyjatkowy sposob
dotyczy to rynku ustug kosmetycznych, gdzie kwestia ,,indywidualno$ci” (a nawet
intymnosci) potrzeb i zachowan konsumentéw ma duzo wigksze znaczenie niz na in-

226 Wedtug L. Rudnickiego ,,zachowanie konsumenta wynika z indywidualnego odczuwania potrzeb
i obejmuje catoksztalt obiektywnie i subiektywnie okreslonych, racjonalnych i emocjonalnych, §wiadomych
i nieSwiadomych posunig¢ w trakcie przygotowan do podjecia decyzji na rynku dobr konsumpceyjnych oraz
w czasie konsumpcji”. L. Rudnicki (2001), Zachowania konsumentow na rynku, PWE, Warszawa, s. 15.
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Tab. 5.1. Wybrane definicje zachowan konsumenckich

Autor/Autorzy Definicje

J.F. Engel, Zachowanie konsumenta to og6t dziatan zwigzanych z uzyskiwaniem, uzytkowaniem
R.D. Blackwell, i dysponowaniem produktami oraz ustugami, wraz z decyzjami poprzedzajacymi i wa-
P.W. Miniard runkujacymi te dziatania.

H. Fabiunke, Zachowanie konsumenta to indywidualne odczuwanie potrzeb, obejmujace caloksztatt
H. Fischer, subiektywnie i obiektywnie okreslonych, racjonalnych i emocjonalnych, $wiadomych
J. Jager, i nieSwiadomych posuni¢¢ w trakcie przygotowan do podjecia decyzji na rynku dobr
W. Koppert konsumpcyjnych oraz w czasie ich konsumpcji.

E. Kiezel Zachowanie konsumenta to spojna cato$¢ réznego rodzaju czynnosci, dziatan i poste-

powan, ktore sa bezposrednio zwiazane z dokonywaniem roéznych wyboréw w procesie
zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych w okreslonych warunkach spotecznych, kulturo-
wych i ekonomicznych.

G. Swiatowy Zachowanie konsumenckie to podejmowanie przez jednostki decyzji o procesach zdo-
bywania dobr, ustug, doswiadczen i pomystow oraz konsumowania ich i dysponowania
nimi.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: L. Rudnicki (2004), Zachowania rynkowe nabywcéw.

Mechanizmy i uwarunkowania, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow, s. 21-23;

Zachowania nabywcow (2011), red. G. Rosa, J. Perenc, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin, s. 9;
T. Zalega (2012), Konsumpcja. Determinanty. Teorie. Modele, PWE, Warszawa, s. 27-30.

nych rynkach. Jezeli jednak przyja¢ okres$lone kryteria oraz skoncentrowa¢ uwage na
prébach generalizacji i wychwyceniu ogdélnych tendencji, rowniez na tym rynku moz-
na okresli¢ wzglednie jednorodne grupy zachowan konsumenckich. W taki sposéb
powstaja modele zachowan konsumenckich. Chociaz w praktyce kazda jednostka
w specyficzny i wlasciwy tylko sobie sposéb (zgodnie z indywidualng skalg preferen-
cji 1 realnie dostepng sita nabywcza) podejmuje decyzje dotyczace wyboru i zakupu
ushug, to oparte na uogdlnieniach modele majg duze walory wyjasniajace.

Majac to na uwadze, jako swoiste motto dalszych rozwazan i analiz na temat za-
chowan konsumentoéw na rynku ushug kosmetycznych warto przytoczy¢ fragment ze
wstepu z cytowanego juz raportu Beauty Survey 2018%:

Preferencje konsumentow dotyczace pigkna wciaz ewoluuja wraz ze zmianami demograficz-
nymi, sita nabywcza i szerszymi megatrendami, ksztattujacymi ich nawyki na catym $wiecie.
Chociaz ta ewolucja oferuje markom mozliwosci pozyskiwania nowych klientéw dzigki inno-
wacyjnym produktom, wazne jest, aby zaréwno marketerzy, jak i tworcy produktéw nie tracili
z oczu gleboko zakorzenionych motywacji napedzajacych zakupy produktow kosmetycznych.

U podstaw zachowan konsumenckich — podobnie zreszta jak w przypadku wszel-
kich aktywnos$ci i dziatan ludzkich — lezg potrzeby, co w odniesieniu do kwestii
zwigzanych z urodg i pielggnacjg ciala zostato szeroko przedstawione w rozdziale

227 P. Bagde (2018), Beauty Survey 2018. Key Insights..., op. cit., s. 2.
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pierwszym. Zachowania popytowej czeséci uczestnikow rynku ustug kosmetycznych
sg zwigzane z wystepowaniem szczegdlnego rodzaju potrzeb, jakimi sg potrzeby kon-
sumpcyjne??. Ich wystepowanie moze by¢ reakcja na wiele czynnikow, ktore w naj-
prostszym ujeciu — oprocz podziatu na ekonomiczne i pozackonomiczne — mozna
podzieli¢ na zalezne od oraz niezalezne od konsumenta lub tez na zewnetrzne (na
przyktad zwigzane z oddziatywaniem rodziny i znajomych, lideréw opinii, grup od-
niesienia, a takze wyksztatceniem czy pozycja zawodowa) oraz wewnetrzne (miedzy
innymi motywy, postrzeganie, osobowo$¢ konsumenta, proces uczenia si¢, przyzwy-
czajenia, postawy wobec towarow i ustug, styl zycia, sktonno$¢ do ryzyka itd.)*?.
W literaturze istnieje wiele roznorodnych klasyfikacji i typologii czynnikéw deter-
minujacych zachowania konsumenckie, przy tworzeniu ktorych stosowane sg roézne
kryteria?*. Jeden z bardziej czytelnych, a przy tym dosy¢ rozbudowany podziat przed-
stawita E. Kiezel (ryc. 5.2).

Przedstawione na rycinie uwarunkowania w petni dotycza rynku ustug kosme-
tycznych, na ktorym pod ich wplywem dochodzi do zjawisk 1 procesow, ktore zostaty
opisane w dalszej czgséci rozdziatu. W catym procesie konsumpcji, ktory — co warto
podkresli¢ — rozpoczyna si¢, zanim konsument nabedzie produkt, i trwa jeszcze dlugo
po jego zakupie, zwykle wyrdznia si¢ cztery podstawowe etapy?':
= powstanie i zauwazenie potrzeby,
= zaplanowanie zakupu i podjecie decyzji,
= akt zakupu,
= zachowania pozakupowe.

28 Wedtug M. Daszkowskiej i J. Senyszyn ,,potrzeba konsumpcyjna to wyzwalajacy aktywno$é go-
spodarcza stan konieczno$ci posiadania lub korzystania z dobr materialnych i ustug, wynikajacy z osia-
gnigtego poziomu rozwoju srodowiska biologiczno-spotecznego cztowieka oraz jego wymogdéw jako
struktury biopsychiczno-socjalnej”. M. Daszkowska, J. Senyszyn (1994), Elementy teorii konsumpcji,
Gdansk, s. 24. Cyt za: J. Senszym (1995), Potrzeby konsumpcyjne. Wstep do ekonomicznej teorii potrzeb,
Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk, s. 64.

229 M. Brzozowska-Wos$ (2010), Wybrane czynniki wplywajqce na rynkowe zachowania konsumenta,
[w:] Marketing. Ujecie relacyjne, red. M. Brzozowska-Wos, Wydawnictwo Politechniki Gdanskiej,
Gdansk, s. 22-29.

20 Najbardziej rozbudowane typologie i klasyfikacje potrafia liczy¢ nawet ponad 100 czynnikow, jak
na przyktad klasyfikacja czynnikow wplywajacych na poziom i struktur¢ konsumpcji turystycznej, opra-
cowana przez Swiatowa Organizacje Turystyki (UNWTO), ktora opisuje 133 czynniki. Por. WTO (1977),
Factors influencing travel demand and leading to the redistribution of tourist movements, Doc. PG/1/2.2.2,
WTO. Cyt. za: R. Lazarek (1999), Ekonomika turystyki, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa, s. 69.
Z kolei — analizujac determinanty i zr6znicowanie konsumpcji turystycznej — autor niniejszego rozdziatu
wzial pod uwage wplyw prawie 100 szczegoétowo rozpisanych i przeanalizowanych czynnikéw, decydu-
jacych o konsumpcji ushug turystycznych, ktore w swojej istocie wykazuja wiele podobienstw do ustug
kosmetycznych. W. Alejziak (2009), Determinanty i zroznicowanie spoleczne aktywnosci turystycznej,
»Studia i Monografie”, nr 56, AWF, Krakow.

21 G.F. Foxall, R.E. Goldsmith (1998), Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 41.
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Czynniki
Obiektywne Obiektywne

‘ Ekonomiczne ‘ I Subiektywne ‘ ‘ Pozaekonomiczne ‘

!—‘—\

Wewnetrzne | ‘Zewnetrzne ‘ Psychologiczne ‘Wewnetrzne | |Zewnetrzne |

Poziom Podaz, poziom Motywy, Demograficzne Geograficzno —
iZrodta i relacje cen, zwyczaje, (wiek, pte¢, przyrodnicze
dochodow, infrastruktura postrzeganie, stan cywilny, (potozenie
kredyty, handlowo- proces uczenia liczebnos¢ geograficzne,
oszczednosci, ustugowa, sie, nawyki, gospodarstwa miejsce
wyposazenie polityka emocje, domowego), zamieszkania,
w dobra sprzedazy postawy, spoteczno- klimat, warunki
trwatego system osobowosé, zawodowe Srodowiska
uzytku, informacji, informacja (poziom i rodzaj naturalnego,
poziom ogdlna prywatne, wyksztatcenia), stopien
i struktura sytuacja przyzwycza- spoteczne zanieczyszczenia),
spozycia ekonomiczna jenia (rodzina, grupa cywilizacyjno-
kraju odniesienia) kulturowe (kultura
i subkultura)

Rye. 5.2. Podziat czynnikow ksztattujacych zachowania konsumenckie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Rynkowe zachowania konsumentéw (1999), red. E. Kie-

zel, AE, Katowice, s. 104-107. Cyt. za: A. Sleszynska-Swiderska (2017), Zachowania polskich kon-

sumentow w warunkach globalnego kryzysu gospodarczego, praca doktorska, Uniwersytet w Biatym-
stoku, Biatystok, s. 29.

Proces podejmowania decyzji zawsze jest poprzedzony etapem nazywanym roz-
poznawaniem potrzeb, w czasie ktorego konsument musi najpierw dostrzec i uswiado-
mic¢ sobie istnienie u niego niezaspokojonej potrzeby. Dopiero wowczas (czyli u kon-
sumenta, ktory jest juz Swiadomy istnienia potrzeby) ksztaltuje si¢ motywacja do tego,
aby ja zaspokoi¢. To z kolei sprawia, ze poszukuje on informacji na temat dobr Iub
ustug, ktére mu to umozliwia, a takze na temat tego, ktére doktadnie dobro lub ustuga,
z calego zbioru dostepnych na rynku, zapewni mu najwieksza uzytecznosc¢?*2. W efek-
cie tych wszystkich uwarunkowan i dziatan dochodzi do zakupu. Nie konczy on jednak
catego procesu, gdyz na catoksztatt zagadnienia sktadajg si¢ takze tzw. zachowania
pozakupowe, ktore nie tylko wplywaja na pozniejsze decyzje samych konsumentow
(np. powtarzalno$¢ zakupow), ale majg réwniez duze znaczenie dla ewentualnych re-
komendacji, jakie w stosunku do zakupionych i konsumowanych produktow moze on
przekazywac¢ innym uczestnikom rynku.

22 A. Smalec (2011), Nabywca w procesie podejmowania decyzji zakupu, [w:] Zachowania nabyw-
cow, red. G. Rosa, J. Perenc, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin, s. 158-159.
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5.2. Charakterystyka wybranych modeli zachowan konsumpcyjnych
z uwzglednieniem specyfiki rynku uslug kosmetycznych

W wyniku dotychczasowych badan nad zachowaniami konsumentow (ktore intensywnie
prowadzone sg juz od lat 50. XX w.) opracowano wiele modeli, ktére wyjasniaja postepo-
wanie faktycznych i potencjalnych nabywcow réznorodnych dobr i ustug. Modele te, obok
najwazniejszych czynnikow ekonomicznych, uwzgledniajg rowniez wptyw pozaekono-
micznych (spotecznych, psychologicznych, kulturowych itd.) determinant procesu decy-
zyjnego konsumenta. Wedtug A. Sagana z punktu widzenia ewolucji podejs¢ badawczych

w analizie zachowan konsumenta wyrdzni¢ mozna pie¢ gtdwnych faz rozwojowych?3:

1. Modele homo oeconomicus, wywodzace si¢ z podejs¢ ,,moralnych”, dotycza-
cych rozwazan o naturze jednostek podejmujacych decyzje ekonomiczne (prace:
A. Smitha, J.S. Milla, B. de Mandeville’a, H. Gossena).

2. Modele decyzyjne uzyteczno$ci i spdjnosci w zachowaniach konsumenta (consi-
stent economic man), w ktorych odchodzi si¢ od rozwazan na temat natury ludz-
kiej na rzecz formalnych analiz podejmowania racjonalnych (spdjnych) decyz;ji
1 ksztaltowania preferencji (prace: S. Jevonsa, F.Y. Edgewortha, L. Robbinsa,
J. Hicksa, R.D.G. Allena, J. von Neumanna, O. Morgensterna).

3. Modele jednostki kalkulatywnej, przetwarzajacej informacje z otoczenia, maja-
ce na celu zrozumienie procesu przetwarzania informacji (information processing
theories), formowania przekonan i postaw konsumenckich (prace: R. Lutza, J.R.
Bettmana, M. Fishbeina, I. Ajzena, S.S.B. Mackenzie, J.T. Cacioppo i R.E. Petty-
’ego czy J. Rossitera).

4. Modele reakcji konsumenta na bodzce $rodowiskowe o charakterze fizycznym,
spotecznym i instytucjonalnym (behavioral perspective models) oraz ksztattowa-
nia strategii wyborow i preferencji konsumenta w kontekscie okreslonych rodza-
jow wymuszen srodowiskowych i1 czynnikéw sytuacyjnych (prace: G.R. Foxalla,
V.K. James, J.M. Oliveira-Castro czy T.C. Schrezenmaiera).

5. Modele konsumenta sensorycznego, wrazliwego na doznania sensoryczne (consu-
mer experience), tworzacego wiasne subiektywne $wiaty doznan i przezyé, w kto-
rych wystepuje takze analiza konsumpcji symbolicznej i rytuatdéw konsumenckich
(consumer culture theory) oraz makrostrukturalne analizy ideologii konsumenckich
i roli instytucji marketingowych w ich tworzeniu (prace: G. McCrackena, J. Sherry’ego,
M. Dingeny, J. O’Shaughnessy’ego, E. Hirschmann, M. Hoolbrooka).

Jak wida¢, w przedstawionych analizach uwzgledniono zar6wno prace i poglady
sprzed kilkudziesieciu 1 wigcej lat (J.S. Mill, A. Smith), jak i najnowsze publikacje, ma-
jace znaczenie dla wiedzy na temat roznych aspektéw konsumpcji. W literaturze opisano

23 A. Sagan (2011), Modele strukturalne w analizie zachowan konsumenta — ewolucja podejsé,
Konsumpcja i Rozwdj”, nr 1, s. 68.
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wiele klasyfikacji typow modeli zachowan konsumentow, ktore — wedtug L. Rudnickie-
go —w zaleznosci od przyjetych kryteriow mozna podzieli¢ na: strukturalne (cato§ciowe
i czastkowe); ilosciowe 1 jako§ciowe; opisowe, prognostyczne i normatywne; hipote-
tyczneiempiryczne; statyczne idynamiczne; jedno- i wieloczynnikowe; deterministyczne
istochastyczne; stowne, schematyczne i matematyczne*. Dla analiz rynkéw ustugowych
(w tymrynku ustug kosmetycznych) najwazniejsze znaczenie maja modele: strukturalne,
stochastyczne i symulacyjne. Pierwsze z nich (niektore scharakteryzowano w tabeli 5.2)
odzwierciedlajg proces decyzyjny, w ramach ktérego konsument zmierza do zakupu da-
nego produktu (dobra lub ustugi), ujmujac najwazniejsze cechy tych produktow, oraz
wyjasniajg, dlaczego i jak dochodzi do okreslonego zachowania konsumenta. Modele
stochastyczne (np. model Markowa) opieraja si¢ na rachunku prawdopodobienstwa,
a zachowania konsumentéw analizowane sg w nich jako proces decyzyjny, w ktdrym
wyr6ézni¢ mozna okreslone stany w kolejnych jednostkach czasu, a stan w danym mo-
mencie (reakcja) zalezy od stanow w okresach poprzednich (bodZzcow). Natomiast w mo-
delach symulacyjnych (np. model Triandisa) zachowania konsumentow sa symulowane
w zmieniajacych si¢ warunkach, przy zatozeniu okreslonego punktu wyjscia. W tabeli 5.2
przedstawiono najwazniejsze strukturalne modele i zachowania konsumentow.

Przy analizach zachowan konsumentéw na rynku ustug kosmetycznych nalezy mie¢
na uwadze fakt, ze konsumpcja ustug r6zni si¢ zasadniczo od konsumpcji dobr mate-
rialnych (zarowno trwalego uzytku, jak i1 szybko zbywalnych). Wedlug M. Nalewajek
,»W przypadku konsumpcji ustug o wiele trudniej oceni¢ skutki wlasnej decyz;ji i istnieje
wigksza niepewno$¢ efektu. Latwiej ja takze uzna¢ za wygdérowana, jesli potencjalnie
konsument moze co$ sam zrobi¢ (np. ushugi fryzjerskie, kosmetyczne)*S. Innym faktem,
ktory nalezy wzig¢ pod uwagg, jest to, ze rynek ustug kosmetycznych jest mocno sfemi-
nizowany>¢. Pomimo tego, ze coraz wigcej salonéw swojg oferte kieruje rowniez do
mezezyzn, to jednak w dalszym ciggu gtdéwnymi odbiorcami ustug swiadczonych przez
salony kosmetyczne sg kobiety. Potwierdzaja to migdzy innymi badania opublikowane
w raporcie Need for Beauty, ktore zostaly przeprowadzone na probie 22 500 responden-
tow. Pozwolity one na wyodrebnienie szesciu podstawowych typow konsumentow, wy-
stepujacych na rynku kosmetycznym, wskazujac tez na réznice w zachowaniach kobiet
1 m¢zezyzn. Wykazaly one na przyklad, ze o ile w zachowaniach zakupowych na ,,rynku
beauty” m¢zczyzni sg bardziej podatni na reklame, o tyle kobiety na promocje cenowe?’.

234 Ich charakterystyke czytelnik znajdzie w pracy: L. Rudnicki (2000), Zachowanie konsumentow na
rynku, PWE, Warszawa, s. 217.

235 M. Nalewajek (2015), Racjonalnos¢ i irracjonalnosc¢ zachowan konsumentow na rynku ustug fry-
zjerskich, ,,Konsumpcja i Rozwoj”, nr 1 (10), s. 70-82.

236 Zroznicowanie zachowan konsumenckich potwierdzaja migdzy innymi badania przeprowadzo-
ne niedawno przez agencj¢ marketingu rekomendacji Streetcom Polska, ktorymi obj¢to 41 001 respon-
dentow, w tym 33 697 kobiet oraz 7304 mezczyzn. Online: https:/nowymarketing.pl/a/5228,czy-kon-
sument-ma-plec-zachowania-polakow-na-zakupach (10.11.2019).

27 W badaniach tych wyodrgbniono nastgpujace typy konsumentdéw: ,,naturalnie pigkni” — 8% bada-
nych; ,,premium” — 5%; ,,wielbiciele kosmetykow” — 8%, ,,Matki Polki” — 25%; ,,dbam o siebie” — 19%
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Tab. 5.2. Wybrane (najcz¢sciej cytowane w literaturze) modele zachowan konsumentow

Model —
autor/autorzy

Istota i cechy charakterystyczne modelu

Model procesu
decyzyjnego
Ph. Kotlera

Koncepcja ta nalezy do modeli prostych typu ,,czarna skrzynka”, w ktorych wyroznié
mozna czynniki ,,na wejsciu” i ,,na wyjsciu”, ktore wptywaja na zachowanie konsumenta
przed i po dokonaniu zakupu. Czynnikami stymulujacymi zakup (,,na wejsciu”) sa: cena,
jakos¢, dostepnos¢, rodzaj, ushuga, opinie i wizerunek. Przez kanaly, takie jak: rekla-
ma, sprzedawcy, znajomi, rodzina itd., czynniki te docieraja do konsumenta, wywotujac
okreslone skutki, jesli chodzi o proces decyzyjny konsumenta, w postaci wyboru pro-
duktu, marki dostawcy, ilo$ci zakupionego towaru i cz¢stotliwosci dokonywania zakupu.

Model podejmo-
wania decyzji
F.M. Nicosii

Glownymi elementami tego modelu sa: komunikacja masowa, zachowania polegajace
na poszukiwaniu i dokonywaniu wyboréw oraz konsumpcja, a nacisk potozony jest na
wyjasnienie zachodzacych migdzy nimi relacji. W modelu tym konsument poszukuje
i warto$ciuje informacje dotyczace dobr i ustug, konfrontujac je jednoczesnie ze swoja
postawa. Pozytywne wartosciowanie informacji prowadzi do przeksztalcenia si¢ posta-
wy w motywacje, prowadzaca do dokonania zakupu, ktora jest $cisle skorelowana z pre-
ferencjami konsumenta i towarzyszacymi mu ograniczeniami.

Model uczenia si¢
konsumenta

J.A. Howarda

i J.N. Shetha

Glownym zalozeniem modelu jest racjonalne dzialanie konsumenta, gdzie proces na-
bywczy uwarunkowany jest czynnikami ptynacymi z otoczenia konsumenta. Wedtug
tego modelu poczatkowymi czynnikami oddziatujacymi na zachowanie konsumenta sa
zmienne wejscia, obejmujace uwarunkowania marketingowe i spoteczne. W ich efek-
cie ksztattuja si¢ zmienne hipotetyczne zwigzane z percepcja i procesem uczenia sig.
Z punktu widzenia zmiennych hipotetycznych konsument w okreslony sposob otrzy-
muje i przetwarza informacje z otoczenia, na co wplywaja zmienne percepcyjne, takie
jak: jawne poszukiwanie informacji, wieloznaczno$¢ bodzcow, uwaga i znieksztalcenia
percepcji. Nastepnie, w procesie uczenia si¢, uwypuklaja si¢ motywy dziatania, cele kon-
sumenta i jego preferencje, okreslone zostaja kryteria wyboru, intencja oraz satysfakcja.

Model zachowania
konsumenta

J.F. Engla,

D.T. Kollata

oraz

R.D. Blackwella

— tzw. model EKB

W modelu EKB wyrdzniono cztery gtowne sktadowe: proces podejmowania decyzji,
zarzadzanie procesem decyzyjnym, przetwarzanie informacji i czynniki otoczenia wpty-
wajace na proces decyzyjny. Caty proces podejmowania decyzji przebiega w nastepuja-
cej kolejnoscei: identyfikacja problemu, poszukiwania mozliwosci rozwiazania problemu
i ich ocena, podjgcie decyzji zakupu, ujawnienie si¢ reakcji po dokonaniu zakupu w po-
staci zadowolenia, dysonansu poznawczego lub braku reakcji, gdy produkt jest doktad-
nie zgodny z oczekiwaniami konsumenta. Zarzadzanie procesem decyzyjnym zwigzane
jest z czynnikami psychologicznymi konsumenta, ktore niejako filtrujg inne oddziatujace
na jego zachowanie bodzce. Bardzo wazne sa kryteria wyboru, na podstawie ktorych
dokonywana jest ocena produktu, oraz posiadane informacje, ktore rzutuja na postawy
ireakcje konsumenta. Warto zauwazy¢, ze model ten wsrod czynnikow otoczenia ksztat-
tujacych zachowanie konsumenta nie uwzglednia praktycznie zmiennych ekonomicz-
nych, glowny nacisk ktadac na takie zmienne jak: rodzina, kultura, grupa, spoteczna,
osobowos¢, styl zycia i dochod.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: A.Sleszynska-Swiderska (2017), Zachowania polskich
konsumentow w warunkach globalnego kryzysu gospodarczego, praca doktorska, Uniwersytet

w Bialymstoku, Biatystok, s. 45-47.

oraz ,,niezaangazowani” — 34%, ukazujac jednocze$nie zroznicowania w preferencjach kobiet i me¢zczyzn.
Por. Zachowania zakupowe na rynku beauty: mezczyzni podatni na reklame, kobiety na promocje cenowe.
Online: https://nowymarketing.pl/a/19153,zachowania-zakupowe-na-rynku-beauty-mezczyzni-podatni-na
-reklame-kobiety-na-promocje-cenowe-badanie (9.10.2019).
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Wyrazne zroznicowania w tym zakresie ukazuje takze raport Sytuacja materialna
Polakow (opublikowany w 2017 t.), gdzie ankietowani zostali zapytani o to, na co wy-
dajg swoje pienigdze — poza jedzeniem i rachunkami. Z badan wynika (por. ryc. 5.3),
ze najwigeej osob wskazywato na odziez, ktorg wybrato az 88% ankietowanych. Na
bardzo wysokim, drugim miejscu znalazty si¢ kosmetyki (74% odpowiedzi). Natomiast
na najbardziej interesujaca nas — ze wzgledu na problematyke ksigzki — kategorie wydat-
kow, a wiece na ustugi/zabiegi kosmetyczne wskazato 20% badanych, a wiec zaskakujaco
duzo (zwlaszcza wobec faktu odrgbnie analizowanych wydatkow na kosmetyki). Warto
tez odnotowa¢ fakt, ze wedlug tych badan miesigczne wydatki na zabiegi kosmetyczne
sa wyzsze niz na kosmetyki i wynioslty w 2018 r. odpowiednio: 117,3 ztotych (na ko-
smetyki 86,5 ztotych)>®. Warto podkresli¢, ze zarowno w przypadku kosmetykow, jak
1 zabiegdw kosmetycznych wydatki te naleza do najwigkszych.

Na co Polacy wydaja pienigdze?

TOTAL |
odziez
asmens ax

samochéd / wydatki zwigzane
z samochodem

wyjazdy, podroze 51%

na wyjscia zwiazane z kultura
(np. kKino, teatr)

hobby 35%
edukacja 30%
zajecia sportowe 22%
@ewane 20%
— = = kobieta
bzuteria 19% -62‘3%% ey
Zadne z powyzZszych 2% h 13‘?12

Ryec. 5.3. Opinie na temat wydatkéw w 2018 r. — badania ,,Sytuacja materialna Polakéw”

Zrédlo: Na co Polacy wydajq zarobione pienigdze? Online: http://inwestycje.pl/finanse_osobiste/
Na-co-Polacy-wydaja-zarobione-pieniadze;302666;0.html (15.11.2019).

Zréznicowanie zachowan meskiej i zenskiej czesci konsumentéw ushug kosme-
tycznych ukazuja takze wyniki badan nad motywami korzystania z ustug salonéw ko-
smetycznych, przeprowadzonych w 2018 r. przez firm¢ MedLegalis we wspotpracy
z czasopismem LNE (Les Nouvelles Esthétiques) oraz agencj¢ badawczg Kantar Mill-
ward Brown. W badaniach tych, ktorymi objetych zostato ponad 150 polskich salonéw
i gabinetow, najwicksze réznice dotyczyly: ,,usuwania mankamentow” (18% wigcej

238 Najwigcej pieniedzy wydawano $rednio miesi¢cznie na samochod — 346 zt. Drugim w kolejno-
Sci wydatkiem byly wyjazdy i podréze (265,50 zt), a trzecim — wydatki na odziez (niespelna 180 zt).
Online:  http://inwestycje.pl/finanse_osobiste/Na-co-Polacy-wydaja-zarobione-pieniadze;302666;0.html
(15.11.2019).
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wskazan u kobiet) i ,,lepszego naturalnego wygladu” (16% wigcej wskazan u kobiet)
oraz ,,wyraznie mtodszego wygladu” (15% wiecej wskazan u mezczyzn). Petng struk-
ture odpowiedzi pokazuje rycina 5.4.

Co skiania do korzystania z ustug salonéw kosmetycznych, kosmetologicznych,
gabinetéw medycyny estetycznej?

51% Usuwanie mankamentow Usuwanie mankamentéw 33%
49% Lepszy, naturalny wyglad Lepszy, naturalny wyglad 33%
36% _ Bardziej atrakcyjny, sexy wyglad ~ Wskazania lekarskie, medyczne - 32%
33% Profilaktyka przeciw starzeniu Profilaktyka przeciw starzeniu 30%
23% Likwidacja kompleksow Wyraznie miodszy wyglad 26%
21% Wskazania lekarskie, medyczne Likwidacja kompleksow 24%
11% Wyraznie miodszy wyglad Bardziej atrakcyjny, sexy wyglad 21%

Ryc. 5.4. Motywy korzystania z ustug salonéw kosmetycznych oraz gabinetow medycyny estetycznej
przez Polakow w 2018 .

Zrédlo: MedLegalis (2019), Sytuacja profesjonalnej kosmetologii w 2018 roku. Projekt zrealizowany
przez LNE i MedLegalis przy wspotpracy agencji badawczej Kantar Millward Brown. Online:
http://medlegalis.pl/badania-rynku/#email-download-link (27.11.2019).

Opisane powyzej zréznicowania (ktore dotyczg tak motywacji, jak 1 wydatkow)
w naturalny sposob determinujg analizy zachowan konsumenckich na rynku kosme-
tycznym, albowiem muszg one uwzglednia¢ z jednej strony specyfike mechanizméw
podejmowania decyzji zakupowych zenskiej czgsci spoleczenstwa, z drugiej zas ich
role (jesli chodzi o udzial w rynku, ktory w przypadku kobiet jest znacznie wigkszy).
Majac to na uwadze, trzeba jednak wyraznie podkresli¢ fakt, Zze w ostatnim czasie
me¢zczyzni sg coraz czgstszymi klientami salonéw kosmetycznych. Fakty te powinno
si¢ uwzgledniaé, zwlaszcza w przypadku proby prognozowania zmian w strukturze
popytu na ushugi kosmetyczne oraz ich wptywu na funkcjonowanie tego rynku?*°.

Roéwniez z przedstawionych wyzej powodow (czyli dominacji kobiet na rynku
ustug kosmetycznych) warto przedstawi¢ jeden z niewielu znanych modeli opraco-

29 Potwierdzenie takiej tezy znajdziemy mig¢dzy innymi w najnowszym raporcie Beauty Survey
2018, gdzie wyjatkowa uwage poswigcono mezczyznom, podkreslajac ze globalna sprzedaz produktow
do pielggnacji w przypadku me¢zczyzn w 2017 r. wyniosta prawie 50 mld USD i do 2020 r. wzrosna¢ miata
0 16%. P. Bagde (2018), Beauty Survey 2018 Key Insights, s. 3. Online: https://go.euromonitor.com/white-
paper-bpc-2018-beauty-survey-key-insights-and-system-update.html#download-link (8.11.2019).
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wanych przez kobietg. Jest nim tzw. model Rosanii’® (ryc. 5.5), ktory bedac rzadko
cytowany w literaturze §wiatowej, jest zadziwiajaco czgsto cytowany w Polsce. Jego
autorka (specjalizujaca si¢ w problematyce reklamy) analizuje przebieg procesu de-
cyzyjnego, $cisle ukierunkowujac go na funkcje psychiki konsumenta oraz akcentu-
jac wplyw indywidualnych (czgsto bardzo osobistych czy wrecz dyskrecjonalnych)
cech, wlasciwych dla kazdego konsumenta, ktére zwigzane s z takimi kategoriami
jak: osobowos¢, proces uczenia sig, postawy czy percepcja. Wazne jest w tym modelu
takze wyjatkowe podkreslenie roli zachowania pozakupowego, na ktory sktadajg sie
nie tylko oceny dotyczace transakcji oraz samego zakupionego dobra lub ustugi, ale
tez uwarunkowania i decyzje dotyczace ewentualnej powtarzalnosci zakupu.

Wejscie Wyjécie
Osobowo$¢
A Rozpoznanie A
Bodziec —{Motywaqa] pZ(flIZZeby e 1, Ocena > Zakup [ Percepcja ] Zachowanie

N |

Tak Nie

Zmienne Zmienne
wewn. zewn.

Ocena
pozakupowa

/\

. Powtérny
Rezygnacja zakup

Ryec. 5.5. Decyzyjny model zachowania konsumenta wedtug T.M. Rosanii

Zrédlo: T.M. Rosania (1995), Advertising — reklama, PWSBiA, Warszawa. Cyt. za: M. Maciaszczyk
(2014), Teoretyczne aspekty zachowan konsumenckich osob niepetnosprawnych, Politechnika Lu-
belska, Lublin, s. 31. Online: https://documents.tips/documents/teoretyczne-aspekty-zachowan-kon-
sumenckich-osob-bc-z-ich-wplywem-na-samopoczucie.html (15.11.2019).

5.3. Zachowania konsumentow na polskim rynku ustug
kosmetycznych oraz ich opinie na temat Swiadczonych ushug —
przeglad dotychczasowych badan

W tej czgsci pracy przedstawiono wyniki kilku badan, ktore prowadzone byty w Pol-
sce przez rézne podmioty, w roéznej skali i w r6znych okresach, przy zastosowaniu
r6znych metod i technik badawczych, co moze utrudniaé analizy, porownania i wnio-
skowanie. Niestety, w przypadku polskiego rynku ustug kosmetycznych mozliwy jest
tylko taki sposob postepowania, gdyz mamy do czynienia z wyraznym niedostatkiem

240 T.M. Rosania (1995), Advertising — reklama, PWSBiA, Warszawa.
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(a w zasadzie brakiem) reprezentatywnych dla ogoétu mieszkancoéw Polski badan em-
pirycznych, a inne — nawet ,,czastkowe” badania — wykonywane sa rowniez bardzo
rzadko. Dlatego tez w niniejszej pracy uznano, ze zachowania konsumentéw na tym
rynku przeanalizowane zostana przede wszystkim na podstawie wynikéw dwoch ba-
dan, z ktorych pierwsze przeprowadzono na poczatku (w 2012 r.), a drugie pod koniec
drugiej dekady XXI w. (wyniki opublikowano w maju 2019 r.), a wigc tuz przed ukon-
czeniem zasadniczych prac nad niniejszg monografig. Chociaz badania te majg rézny
charakter i nie do konca mozna je ze sobg zestawiac¢?*!, a przy poréwnaniach nalezy za-
chowaé pewna ostroznos$¢, uznano, ze mogg one stanowic podstawe analiz oraz pozwoli¢
(przynajmniej w podstawowym zakresie) scharakteryzowaé zachowania uczestnikow
polskiego rynku kosmetycznego*?. Taki sposéb analiz oraz prezentacji wynikéw obu
wspomnianych badan ma tez t¢ dodatkowa zalete, ze pozwala uchwyci¢ zmiany, jakie
dokonaty si¢ na rynku ustug kosmetycznych w Polsce w latach 2012-2019.

Pierwsze ze wspomnianych badan?®, ktore aspirujg do miana badan ogdlnopol-
skich, zostato przeprowadzone przez — majacg duze doswiadczenie w prowadzeniu
badan i analiz rynkowych oraz opracowywaniu biznesowych case studies — firme ,,qu-
estus” (uwaga: to nie jest blad — oficjalna nazwa firmy pisana jest z matej litery)*.
Natomiast drugie badania®** wykonane zostaly przez Z. Stanistawska>*, zatozyciel-
ke 1 wlascicielkg firmy ,,Broadway Beauty International Beauty Group”, przy udziale

241 Te pierwsze maja forme oficjalnego raportu i zostaty dosy¢ szeroko upowszechnione (zwtaszcza
w Internecie), a drugie — jak na razie — opublikowane zostaty tylko w postaci interesujacej relacji z badan,
ktora zamieszczona jest na stronie internetowej jednej z firm wyspecjalizowanych w szkoleniach i warsz-
tatach kosmetologicznych.

22 Wyniki obu tych badan zostang rowniez wykorzystane przy analizach modeli prowadzenia bizne-
su na rynku ustug kosmetycznych, ktore przedstawiono w nastepnym rozdziale.

28 Wyniki badan zostaly opublikowane w raporcie: Rynek ustug kosmetycznych w Polsce. Trendy,
kierunki rozwoju, strategie i metody dziatania, questus, Warszawa—+.6dz, marzec 2012, s. 71. Online:
http://www.gabi.net.pl/pub/dokumenty/rynek uslug kosmetycznych.pdf (15.03.2017).

24 Firma postata w 2004 r. jako Akredytowane Centrum Szkoleniowo-Egzaminacyjne The Chartered
Institute of Marketing ,,questus”. Wedtug informacji podanych na jej oficjalnej stronie z firmg wspotpra-
cuje ok. 2000 cztonkdéw tworzacych ,,spotecznosc questus academy”, zbudowang wokot specjalistycznych
szkolen i konsultacji doradczych dla firm, w ktorych uczestniczyto 1000 osob, a ktore wyposazyly w wie-
dz¢ 1 umiej¢tnosei ok. 700 certyfikowanych marketeréw. Online: https://questus.pl/ (16.11.2019).

24 Wyniki badan na razie zostaly opublikowane tylko w Internecie (na blogu autorki) jako raport:
Potrzeby i oczekiwania klientow wzgledem salonow beauty. Branza beauty w liczbach — wyniki badan.
Online: https://stanislawska.pl/potrzeby-i-oczekiwania-klientow-wzgledem-salonow-beauty/ (21.05.2019).

246 Informacje na temat autorki badan zaczerpnigto z oficjalnej strony jej firmy, gdzie napisano: ,,Za-
neta Stanistawska — politolog, pedagog, wyktadowca akademicki, obecnie doktorantka, szkoleniowiec
z zakresu makijazu permanentnego i mikropigmentacji medycznej, cztonek SPCP USA. Cztonek Polskie-
go Towarzystwa Treneréw Biznesu. Jako prelegentka uczestniczyta w wielu konferencjach, seminariach
i pokazach. Prowadzi szkolenia z zakresu marketingu i zarzadzania w placowkach Beauty & SPA. Jako
ekspert Beauty przekazuje swoje wieloletnie doswiadczenie zawodowe zardwno w sferze kosmetologicz-
nej, jak i biznesowej. Redaktorka naczelna pierwszego w Polsce magazynu o makijazu permanentnym
»Forever«”. Online: https://stanislawska.pl/o-mnie/ (16.11.2019).
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dziatajacej w jej ramach migdzynarodowe;j sieci szkot kosmetycznych. W dalszej cze-
$ci tego rozdzialu zaprezentowano wyniki tych wlasnie badan, ktére — o ile byto to
mozliwe — uzupetiono informacjami pochodzacymi z innych badan?+’.

5.3.1. Typy konsumentéw ustug kosmetycznych

W badaniach przeprowadzonych przez firme ,,questus” zastosowano triangulacje me-
todologiczna, czyli postuzono si¢ pewnym zestawem réznych metod i technik badaw-
czych, ktére mialy na celu pozyskanie zardwno danych wtornych (tzw. research desk),
jak i pierwotnych (ankieta internetowa, wywiad telefoniczny i bezposredni wywiad
indywidualny). W empirycznej czgsci badan, dotyczacej zachowan konsumenckich,
ktére zostang przedstawione w dalszej cze$ci tego rozdziatu, postuzono si¢ ankieta
internetowa, ktora wypehity 144 kobiety korzystajace z ustug salonow kosmetycz-
nych?®. Na podstawie uzyskanych odpowiedzi wyrdzniono sze$¢ podstawowych ty-
pow konsumentow korzystajacych z ustug oferowanych przez polskie salony kosme-
tyczne. Typologia ta w podstawowym zakresie charakteryzuje potrzeby i zachowania
konsumentow na naszym rynku ustug kosmetycznych?*:

1. Osoby z silna potrzeba bezpieczenstwa: preferuja zabiegi nieinwazyjne, po-
zbawione ryzyka, wykonywane na bazie produktow sprawdzonych, testowanych
dermatologicznie, hipoalergicznych. Wolg wykonaé zabieg kosmetyczny w profe-
sjonalnych zaktadach, pod kontrola specjalisty, niz samodzielnie w domu. Osoby
te trudno przekona¢ do nowych ustug ze wzglgdu na sktonno§¢ do reagowania
nieufnoscig badz Igkiem.

2. Osoby z silng potrzeba bycia kim§ wyjatkowym: sa to raczej ludzie mlodzi, na
ogo6t aktywni spotecznie i zawodowo, korzystajacy z kosztownych i luksusowych
zabiegdw, opartych na specyficznych produktach (np. kawior, ptatki ztota, ro$lin-
ne DNA, wyciag z peret) lub drogich, uznanych markach. Niekoniecznie sg to
osoby zamozne.

3. Osoby z silng potrzeba imponowania innym: wykazuja cechy zblizone do cech
0s6b o nasilonym poczuciu i dgzeniu do wyjatkowosci, jednak zasadniczym mo-
tywem ich funkcjonowania jest che¢ wzbudzania podziwu, uznania (niekiedy

247 Jedne z takich badan przedstawiono w raporcie Rynek profesjonalnych ustug i produktow kosme-
tycznych 2017/2018. Online: https://artofbeauty.com.pl/raport-rynek-profesjonalnych-uslug-i-produk-
tow-kosmetycznych-2017-2018-wersja-skrocona-dla-salonow-kosmetycznych/). Raport ten zostal nawet
zakupiony na potrzeby opisywanego w tej monografii projektu, jednak ze wzgledu na inny zakres analiz
oraz zastosowang metodologi¢ badan nie mogt stanowi¢ podstawy do bezposrednich analiz porownaw-
czych i w niniejszej pracy wykorzystano tylko niektore wyniki tych badan (przede wszystkim dotyczace
rodzajow wykonywanych zabiegow oraz ich cen).

248 Przeprowadzone niezaleznie od ankietyzacji klientow wywiady telefoniczne oraz tzw. indywi-
dualny wywiad poglebiony (/ndividual in-Depth Interview — IDI) zastosowano w badaniach wtascicieli
salonow kosmetycznych, ktore przedstawiono w kolejnym rozdziale.

249 Rynek ustug kosmetycznych w Polsce..., op. cit., s. 44-45.
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zazdro$ci) otoczenia. Charakterystyczna dla tej grupy jest sktonnos¢ do demon-
strowania wlasnej zamoznosci, kupowania ushug i produktéw bedacych poza za-
siegiem mozliwosci finansowych wigkszosci 0sob z ich otoczenia. Zachowania
snobistyczne stuzg podnoszeniu wartosci wlasnej osoby w oczach innych ludzi
oraz budowaniu poczucia wyzszosci.

4. Osoby z silng potrzebg doswiadczania nowosci (oznaczajaca w tym przypadku
zardwno nowe ustugi wprowadzane do oferty, jak i dotychczasowe ustugi, w kto-
rych zmianie ulega technologia lub produkty kosmetyczne): ta grupa klientow
chetnie podejmuje ryzyko decyzji zakupu nowej ustugi, jest sktonna zaakcepto-
wac kazda nowa oferte. Sg to zaréwno ludzie mtodzi, jak i w wieku $rednim (lub
powyzej $redniego), o dochodach wyzszych od przecigtnych, dobrze poinformo-
wani o nowych produktach dostgpnych w danym momencie na rynku.

5. Osoby z nasilonym dazeniem do komfortu (oznaczajacego w tym przypadku
uzyskanie minimalnym wysitkiem maksymalnych rezultatéw): ta grupa klientow
oczekuje ustug kompleksowych, ktore pozwolg zadbac nie tylko o cerg, ale takze
o cate ciato, wlosy i1 paznokcie. Osoby te nie sg zainteresowane wykonywaniem
jakichkolwiek procedur w domu, oczekujgc, ze zabieg przeprowadzony w salonie
przyniesie pozadany rezultat.

6. Osoby z silna potrzeba budowania trwalej relacji z profesjonalista: korzystaja
z tych ustug, ktore poleca im kosmetolog, cenig jego profesjonalizm, zdajg si¢ cat-
kowicie na jego wiedze i doswiadczenie. Dla tej grupy oséb duze znaczenie, poza
profesjonalizmem ustugodawcy, ma réwniez uczciwos¢, ktorg traktuje si¢ jako
podstawe zaufania, jak rowniez uprzejmos¢, otwartos$¢ oraz zindywidualizowane
podejscie do klienta.

Przy analizach zachowan polskich konsumentéw uslug kosmetycznych nalezy
mie¢ na uwadze to, ze glownymi czynnikami wyznaczajacymi ich decyzje zakupo-
we jest ogolnoswiatowy trend ,.kultu urody” oraz wzrost zamozno$ci spoleczenstwa
i dosy¢ dobre oceny, jesli chodzi o perspektywy rozwoju tego rynku. W analizach tych
nalezy mie¢ tez na uwadze fakt, ze chociaz salony kosmetyczne wychodza coraz czg-
$ciej naprzeciw potrzebom mezczyzn, to jednak w dalszym ciaggu na tym rynku zdecy-
dowanie dominujg kobiety, a me¢zczyzni pojawiajg si¢ w salonach rzadko, zazwyczaj
pod wptywem namowy zony czy partnerki®?.

Wedtug raportu Rynek ustug kosmetycznych w Polsce... zdecydowana wigkszo$¢
klientow salonow kosmetycznych stanowig kobiety do 40. roku zycia. We wspomnia-
nych wezesniej badaniach, przeprowadzonych wérdd klientek salonéw kosmetycznych
w 2012 r., stanowity one w sumie 78,2% badanych, przy czym 47,1% byto w wieku

230 Warto przy tym jednak podkresli¢, ze me¢zczyzni — jesli juz zdecyduja si¢ na skorzystanie z ushug
kosmetycznych — to z jednej strony zwykle sg bardziej wybrednymi klientami niz kobiety, z drugiej zas — sa
tez bardziej od nich lojalni, zaréwno jesli chodzi o gabinet, jak i konkretng kosmetyczke.
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21-30 lat, a prawie co trzecia (31,3%) miescita si¢ w przedziale 31-40 lat. Blisko co
10 osoba (8,7%) miata 41-50 lat, natomiast osoby ponizej 20. oraz powyzej 60. roku
zycia stanowity po ok. 6,5% respondentéw?>'. Z badan wynika, ze wizyta w salonie to
sprawa dosy¢ osobista, traktowana przez klientki zdecydowanie jako ,,czas dla siebie”.
Prawie trzy czwarte z nich (72%) stwierdzito, ze najchetniej idg do salonu same. Co
piata (20,1%) udaje si¢ tam ze znajoma, a tylko 6,9% z partnerem/partnerka.

5.3.2. Wydatki konsumentow

Badania wykazaty, ze w momencie ich wykonywania (czyli w 2012 r.) klienci gabine-
tow kosmetycznych najczesciej wydawali od 101 do 300 ztotych miesiecznie. W prze-
dziale takim mie$cily si¢ wydatki co trzeciego z badanych, ale prawie taki sam odsetek
respondentow deklarowat wydatki na poziomie 51-100 ztotych miesigcznie. Nizsze
wydatki zadeklarowato 27%, a powyzej 300 ztotych — 6,4% badanych. Réznorodne
analizy rynkowe prowadzone na przestrzeni ostatnich lat wykazujg, ze wydatki na
ustugi kosmetyczne w polskim spoteczenstwie rosna, na co wptyw ma nie tylko infla-
cja, ale takze wspomniany juz wyzszy ogdlny poziom zamoznosci, pozwalajacy Pola-
kom korzysta¢ w szerszym niz wczesniej zakresie z konsumpcji tzw. dobr i ushug wyz-
szego rzedu, do ktorych zaliczane s3 ustugi kosmetyczne. Badania Z. Stanistawskiej,
przeprowadzone w 2019 r. 1 opublikowane w raporcie Potrzeby i oczekiwania klientow
wzgledem salonow beauty. Branza beauty w liczbach, wykazaty, ze $rednie miesieczne
wydatki ponoszone na ustugi $wiadczone w salonach kosmetycznych ksztattowaty si¢
w przedziale od 100 do 500 ztotych. Taka wielko$¢ wydatkoéw deklarowato 65% bada-
nych. Wyzsze wydatki dotyczyty 15%, a nizsze 19% badanych?%.

5.3.3. Czestotliwosé korzystania z ustug salonéw kosmetycznych

Jednym z podstawowych elementow sktadajacych si¢ na caloksztalt zachowan kon-
sumenckich na analizowanym rynku jest czestotliwo$¢ korzystania z ustug salonow
kosmetycznych. Badania z 2012 r. (ryc. 5.6) wykazaly, ze najwigcej 0sob korzystato
z nich kilka razy w roku (40%) lub raz w miesigcu (22%). Czgstsze (kilka razy w mie-
sigcu) wizyty w salonach zadeklarowato 13% ankietowanych, z kolei rzadziej niz raz
w roku odwiedzata je co dziesiata z badanych osob, a ok. 14% sporadycznie — tylko
przy waznych okazjach. Zaledwie 1% respondentek deklarowal, ze odwiedza salon

! By¢ moze wynika to z faktu, ze o ile w krajach Europy Zachodniej (a takze w Stanach Zjedno-
czonych) ustugi dla mtodych klientéw sg czyms oczywistym (w stosunku do ushug dla dorostych pewnym
dodatkowym elementem jest tylko to, ze wazng role odgrywa w nich zabawa), o tyle w Polsce oferte taka
maja raczej nieliczne gabinety. Dotyczy ona przede wszystkim pomocy w zakresie kosmetologii estetycz-
nej oraz dermokosmetologii dla mtodych ludzi z problemami skory.

22 7 Stanistawska (2019), Potrzeby i oczekiwania klientow wzgledem salonéw beauty. Branza beau-
ty w liczbach — wyniki badan..., op. cit.
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kosmetyczny przynajmniej raz w tygodniu. Warto podkresli¢, ze pora roku najczesciej
(44%) nie ma wptywu na czestotliwo$¢ tych wizyt. Nalezy przy tym doda¢, ze jako
okres najbardziej intensywnego korzystania z ustug gabinetoéw kosmetycznych wigcej
badanych wskazato wiosng (29,2%) niz lato (11,1%).

Raz w tygodniu
Tylko przed wainymi 1% Kilka razy na miesiac
okazjami 13%

14%

Rzadziej niz razw
roku

10%
Raz na miesigc

22%

Kilka razy w roku
40%

Ryec. 5.6. Czgstotliwos¢ korzystania z ustug salonow kosmetycznych w 2012 r.
Zrédlo: Rynek ustug kosmetycznych w Polsce..., op. cit., s. 46.

Badania przeprowadzone w 2019 r. wskazuja, ze czgstotliwos¢ korzystania z salo-
néw w poréwnaniu do 2012 r. wzrosta. Wprawdzie kafeteria odpowiedzi jest nieco inna,
ale tatwo mozna zauwazyc¢, ze o ile w 2012 r. przynajmniej jeden raz w tygodniu z ustug
gabinetu kosmetycznego korzystata zaledwie co setna z badanych o0sob (1%), to obecnie
jest to juz 5,8%. Wyraznie wzrdst tez odsetek deklarujgcych przynajmniej jedng wizyte
w miesiacu (z 22% do 36%). Pelne dane dla 2019 r. przedstawiono na rycinie 5.7.

JAK CZESTO KORZYSTASZ
Z USLUG SALONOW BEAUTY?
RAZ W MIESIACU 36*%
KILKA RAZY W MIESIACU
RAZ NA DWA MIESIACE 13%
%
CO KWARTAL 7'7
%
5,8%
| | . . |
0% 10% 20% 30% 40%

Ryec. 5.7. Czgstotliwos¢ korzystania z ustug salonow kosmetycznych w 2019 r.

Zrédlo: 7. Stanistawska (2019), Potrzeby i oczekiwania klientéw wzgledem salonéw beauty. Online:
https://stanislawska.pl/potrzeby-i-oczekiwania-klientow-wzgledem-salonow-beauty/ (16.04.2021).
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5.3.4. Czynniki ograniczajgce wizyty klientéw w salonach kosmetycznych

Rosngca czestotliwos¢ wizyt oraz ogolny rozwoj rynku ushug kosmetycznych moga
powodowac¢ trudnos$ci w umoéwieniu swojej wizyty, co czasami zdarza si¢ nawet po-
towie badanych (ryc. 5.8). Dlatego tez zainteresowano si¢ réwniez deklarowanymi
przyczynami (w istocie atrybucjami przyczyn) uniemozliwiajacymi takie wizyty.
Oproécz trudnosci w zapewnieniu opieki nad dzieémi oraz wspomnianych trudnosci
w uméwieniu wizyty (w obu przypadkach po 39%), czesto wskazywano takze na brak
wolnego czasu (28%).

CO ZWYKLE UNIEMOZLIWIA

CZY CZESTO MASZ DO CZYNIENIA
Cl WIZYTE W SALONIE?

Z BRAKIEM WOLNYCH MIEJSC NA WIZYTE
W MOZLIWYCH DLA CIEBIE TERMINACH?
14%

39%

DOSTEPNOSE TERMINGW

53% - g

. CZASAMI

39>

iy . BRAK OPIEKI NAD DZIECMI

Ryec. 5.8. Czynniki ograniczajace (inhibitory) wizyty klientow w salonach kosmetycznych w 2019 r.
Zrodlo: Z. Stanistawska (2019), Potrzeby i oczekiwania klientéw wzgledem salonéw beauty..., op. cit.

5.3.5. Czynniki decydujace o wyborze salonu kosmetycznego

Z badan opublikowanych w raporcie Rynek ustug kosmetycznych w Polsce... wynika,
ze w 2012 r. najwieksza popularnoscia cieszyly si¢ mate, kameralne salony, ktore pre-
ferowalo 83% ankietowanych (z ushug salonéw sieciowych korzystalo 16%). Wérod
czynnikéw decydujgcych o wyborze salonu kosmetycznego (ryc. 5.9) najwicksze zna-
czenie miata opinia znajomych (58%), a jedynie 15% badanych polegato w tej kwestii
na wlasnym zdaniu. Warto podkresli¢, ze reklama (tak w prasie, jak w radiu i telewizji)
uzyskata §ladowe odsetki wskazan.

Oprocz zrédet informacji, majacych wptyw na wybor salonu, starano si¢ roéwniez
zidentyfikowa¢ inne istotne czynniki decydujace o wyborze salonow, proszac respon-
dentéw o okreslenie poziomu istotnosci poszczegdlnych czynnikow w skali piecio-
stopniowej, gdzie 5 oznaczalo czynnik bardzo istotny, 1 — zupehie nieistotny. Wyniki
badan przedstawiono na rycinie 5.10.
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58,3%
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1,4% 2,8% 0,7%
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Opinig Informacjamiw Informacjamiw  Informacjami  Innymizrodtami Polegam
znajomych prasie radio/telewizji  zawartymina wytgcznie na
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internetowych
dotyczacych
urody i zdrowia

Ryc. 5.9. Czynniki decydujace o wyborze salonu kosmetycznego (zrodta informacji) w 2012 r.

Zrodto: Rynek ustug kosmetycznych w Polsce..., op. cit., s. 53.

97,9%
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H matoistotne i zupetnie nie istotne
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Ryc. 5.10. Znaczenie glownych czynnikow wpltywajacych na decyzje
0 wyborze salonu kosmetycznego w 2012 r.

Zrédlo: Rynek ustug kosmetycznych w Polsce..., op. cit., s. 52.
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O decydujacym znaczeniu jakosci ustug, ceny i lokalizacji §$wiadcza takze inne ba-
dania, ktore zostaty przeprowadzone przez A. Dabrowska i M. Jano$-Kresto. Wykaza-
ly one, ze przy wyborze placowki ustugowej oferujacej ustugi kosmetyczne najwiek-
sze znaczenie maja: jakos¢ — 38,8%, cena — 34,4%, lokalizacja — 20,2%, renoma firmy
— 6,6%%. Przy analizach zachowan konsumentéw nalezy mie¢ zawsze na uwadze
metodyke badan i whasciwosci stosowanych narzgdzi badawczych, zwlaszcza kafeterii
mozliwych odpowiedzi sugerowanych badanym. O tym, Ze majg one duze znaczenie
dla wynikow, $wiadczy¢ moga z kolei wyniki badan 1. Newerli-Guz, przedstawione
w tabeli 5.3.

Tab. 5.3. Czynniki decydujace o wyborze zaktadu ustugowego w 2011 r.

Czynnik decydujacy o wyborze Ud:;:loivlvoiiﬁ;wy %
Efekty po zabiegach 48 96
Jako$¢ wykonywanej ustugi 44 88
Wykwalifikowana i uprzejma obstuga 38 76
Cena ustugi 33 66
Lokalizacja gabinetu 28 56
Renoma firm 20 40
Roéznorodnos¢ ustug 14 28
Korzystanie przy zabiegach z kosmetykow konkretnej firmy 14 28

Uwaga: Udzialy procentowe nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondentki mogty wybra¢
wigcej niz jedng odpowiedz.
Zrédlo: J. Newerli-Guz (2011), Zachowanie konsumentéw na rynku ustug kosmetycznych — wybrane
aspekty, ,,Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu”, nr 22, s. 449-455. Online: http://yadda.
icm.edu.pl/yadda/element/bwmetal.element.ekon-element-000171266745 (16.11.2019).

Wyniki przedstawione w tabeli pochodzg ze stosunkowo niewielkich badan, ja-
kie wykonano na probie 50 kobiet w wieku 35-56 lat, ktore zostaty dobrane celowo,
a glownym kryterium wilaczenia do badan bylo korzystanie z uslug kosmetycznych
(minimum raz na trzy miesigce) i cz¢ste zakupy produktow kosmetycznych. Ankieto-
wane panie najczesciej korzystaly z zabiegow zwigzanych z kosmetyka twarzy (62%),
pielegnacja dtoni i stop (54%), a w dalszej kolejnosci z pielggnacja ciala (w tym za-
biegami wyszczuplajacymi, depilacjg) oraz przedluzaniem rzes. Badania wykazaty,
ze o zakupie produktéw kosmetycznych decydowaty przede wszystkim cena i marka
(w obu przypadkach takie deklaracje ztozylo 60% badanych), podczas gdy na reklame

253 A, Dabrowska, M. Janos-Kresto (2007), Konsumpcja w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej,
PWE, Warszawa, s. 99. Cyt. za: J. Newerli-Guz (2011), Zachowanie konsumentoéw na rynku ustug kosme-
tycznych..., op. cit., s. 453.
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oraz opinie znajomych wskazywato po 30% respondentek?*. Badane kobiety korzy-
staty zwlaszcza z ushug oferowanych przez gabinety kosmetyczne (64%), a rzadziej
z innych gabinetéw wyposazonych w réznego rodzaju urzadzenia (28%), takich jak
gabinety masazu czy obiekty spa (np. w hotelach). Co ésma z ankietowanych (12%)
korzystata takze z ustug gabinetow medycyny estetycznej. Respondentki deklarowaty
korzystanie przede wszystkim z tych salonow i gabinetow, ktore juz znaty (66%). Pra-
wie potowa badanych (46%) korzystala z ustug zaktadow kosmetycznych przez okres
dhuzszy niz dwa lata, a che¢ kontynuowania wspotpracy deklarowato 88% z nich.

Ciekawie przedstawialy si¢ tez powody, dla ktorych ankietowane korzystaty
z ushug gabinetow kosmetycznych, ktore — jak pisze autorka badan?>:

... pokrywaja si¢ z jednym z typow zakupow impulsywnych, az 78% badanych korzystato bo-
wiem z ustug kosmetycznych w celu polepszenia sobie samopoczucia, pocieszenia po niepo-
wodzeniach, w nagrodg. Tylko 46% uwazato te zabiegi za niezb¢dne dla zachowania zdrowia
i urody, a 30% za sprawiajace przyjemnosc.

5.3.6. Sklonnos$¢ do zakupow kosmetykow w salonach kosmetycznych

W ostatnim czasie wiele salonow prowadzi réwniez sprzedaz kosmetykow oraz rdz-
nych produktéw kosmetycznych. Zostato to uwzglednione w badaniach Z. Stanistaw-
skiej, a informacje na ten temat przedstawiono na rycinie 5.11.

W zwigzku ze wzrostem znaczenia nowych form komunikacji nastgpity istotne
zmiany, jesli chodzi o czynniki decydujace o wyborze salonu kosmetycznego (ryc.
5.12). Potwierdzily to cytowane badania, wskazujac na dominujace znaczenie reko-
mendacji, ale raczej takich, ktére sa czgsciej publikowane w Internecie (65,4%) niz
przekazywane osobiscie (59,6%)%°. W obu przypadkach znaczenie tych czynnikéw
okazato si¢ wigksze niz cena (50%) i lokalizacja (28,8%). Warto doda¢, ze wigkszos¢
badanych deklarowata, ze woli korzysta¢ z salondw, ktére sg im znane, ale 46,2%
klientek stwierdzito, ze chetnie skorzystataby takze z salonow, ktorych jeszcze nie
znaja. Wsréd powoddw niekorzystania z nieznanych salondw najczesciej wymienia-
no: brak zaufania, obawe przed nieznanym, ,,zawsze szukam rekomendacji”, ,,nie chce
ryzykowac”, obawe przed zla jakoscia ushug, ,,mam wrazenie, ze chca sprzeda¢ naj-
drozszy zabieg”, ,,nie znam warunkéw (higiena)”, ,,nie znam kosmetyczek”.

2% Wigkszosé¢ badanych (76%) deklarowata przeznaczanie miesigcznie do 200 ztotych na ustugi i produk-
ty kosmetyczne (z wylgczeniem perfum). Produkty te najczesciej nabywane byly w wyspecjalizowanych skle-
pach kosmetycznych (68%), a rzadziej w supermarketach (36%) czy matych sklepikach (28%). Zakupy w In-
ternecie deklarowata co trzecia (32%), a w ramach sprzedazy bezposredniej (Avon, Oriflame) co pigta (20%)
z badanych. Apteke jako miejsce zakupu kosmetykéw wskazato tylko 16% badanych kobiet. Ponad 56% kobiet
przynajmniej jeden raz skorzystato z oferty jednego z akceleratorow promocji (najczesciej wskazywany byt
Groupon). J. Newerli-Guz (2011), Zachowanie konsumentow na rynku ustug kosmetycznych..., op. cit., s. 454.

255 Ibidem, s. 453.

26 Przy wyborze konkretnego salonu kosmetycznego 28,5% badanych korzystato z wyszukiwarki Google.
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Rye. 5.11. Salon kosmetyczny jako miejsce sprzedazy produktow kosmetycznych
Zrodlo: Z. Stanistawska (2019), Potrzeby i oczekiwania klientéw wzgledem salonéw beauty..., op. cit.

NA CO ZWRACASZ UWAGE WYBIERAJAC
SALON BEAUTY?

65,4%

59,6"

OPINIE KLIENTOW
OPUBLIKOWANE W INTERNECIE

61,5%

OPINIE ZNAJOMYCH

50%

OFERTA ZABIEGOW

/

21,2%

28,8%
PRZEDZIAL CENOWY

STRONE INTERNETOWA

LOKALIZACJE
Rye. 5.12. Czynniki decydujace o wyborze salonu kosmetycznego w 2019 .
Zrédlo: 7. Stanistawska (2019), Potrzeby i oczekiwania klientéw wzgledem salonéw beauty..., op. cit.
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5.3.7. Oczekiwania konsumentéw wobec funkcjonalnos$ci
stron internetowych salonéw kosmetycznych

Badania wykazaty, ze przy wyborze ,,swojego” salonu kosmetycznego duza czgs¢ ba-
danych (28,5%) korzysta z wyszukiwarki Google. W zwigzku z tym bardzo istotne
zardwno z punktu widzenia analiz zachowan konsumentéw, jak i modeli prowadzenia
biznesu jest to, jakie funkcjonalnosci zawierajg strony internetowe salonow kosme-
tycznych. Na rycinie 5.13 pokazano oczekiwania konsumentéw wobec takich stron.

JAKIE INFORMACJE NA STRONIE INTERNETOWE]
SALONOW BEAUTY SA DLA CIEBIE NAJWAZNIEJSZE?

%;Eg
©

INFORMACJE © MoZLIwosE INFORMAC)E
ZABIEGACH REZERWAC]I ZABIEGU O DOJEZDZIE

@

CERTYFIKATY OPINIE KLIENTOW CENNIK

Rye. 5.13. Oczekiwania klientow salonéw kosmetycznych wobec funkcjonalnosci
ich stron internetowych

Zrédlo: Z. Stanistawska (2019), Potrzeby i oczekiwania klientéw wzgledem salonéw beauty..., op. cit.

Okazuje si¢, ze na wybor salonu wptyw majg réwniez inne, wazne — zwlaszcza
z dzisiejszej perspektywy — czynniki, w tym mozliwo$¢ ptacenia kartg ptatnicza, cze-
go oczekuje 59,6% klientow. Bardzo wazny jest takze tatwy dojazd (53,8% wska-
zan) oraz bezptatny parking (46,2%), a nawet ,,kacik dla dzieci” (5,8%). Jesli chodzi
0 sposob zapisu na wizyte, to zdecydowanie preferowany jest kontakt telefoniczny
(61,5%), chociaz prawie co piata klientka (19,2%) korzysta z odpowiedniej aplikacji,
a kolejnych 15,4% z innego systemu elektronicznego. Warto doda¢, ze coraz czgsciej
stosowany jest system przypominania o wizycie, ktorego oczekuje obecnie az 75%
badanych. Wigkszos¢ badanych zwraca tez uwage na programy lojalno$ciowe, w kto-
rych — jesli tylko maja taka okazje — chetnie uczestnicza (az 48,1% badanych zadekla-
rowata, ze w programach takich juz uczestniczyta).
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5.3.8. Struktura rodzajowa konsumpcji (wybierane uslugi)

Jednym z podstawowych elementéw analiz zachowan konsumenckich jest zakres
$wiadczonych ushug oraz struktura rodzajowa konsumpcji. Pomimo r6znic w meto-
dzie badan oraz klasyfikacjach zabiegoéw (ustug), ktére utrudniajg poréwnania, takze
w tym zakresie zanotowano pewne zmiany pomi¢dzy 2012 a 2019 r. (przynajmnie;j
jesli chodzi o wyniki badan prezentowanych w obu analizowanych raportach). W ra-
porcie Rynek ustug kosmetycznych w Polsce... udato si¢ do§¢ dokladnie zidentyfi-
kowac¢ strukture ustug kupowanych w 2012 r. w polskich salonach kosmetycznych.
Przedstawiono ja na rycinie 5.14. Do najpopularniejszych ushug (przynajmniej w tej
grupie badanych) zaliczaty si¢ wtedy zabiegi zwiazane z kosmetyka twarzy, manicure
i pedicure, regulacja brwi 1 henna, a takze oczyszczanie, depilacja i peeling. Uwage
zwraca niski odsetek wskazan dotyczacych zabiegdw modelujacych sylwetke oraz
ustug z wykorzystaniem lasera, ktore obecnie wykonywane sa znacznie czgscie;.

Kosmetyka twarzy — 15,2%

Manicure, pedicure 13,3%
Proste zabiegi {(henna, regulacja brwi) 12,0%

Qczyszczanie
Depilacja
Peeling
Masaze
Mikrodermabrazja
Pielegnacja dloni
Zabiegi opalajce (solarium)
Pielegnacja stop
Wizaz
Glebokie nawilzanie
Zabiegi SPA
Makijaz premanenty, botoks, przekluwanie...
Zabiegi z wykorzystaniem ultradZwiekéw badz...
Zabiegi przeciwzmarszczkowe
Zabiegi modelujace sylwetke
Zabiegi laserowe
Przediuzanierzes 1,3%

Inne 0,4%

Rye. 5.14. Ustugi cieszace si¢ najwiekszg popularno$cia (najczesciej wybierane)
w salonach kosmetycznych w 2012 .

Zrodlo: Rynek ustug kosmetycznych w Polsce..., op. cit., s. 54.

Mniej rozbudowana klasyfikacja zabiegéw (ustug) w badaniach z 2019 r. (ryc.
5.15) nie pozwala na bezposrednie poréwnania. Wida¢ jednak na przyklad wyraz-
ny wzrost dotyczacy laseroterapii (z 1,5% do 11,5%), przedtuzania rzes (z 1,3% do
30,8%), a takze pojawienie si¢ zabiegdw, ktore wczesniej byly na tyle rzadkie, ze
w badaniach z 2012 r. jeszcze si¢ nie pojawialy (np. makijaz permanentny).
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Rye. 5.15. Glowne ushugi $wiadczone w salonach beauty w 2019 .

Zrédlo: 7. Stanistawska (2019), Potrzeby i oczekiwania klientéw wzgledem salonéw beauty..., op. cit.

Podobnie jak w przypadku wyboru gabinetu, najwazniejszym czynnikiem decydu-
jacym o wyborze ustug kosmetycznych jest cena. Duze znaczenie majg rowniez opinie
kolezanek, a w dalszej kolejnosci opinie kosmetyczki lub kosmetologa. Warto w tym
konteks$cie zwrdci¢ uwage na role tzw. lideréw opinii. Mianem tym okresla si¢ poje-
dyncze osoby, ktére przekazuja otoczeniu (Swiadomie lub nieswiadomie) okreslone
wzorce w zakresie zaspokajania potrzeb. Zwykle sa nimi osoby, ktdre z uwagi na swo-
ja wiedzg (a czgsto réwniez ze wzgledu na zajmowang pozycje spoleczng) stanowia
wzorce do nasladowania, a ich opinie i porady sg istotnym wyznacznikiem decyzji
podejmowanych przez konsumentéw>’. Wptyw lideré6w opinii jest wyjatkowo duzy

27 Wyr6zni¢ mozna wertykalny (pionowy) i horyzontalny (poziomy) wptyw liderow opinii na poste-
powanie konsumentow. W pierwszym przypadku chodzi o liderow rekrutujacych sie z grup spotecznych
0 wyzszym statusie niz ten, ktory reprezentuja konsumenci, natomiast w drugim — chodzi o osoby z wta-
snej grupy spolecznej. Liderow opinii mozna podzieli¢ rowniez na monomorficznych (w odniesieniu do
jednego rodzaju konsumpcji lub nawet jednego towaru) oraz polimorficznych (gdy ich wptyw jest znacznie
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wtedy, gdy zakup produktéw (niezaleznie od tego, czy chodzi o dobra, czy ustugi)
zwigzany jest z pewnym ryzykiem. W odniesieniu do ushug kosmetycznych wplyw
liderow opinii jest rowniez bardzo widoczny, przy czym — z uwagi na to, ze na tym
rynku osoby petnigce role liderow opinii dla poszczegolnych jednostek czgsto rekru-
tujg si¢ z ich wlasnego $rodowiska — w pewnym stopniu ogranicza on tendencje do
nasladownictwa 0sob z wyzszych warstw piramidy spotecznej. Okazuje si¢, ze czyn-
niki zwigzane z reklama, a takze wlasne doswiadczenie majg mniejsze znaczenie, niz
si¢ zazwyczaj przypuszcza. Potwierdzajg to miedzy innymi wyniki badan J. Krzyszto-
szek, ktore przedstawiono na rycinie 5.16. Na kazdy z dwdch pierwszych wymienio-
nych wyzej czynnikéw wskazata co piata z badanych, a na reklam¢ w czasopismach,
wlasne do§wiadczenia oraz modg zaledwie po kilka procent.
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Ryc. 5.16. Czynniki decydujace o wyborze ushugi kosmetycznej w 2011 r. wedlug badan J. Krzystoszek

Zrédlo: Komunikacja marketingowa na rynku ustug kosmetycznych (2011), red. J. Krzysztoszek, Uni-

wersytet Medyczny, Poznan. Cyt. za: A. Wyskok (2019), Jakos¢ obstugi klienta ustugi SPA: fanaberia

czy koniecznos¢?, ,,Quality. Magazyn dla Praktykow”, nr 005, marzec 2019, s. 22. Online: http://
qualitymagazyn.pl/wp-content/uploads/2019/03/quality-magazyn-5-ebook-1.pdf (16.11.2019).

szerszy 1 dotyczy roznych rodzajow i aspektow konsumpcji). Chociaz zasadniczo wptyw na konsumpcje
ustug kosmetycznych majg przede wszystkim liderzy monomorficzni (posiadajacy wiedzg i ewentualne
umiejetnosci z zakresu kosmetologii), to w niektorych sytuacjach w podejmowaniu decyzji konsumenc-
kich znaczenie moga mie¢ tez liderzy polimorficzni. Por. W. Alejziak (2009), Determinanty i zréznicowa-
nie spoleczne..., op. cit., s. 244-245.
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Ponizej przedstawiono podobny wykres, dotyczacy tych samych badan (ale za-
cytowanych w innej pracy), na ktorym przedstawiono nie odsetki, a liczbe wskazan
poszczegdlnych czynnikow wptywajacych na wybor konkretnej ustugi w salonie, do-
datkowo uwzgledniajac czynnik ,,pora roku”, ktory — co warto podkresli¢ — uzyskat
wigcej wskazan niz moda, reklama czy wlasne do§wiadczenie (ryc. 5.17).

Liczba wskazan czynnikow wptywajacych na decyzje wyboru
konkretnej ustugi przez klientéw w salonie kosmetcznym

Cena

Marke producenta kosmentykow
Reklama w gabinecie

Reklamaw czasopismach

Opinia kosmetologa

Witasne doswiadczenie

Opinia kolezanek

Moda

Pora roku

Preferencje klienta

Inne

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Rye. 5.17. Liczba wskazan czynnikéw decydujacych o wyborze ustugi
w konkretnym salonie kosmetycznym w 2011 r. wedlug badan J. Krzysztoszek

Zrédto: Komunikacja marketingowa na rynku ustug kosmetycznych (2011), red. J. Krzysztoszek,
Uniwersytet Medyczny, Poznan. Cyt. za: Rynek ustug kosmetycznych w Polsce..., op. cit., s. 46.

Z kolei wedtug wlasnych badan firmy ,,questus”, przedstawionych w raporcie Ry-
nek ustug kosmetycznych w Polsce... (por. ryc. 5.18), o wyborze ustugi w najwiekszym
stopniu decyduje to, czy konsument miat juz wezesniej doswiadczenie w zastosowaniu
danego zabiegu (47% wskazan). Na drugim miejscu plasuje si¢ wptyw doswiadczen
znajomych, ktdrzy juz wczesniej wyproébowali na sobie dang ustuge i mogli zachecic¢ lub
zniecheci¢ do niej respondenta (16%). Opinia kosmetyczki lub kosmetologa oraz cena
stanowig niemal rownie wazne czynniki, majgce wptyw na wybor zabiegu. Co wazne,
moda, wedhug deklaracji badanych, w ogdle nie jest przez nich brana pod uwage.

Warto zauwazy¢, ze dwa przedstawione powyzej wykresy, dotyczace tych sa-
mych kwestii, zawieraja zasadniczo odmienne wyniki (przynajmniej w odniesieniu do
znaczenia czynnika ,,wlasne doswiadczenia” oraz ,,cena”) i chociaz umieszczono je
w tym samym raporcie (chociaz na réznych stronach), to istniejace roznice nie zostaty
w ogoble skomentowane.
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Wiasne doswiadczenie 47,2%

Opinia znajomych, ktorzy juz

wezesnie] wyprobowali na sobie

dany zabieg

Opinia kosmetologa

Cena

Pora roku

Inne

Opiniena forum internetowym

Marka producenta kosmetykow

Reklamaw gabinecie 0,7%

Reklama w czasopismach 0,7%

Moda 0,0%

Ryec. 5.18. Wpltyw poszczeg6lnych czynnikow na wybor konkretnej ushugi w salonie kosmetycznym
w2012

Zrodlo: Rynek ustug kosmetycznych w Polsce..., op. cit., s. 55.

Panuje opinia, ze zachowania konsumentéw ushig kosmetycznych sg w duzym
stopniu podobne do konsumentdéw ustug fryzjerskich. W istocie, oprocz pewnych po-
dobienstw, mozna wskaza¢ rowniez pewne roznice, co ilustruje rycina 5.19.

Jedna z cech wspolnych zachowan konsumentow ushug fryzjerskich i kosmetycz-
nych wydaje si¢ by¢ pewna doza irracjonalnos$ci, jaka wystepuje przy podejmowaniu
decyzji konsumenckich?®. Wedtug M. Nalewajek ,,gdyby konsument chcial postapi¢

28 Z badan M. Nalewajek wynika, ze ,,mtodzi konsumenci o wiele gorzej oceniaja zaktady fryzjerskie
od salonow, przez co wykluczaja je, stojac przed decyzja, z ustug ktorego fryzjera skorzystac”. O wiele
bardziej prestizowe wydajg si¢ im ,studia fryzur” czy ,atelier fryzjerskie”. Podobna prawidlowos¢
zachodzi w przypadku nazewnictwa zawodu, poniewaz lepiej postrzegani sg fryzjerzy, ktorzy okreslaja
si¢ mianem stylistow fryzur badz hairdesignerami. M. Nalewajek (2015), Racjonalnosc i irracjonalnosé¢
zachowan konsumentow na rynku..., op. cit., s. 75.



172 Wiestaw Alejziak

Moje zadowolenie z poprzednich wizyt
Opinie znajomych (profesjonalizm fryzjera)
Ceng

Jakos¢ jego ustug

Opinie znajomych (sposéb obstugi klienta)
Sposdb, w jaki rozmawia z klientem

Odlegtos¢ salonu od miejsca zamieszkania

Opinie znajomych (stylistyka fryzur, ktora
odpowiada moim gustom)
Dostgpnosé terminéw, na ktore mogge si¢
umowic
Kosmetyki, na ktérych dany fryzjer pracuje

Polecenia innych osob (nawet tych, ktorych nie
znam, np. na portalach spotecznosciowych)

Wizerunek fryzjera
Wystrdj, stylistyke salonu, w ktérym on pracuje

Prestiz fryzjera

Prestiz, renome salonu, w ktorym dany fryzjer
pracuje

Strong internetowa i galeri¢ fryzur, ktore zrobit

Okres funkcjonowania salonu, w ktérym on
pracuje

Wielkos¢ salonu, w ktorym ten fryzjer pracuje

Inne czynniki

0 20 40 60 80 100

Rye. 5.19. Czynniki decydujace o wyborze fryzjera

Zrédlo: M. Nalewajek (2015), Racjonalnosé i irracjonalnosé zachowar konsumentéw na
rynku ustug fryzjerskich, ,Konsumpcja i Rozwoj”, nr 1 (10), s. 77.

w pelni racjonalnie, musiatby przeanalizowa¢ dostepng na rynku oferte, ktora jest
ogromna. Ilo§¢ kryteriow, ktére nalezy wzia¢ pod uwage, jest rOwniez znaczaca.
Cze¢s¢ z kryteriow dosy¢ szybko redukuje ilos¢ dostgpnych ofert — na przyktad
odlegtos¢ salonu od miejsca zamieszkania, ceny ustug, zakres ustug, dtugos¢ ocze-
kiwania na ustugi. Inne natomiast wymagaja wickszego wysitku przy ocenie przez
konsumenta, poniewaz nie mogg by¢ obiektywnie oceniane — na przyktad zdolno$¢
widzenia przestrzennego przez fryzjera, znajomos$¢ trendow, umiejetnos$¢ odczytania
potrzeb konsumenta. One za§ w znacznym stopniu warunkujg satysfakcje klienta po
skorzystaniu z ustugi”?°.

29 Ibidem, s. 76.
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5.3.9. Zadowolenie konsumentow z jako$ci ustug

Jednym z najwazniejszych czynnikéw wptywajacych na zachowania konsumentow
jest jako$¢ ustug kosmetycznych. Potwierdzajg to cytowane badania, w ktorych re-
spondentow zapytano o to, co najsilniej wptywa na ich zadowolenie z wizyty, proszac
o oceng roznych aspektéw funkcjonowania salonu. Badania wykazaly, ze na zadowo-
lenie klientow oraz — jak mozna przypuszczac, che¢ ponownego skorzystania z danego
gabinetu — najsilniej wptywaja takie czynniki jak profesjonalna obstuga (21,9%), efekt
koncowy zabiegu (20,0%), jakos¢ uzytych produktow (16,6%) oraz atmosfera, jaka
panuje w trakcie zabiegu (16,4%). Pelny rozktad odpowiedzi przedstawiono na rycinie
5.20. Wyniki te w duzej czesci pokrywaja si¢ z odpowiedziami przedstawionymi na
dwoch poprzednich rycinach.

Badania przeprowadzone w 2019 r., chociaz nie pozwalaja na bezposrednie po-
rownania z tymi z 2012 r., wskazuja, ze najwazniejsze czynniki decydujace o za-

Profesjonalna obstuga 21,9%
Efekt koricowy zabiegu 20,0%

Jakosc uzytych produktow

Atmosfera w trakcie zabiegu

Marka wykorzystywanych kosmetykow

Czas oczekiwania na wizyte

Dodatkowe korzysci przy wyborze ustugi
(jak rabat, czy punkty znizkowe na inne...

Czas realizacji zabiegu

Wystroj wnetrza

e | #0.2%

Rye. 5.20. Czynniki decydujace o zadowoleniu klientow z ustug swiadczonych
w salonach kosmetycznych w 2012 r.

Zrédlo: Rynek ustug kosmetycznych w Polsce..., op. cit., s. 62.
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dowoleniu klientek z ustug §wiadczonych w salonach kosmetycznych nie ulegly
zmianie i zwigzane sg przede wszystkim z jako$cig obstugi i uzywanych produk-
tow oraz atmosferg w czasie zabiegu. Na czynniki te klientki zwracajg wyjatkowsa
uwage juz podczas pierwszej wizyty w salonie, uzalezniajac od tego ewentualne
zwigzanie si¢ z nim na dtuzej. Sze$¢ najwazniejszych czynnikéw pokazuje rycina
5.21.

NA CO ZWRACAJA UWAGE KLIENTKI
PODCZAS PIERWSZE] WIZYTY W SALONIE

[oe)=) ‘;}
(D <
88,5
OBSLUGE KLIENTA SCHLUDNOSE STERYLNOSE
1 CZYSTOSC SALONU
| |

@

WYSTROJ ZAPACH | MUZYKE JAKOSE KOSMETYKOW

Rye. 5.21. Czynniki decydujace o zadowoleniu klientow z ustug $wiadczonych
w salonach kosmetycznych w 2019 r.
Zrédlo: 7. Stanistawska (2019), Potrzeby i oczekiwania klientéw wzgledem salonéw beauty...,
op. cit.

5.3.10. Oczekiwania wobec personelu

Na kolejnej rycinie (ryc. 5.22) pokazano, jakie sg najwazniejsze oczekiwania klien-
tow wobec personelu, ktory — jak wynika z danych przedstawionych wczesniej — ma
podstawowe znaczenie dla zadowolenia klientdéw oraz kwestii ich lojalnosci wzgle-
dem salonu. Czynnikiem, ktéry uzyskat najwickszy odsetek wskazan, jest ,,profesjo-
nalizm i jako$¢”, ktory wskazato 38% badanych. Warto zauwazy¢, ze taka odpowiedz
badani wskazali niezaleznie od ,,wiedzy”, na ktorg wskazato 15%. O tym, Ze s3 to
czynniki najwazniejsze $wiadczg takze odpowiedzi na pytanie: ,,Co sprawia, ze z che-
cig chcesz wroci¢ do wybranego salonu?”, gdzie 86% wskazato na ,,jakosc¢”, 71% na
atmosfer¢”, 57% na ,,wykwalifikowany personel”, czyli znacznie wigcej niz na ,,ceng”
(34%) 1 ,,promocje” (15%).
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CZEGO OCZEKUJESZ OD PERSONELU W SALONIE BEAUTY
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Ryec. 5.22. Oczekiwania klientéw salonéw kosmetycznych wobec obstugujacego ich personelu
w2019

Zrédlo: Z. Stanistawska (2019), Potrzeby i oczekiwania klientéw wzgledem salonéw beauty ..,
op. cit.

5.3.11. Luksusowe uslugi kosmetyczne

Na zakonczenie rozwazan dotyczacych zachowan konsumentéw warto wspomnieé
jeszcze o pewnej specjalnej kategorii ustug kosmetycznych, jaka sa luksusowe ustugi
kosmetyczne. Interesujace badania na ten temat przeprowadzili J. Newerli-Guz,
A. Rybowska i R. Sterczynski, ktorzy przyjeli, ze**:

... za luksusowe, ze wzgledu na swoj charakter i ceng, uwazane sg zabiegi medycyny estetycz-
nej, polegajace na korygowaniu wad wygladu zgodnie z Zyczeniem pacjenta w celu udoskona-
lenia jego urody. Szczegblng ich cecha jest brak wskazan medycznych do ich przeprowadzenia
oraz mozliwos¢ swiadczenia tylko przez personel lekarski.

Badania zostaty przeprowadzone w 2014 r. na probie 162 mieszkancoéw Trojmia-
sta (135 kobiet — 85% 127 me¢zczyzn — 15%, w wieku powyzej 25 lat, o wyksztatceniu
wyzszym niz maturalne). Do luksusowych zabiegow kosmetycznych zaliczono: bo-
toks (24%), zabiegi z wykorzystaniem laserow (22%) oraz wypelnienie zmarszczek
(20%). Warto doda¢, ze w odpowiedziach otwartych jako zabiegi luksusowe badani

260 1. Newerli-Guz, A. Rybowska, R. Sterczynski (2014), Luksusowe ustugi kosmetyczne i medycyny
estetycznej w opinii konsumentow..., op. cit., s. 254-255.
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wskazywali rowniez depilacje¢ laserowa (55%), usuwanie tatuazu (18%), a takze usu-
wanie przebarwien (10%) lub zmian skérnych (5%). Cze$¢ badanych uznata za nie tez
zabiegi pokrewne medycynie estetycznej — operacje plastyczne i usuwanie zylakow.
Uzyskane opinie na temat badanych ustug w zestawieniu z najcze¢sciej wymienianymi
cechami ustug luksusowych w ogole przedstawia rycina 5.23.

Cechy charakterystyczne ushugi luksusowej w opinii badanych (w %)
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Ryec. 5.23. Luksusowe ustugi kosmetyczne na tle najwazniejszych cech ustug luksusowych

Zrédlo: I.A. Newerli-Guz, A. Rybowska, R. Sterczynski (2014), Luksusowe ustugi kosmetyczne i me-

dycyny estetycznej w opinii konsumentow, ,,Handel Wewngtrzny”, nr 4 (351), s. 254 1 255. Online:

http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal.element.desklight-c533aeb5-aa72-49¢1-a0d1-flaae-
ae2729d (16.11.2019).
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Wsrdéd czynnikow determinujacych podjecie decyzji o wykonaniu luksusowych
zabiegdw kosmetycznych najczesciej wskazywano na: dbato$¢ o wyglad (94%), dba-
10$¢ o zdrowie (85%) i prestiz (50%), a na ostatnich pozycjach potrzebe i koniecz-
no$¢. W tej pierwszej grupie (dbato$¢ o wyglad) podkres§lano che¢ poprawienia urody
(42%), opoznienie pojawienia si¢ lub likwidacje zmarszczek i terapie defektow este-
tycznych, a w drugiej — polepszenie samopoczucia. W badaniach stwierdzono zr6zni-
cowanie odpowiedzi kobiet i me¢zczyzn, gdzie ci ostatni czeg$ciej postrzegali tego typu
ustugi jako prestizowe (32%) lub jako zachcianke (16%). Kobiety czgsciej uznawaty
je za potrzebe (9%) i konieczno$é (6%).

Uwzglednienie w analizach przedstawionych wyzej ustug, ktére czeéciej kojarzone
sa z medycyng niz kosmetyka, moze budzi¢ pewne kontrowersje. Postanowiono to
jednak uczyni¢ (przynajmniej w tym zakresie) z tego powodu, ze w ostatnich latach
w kosmetologii coraz czgéciej wykorzystywane sa zaawansowane technologie me-
dyczne (i nie tylko), stuzace poprawianiu zdrowia i urody oraz profilaktyce chorob
cywilizacyjnych?!. W efekcie zwigzki kosmetologii z medycyng bardzo si¢ zacie$nity,
powodujac ze salony kosmetyczne przestaty by¢ gldéwnym miejscem wykonywania
zabiegow estetycznych. Na rynku coraz czesciej dochodzi do sytuacji, w ktorej swoj
potencjat (w postaci wiedzy 1 umiejetnosci) taczg roézni specjalisci: kosmetyczki, ko-
smetolodzy, dermatolodzy, lekarze medycyny estetycznej, chirurdzy plastyczni, diete-
tycy, masazysci, fizjoterapeuci itd., swiadczgc ustugi w duzych kompleksach, osrod-
kach SPA, klinikach pigknosci itp.

5.4. Podsumowanie

Odnoszac si¢ do dotychczasowych rozwazan, zauwazmy, ze osoby identyfikujace
1 zglaszajace szeroko pojete potrzeby estetyczne dotyczace swojego ciata, kierujac
si¢ dgzeniem do zaspokojenia tych potrzeb, przyjmuja na siebie role nabywcy, a dalej
— konsumenta ustug oferowanych i §wiadczonych przez salony kosmetyczne. W ten
Sposob inicjujg one 1 wspieraja rozwoj interesujgcego nas rynku ustug kosmetycz-
nych, a zarazem stymuluja procesy produkcji zachodzace w ramach gospodarki kra-
jowej 1 migdzynarodowej. Zwraca na to uwage miedzy innymi T. Zalega w swoich

261 Potwierdzaja to rowniez badania opublikowane w przywotanym juz wczesniej raporcie Rynek pro-
fesjonalnych ustug i produktow kosmetycznych 2017/2018. Do najbardziej popularnych zabiegow medy-
cyny estetycznej nalezal tzw. botoks, czyli ostrzykiwanie toksyna botulinowa, gdzie $rednia cena takiego
zabiegu wynosita 411 zt, przy czym w 27% salonow wynosita do 400 zt, w 57% — od 400 do 500 zt, w 7% —
0d 500 do 600 zt, a w 8% przekroczyta 600 zt. Srednie ceny innych zabiegdw wynosity: wypehiacze — 463
zt, mezoterapia iglowa — 209 zl, lasery kosmetyczne — 205 zt oraz mezoterapia mikroigtowa — 204 zt. War-
to podkresli¢, ze cytowane badania ujawnity, Ze zabiegi medycyny estetycznej stosowano — w co az trudno
uwierzy¢ —w 87% salondw w Polsce. Rynek profesjonalnych ustug i produktow kosmetycznych 2017/2018,
s. 30-31. Por. Online: https://artofbeauty.com.pl/raport-rynek-profesjonalnych-uslug-i-produktow-kosmet
ycznych-2017-2018-wersja-skrocona-dla-salonow-kosmetycznych/ (26.11.2019).
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rozwazaniach na temat konsumpcji jako takiej (abstrahujac od rynkow okreslonych
dobr czy ustug), kiedy wskazuje wieloaspektowe oddziatywanie konsumpcji na go-
spodarke¢. Podkresla, ze konsumpcja pobudza produkcje i w ten sposdb wplywa na
alokacje czynnikéw wytwoérczych w gospodarce (w tym zasobu sity roboczej), akty-
wizuje dzialalno$¢ przedsiebiorstw finansowych, oddzialuje na budzet panstwa oraz
przyczynia si¢ do wzrostu i rozwoju gospodarczego?®2. Warto o tym pami¢taé w sytu-
acji, gdy na rynku ustug kosmetycznych obserwujemy tendencje wzrostowe popytu
(por. rozdziat trzeci), ale dostrzegamy takze znaczacy rozwoj indywidualnej przed-
sigbiorczos$ci, ktora to kwestia stanowi¢ bedzie przedmiot analiz zaprezentowanych
w kolejnym rozdziale.

202 T. Zalega (2012), Konsumpcja. Determinanty..., op. cit., s. 10.
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Rozdzial 6

MODELE BIZNESOWE ORAZ WYBRANE ASPEKTY
FUNKCJONOWANIA PRZEDSIEBIORSTW
DZIALAJACYCH NA RYNKU
USLUG KOSMETYCZNYCH

Pojecie ,,model biznesu”, chociaz swojg genezg sigga lat 50. XX w.2%, to jednak na
szerszg skale w literaturze ekonomicznej pojawilo si¢ pod koniec XX wieku i w ciggu
nastgpnych dwodch dekad zrobito prawdziwg ,,kariere”, poniewaz w sposob syntetycz-
ny opisuje funkcjonowanie wspotczesnych przedsiebiorstw dzialajacych w rdéznych
sektorach gospodarki. Termin ten (zamiennie uzywane sg tez pojecia: ,,model bizne-
sowy” i ,,model prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej/biznesowej””) chyba w najbar-
dziej skrotowy, ale trafny sposob ujat M.W. Johnson, piszac, ze okresla on to, ,,jak biz-
nes tworzy 1 dostarcza warto$¢ zarowno klientom, jak i przedsigbiorstwu?%*, Wydaje
si¢ jednak, ze racje majg Ch. Zott i R. Amit, ktorzy uwazaja, ze zbyt ogolne zdefinio-
wanie modeli biznesu utrudnia zrozumienie ich istoty, prowadzgc do dwuznacznosci,
powielania i naktadania si¢ koncepcji modeli biznesu na inne koncepcje zarzadza-
nia?®. Dotyczy to zwlaszcza mylenia terminéw ,,modele biznesu” oraz ,strategie
przedsigbiorstw?%, Dlatego tez nalezy podkresli¢, ze chociaz pomiedzy pojeciami

263 Wedlug M. Brojak-Trzaskowskiej, ktora przywoluje prace kilku innych badaczy, okreslenie to po
raz pierwszy zostato uzyte w pracy dotyczacej zespolowych gier biznesowych, opublikowanej przez Rand
Corporation w Stanach Zjednoczonych w 1957 r. Cyt. za: M. Brojak-Trzaskowska (2018), Innowacyjne
modele biznesu w podmiotach gospodarczych turystyki, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego, Szczecin, s. 46.

264 M.W. Johnson (2010), Seizing the white space: Business model innovation for growth and re-
newal, Harvard Business School Publishing, Boston, s. 22.

265 C. Zott, R.H. Amit (2013), The Business Model: A Theoretically Anchored Robust Construct for Strate-
gic Analysis, “Strategic Organization”, Vol. 11 (4), s. 6. Online: http://dx.doi.org/10.1177/1476127013510466
(6.12.2019).

266 Badania dotyczace opisow modeli biznesowych w sprawozdawczos$ci polskich organizacji, prze-
prowadzone przez B. Bek-Gaik i B. Rymkiewicza, wykazaty, ze — oprocz duzego zréznicowania ,,poziomu
ujawnien” modeli biznesu (sp6otki bardzo mocno skupiaja si¢ na kwestiach pracowniczych i produktach,
pomijajac proces tworzenia wartosci) — ,,bardzo cz¢sto ujawnienia na temat modelu biznesu sa mylone
z ujawnieniami na temat strategii organizacji”. B. Bek-Gaik, B. Rymkiewicz (2017), Model biznesu w spra-
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tymi zachodzg pewne zalezno$ci i analogie, to model biznesu nie jest strategia firmy.
O ile bowiem strategia stanowi pewien uporzadkowany zbiér dtugofalowych celéow
funkcjonowania i kierunkow rozwoju przedsigbiorstwa oraz jest opisem dziatan, ktore
maja shuzy¢ osiagnigciu tych celow, o tyle w modelu biznesowym podkresla si¢ przede
wszystkim warto$ci dla klientow oraz to, jak firma zamierza zmaksymalizowaé zy-
ski z prowadzonej dziatalnosci. Model biznesu rézni si¢ od strategii (a takze innych
opisow prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej) rowniez tym, ze musi by¢ trudny do
nasladowania przez konkurencj¢?®’.

W niniejszym rozdziale, w pierwszej jego czesci — po wprowadzeniu podstawo-
wych poje¢ oraz charakterystyki wybranych teoretycznych modeli biznesu (zwlaszcza
takich, ktore dotycza przedsigbiorstw ustugowych) — scharakteryzowano pie¢ modeli
prowadzenia biznesu na rynku ushug kosmetycznych. Oprocz dwoch podstawowych
1 najczesceiej opisywanych w literaturze konceptow, jakimi sg modele retencyjny i eks-
pansyjny, opisano takze trzy inne modele: franczyzowy, zintegrowany (ktory dotyczy
laczenia ustug kosmetycznych z innymi ustugami oferowanymi przez o$rodki SPA
1 Wellness) oraz zyskujacy coraz wigksza popularnos¢ model mobilny. Uznano, ze
kazdy z nich ma na tyle wyrazna specyfike, Ze wymaga ona osobnego przedstawienia.

6.1. Istota, funkcje oraz elementy modeli biznesu

W literaturze istnieje wiele definicji modeli biznesu (zob. tab. 6.1), ale zasadniczo
mozna wyodrebni¢ ich trzy podstawowe rodzaje: finansowe, operacyjne i strategicz-
ne. Podczas gdy pierwsze z nich akcentujg sposoby generowania zyskow, a dru-
gic ktada nacisk na wewngtrzne procesy umozliwiajace firmie tworzenie warto$ci
(chodzi zwtaszcza o decyzje dotyczace architektury i konfiguracji tych procesow),
to trzecie opisujg kluczowe aspekty funkcjonowania firm, dotyczace jej pozycjono-
wania, wspotpracy z innymi podmiotami, tworzenia warto$ci, zroznicowania, wizji,
wartosci, sieci 1 aliansOw?%.

wozdawczosci organizacji — ocena ujawnien w sprawozdaniu z dziatalnosci, ,,Finanse, Rynki Finansowe,
Ubezpieczenia”, nr 1 (85), s. 212. Online: https://wnus.edu.pl/frfu/file/article/view/6856.pdf (6.12.2019).

27 Wedtug raportu The Economist Intelligence Unit z 2005 r. na pytanie, czy wazniejszym zroédtem
przewagi konkurencyjnej sa modele biznesu, czy nowe produkty i ushugi, wigkszo$¢ badanych menadze-
roéw (54%) wskazata na modele biznesu. Za: M. Kardas (2016), Pojecia i typy modeli biznesu, [w:] Zarzg-
dzanie, organizacje i organizowanie — przeglgd perspektyw teoretycznych, red. K. Klincewicz, Wydawnic-
two Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa. Online: http://timo.wz.uw.
edu.pl/zoo (6.12.2019).

268 Wedtug M. Morrisa, M. Schindehutte i J. Allena, model biznesu powinien ,,prowadzi¢ do tworze-
nia zrownowazonej przewagi konkurencyjnej firmy na danym rynku oraz uwzglednia¢ zmienne decyzyjne
odnoszace si¢ do kazdego z trzech wymienionych aspektow, tj. strategicznego, operacyjnego i finansowe-
g0”. M. Morris, M. Schindehutte, J. Allen (2005), The entrepreneurs business model: toward a unified
perspective, “Journal of Business Research”, Vol. 58, s. 727.
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Tab. 6.1. Wybrane definicje oraz odpowiadajace im sktadniki modeli biznesu

Autor/ Zrédlo

Definicja

Skladniki modelu biznesu

Hamel G. (2000), Leading the
Revolution, Harvard Business,
School Press, Boston, s. 74.

Model biznesu to powiazana z klien-
tami kompozycja kluczowej strategii,
strategicznych zasobow oraz sieci
warto$ci.

Logika klienta; obstuga klientow; infor-
macja i wyprzedzenie; racjonalna dyna-
mika; struktura cen; cel strategii; produkty
i segmenty réznicowane w relacji do kon-
kurentow; zasoby i umiejg¢tnosci; zasoby
strategiczne; metodologia procesow wy-
tworczych; sieci: dostawcow, partnerow,
aliansow.

Morris M., Schindehutte M.,
Allen J. (2005), The enterpre-
neur s business model: toward
a unified perspective, “Journal
of Business Research”, Vol. 58,
s. 727.

Model biznesu jest zwigzla repre-
zentacja powiagzanych skladnikoéw
strategicznych decyzji biznesowych,
architektury i ekonomii, adresowa-
nych do tworzenia zrownowazonych
korzysci z konkurencji na zdefinio-
wanych rynkach.

Oferta warto$ci dla klienta; klient; Zrodto
kompetencji; czynniki strategii konkuren-
cji; zrodta dochodow; czynniki wzrostu
(tempo, zakres, rozmiar ambicji).

Lisein O., Pichault F.,
Desmecht J. (2009),

Les business models des so-
ciétés de service actives dans
le secteur, ,,Systémes d’infor-
mation et Management”, Vol.
142), s. 11.

Model biznesu opisuja trzy osie:

a) kim sa klienci i na jaki ich typ
przedsigbiorstwo jest szczegolnie
nakierowane?

b) jakie sa produkty/ushugi propono-
wane przez przedsigbiorstwo i ja-
kie sg potrzeby, na ktore sa chetni,
aby je naby¢?

¢) jak przedsigbiorstwo dystrybuuje
swoje produkty i jak wymyka si¢
konkurentom, zeby dostarczyé
swoje produkty?

Klienci; produkt/ustugi; kanaly dystrybu-
cji.

Gotgbiowski T., Dudzik T.M.,
Lewandowska M., Witek-Hajduk
M. (2008), Modele biznesu pol-
skich przedsiebiorcow, SGH,
Warszawa, s. 57 1 62.

Model biznesu jest nowym narzg-
dziem koncepcyjnym, zawierajacym
zestaw elementow 1 relacji mie-
dzy nimi, ktory przedstawia logike
dziatania danego przedsigbiorstwa
w okreslonej dziedzinie (biznesie).
Model biznesu obejmuje opis war-
to$ci oferowanej przez przedsigbior-
stwo grupie lub grupom klientow,
wraz z okre§leniem podstawowych
zasobow, procesOéw (dziatan), a tak-
ze relacji zewngtrznych tego przed-
sigbiorstwa, stuzacych tworzeniu,
oferowaniu oraz dostarczaniu tej
warto$ci 1 zapewniajacych przedsie-
biorstwu konkurencyjno$¢ w danej
dziedzinie oraz umozliwiajacych
zwigkszenie jego wartosci.

1) Propozycja wartosci dla klienta:

e korzysci materialne produktu,

e korzysci emocjonalne produktu,

e cykl transakcyjny,

e relacje z ostatecznymi konsumentami.

1) Zasoby/kompetencje:

e maszyny/urzadzenia/infrastruktura,

e zasoby finansowe,

e zaawansowane technologie,

e marka/wzory uzytkowe,

e kompetencje menadzerskie,

e wiedza na temat rynku.

1IT) Miejsce w fancuchu wartosci:

e wytwarzanie dobr materialnych,

e Swiadczenie ustug,

e posrednictwo handlowe,

e inne niz sprzedaz formy udostepniania
produktow.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: T. Falencikowski (2012), Struktura i spéjnosé modeli
biznesu, ,,Prace Naukowe Watbrzyskiej Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Przedsigbiorczosci”, nr 17 (1),

s. 309-315.
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Jak wida¢, r6zne autorskie koncepcje modeli biznesowych przedsigbiorstw réznig
si¢ nie tylko definicjami, ale takze ich strukturg wewnetrzng 1 zakresem komponentow.
R&zZnig si¢ tez szczegdtowoscia analiz, co przektada sie na ich walory eksplanacyjne
1 mozliwosci aplikacyjne. Wykazuja one jednak pewne wspolne cechy, co umozliwia
ich typologizacje, zwlaszcza w aspekcie celow, jakie maja by¢ osiagnicte przez apli-
kacje danego modelu w praktycznej dziatalnosci biznesowe;.

0. Gassmann, K. Frankenberger i M. Csik uwazajg, ze model biznesu mozna zdefinio-
waé przez udzielenie odpowiedzi na cztery podstawowe pytania: kto jest klientem firmy
(kto?), co firma sprzedaje (co?), jak firma wytwarza produkty i ustugi (jak?), dlaczego
dzialalno$¢ firmy jest rentowna (dlaczego?). Powyzsze pytania tworza tzw. magiczny
tr6jkat modelu biznesu (ryc. 6.1), w ramach ktorego mieszczg si¢ trzy kluczowe kompo-
nenty modeli biznesu, czyli propozycja wartosci, model przychodow i tancuch wartosci.

Co?

DLACZEGO? JAK?

Rye. 6.1. ,,Trojkat” modelu biznesu (wg O. Gassmanna, K. Frankenbergera i M. Csika)

Zrédlo: O. Gassmann, K. Frankenberger, M. Csik (2013), The St. Gallen business model naviga-

tor, s. 2. Cyt. za: M. Kardas (2016), Pojecia i typy modeli biznesu, [w:] Zarzqdzanie, organizacje

i organizowanie — przeglgd perspektyw teoretycznych, red. K. Klincewicz, Wydawnictwo Naukowe

Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa. Online: http://timo.wz.uw.edu.pl/
200 (6.12.2019).

Niektorzy autorzy, definiujac model biznesu, wskazuja przede wszystkim na
jego elementy lub wymiary strategiczne. Na przyktad A.J. Slywotzky, D.J. Morisson
i B. Andelman wymieniajg cztery takie kluczowe wymiary strategiczne, ktore ich zda-
niem wyznaczaja model dziatalno$ci firmy oraz formutujg wobec nich pewne pytania,
wskazujace na te zagadnienia, ktore decyduja o funkcjonowaniu firmy?%:

29 A J. Slywotzky, D.J. Morrison, B. Andelman (2000), Strefa zysku. Strategiczne modele dziatalnosci,
PWE, Warszawa, s. 26.
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= wybor klientow, ktorych chce obstugiwaé firma — na przyktad, na rzecz jakich
klientow firma moze zwigkszac rzeczywistg wartos$¢, ktorzy klienci pozwola osia-
ga¢ zysk, kogo firma nie bedzie obshugiwac?;

= przechwytywanie wartosci, czyli sposob, w jaki firma osigga zysk — na przyktad,
w jaki sposob przechwytuje czes¢ wartosci tworzonej dla klientow, jaki jest jej
model zysku?;

= zrdéznicowanie — kontrola strategiczna, czyli sposob ochrony strumienia zyskow —
na przyktad, co powoduje, ze oferta firmy jest wyjatkowa i wybrani klienci kupuja
jej produkty lub ushugi, jakie punkty kontroli strategicznej moga stanowié prze-
ciwwage wobec sity klientow i konkurentow?;

= zakres dziatania firmy — na przyktad, jakie wyroby, ushugi rozwigzania firma chce
sprzedawac, ktore czynnosci lub funkcje wykonywa¢ wewnatrz firmy, a ktore zle-
ca¢ innym podmiotom?

Strategiczny wymiar oraz znaczenie praktyczne koncepcji modeli biznesu podkre-
$laja takze S.M. Shafer, H.J. Smith i J.C. Linder, ktorzy — opierajgc si¢ na analizie r6z-
nych (12) definicji modeli biznesu — zidentyfikowali najczg¢$ciej wystgpujace w nich
stowa kluczowe oraz zaklasyfikowali je do czterech grup?”:

1) wybory strategiczne — klienci, propozycja wartosci, umiejetnosci, przychody, kon-
kurenci, oferta, strategia, branding, zr6znicowanie, misja,

2) tworzenie warto$ci — zasoby i aktywa, procesy i dziatalnoSci,

3) przejmowanie wartosci — koszty, zyski, aspekty finansowe,

4) sie¢ wartos$ci — dostawcy, informacje o klientach, relacje z klientami, przeplywy
informacji, produktow i ushug.

Koncepcja modeli biznesu rozpatrywana bywa takze jako uzyteczny instrument
badawczy, ktéry moze utatwi¢ trafne diagnozowanie oraz ewentualne rekonfigura-
cje biznesu. W takim uje¢ciu nalezy pamigtaé o tym, ze dla rozwazan nad istotg oraz
eksplanacyjnymi walorami modeli biznesu szczego6lnie istotna jest kwestia funkcji,
jakie sa im w danym momencie przypisywane. Podkreslaja to na przyktad H.W.
Chesbrough oraz R.S. Rosenbloom, ktoérzy wyr6zniaja ich sze$c¢?’!, uznajac, ze mo-
del biznesu?’:

270 S.M. Shafer, H.J. Smith, J.C. Linder (2005), The power of business models, Indiana University,
Business Horizons, Vol. 48, s. 200.

271 Warto dodac, ze w innej typologii pierwszy z cytowanych autoréw (H.W. Chesbrough) wyrdznit
tylko dwie funkcje modeli biznesu: tworzenie wartosci i przechwytywanie czgsci tej wartosci.

22 H.W. Chesbrough, R.S. Rosenbloom (2002), The role of the business model in capturing value
from innovation: evidence from Xerox Corporations technology spin-off companies, “Industrial and Cor-
porate Change”, Vol. 11 (3), s. 7. Cyt. za: A.K. Wisniewski (2016), Wartos¢ modeli biznesu, “REME.
Research on Enterprise in Modern Economy Theory and Practice — Quarterly Journal”, No. 4 (19), s. 35.
Online: https://zie.pg.edu.pl/reme/archiwum-2016 (6.12.2019).
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1)
2)

3)

4)

5)

6)

artykuhuje propozycje wartosci dla klienta w oparciu o stosowang technologie
(rozwigzanie),

identyfikuje segmenty rynku — klientow, dla ktorych technologia (rozwigzanie)
jest uzyteczna,

definiuje strukture tancucha wartosci, w oparciu o ktdrg przedsigbiorstwo wytwa-
rza, oferuje 1 dystrybuuje swoje wyroby (przy czym jako wyroby rozumiane sg
zarowno produkty, jak i ustugi),

okresla strukture kosztow i potencjat zysku, wynikajace z wytwarzanej oferty,
propozycji wartosci i stosowanego tancucha wartosci (jako wyroby rozumiane sa
zarowno produkty, jak i ustugi),

opisuje pozycje przedsigbiorstwa z uwzglednieniem potaczen dostawcow i klien-
tow w lancuchu wartosci, a takze identyfikuje potencjalnych koalicjantow 1 kon-
kurentow,

formutuje strategi¢ konkurencyjng, dzigki ktorej przedsiebiorstwa innowacyjne
zyskujg 1 utrzymuja przewage nad konkurentami.

Tab. 6.2. Elementy modelu biznesu wedtug A. Osterwaldera i Y. Pigneura

Obszary dzialal-
nosci biznesowej

Elementy modelu
biznesu

Opis elementu modelu biznesu

Oferta

Propozycja warto$ci

Opisuje zbior produktow i ustug generujacych wartos$¢ dla kon-
kretnego segmentu klientow.

Klienci Segmenty klientow | Wskazuje grupy ludzi i organizacje, do ktorych przedsigbiorstwo
stara si¢ dotrze¢ i ktore chee obstugiwac.

Kanaty dystrybucji | Wskazuje, w jaki sposob firma komunikuje si¢ z poszczegdlnymi
segmentami swoich klientow i w jaki sposob przekazuje im swo-
ja propozycje warto$ci.

Relacje z klientami | Zawiera charakterystyke relacji faczacych firme z przedstawicie-
lami konkretnego segmentu klientow.

Infrastruktura Kluczowe zasoby Wskazuje najwazniejsze zasoby, niezb¢dne do prawidlowego

funkcjonowania modelu biznesu.

Kluczowe dziatania

Przedstawia najwazniejsze dziatania, jakie firma musi podejmo-
wac, aby jej model sprawnie funkcjonowat.

Kluczowi partnerzy

Opisuje sie¢ dostawcow 1 wspotpracownikow, od ktorych zalezy
sprawne funkcjonowanie firmy.

Sytuacja finansowa

Strumienie
przychodoéw

Symbolizuje ilo§¢ srodkow generowanych przez firm¢ w zwiaz-
ku z obstuga kazdego z segmentow.

Struktura kosztow

Obejmuje wszystkie wydatki ponoszone w zwiazku z korzysta-
niem z okre$lonego modelu biznesu.

Zrédlo: A. Osterwalder, Y. Pigneur (2013), Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera,
Helion, Gliwice, s. 22-44. Cyt. za: M. Kardas (2016), Pojecia i typy modeli biznesu, [w:] Zarzqdzanie,
organizacje i organizowanie — przeglqd perspektyw teoretycznych, red. K. Klincewicz, Wydawnictwo
Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa, s. 302. Online: http://timo.

wz.uw.edu.pl/zoo (6.12.2019).
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Przy analizach modeli biznesu oraz funkcjonowania przedsi¢biorstw zawsze nale-
zy pamigta¢ o kontekscie i warunkach, w jakich one funkcjonuja. W przypadku rynku
ustug kosmetycznych mamy do czynienia z sytuacja z wielu powoddw specyficzna, co
nie zmienia faktu, ze wszystkie opisane wyzej funkcje modeli biznesu sg bardzo istotne,
a na wyjatkowe podkreslenie zastuguje znaczenie, jakie ma kwestia wartosci dla klienta.
Zgodnie z przytoczonymi wczesniej definicjami oraz pogladami, najistotniejszym aspek-
tem stosowania modeli biznesu jest bowiem akcent na generowanie wartosci dla klienta.
Stanowi on sens funkcjonowania przedsigbiorstw i umozliwia ich utrzymanie. Bez ge-
nerowania wartosci nie mozna pozyska¢ klienta, natomiast przechwycenie wartosci za-
pewnia warunki do stabilnosci 1 trwato$ci przedsicbiorstwa. Dobrze pokazuje to model
biznesu zdefiniowany przez A. Osterwaldera i Y. Pigneura w poradniku dla praktykow
zarzgdzania (znany jako Business Model Canvas — BMC), gdzie dziewie¢ glownych kom-
ponentéw modelu biznesu ujeto w cztery obszary dziatalnosci (co ukazano w tabeli 6.2).

Kluczowa rola przypisana jest dwom pierwszym obszarom dzialalno$ci, czyli
ofercie 1 klientom, w odniesieniu do ktérych centralng pozycj¢ zajmuja kategorie:
»propozycja wartosci” oraz ,,segmenty klientow” i ,relacje z klientami”, wokot kto-
rych budowane sg pozostate elementy. Catos¢ modelu BMC ma forme pewnego sza-
blonu (tab. 6.3), ktory pozwala w prosty sposob przeanalizowa¢ funkcjonowanie kazdej
firmy, a takze zaprojektowa¢ nowy biznes.

Tab. 6.3. Business Model Canvas A. Osterwaldera z pytaniami pomocniczymi

Business Model Canvas — pytania pomocnicze

Kluczowi partnerzy
Wspolpraca z jakimi
firmami jest niezbgdna
do dziatania Twojego
przedsigbiorstwa?

Kluczowe czynnoSci

Co musisz zrobi¢, zeby
dostarczy¢ klientowi
produkt/ustuge?

Jakiej aktywnosci
wymagaja Twoje
kanaty dystrybucji?

Kluczowe zasoby

Czego potrzebujesz,
aby dostarczy¢
klientowi produkt/
ustuge?

Z czego musisz
skorzysta¢, aby dotrze¢
do klientow?

Propozycja wartoSci
Jakie problemy
odbiorcow rozwiazuje
Twoj produkt/ustuga?
Za jakie ich cechy klient
chcee placic?

Do jakiej cechy klient
przywiazuje szczegolng
uwage?

Relacje z klientami

Jakiej formy kontaktu
oczekuja Twoi klienci?
Czy mozliwe

jest budowanie

relacji w sposob
zautomatyzowany?

Kanaly dystrybucji
Jakiej formy kontaktu
oczekuja Twoi klienci?
Czy mozliwe

jest budowanie

relacji w sposob
zautomatyzowany?

Segmentacja klientow
Kto jest

Twoim klientem?

Do kogo kierujesz
produkt/ustuge?

Kto jest gotowy
zaplaci¢ za Twoj
produkt/ustug?

Struktura kosztow

Jakie koszty generuje produkcja Twojego produktu/ustugi?

Jakie wydatki wiaza si¢ z nawigzaniem relacji z klientem,
utrzymaniem kanatow dystrybucji, wspolpraca z partnerami?

Zrédla przychodow

Na czym zarabiasz?

Za co chca placi¢ Twoi klienci?
Tle klient ptaci»

Ktore kanaty dystrybucji generuja najwigksze przychody?

Zrédlo: J. Paduszynski, Model Canvas — na czym polega?

Online: https://bossblog.pl/model-canvas-na-czym-polega/ (30.03.2021).
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Taka konstrukcja modelu pozwala mysle¢ w kategoriach strategicznych o osia-
ganiu celow zapisanych w misji oraz wizji organizacji. Model Canvas stuzy bowiem
do zrozumienia i uporzagdkowania pomystow tak, aby tworzyly one czytelng catosé,
zdefiniowania tego, kto jest naszym klientem oraz na jakie jego potrzeby odpowiada
nasz pomyst na biznes, a takze w jaki sposob bedzie on zarabial pieniadze, ktore wy-
starcza na jego funkcjonowanie oraz zapewnia zaktadany poziom zyskow. Od strony
finansowej model pozwala bowiem przeanalizowa¢ struktury przychodow i kosztow
oraz wyliczyg¢, ile potrzebujemy na start, ile beda wynosily state wydatki, ile beda wy-
nosity koszty zmienne oraz ile sSrodkdéw pozostanie po pokryciu wszystkich kosztow.

Ponizej (tab. 6.4) przedstawiono zaczerpnicty z Internetu przyktad zastosowania
opisywanego modelu w odniesieniu do planéw uruchomienia salonu kosmetycznego,
ktéry oprocz standardowych ustug kosmetycznych $wiadczy¢ bedzie réwniez ustugi
z zakresu doradztwa psychologicznego.

W procesie projektowania modeli biznesu wazng rol¢ odgrywa innowacyjnosc,
ktora w przypadku modeli biznesowych moze dotyczy¢ roznych aspektow funkcjono-
wania firmy i jest pozadana praktycznie na wszystkich etapach tzw. tancucha wartosci
przedsigbiorstwa. Przypomnijmy, ze zgodnie z klasyczng juz koncepcja M.E. Portera,
tancuch wartosci to okre$lona sekwencja kolejnych dziatan zwigzanych z wytwarza-
niem produktéw lub §wiadczeniem ustug: od zasoboéw i kompetencji do finalnych pro-
duktow zaspokajajacych potrzeby klientow. Warto tez dodaé, ze obok tancucha warto-
sci ML.E. Porter wyrdznia system wartosci, na ktory — poza tancuchem wartosci dane;j
firmy — sklada si¢ rowniez tancuch wartosci dostawcy, dystrybutora i nabywcy?7”.

Jakkolwiek koncepcje tancucha i systemu warto$ci, proponowane przez M.E. Por-
tera, sg uzyteczne dla opisu relacji zachodzacych miedzy podmiotami dostarczajgcymi
klientom warto$¢, to wedtug Ch.B. Stabella i @.D. Fjeldstada nie znajduja one zasto-
sowania we wszystkich branzach. Dlatego tez wskazani autorzy proponuja dodatko-
wo wyodrebni¢ dwa inne sposoby organizowania (a takze analizowania) dziatalno$ci
przedsigbiorstw, ktore okreslajg jako ,,sie¢ wartosci” (ang. value network) oraz ,,sklep/
warsztat warto$ci” (ang. value shop)?™. W ramach tego pierwszego firma posredniczy
w tworzeniu wartosci i umozliwia kontakty z oraz pomigdzy roznymi klientami (pod-
miotami), a gldwne jej dziatania dotycza promoc;ji sieci i zarzadzania tymi kontakta-
mi, a takze $wiadczenia ustug w tym zakresie. Natomiast druga z podanych kategorii
odnosi si¢ przede wszystkim do firm ustugowych, ktére ukierunkowane sg na rozwia-
zywanie specyficznych probleméw klientow i wymagaja dostosowania przez firme
catego procesu tworzenia warto$ci do specyfiki danego problemu oraz konkretnego

23 MLE. Porter (2006), Przewaga konkurencyjna. Osigganie i utrzymywanie lepszych wynikéw, He-
lion, Gliwice, s. 62.

274 C.B. Stabell, @.D. Fjeldstad (2005), Configuring value for competitive advantage: on chains, on
shops, and networks, “Strategic Management Journal”, Vol. 19, s. 420-430. Online: http://iranarze.ir/wp-
content/uploads/2018/02/E5746-IranArze.pdf. Cyt. za: M. Kardas (2016), Pojecia i typy modeli biznesu...,
op. cit., s. 305.
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klienta (dziatania podstawowe firmy to identyfikowanie probleméw, znalezienie roz-
wigzan i wybor optymalnego rozwigzania, realizacja, kontrola i ocena).

Warto dodaé, ze drugi z cytowanych autorow (@.D. Fjeldstad) rozwinat t¢ koncep-
cje w innej pracy, napisanej w 2017 r. wspdlnie z Ch. Snowem?”. W tym przypadku
autorzy nie tylko uwzglednili tancuch wartosci, ale tez powiazali go z pigcioma wy-
odrebnionymi przez siebie (i nieco inaczej uksztattowanymi niz u A. Osterwaldera
1Y. Pigneura) elementami modelu biznesowego: klientami (customers), propozycjami
warto$ci (value propositions), ofertami produktow/ustug (product/service offerings),
mechanizmami tworzenia wartosci (value creation mechanism) oraz mechanizmami
zawlaszczania warto$ci (value appropriation mechanisms). Przypominajac, ze ponad
60 lat temu P. Drucker o$wiadczyl, ze ,,celem firmy jest stworzenie klienta”?’¢ i w isto-
cie to on stworzyt podwaliny pod rozw6j wiedzy na temat modeli biznesu?”’, autorzy
sugeruja, ze w dzisiejszych czasach na kazdy z pigciu podanych elementow modelu
biznesowego wptyw ma okreslona konfiguracja warto$ci, w zaleznosci od tego, czy
jest to tancuch wartosci, warsztat/sklep wartosci, czy tez sie¢ wartosci. Firmy, ktore
chcg by¢ spokojne o swojg przysztosé, musza tak projektowac swoje organizacje, aby
mialy dobrze skonfigurowane wartosci, ktore beda im umozliwiaé tworzenie otwar-
tych i elastycznych modeli biznesowych?”®. Koncepcja ta odpowiada lansowanemu
w ostatnim czasie w literaturze stanowisku, ze nowe modele biznesu czg¢sto maja po-
sta¢ r6znych kombinacji podstawowego tancucha wartosci, bedacego fundamentem
kazdej dziatalnosci gospodarczej?”.

Na koniec tych rozwazan warto wroci¢ do poruszonej juz kwestii podobienstw
1 roznic, jakie zachodza pomiedzy pojeciami modeli biznesu i strategii przedsie-
biorstw, oraz tego, ze niektorzy autorzy podaja nawet w watpliwos$¢ celowo$¢ rozrdz-
niania strategii i modeli biznesowych. W interesujacy sposob kwesti¢ t¢ rozstrzyga
B. Nogalski, piszac, ze?:

25 0.D. Fjeldstad, Ch.C. Snow (2017), Business models and organization design, “Long Range Plan-
ning”. Online: http://iranarze.ir/wp-content/uploads/2018/02/E5746-IranArze.pdf (6.12.2019), s. 1.

276 P.F. Drucker (1954), The Practice of Management, Harper Brothers, New York, s. 31.

277 Podkreslajac zastugi Druckera dla rozwoju wiedzy na temat modeli biznesu, autorzy pisza: ,,Z per-
spektywy czasu patrzac, wydaje si¢, ze Drucker rozumiat, co nalezy rozumie¢ pod pojgciem model biznesowy,
a znaczna czg$¢ zargonu uzywanego dzis$ do opisu modeli biznesowych w istocie odzwierciedla jedynie orygi-
nalne pomysty Druckera. Na przyktad, zamiast powiedzie¢, ze celem firmy jest stworzenie klienta, mowimy, ze
modele biznesowe sa zorientowane na klienta. Drucker pytat rowniez, co kupi klient? Teraz mowimy, ze model
biznesowy musi zawiera¢ propozycje wartosci. Drucker powiedziat, ze przedsigbiorca musi zorganizowac swo-
je zasoby 1 mozliwosci, aby generowac przychody i zyski. Nazywa si¢ to teraz dostarczaniem wartosci kliento-
wi”. O.D. Fjeldstad, Ch.C. Snow (2017), Business models and organization design..., op. cit., s. 1.

278 0.D. Fjeldstad, Ch.C. Snow (2017), Business models and organization design..., op. cit., s. 1.

279 J. Magretta (2002), Why business models matter?, “Harvard Business Review”, Vol. 80 (5), s. 88.

280 B. Nogalski (2009), Modele biznesu jako narzedzia reorientacji strategicznej przedsigbiorstw, referat
wygloszony na posiedzeniu Komitetu Nauk Organizacji i Zarzadzania PAN, Warszawa, s. 2; T. Golgbiowski,
T.M. Dudzik, M. Lewandowska, M. Witek-Hejduk (2008), Modele biznesu polskich przedsigbiorstw, Szkota
Glowna Handlowa, Warszawa, s. 57. Cyt. za: J. Brzoska (2009), Model biznesowy — wspolczesna forma mo-
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(...) ogdlnie rzecz ujmujac, model biznesowy to narzedzie zawierajace pewien zestaw elemen-
tow 1 relacji migdzy nimi, w sposob schematyczny (bardziej czy mniej szczegotowy) przedsta-
wiajacy pomyst na biznes. Stanowi zatem pewien, raczej statyczny, model zjawiska w prze-
ciwienstwie do strategii wyrazajacej sposob dziatan i zachowan (czgsto bardzo elastycznych)
przedsigbiorstwa w stosunku do zmieniajacych si¢ warunkow otoczenia i jego wnetrza.

Wydaje si¢, ze rozgraniczanie tych poj¢é jest wskazane, gdyz strategia okresla
przede wszystkim dziatania podejmowane przez przedsigbiorstwo w celu osiggnigcia
satysfakcji ich klientéw 1 interesariuszy po to, aby zagwarantowaé przewage konku-
rencyjng. Natomiast model biznesu — oczywiscie $ci§le zwigzany ze strategia — stanowi
jej odzwierciedlenie, pokazujac zapisane w niej sposoby dziatania przedsigbiorstwa,
zwlaszcza w aspekcie osiggania wiasciwych wynikow finansowych, wyrazonych
przez relacje przychodow, kosztow i zysku.

6.2. Podstawowe modele prowadzenia biznesu
wystepujace na polskim rynku uslug kosmetycznych

Przedstawiona w poprzednich rozdzialach charakterystyka polskiego rynku ustug
kosmetycznych pozwala stwierdzi¢, ze pomimo pewnych opdznien w stosunku do
wiekszo$ci krajow Europy Zachodniej oraz innych rozwinietych rynkéow pozaeuro-
pejskich (wynikajacych z uwarunkowan polityczno-gospodarczych, w jakich Polska
funkcjonowata przez ponad 40 powojennych lat), branza kosmetyczna w naszym kraju
rozwija si¢ dynamicznie i nie tylko nadrabia zaleglo$ci w tym zakresie, ale w wielu
przypadkach aspiruje do lideréw tego rynku. Dotyczy to calej branzy, w znaczeniu
tak producentéw kosmetykow, jak i podmiotow $wiadczacych ushugi kosmetyczne.
W branzy tej dziala kilkadziesiat tysiecy firm, z czego zdecydowang wigkszo$¢ sta-
nowig salony kosmetyczne, ktore — czy to pod szyldem salonéw pigknosci, czy tez
gabinetow kosmetycznych — §wiadcza ustugi zwigzane z pielegnacja zdrowia i uroda.
Warto dodaé, ze na rynku tym dziata tez wiele osrodkoéw SPA 1 Wellness, ktore zaspo-
kajaja potrzeby konsumentéw w zakresie zdrowia i urody®®!. Zostang one omoéwione
jako odrebny model funkcjonowania biznesu kosmetycznego w podrozdziale 6.4.

delu organizacyjnego zarzgdzania przedsiebiorstwem, ,,Organizacja i Zarzadzanie — Kwartalnik Naukowy”,
nr 2 (6), s. 6. Online: // www.polsl.pl/Wydzialy/ROZ/Documents/Kwartalnik naukowy/KN6.pdf#page=3.

281 Badania wykazuja, ze oferta klasycznych, czyli samodzielnie dziatajacych salonéw kosmetycznych,
oraz tych, ktore sa czgsécig osrodkéw SPA 1 Wellness jest dosy¢ podobna, a w wielu przypadkach te ostatnie
swoja oferta i jakoscig $wiadczonych ustug przewyzszaja salony tradycyjne. Na przyktad badania przepro-
wadzone wsrod 204 salonow kosmetycznych i 204 osrodkéw SPA, zlokalizowanych na terenie catej Polski,
wykazaly, ze zabiegi pielggnacyjne na twarz wystgpowaly w ofercie 198 badanych osrodkéw SPA i 191
gabinetow kosmetycznych, a kosmetyczki zatrudnione byty az w 88,6% osrodkoéw SPA. Por. K. Naparstek,
K. Kordus, R. Spiewak (2017), Analiza poréwnawcza oferty salonéw SPA i salonéw kosmetycznych, [w:]
Innowacyjnosé¢ i tradycja w fizjoterapii, red. A.M. Borowicz, Wydawnictwo WSEIT, Poznan, s. 211 i 215.
Online: https://www.wseit.edu.pl/images/upload/monografie/2017/Analiza%20por%C3%B3wnawcza%20
oferty%20salon%C3%B3w%20SPA%20i%20salon%C3%B3w%20kosmetycznych.pdf (19.12.2019).
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Dla analiz rynku kosmetycznego niezmiernie istotne jest to, ze rynek ten caty czas
(chociaz juz nie tak dynamicznie jak wcze$niej) ro$nie oraz ewoluuje. Trzeba jed-
nak przy tym podkresli¢, ze wzrost ten nie zawsze dobrze oddaje relacje rynkowe, co
przynajmniej po czg¢sci wynika z faktu, ze zdecydowana wigkszos$¢ salonow to ciggle
jedno- lub kilkuosobowe przedsiebiorstwa, ktore cechuje duza zmienno$¢ w zakresie
powstawania oraz likwidacji biznesu. Wynika to z jednej strony ze stosunkowo niskich
kosztow wejscia na ten rynek (co jest korzystne dla firm nowo powstajacych), z dru-
giej za$ — z licznych problemow, jakie wiele z nich napotyka w pierwszym okresie
dziatalnosci 1 ktore sprawiaja, ze utrzymanie si¢ na rynku w dtuzszej perspektywie nie
jest fatwe.

W Polsce mamy do czynienia z dominacja matych, niezaleznych salondw, ktore
koncentrujg si¢ na $wiadczeniu standardowych i1 dosy¢ ograniczonych, jesli chodzi
o zakres oferty ustug. Mimo to w ostatnich latach daje si¢ zauwazy¢ wzrost liczby
salonoéw specjalistycznych, a jednocze$nie poszerzanie oferty salonow, takze o zabiegi
wykorzystujace najnowsze technologie i wychodzace naprzeciw najbardziej aktual-
nym trendom w kosmetologii. Na polskim rynku funkcjonuja dwa podstawowe modele
biznesu. Pierwszy z nich nazywany modelem retencyjnym i dotyczy on niezalez-
nych salonéw, ktore zatrudniaja zwykle do pieciu 0sob (najczesciej jest to whasciciel
1 2-4 zatrudnione osoby) i1 dziataja w skali lokalnej, bazujac na statych klientach oraz
koncentrujgc si¢ na utrzymaniu (retencji) klientow. Drugi model, nazywany ekspan-
syjnym, dotyczy salondw wigkszych (zatrudniajacych co najmniej pi¢é¢ osob), ktore
wprawdzie réwniez najczesciej dzialaja w skali lokalnej, ale w znacznie wigkszym
stopniu niz w przypadku modelu retencyjnego koncentrujg si¢ na wizytach klientow
odwiedzajacych salon po raz pierwszy. Nie majac pewnosci, czy stang si¢ oni klientami
statymi, salony starajg si¢ dostosowaé do oczekiwan kazdego potencjalnego klienta,
cechujac si¢ uniwersalnoscia i wszechstronno$cig.

W przypadku obu przedstawionych modeli mamy do czynienia z odmiennym po-
dejsciem do ,,filozofii” prowadzenia biznesu. Nie oznacza to, ze w przypadku firmy
dzialajgcej w ramach modelu retencyjnego nie wystepujg elementy majagce na celu
pozyskanie nowych klientow, a w modelu ekspansyjnym nie wystepujg starania o po-
zyskanie statych, lojalnych klientow. W obu modelach inaczej jednak roztozone sa
akcenty dotyczace celéw oraz zwigzanych z nimi dziatan. W pewnym uproszczeniu
pokazuje to rycina 6.2, gdzie oba modele zostaty ,,naniesione” na koncepcj¢ tzw. dra-
biny lojalnosci klientow.

Niezaleznie od wspomnianych modeli prowadzenia biznesu kosmetycznego, wy-
r6zni¢ mozna jeszcze trzy inne, ktore przedstawione zostang w dalszej czgéci rozdziatu.
Zostaty one wyodrebnione na podstawie nieco innych kryteriow. Wyrézni¢ w nich
mozna bowiem zar6wno pewne cechy funkcjonowania, ktore sg dosy¢ podobne do
opisanych, jak i takie, ktore sg specyficzne i stanowig o odrebnosci poszczegdlnych
modeli. Przyktadem moze by¢ model franczyzowy, nazywany czasem rowniez mode-
lem sieciowym. Niektorzy utozsamiaja go z modelem ekspansyjnym, majac na uwa-
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A
Nacisk na budowe
I Adwokat — i wzmacnianie relacji
z klientami
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Model pieralacy
ekspansyjny Klient ! Model
retencyjny
— —=— Okazjonalny klient =
pozyskiwanie
nowych ——  Potencjalny klient =
klientow

Rye. 6.2. Drabina lojalnosci a podstawowe modele biznesu na rynku ushug kosmetycznych

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne (1996), Rela-

tionship Marketing. Bringing quality, customer service and marketing together, Butterworth Heine-

mann, Oxford, s. 22. Cyt. za: M. Cichosz (2003), Lojalnos¢ klienta wobec firmy, ,,Marketing i Ry-

nek”, nr 8, s. 8-13. Online: http://kolegia.sgh.waw.pl/pl/KNoP/struktura/KL/publikacje/Documents/
MCichosz Lojalnosc klienta wobec firmy.pdf (19.12.2019).

dze to, ze przedsiebiorcy dzialajacy w tym systemie starajg si¢ stale powieszaé liczbe
obstugiwanych klientow. Model sieciowy ma wyrazng specyfike. Dotyczy to zwlasz-
cza salonow dziatajacych w oparciu o umowy franchisingowe, co wiaze si¢ z utrata
pewnej czesci niezalezno$ci w prowadzeniu biznesu oraz zwiekszeniem wptywu, jaki
ma na niego franczyzodawca. Ponadto wsrdd salondéw sieciowych (rowniez opartych
na franczyzie) mozna wskaza¢ zaréwno takie, ktore skoncentrowane sg na stalych
klientach i dzialaja w modelu retencyjnym, jak i takie, ktore dziatajg w modelu eks-
pansyjnym. Podobnie sytuacja wyglada w przypadku pozostaltych dwoch modeli.

Te dodatkowo wyodrebnione i nizej opisane modele (franczyzowy, zintegro-
wany 1 mobilny) stanowig coraz wazniejszy element rynku uslug kosmetycznych
w Polsce, pokazujac jednocze$nie zmiany, jakie si¢ na nim dokonujg. Duza dynami-
ka rozwoju dotyczy bowiem zaréwno modelu, w ktérym ustugi kosmetyczne stano-
wig element kompleksowej oferty w osrodkach SPA i Wellness (ktory nazwalismy
modelem zintegrowanym), oraz coraz powszechniejszego na polskim rynku mode-
lu, jakim jest mobilny salon kosmetyczny. Warto tez doda¢, ze modele te — oprocz
wyrdzniajacych cech — maja tez wiele cech wspdlnych. Jako przyktad mozna podaé
fakt, ze coraz wigcej firm Swiadczacych uslugi kosmetyczne angazuje si¢ w dzia-
falnos¢ edukacyjnag i szkoleniowa, zar6wno na rzecz innych salonow, jak i osob
indywidualnych, ktore sa zainteresowane pozyskaniem wiedzy i umiejetnosci. We-
dlug badan firmy ,,Beauty Business Partner” dziatalno$¢ tego typu prowadzi ok. 6%
polskich salonéw. Jak juz wspomniano, drugim dodatkowym elementem dziatal-
no$ci biznesowej wielu salondw jest sprzedaz kosmetykow oraz innych produktéw
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kosmetycznych. Wedtug tych samych badan pomoc w doborze oraz bezposrednia
sprzedaz kosmetykow oferuje 13% polskich salonow kosmetycznych, a 2% salonow
prowadzi sprzedaz online?®.

6.2.1. Model retencyjny — male, niezalezne gabinety kosmetyczne
nastawione na obstuge stalych klientow

Termin ,,retencja” wywodzi si¢ od tacinskiego wyrazu retentio (‘powstrzymywanie’,
pochodzacego od czasownika retinere — ‘powstrzymywac’, ‘trzymac¢ w ryzach’)3
i w podstawowym znaczeniu oznacza zatrzymanie lub powstrzymanie czegos$. To
sprawia, ze znajduje zastosowanie w wielu dziedzinach nauki, od geografii i hydro-
logii poczynajac, a na prawie i ekonomii konczac. W tej ostatniej terminu ,,retencja”
najczesciej uzywa si¢ w ramach analiz rynkowych 1 marketingowych, okreslajgc nim
powtorny zakup produktéw lub ponowne skorzystanie z ustug wybranego dostawcy
przez tzw. statych klientow. W odniesieniu do problematyki modeli biznesu termin
»retencja” ma przede wszystkim podkresli¢ znaczenie, jakie dla funkcjonowania firmy
maja lojalnos$¢ zakupowa oraz stali klienci®®*. Retencja w takim przypadku jest wigc
niczym innym, jak okreslonym odsetkiem klientow firmy, ktorzy dokonuja cyklicz-
nych zakup6éw?®. Sg to klienci, ktérych lojalno$¢ wobec danej firmy lub marki udato
si¢ pozyskac i nalezy dazy¢ do tego, aby ich utrzymac. Firma — w zalezno$ci od branzy
oraz zasobow, jakimi dysponuje — moze wykorzysta¢ rézne instrumenty do tego, aby
uzyska¢ wysoki poziom retencji klientoéw (odpowiednio duza liczbg klientow lojal-
nych). Do najwazniejszych zaliczy¢ mozna: dbatos¢ o jako$¢ produktu (niezaleznie od
tego, czy jest to dobro, czy ustuga); jakos$¢ obstugi i komunikacji; specjalne dziatania

282 Raport. Rynek profesjonalnych ustug i produktow kosmetycznych 2017/2018, wyd. 2, wersja dla
salonéw kosmetycznych, Beauty Business Partner, lipiec 2018, s. 32-33.

283 W, Kopalinski (2000), Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych z almanachem, Swiat
Ksiazki, Warszawa, s. 433.

284 W kontekscie dziatalnosci biznesowej przedsigbiorstw pojecie lojalnosci znajduje szerokie zasto-
sowanie, poniewaz dotyczy¢ moze réznych grup podmiotéw powigzanych z firma: klientow, pracowni-
kow, inwestorow itd. Lojalnos¢ klientow zwykle rozumiana jest jako stopien przywigzania do produktu,
ustugi, marki itp. oraz poziom tzw. predysponowania do pozostawania statlym klientem. Por. P. Sulikowski
(2005), Zastosowanie teorii zbiorow przyblizonych w analizie lojalnosci jako element systemu zarzgdza-
nia relacjami z klientami (CRM), [w:] Multimedia w biznesie i edukacji, red. L. Kieltyka, T. II, Fundacja
Wspolczesne Zarzadzanie, Biatystok, s. 24.

285 Terminem przeciwnym do retencji jest churn, ktory w jezyku polskim jest zapozyczeniem z jezyka
angielskiego (churn — ‘burzy¢’, ‘pieni¢’, ‘kotlowac si¢’), oznaczajacym zmian¢ dostawcy produktow lub
ustug albo tez catkowite zaprzestanie nabywania tych produktow/ustug. W praktyce oznacza on odsetek
klientow, ktorzy rezygnuja z wielokrotnego zakupu produktéw (towaréw lub ustug). Mimo bliskich od-
powiednikow istniejacych w jezyku polskim (rezygnacja, utrata, odejscie, rotacja czy fluktuacja) churn
jest najczesciej stosowanym terminem okreslajacym przeciwienstwo retencji (np. w branzy telekomunika-
cyjnej). Por. P. Sulikowski, T. Zdziebko (2015), Uwarunkowania lojalnosci, retencji i churnu klientow na
przykladzie branzy telekomunikacyjnej, ,,Handel Wewnetrzny”, nr 3 (356), s. 277.
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promocyjne (wykraczajace poza tradycyjne elementy tzw. promotion-mix, a dotyczace
dlugofalowych dzialan, pokazujacych, ze firma traktuje klienta w wyjatkowy sposob);
sprawng obstuge reklamacji; dbatos¢ o lojalnos$¢ pracownikow itd.

Wedlug D.R. Allena i T.R. Rao lojalno$¢ klientow mozna rozpatrywa¢ w dwoch
wymiarach: kognitywnym i afektywnym?3¢. Pierwszy dotyczy racjonalnych ocen rela-
cji biznesowej, zwlaszcza parametréw oferowanej przez dostawce ushugi badz produk-
tu, natomiast drugi — interakcji miedzyludzkich i kwestii emocjonalnych. Wydaje sig,
ze w odniesieniu do rynku ustug kosmetycznych wigksze znaczenie ma ten drugi wy-
miar lojalno$ci, zwlaszcza wtedy, gdy patrzymy na to zjawisko z perspektywy klienta.
Z kolei patrzac z perspektywy przedsigbiorcy, wazniejszy jest pierwszy wymiar, gdyz
to produkt/ustuga stanowi podstawe, na ktorej budowaé mozna dopiero wiasciwe rela-
cje z klientami. W sytuacji, kiedy wigkszos$¢ polskich salonéw kosmetycznych to mate
(kilkuosobowe, a nawet jednoosobowe) punkty obstugi klienta, ktorych czesto nie staé
na kosztowne kampanie marketingowe, a nawet podstawowe dzialania promocyjne,
troska o klienta i kwestia retencji w tym zakresie okazujg si¢ warunkiem sine qua non
ich funkcjonowania. W przypadku rynku, na ktérym panuje duza konkurencja oraz
jest on klasycznym rynkiem konsumenta, znaczenie retencji klientow jest wyjatkowo
istotne. Tym bardziej ze w przypadku analizowanego rynku mamy do czynienia
z ustugami (zabiegami kosmetycznymi) o tak dyskrecjonalnym charakterze. W takiej
sytuacji wiedza o potrzebach i preferencjach klientow oraz odpowiednie zarzadzanie
relacjami z klientami (Customer Relationship Management — CRM) stanowig niezwy-
kle wazne elementy w walce konkurencyjnej o klienta.

W modelu retencyjnym wilasciciele i menadzerowie salonéw kosmetycznych,
nawet jesli nie zawsze s3 tego $wiadomi, zmuszeni sa do stosowania si¢ do zasad
CRM. Przede wszystkim muszg bardzo doktadnie okresli¢c swoj rynek docelowy,
koncentrujac si¢ na klientach pochodzacych z ,,najblizszej okolicy” — w przypadku
wiekszych miast sg to zwykle dzielnice, a w przypadku mniejszych osrodkow takze
miejscowosci znajdujace si¢ w bliskim sgsiedztwie. Menadzerowie salonéw dziata-
jacych w systemie retencyjnym zdaja sobie sprawe z zalet dziatan marketingowych
i reklamy, jednakze ich aktywno$¢ w tym zakresie ogranicza si¢ do wdrazania pod-
stawowych dziatan i wykorzystywanych instrumentéw takich jak ulotki (zarowno
w formie listowej, wreczanej na ulicy, jak 1 materialdéw dostgpnych w salonie) oraz
wlasna strona internetowa. W modelu retencyjnym wyjatkowa role odgrywa ,,insty-
tucja” polecania konkretnego salonu przez jego statych klientdéw swoim znajomym.
Wspdlczesnie polecanie to nie musi jednak mie¢ formy bezposredniej, a moze si¢
wyraza¢ przez aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych. Dlatego tez, w dobie po-
wszechnego korzystania z Internetu, salony muszg dbac¢ o swdj wizerunek rowniez
w $rodowisku wirtualnym.

286 D.R. Allen, T.R. Rao (2000), Analysis of Customer Satisfaction Data, ASQ Quality Press. Cyt. za.
ibidem, s. 274.
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Istniejg rézne mierniki obrazujace wartos¢, jaka klienci maja dla firm (np. tzw.
wskaznik warto$ci klienta — CVI, Customer Value Index, czy warto§¢ zyciowa klienta
— LTV, Lifetime Value)*®’. Na rynkach ustugowych, zwtaszcza takich, gdzie dominu-
ja firmy mate, szczeg6lng wage przywiazuje si¢ jednak do wskaznikow zadowolenia
z ushug i lojalno$ci klientow. Jednym z powszechnie stosowanych miernikoéw wyra-
zajacych sktonnos¢ konsumentow do polecania danej marki Iub firmy innym osobom
jest wskaznik NPS (Net Promoter Score), ktdry oparty jest na monitorowaniu satys-
fakcji konsumentdéw oraz korelowaniu jej ze sktonnoscig do rekomendowania danej
firmy, marki lub produktu innym?®8.

Zastosowano go na przyktad w badaniach przeprowadzonych przez firme ,,qu-
estus” w 2012 r. (pytanie brzmiato: ,,Na ile jest prawdopodobne, ze poleci Pani/Pan
ten salon swoim znajomym?” — prosz¢ wskaza¢ jedng odpowiedz na skali od 0 do
10”). Okazalo si¢, ze wsrdd wszystkich badanych 31,9% stanowili tzw. promoters,
czyli klienci, ktérzy zadeklarowali, ze aktywnie promujg dany salon (wpisujac na
skali kwestionariusza warto$¢ 9 lub 10), natomiast tzw. detractors, czyli krytycy,
ktérzy udzielili odpowiedzi z przedzialu 0-6 na skali, stanowili 41,7% badanych.
Reszte (25,7%) stanowili tzw. passives, czyli obojetni respondenci, ktorzy wskazali
odpowiedzi od 7 do 8 na skali?®’. Niestety, w cytowanym raporcie nie wskazano, jak
rozktadaty si¢ odpowiedzi w zalezno$ci od modelu biznesu. Mozna jednak z duza
dozg prawdopodobienstwa uznaé, ze w przypadku modelu retencyjnego wartosci
dotyczace promotoréw byly wyzsze niz w modelu ekspansyjnym. Warto przy tym
wspomnie¢ — przywolujac opinie autoréw cytowanych badan — ze w przypadku ryn-
ku ustug kosmetycznych moze zaistnie¢ sytuacja, w ktorej ,,zadowoleni klienci sa-
lonu beda chcieli zatrzyma¢ dla siebie informacje, gdzie kryje si¢ zrodto ich pigkna,

287 J. Bazarnik (20006), Szacowanie wartosci klienta, ,,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej
w Krakowie”, nr 694, s. 83-94. Online: http://yadda.icm.edu.pl/yadda/element/bwmetal.element.ckon-
element-000106348460 (19.12.2019).

288 Pozwala on okresli¢ zwigzek zachodzacy migdzy tempem wzrostu organizacji/marki a poziomem
satysfakcji konsumenta. Badajac poziom tej satysfakcji i korelujac go ze sktonnoscia konsumenta do re-
komendowania marki lub firmy, mozemy stwierdzi¢, ktére instrumenty najefektywniej pobudzaja bez-
posrednie rekomendacje konsumenckie. Jego warto$¢ oblicza si¢ w prosty sposob, proszac o okreslenie
swojej sktonnosci do polecenia w skali od 0 do 10, od wartosci % wskazan tzw. promotorow (promoters)
% wskazania krytykow (detractors) — czyli NPS (Net Promoter Score) = % promotorow — % krytykow.
Nalezy doda¢, ze NPS jest wyrazany liczbowo, a nie procentowo. W ekstremalnych przypadkach moze
zatem przybra¢ warto§¢ —100 lub +100. Online: http://6ix.pl/pg/102/nps--net-promoter-score--. Porownaj
tez informacje o metodologii na stronie: https://www.webankieta.pl/badania-klientow/net-promoter-score
(19.12.2019).

289 W przypadku cytowanych badan warto$s¢ NPS wyniosta —9,7. Oznacza to, ze ,,wigcej jest klientow
sktonnych nie poleca¢ salonu, z ktérego ustug w wigkszosci byli zadowoleni, niz tych klientow, ktorzy
podzielg si¢ ze swoimi znajomymi pozytywna opinig na temat salonu. Tych pierwszych jest o 9,7 pp.
wigcej niz drugich. Znamienne, Ze Zaden z badanych nie wskazal najwyzszego punktu skali ani punktu 2
skali”. Rynek ustug kosmetycznych w Polsce. Trendy, kierunki rozwoju, strategie i metody dzialania..., op.
cit., s. 64.
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brak rekomendacji salonu znajomym moze by¢ sygnatem, ze jako$¢ Swiadczonych
w nim ustug jest bardzo wysoka”>.

Okazuje si¢ zatem, ze wysoki poziom lojalnosci i zadowolenia klientow salo-
noéw kosmetycznych niekoniecznie przektada si¢ na wysoka sktonnos$¢ do polecania
ustug innym osobom. Nie zmienia to jednak faktu, ze jedng z podstawowych cech
modelu retencyjnego jest to, iz bazuje on na wyjatkowo bliskich relacjach z klien-
tami oraz specjalnej atmosferze, jakg jego pracownicy starajg si¢ stworzy¢ podczas
zabiegdw. Jest to mozliwe ze wzgledu na ograniczong i w miar¢ statg klientele,
ktorej mozna poswieci¢ wigcej czasu na indywidualne (czgsto nieformalne, a nawet
dotyczace spraw dosy¢ intymnych) rozmowy, fachowe porady na temat zdrowia,
urody itd. Klienci (a zwlaszcza klientki) czg¢sto podczas wizyty zwierzaja si¢ ze
swoich problemdw, opowiadajg historie z wtasnego zycia, bo czuja si¢ swobodnie
z osobami, ktore poznaly juz w czasie poprzednich wizyt w salonie i ktére zyskaty
ich zaufanie®!.

W modelu retencyjnym najczes$ciej mamy do czynienia z salonami oferujgcymi
szerokg game zabiegdw, a nie skupianie si¢ na jednym typie lub bardziej ograniczo-
nym zakresie ustug. Zdaniem wiascicieli i menadzerow takie podej$cie ma zapewnié
wicksza optacalno$¢ biznesu. Wicksza waga przywigzywana jest do kompleksowej
obstugi klienta w jednym miejscu, co skutkuje czesto taczeniem funkcji salonu kosme-
tycznego z ustugami fryzjerskimi albo pod szyldem jednego wtasciciela, albo na zasa-
dach wzajemnej rekomendacji lub wspoipracy pomiedzy wilascicielami obu salonéw
(kosmetycznego 1 fryzjerskiego).

Dominacja matych salonéw oraz czgsto towarzyszace temu zjawisku ograniczone
srodki finansowe, jakimi one dysponuja, sprawia, ze w modelu retencyjnym czasami
mamy do czynienia z wypozyczaniem niektorych (zwlaszcza drogich) sprzgtow ko-
smetycznych na krotkie okresy, aby przeprowadzi¢ dany zabieg (np. depilacje lase-
rowa) w ramach tzw. uméwionej wizyty. Zwykle umawia si¢ wtedy kilka klientek na
dany dzien, co pozwala obnizy¢ koszty i zwigkszy¢ rentownos¢ takich dziatan. Koszt
takiego przedsiewzigcia jest duzo nizszy niz zakup specjalistycznego sprzgtu. Podob-
na sytuacja dotyczy specjalistycznych konsultacji i ushug $wiadczonych przez lekarzy
medycyny estetycznej.

W salonach funkcjonujgcych w modelu retencyjnym mamy do czynienia z wigk-
sza popularno$cig zabiegoéw tanich niz drogich uslug, co ma zwigzek migdzy innymi
Z tym, ze czgsto przyjmuja one postac serii zabiegdw i wymagaja wickszej liczby wi-
zyt w salonie. Duzg czg¢$¢ klientow takich salonéw stanowig tez osoby, ktore — chcac
wyda¢ okreslong sume pienigdzy — dobierajg sobie wachlarz ustug do kwoty, jaka

20 [bidem, s. 65.

21 W badaniach zwraca si¢ uwage na fakt, ze kwestia zaufania do danej kosmetyczki moze mie¢
réwniez dos¢ niespodziewany skutek w postaci nieufnosci klientek do zabiegow z wykorzystaniem aparatury
mechanicznej. Dzieje si¢ tak, gdy klientki bardziej ufaja zdolnosciom manualnym kosmetyczki. Rynek ustug
kosmetycznych w Polsce. Trendy, kierunki rozwoju, strategie i metody dzialania..., op. cit., s. 14.
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zatozyli wydaé danego dnia. W modelu retencyjnym salony przyjmujg srednio —
w zalezno$ci od lokalizacji miejsca oraz wielko$ci miejscowosci, w ktorej si¢ znajduja
— kilkunastu klientow dziennie, a sezonowos$¢ wizyt jest raczej niewielka.

Koszty funkcjonowania salonow dziatajacych wedtug zasad modelu retencyj-
nego sa nizsze niz salonéw dziatajacych w modelu ekspansyjnym. Przyjmuje si¢, ze
wahajg si¢ one od kilku do kilkunastu tysigcy zlotych, przy czym najwickszy udziat
w tych kwotach majg koszty zakupu kosmetykow, koszty lokalowe (wynajem, me-
dia, utrzymanie czystosci) oraz ptace pracownikow. Najwiekszy udziat w kosztach
ma zakup kosmetykéw profesjonalnych, ktére sa niezbgdne w codziennej pracy
kazdego gabinetu (ich udziat moze wynosi¢ nawet 50% catosci ponoszonych kosz-
tow). O tym, jakie kosmetyki sg niezbedne i w jakich ilo$ciach nalezy je zaku-
pi¢, decyduje zazwyczaj ,.kosmetyczka-ekspert” (czesto jest nig sama wiasdcicielka
salonu), ktora musi mie¢ aktualng wiedz¢ na temat trendow, nowosci, preferencji
klientow itd.

Ciekawe jest to, ze retencyjny model prowadzenia salonu kosmetycznego prze-
waza wsrdd wiascicieli z dtuzszym (10-15-letnim) stazem funkcjonowania w branzy.
Warto jednak dodaé, ze pewne cechy tego modelu (np. szczegdlna troska o statych
klientow) maja tez niektore, zwlaszcza niewielkie salony dzialajace w systemie fran-
czyzowym. Zaré6wno teoretycy, jak i praktycy zarzadzania podkreslaja bowiem, ze
lojalni klienci sg ,,zasobem”, ktory pozwala firmie uzyskaé przewage konkurencyjna,
gdyz nie tylko stale (a przez to wiecej) kupuja, ale sg takze tansi w obstudze, mniej
wrazliwi cenowo, a ponadto sa swoistymi ambasadorami firmy, ktoérzy chetnie po-
lecaja ja innym. Wszystko to sprawia, ze klienci lojalni sg ,,bardziej dochodowi” od
klientéw nowo pozyskanych.

Badania wykazuja, ze poprawa wskaznika utrzymania klientow (czyli odsetek
klientow, ktorzy pozostali z firmg na okres nastepny) zaledwie o pig¢ punktow pro-
centowych moze prowadzi¢ do wzrostu warto$ci aktywow netto (Net Present Value
—NPV) w okresach przysztych, w zalezno$ci od branzy, od 25% do az 95%°2°2. Miedzy
innymi z tego powodu w salonach dziatajagcych w modelu retencyjnym coraz wigksza
role odgrywa umiejetno$¢ doktadnego wyliczania kosztow zwigzanych z utrzyma-
niem klienta oraz kwestia skutecznosci i efektywnosci stosowania réznych instrumen-
tow temu stuzacych, takich jak systemy rabatowe, punkty i inne dodatki dla statych
klientow. Programy lojalno$ciowe stanowia bardzo wazny element dziatalno$ci mar-
ketingowej wspotczesnych salonéow kosmetycznych. Wedhug badan opublikowanych
w raporcie Rynek profesjonalnych ustug i produktow kosmetycznych w 2014 1. 75%
salonow udzielato znizek na wybrane zabiegi kosmetyczne. Ponadto 13,2% salonow
oferowato karty/bony podarunkowe, 9,9% — karty statego klienta, 4,1% — znizki przy

22 FF. Reichheld (1996), The loyalty effect — the hidden force behind growth, profits and lasting
value, Harvard Business School Press, Boston, s. 36. Cyt. za: M. Cichosz, Lojalnos¢ klienta wobec firmy...,
op. cit., s. 8.
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zakupie serii zabiegéw, 3,3% — rabaty urodzinowe, 3,3% — znizki na pakiety $lubne,
a 1,7% — znizki dla studentow. Natomiast w 2017 r. rdzne programy lojalnosciowe
stosowato juz 82% badanych przez t¢ firme salonow?>.

6.2.2.Model ekspansyjny — $rednie i duze salony nastawione na pozyskiwanie
nowych klientéw i otwieranie nowych punktéw obstugi

Na rynku ustug kosmetycznych, z uwagi na to, ze w podstawowym zakresie dotyczy
on popytu zaspokajanego na rynkach lokalnych (co ogranicza mozliwosci ekspan-
sji firm), jednym z podstawowych problemow jest kwestia utrzymania si¢ na rynku
oraz mozliwos$ci rozwoju. Problem wyboru modelu biznesowego nie wystepuje bo-
wiem tylko na etapie powotywania firmy i poczatku jej funkcjonowania — dotyczy
takze firm, ktore dziataja na rynku juz od jakiego$ czasu i to niezaleznie od tego, czy
osiggaja w tej dziatalno$ci sukcesy, czy nie. Na roznych etapach swojej dziatalnosci
wiasciciele salonow kosmetycznych stajg przed dylematem, czy staraé si¢ zachowaé
status quo 1 dziata¢ w modelu dotychczasowym, czy tez go zmienic¢. Warto tez dodac,
ze zmiana moze dotyczy¢ obu kierunkow, czyli przejscia z modelu retencyjnego na
ekspansyjny i odwrotnie. Do problematyki wyboru Iub zmiany modelu biznesowego
salonéw kosmetycznych wrdcimy jeszcze w dalszej czesci pracy, ale wezesniej nalezy
scharakteryzowac¢ drugi z podstawowych modeli biznesowych, czyli model nazywany
w literaturze przedmiotu ekspansyjnym, cho¢ to okreslenie jest nieco dyskusyjne.

Termin ,,ekspansja” (tac. expansio — ‘rozszerzanie’, ‘rozprzestrzenianie si¢ na ja-
kim$ obszarze’), pomijajac jego znaczenie w fizyce, gdzie odnosi si¢ do procesu ter-
modynamicznego, polegajacego na zwigkszaniu objetosci danego uktadu w zwigzku
z wykonywaniem przez niego pracy, jest uzywany w réznych dziedzinach nauk spo-
tecznych i humanistycznych, gdzie dotyczy sytuacji, w ktérej mamy do czynienia ze
wzrostem/rozwojem danego zjawiska, ktore rozszerza zakres swojego wystepowania
(co wazne — nie tylko w aspekcie przestrzennym).

W ekspansyjnym modelu biznesu prowadzonego na rynku ustug kosmetycznych
najwazniejszym celem przedsiebiorstwa (moze je tworzy¢ wiecej niz jeden salon/punkt
$wiadczenia ustug) jest dotarcie do szerszego grona klientow niz tylko do 0s6b mieszkajg-
cych w najblizszej okolicy, a takze pozyskanie klientow nowych, czyli takich, ktérzy poja-
wig si¢ w salonie pierwszy raz. Stali klienci stanowig w takich salonach zazwyczaj od 25%
do 50% ogotu klientow, a funkcjonowanie firmy nastawione jest na ciagle poszukiwanie
nowych oraz doskonalenie starych sposobow dotarcia do klientow. W wigkszych miej-
scowosciach mogg to by¢ nawet podrozni przybywajacy tam w roznych celach, zarowno
na jeden dzien, jak i na dluzej. W miejscowosciach turystycznych waznym segmentem
dziatajgcych tam salonow kosmetycznych sa turysci, kuracjusze, wycieczkowicze itd.

23 Raport. Rynek profesjonalnych ustug i produktow kosmetycznych 2017/2018, wyd. 2, wersja dla
salonow kosmetycznych, Beauty Business Partner, lipiec 2018, s. 32-33.
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W salonach dziatajacych w modelu ekspansyjnym mamy do czynienia z wigksza
anonimowoscig, co jednak nie wyklucza tego, ze réwniez w nich klienci czesto opo-
wiadajg o swoim zyciu, zarowno o sprawach zawodowych, jak i prywatnych. Jednak
wi¢z migdzy personelem a klientami jest mniejsza (lub w ogoéle nie wystepuje, jesli
dana osoba pojawia si¢ w salonie pierwszy raz). Pewne znaczenie moze rowniez mie¢
zazwyczaj wicksza — w stosunku do salondéw dziatajagcych w modelu retencyjnym —
powierzchnia salondw, przez co dystans emocjonalny pomigdzy klientem a persone-
lem jest zwykle wigkszy. Nie bez znaczenia jest tez wigksza liczba klientow, ktorzy
obstugiwani sg w takich salonach jednoczes$nie.

Chcac przyciagnac¢ jak najwiecej nowych klientéw, w modelu ekspansyjnym
wigksze sa naklady na nowoczesny sprz¢t i innego typu ,,nowinki technologiczne”
oraz marketing. To wlaénie te dwa aspekty funkcjonowania salonéw w najwigkszym
stopniu ro6znicujg stosowane w nich modele biznesu. Réznice sa wyjatkowo widocz-
ne, jesli chodzi o naktady na promocj¢ oraz wykorzystywanie réznych jej form i in-
strumentow. W salonach modelu ekspansyjnego wykorzystuje si¢ zardéwno tradycyjne
ulotki, jak i wiele innych instrumentéw promocji, takich jak: reklama prasowa, pro-
wadzenie specjalistycznych blogéw oraz inne formy aktywnosci na portalach spotecz-
no$ciowych, organizowanie roznych eventow (np. z okazji tzw. walentynek czy dnia
kobiet), kupony rabatowe wrzucane do skrzynek pocztowych itd.

Biznes kosmetyczny, zwlaszcza w tej czesci, ktora dotyczy ushug, ma charakter
silnie relacyjny. Dlatego tez w modelu ekspansyjnym firmy — majac $§wiadomo$¢ zna-
czenia, jakie na tym rynku majg stali klienci 1 dbajac takze o nich — starajg si¢ docieraé
do coraz to nowych klientow, stosujac roézne strategie, ktore majg na celu ekspansje¢
rynkowg oraz og6lnie pojety rozwoj firmy. Mozna jednak zapytaé: co oznacza rozwoj
(ekspansja) firmy oraz czy rozwoj jest tym samym co wzrost i czym nalezy go mierzy¢?

Okazuje sie, ze sprawa nie jest prosta, zwtaszcza jesli chodzi o tzw. mate i $rednie
przedsi¢biorstwa (MSP) dziatajace w sektorach ustugowych. Istnieje bogata literatura,
w ktérej — poszukujac odpowiedzi na pytanie: jakie czynniki decyduja o powodze-
niu podjetej dziatalnosci gospodarczej oraz co wspomaga, a co utrudnia osiggnigcie
sukcesu w biznesie — podejmowano rozwazania rowniez na temat relacji pomiedzy
pojeciami wzrostu i rozwoju. Analiza publikacji na ten temat pozwala na wyrdznienie
w tej kwestii trzech stanowisk?**:
= w podejsciu pierwszym pojecie rozwoju jest wyraznie odrdézniane od pojecia

wzrostu, przy czym uznaje si¢, ze pierwsze z nich obejmuje zmiany jako$ciowe

zachodzace w przedsiebiorstwie, drugie za$ koncentruje si¢ wylacznie na zmia-
nach iloSciowych, dotyczacych takich kategorii jak: zatrudnienie, przychody,
wielko$¢ majatku, kapitatu itp.;

24 A. Arent (2010), Wplyw motywacji do podjecia dziatalnosci gospodarczej na rozwoj mikroprzed-
sigbiorstwa, [W:]| Zarzqdzanie przedsigbiorstwem i regionem wobec wyzwan europejskich, red. A. Arendt,
Politechnika Lubelska, Lublin, s. 52. Online: http://bc.pollub.pl/Content/580/PDF/zarzadzanie.pdf#pa-
ge=33 (19.12.2019).



Rozdzial 6 » Modele biznesowe oraz wybrane aspekty... 199

= wpodejéciu drugim wzrost jest traktowany jako element rozwoju firmy, a definicja
rozwoju obejmuje zarowno zmiany jakosciowe, jak i ilosciowe, za$ wzrost odno-
szony jest wytacznie do kategorii mierzalnych;

= w podejsciu trzecim oba terminy traktowane sg jako synonimy, co wynika z istnie-
jacego migdzy nimi zwigzku oraz uzywania (zwlaszcza przez literature angloje-
zyczng) zamiennie obu pojec.

Najbardziej wtasciwe jest drugie z podanych podejs¢, aczkolwiek na potrzeby niniej-
szej pracy mozna tez zaakceptowac trzecig koncepcje. Pamigta¢ przy tym jednak nalezy,
ze analizowany rynek dotyczy ustug i dominuja w nim mate (i mikro-) przedsigbiorstwa,
gdzie jakoSciowe mierniki ekspansji (rozwoju/wzrostu) majg szczegolne znaczenie?>.

Przy analizach i charakterystyce ekspansyjnego modelu funkcjonowania salonow
kosmetycznych oraz identyfikacji roznic wzgledem modelu retencyjnego mozna wy-

Miary
wzrostu/rozwoju
I
I | | |
( ) ( )
Rozmiar Dochodowos¢ Wartos¢ Jakos¢
— T v R v
( zatrudnienie ) zysk netto ( \ produktow, zatrudnienia
obroty przeptywy akty.wa technologii
wielko$¢ fizyczna gotéwkowe udziaty struktury organizacji
nowe punkty obstugi roduktywnosci
\ p y 9) \ } p Yy
obiektywne subiektywne

Ryc. 6.3. Miary wzrostu/rozwoju (ekspansji), ktére mozna zastosowac przy analizach
modeli biznesowych salonéw kosmetycznych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: J. Wasilczuk (2005), Wzrost malych i $rednich przed-
sigbiorstw — aspekty teoretyczne i badania empiryczne, Seria Monografie, nr 56, Politechnika
Gdanska, Gdansk, s. 116. Online: https://www.researchgate.net/profile/Julita_Wasilczuk/publica-
tion/313424927 Wzrost malych i srednich przedsiebiorstw aspekty teoretyczne i badania em-
piryczne/links/589a08ccaca272110db11ea9/Wzrost-malych-i-srednich-przedsiebiorstw-aspekty-teor-
etyczne-i-badania-empiryczne.pdf (19.12.2019).

295 W dziatalno$ci biznesowej przedsigbiorstw ustugowych wskazuje si¢ na mniejsze znaczenie stra-
tegii polegajacej na zwigkszeniu zakresu $wiadczonych ustug oraz strategii oferujacej nizsze ceny lepszym
lub nowym klientom. Por. L.L. Berry (2002), Relationship Marketing of services — perspectives from 1983
and 2000, “Journal of Relationship Marketing”, Vol. 1 (1), s. 73.
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korzysta¢ klasyfikacje A. Willema i H. Crijinsa, ktorzy wyro6znili cztery miary wzrostu/
rozwoju firmy: rozmiar (dimension), dochodowos¢ (profitability), wartos¢ (value) oraz
jako$¢ (quality). J.E. Wasilczuk podzielita je dodatkowo na obiektywne i subiektyw-
ne, co pokazuje rycina 6.3. Wyjatkowg uwagge nalezy zwréci¢ na rozmiar firmy, gdyz
sktadajgce si¢ na niego zmienne, takie jak wielko$¢ zatrudnienia, obrotow oraz licz-
ba nowych punktow obstugi, dobrze pokazuja ekspansje firmy (jej wielkos¢ fizyczna
ma tutaj mniejsze znaczenie). Analizujac zmiany tych trzech miernikdéw, nalezy mie¢
na uwadze, ze to one w najwickszym stopniu przektadaja si¢ na liczbg obstugiwa-
nych klientéw (zwlaszcza w przypadku firm ustugowych). Z tego powodu w modelu
ekspansyjnym przedsigbiorca zawsze dazy do wzrostu wartosci tych miernikow i tak
okresla podstawowe elementy funkcjonowania firmy, aby w najlepszy sposob stuzyty
one temu celowi.

Do analiz modelu ekspansyjnego oraz — patrzac na zagadnienie szerzej — uwarun-
kowan rozwoju firm kosmetycznych mozna wykorzystywac réznorodne teorie, ktore
powstawaly zaréwno na gruncie ekonomii, jak i nauk o zarzadzaniu. Wczesne teorie
dotyczace wzrostu/rozwoju firm bylty tworzone przede wszystkim na potrzeby duzych
korporacji, jednak rosngce znaczenie matych firm, ktére nastgpito w latach 70. XX
w., spowodowato wzrost zainteresowania sektorem MSP oraz zaowocowato wieloma
badaniami na ten temat. Od tego czasu opracowano wiele teorii dotyczacych wzro-
stu/rozwoju matych i $rednich przedsigbiorstw. Przy ich opracowywaniu stosowano
réznorodne podejscia badawcze?*. Bardzo przydatna do analiz rozwoju matych firm
(zwlaszcza dziatajacych na rynkach ustugowych) grupe teorii tworza tzw. fazowe mo-
dele wzrostu firm*”, w ktérych na przedsigbiorstwa patrzy si¢ jak na Zywe organizmy
i rozpatruje si¢ ich rozwdj w kategoriach cyklu zycia, analizujgc 1 opisujac poszcze-
goblne etapy w zyciu firmy?*® — ,,od narodzenia az do $mierci” (czyli od powstania do
likwidacji biznesu).

Analizujac r6ézne modele cyklu zycia, mozna pokusi¢ si¢ o probg stworzenia
modelu ,,wzorcowego”, ktory w uproszczony sposob pozwolitby zrozumie¢ isto-
te opisywanych teorii w kontekscie matych organizacji. Probe taka podjeta J.E.
Wasilczuk, ktoéra uznata, ze najlepsze podstawy do jego stworzenia daje model

2% Wedtug J.E. Wasilczuk, wyrdzni¢ mozna sze$¢ podstawowych: zasobowe, personalne, strategicz-
ne, zintegrowane, odwotujace si¢ do otoczenia oraz oparte na cyklu zycia firmy. J.E. Wasilczuk (2005),
Wzrost matych i Srednich przedsigbiorstw — aspekty teoretyczne i badania empiryczne..., op. cit., s. 23.

27 Genezy fazowych teorii wzrostu firmy upatruje si¢ we wczesnych pracach McGuire, ktory na
podstawie teorii wzrostu Rostowa opracowatl model fazowego wzrostu w firmie, a zwlaszcza w pracy:
J. McGuire (1963), Factors affecting the growth of manufacturing firms, Bureau of Business Research Uni-
versity of Washington, Seattle. Cyt. za: J.E. Wasilczuk (2005), Wzrost matych i Srednich przedsigbiorstw...,
op. cit.,s. 51.

2% W réznych modelach mamy do czynienia z r6zng liczba etapow/faz: istniejg modele 3-4-fazowe —
na przyktad model H.R. Dodge’a i J.E. Robbinsa, jak i 9-10-fazowe — na przyktad model L. Adizesa. Por.
J.E. Wasilczuk (2005), Wzrost matlych i Srednich przedsigbiorstw..., op. cit., s. 51.



Rozdziat 6 » Modele biznesowe oraz wybrane aspekty... 201

N. Churchilla i V. Lewis?*®, z pdzniejszymi korektami wprowadzonymi przez H.R.
Dodge’a i J.E. Robbinsa3®. Wedlug Wasilczuk wzorcowy model powinien obejmo-
wac tylko cztery fazy: powstanie firmy, wczesny wzrost, pézny wzrost i stabilizacje,
przy czym ,,nie kazda faza konczy si¢ sukcesem rozumianym jako przejscie do fazy
nastepnej lub porazka rozumiang jako upadek firmy. W wigkszo$ci przypadkow fir-
ma moze pozosta¢ w danej fazie — mozna ten stan okre$li¢ mianem stagnacji — ale
nie nalezy przypisywaé jemu miana porazki lub braku sukcesu. Wtasciciel moze zre-
zygnowac ze wzrostu na przyktad na skutek niechgci do koniecznos$ci delegowania
zadan. Utrata bezpos$redniej kontroli nad firma moze by¢ barierg psychologiczng nie
do pokonania dla wielu przedsigbiorcéw”3°%. Ponizej scharakteryzowano (w uprosz-
czony sposob) pewien wzorcowy model po to, aby pokaza¢ mechanizm wzrostu/
rozwoju matych firm3°2,
= Faza l: Powstanie firmy — obejmuje jej zatozenie oraz pierwszy okres (przetrwa-
nie), od ktérego zalezy to, czy w ogodle bedzie si¢ dalej rozwijaé. W fazie tej orga-
nizacja firmy jest prosta, a wlasciciel-menadzer jest zaangazowany we wszystkie
jej dziatania. W firmie nie ma jeszcze formalnych procedur kontrolnych, a podsta-
wowym problemem jest znalezienie klientdw i uzyskanie ich akceptacji, a w poz-
niejszym okresie umocnienie swojej pozycji. Wigkszos$¢ firm zadowala si¢ dziatal-
no$cig w tej fazie, na co wptyw maja rozne ograniczenia — zarowno rynkowe, jak
1 wynikajace z decyzji wlasciciela-menadzera (np. brak motywacji wzrostowych).
Dopoki nie zmieni si¢ otoczenie firmy, bedzie ona mogla w tej fazie funkcjonowac
bez specjalnych zmian, jednak zmiany w otoczeniu mogg spowodowac koniecz-
no$¢ weryfikacji dotychczasowego sposobu dziatania.
= Faza 2: Wczesny wzrost — rozpoczyna si¢ w momencie, gdy wtasciciel decyduje
si¢ na rozwo0j/wzrost oraz rozpoczyna proces pozyskiwania niezbednych do tego
zasobow, w tym zwlaszcza srodkow finansowych oraz odpowiedniego personelu
(wlaczajac w to doksztatcanie juz istniejacego). Musi tez okresli¢ swoje strate-
giczne cele oraz wpisaé je w planowanie, ktore powinno dotyczy¢ dhuzszego niz
dotychczas horyzontu czasowego. Wszystkie te dzialania sprawiaja, ze wlasciciel
ma znacznie mniej czasu na bezposrednie angazowanie si¢ w funkcjonowanie fir-
my. To sprawia, ze pojawia si¢ konieczno$¢ delegowania zadan i kompetencji oraz
kontroli. Jest to trudny etap, w ktorym wazne jest utrzymanie przewagi konku-

29 N. Churchill, V. Lewis (1983), The five stages of small business growth. Harvard Business
Review, May—June, s. 30-48. Online: https://hbr.org/1983/05/the-five-stages-of-small-business-growth,
a takze https://www.academia.edu/39778659/The Five Stages of Small Business Growth Harvard
Business Review (19.12.2019).

300 H.R. Dodge, J.E. Robbins (1992), An empirical investigation of the organizational life cycle for
small business development and survival, “Journal of Small Business Management”, Vol. 30 (1), s. 27-48.

301 J.E. Wasilczuk (2005), Wzrost matych i Srednich przedsigbiorstw..., op. cit., s. T4.

32 QOpis ten w zasadniczej czgsci oparto na charakterystyce przedstawionej w pracy: J.E. Wasilczuk
(2005), Wzrost matych i srednich przedsigbiorstw..., op. cit., s. 74-75.
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rencyjnej, wynikajacej z matej liczby zatrudnionych osob, ktore zwykle tworza
zzyta zaloge, oraz sprawne przeprowadzenie procesu formalizowania struktury
organizacyjnej firmy. Zwykle na tym etapie pojawia si¢ konieczno$¢ zatrudnienia
menadzera, ktory potrafi dostosowac potencjat firmy do panujacych warunkow
rynkowych, uruchomi¢ rezerwy firmy itd.

= Faza 3: Pozny wzrost. Kluczowa rol¢ odgrywaja w niej kwestie wtasciwego dele-
gowania oraz §rodkoéw finansowych, ktore majg zabezpieczy¢ dalszy wzrost (eks-
pansje rynkowa). Udziat wtasciciela w zarzadzaniu firma staje si¢ coraz mniejszy,
gdyz zwykle nie jest on w stanie opracowywaé dobrych plandéw strategicznych
i operacyjnych samodzielnie, jak to bylo w poprzedniej fazie. Obowiazki w tym
zakresie przejmuje zawodowy menadzer, ktérego gtéwnym zadaniem jest sku-
teczna walka z konkurencjg oraz poprawianie pozycji firmy na rynku, co czgsto
wymaga pozyskiwania dodatkowego kapitatu. Jesli jest to kapitat zewnetrzny, to
pojawia si¢ problem wilasciwych relacji z instytucjami, ktére go zapewniaja, czyli
nowymi wspolnikami, bankami, akcjonariuszami itd., takze w aspekcie kontroli
przez nich poczynan firmy. Faza ta ma wyjatkowo duze znaczenie, gdyz skuteczne
przejscie przez nig jest warunkiem do dalszego rozwoju firmy, za$ niepowodzenie
moze nies¢ ze soba rézne skutki. Nie oznacza to oczywiscie, ze firma na pewno
upadnie. Moze cofng¢ si¢ do fazy drugiej (a czasami nawet koncowki pierwszej)
lub tez — po przeanalizowaniu przyczyn poprzedniego niepowodzenia — ponownie
sprobowac transformacji.

= Faza 4: Stabilizacja. Wejscie w ten etap oznacza, ze firma osiggneta dojrzatosé
oraz zaktadane cele rozwoju. Jest zarzadzana przez profesjonalistow, a na zna-
czeniu zyskuje planowanie budzetowe oraz dobre planowanie strategiczne. Firma
moze teraz skoncentrowaé si¢ na problemach zwigzanych z konsolidacja i kon-
trolg, pamigtajac jednak o utrzymaniu atutdéw matej organizacji, pomimo pewne;j
skali zbiurokratyzowania, wynikajacego ze zwigkszonej wielkosci firmy. W takiej
sytuacji firma ma mozliwosci dalszego rozwoju.

Wsrod wielu czynnikéw, decydujacych o tym, czy dany salon wybiera model re-
tencyjny czy ekspansyjny, najwieksze znacznie ma kapitat (zar6wno materialny, jak
i niematerialny), ktérym dysponuje. Firma nastawiona na ekspansje rynkowsa (nie-
zaleznie od tego, czy dziata w skali szerszej, czy tylko lokalnej, oraz tego, czy cho-
dzi o pozyskiwanie nowych klientdéw przez istniejace salony, czy tez uruchamianie
nowych punktéw obstugi) musi zadba¢ przede wszystkim o odpowiednie §rodki fi-
nansowe, ktore zabezpieczg planowany rozwdj. Dotyczy to takze tzw. §rodkéw ze-
wnetrznych, ktore firma powinna stara¢ si¢ pozyskiwaé z wielu zrodet, w tym fundu-
szy pochodzacych z programéw oferowanych przez otoczenie gospodarcze. Jesli za$
chodzi o tzw. kapital niematerialny, ktory w zasadniczej czg¢$ci stanowig pracownicy,
to firma musi zadbac o to, aby jej personel legitymowat si¢ mozliwie wysokimi kwali-
fikacjami, ktore zapewnia profesjonalng obshuge klientow.
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Rozw¢j 1 ewentualna ekspansja rynkowa firmy nie beda jednak mozliwe, jesli na-
trafi ona na bariery w sferze motywacji przedsi¢biorcy/wlasciciela. Zaréwno przy wy-
borze modelu biznesu, jak i jego ewentualnej zmianie kluczows role odgrywa przed-
sigbiorczos¢ 0sob zarzadzajacych firma. Chociaz jest ona przede wszystkim kategoria
ekonomicznag, to stanowi przedmiot badan reprezentantéw wielu innych dyscyplin
nauki (organizacji i zarzadzania, socjologii, etyki, psychologii), co skutkuje duzg roz-
norodnoscig podejs¢ w zakresie jej definiowania i analizowania.

Na potrzeby tej pracy mozna przyjac, ze przedsiebiorczo$¢é to swoista umiejgtnosc,
bedaca z jednej strony pochodng osobowosci, z drugiej za§ — czyms$ w rodzaju talentu,
ktéry mozna wprawdzie rozwijaé, ale podstawowe predyspozycje w tym zakresie trze-
ba po prostu mie¢. Migdzy innymi z tego powodu niektore osoby, podejmujac dzia-
falno$¢ gospodarcza, osiagaja sukces, inne natomiast ciggle ponosza porazki. W tabeli
6.5 przedstawiono wybrane czynniki wptywajace na przedsigbiorczos¢ oraz sposoby
prowadzenia biznesu. Sg one wyjatkowo wazne w poczatkowym okresie funkcjono-
wania firmy oraz maja najwigksze znaczenie w firmach matych i §rednich, a wigc ta-

kich, ktére dominuja na rynku ustug kosmetycznych.

Tab. 6.5. Czynniki sprzyjajace i utrudniajgce podejmowanie dziatan przedsigbiorczych
(ze szczegblnym uwzglednieniem czynnikow osobowosciowych oraz firm matych i $rednich)

Czynniki Czynniki sprzyjajace Czynniki utrudniajace
» sktonnosci do dominacji, * ulegtos¢ i pesymizm,
* wyznaczanie sobie ambitnych celow, « dazenie do oparcia i opieki u innych
* potrzeba akceptacji i samorealizacji oraz wizja 0s0b, lenistwo,
swego zycia, « brak wytrwatosci i wiary w siebie,
* odwaga i optymizm w dzialaniu oraz w mysleniu, | ¢ obawa przed brakiem akceptacji,
Potrzeby * aktywnos¢, energia, zapat i zdolno$¢ regeneracji | ¢ ograniczanie (izolacja) kontaktow
psychiczne sit psychofizycznych, z innymi.
osobowosci » wiara we wlasne sily i sukces, wytrwato$¢ i upor
w realizacji celow,
» pomystowo$¢, zaradnos¢ i wykazywanie inicjaty-
WY,
* wiedza i kwalifikacje oraz ich ciaglte doskonale-
nie.
* dazenie do posiadania (powigkszania majatku) « niech¢¢ do pomnazania stanu
i niezalezno$ci, posiadania,
Motywacja . prfagniegie (ch¢¢) poznawania nowych rzeczy, . dalZe.:r.lie d(? zachowania status quo,
* orientacja na sukces, « ek i inercja.
* umiejetnos$¢ godzenia si¢ z porazkami oraz znaj-
dowania w nich inspiracji do dalszego dziatania.
* zdecydowanie i konsekwencja w dziataniu, » chwiejno$¢ i chimerycznose,
* pewnos¢ siebie i optymizm wynikajace z zasobu | ¢ niepewnos¢ w podejmowaniu
. wiedzy oraz informacji, decyzji,
Decyzje . . . .. . .
* szybko$¢ podejmowania decyzji adekwatnych « flegmatyzm w dziataniu,
i trafnych w zaleznosci od zaistniatych okoliczno- | * ograniczony zakres wiedzy i infor-
$ci oraz zmieniajacych si¢ uwarunkowan. macji.
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Cd. tab. 6.5.
Czynniki Czynniki sprzyjajace Czynniki utrudniajace
* umiejetnos¢ poszukiwania, zwlaszcza w sytu- * bezradno$¢ w trudnych sytuacjach,
Ryzvko acjach ryzykownych, szansy na sukces, « unikanie podejmowania decyzji
Yy * zdolno$¢ do podejmowania ryzyka i umiejetnosé obcigzonych ryzykiem.
oceny zwigzanych z nim zagrozen.

L. * duza odporno$¢ psychiczna w dziataniu w warun- | ¢ mata odporno$¢ psychiczna lub jej
Sukces i niepo- . .

. kach niepewnosci, brak,
wodzenia . . . L . ..

* wysoki prog stresu i frustracji. « niski prog stresu i frustracji.

.., | * antycypacja rozwoju zjawisk i procesow oraz  postawa zachowawcza,
Innowacyjnos¢ e L . o .
. . dazenie do bycia pionierem, « niska zdolnos¢ absorpcyjna,
i tworczosé X . e e

* postawa tworcza i zdolnosci intuicyjne. « brak zdolnosci tworczych.

* umiejetnos¢ bycia liderem, « zbyt duza lojalno$¢ i brak zdolno-

* ekstrawersyjno$¢ i panowanie nad wlasnymi $ci przywodczych,

emocjami, * trudno$ci w nawiazywaniu kontak-
Wspolpraca * uczciwos¢, odpowiedzialno$¢ za siebie i innych, tow migdzyludzkich i podejmowa-
P * umiejetnosé negocjacji i charyzma, niu wspotdziatania,

« zaufanie i solidarno$¢ migdzyludzka. « introwersyjno$¢ i niechg¢ do po-
dejmowania odpowiedzialnosci za
innych.

* sangwinik, * melancholik, flegmatyk,

Temperament | ¢ energicznosé i zrOwnowazenie. « brak zapatu lub powolno$¢ reago-
wania.

Zrédlo: J. Debska, B. Slusarczyk (2010), Uwarunkowania przedsiebiorczosci we wspélczesnym pro-

cesie gospodarowania, [W:] Zarzqdzanie przedsigbiorstwem i regionem wobec wyzwan europejskich,

red. A. Arendt, Politechnika Lubelska, s. 43. Online: http://be.pollub.pl/Content/580/PDF/zarzadza-
nie.pdf#page=33 (19.12.2019).

Analiza czynnikow sprzyjajacych oraz niesprzyjajacych ksztattowaniu si¢ przedsie-
biorczosci pozwala na typologizacje przedsigbiorcow. Interesujaca typologie przedsiebior-
czosci opracowata T. Krasnicka’®, ktora wyrdznita nastepujace typy przedsigbiorcow3*:
= ,administrator” — dazy do utrzymania istniejacego status quo (wielkosci firmy,

profilu produkcji itp.), nie widzi potrzeby zasadniczych zmian, niezbedne zmiany

wprowadza metoda ,,matych kroczkéw”, korzysta z wtasnych zasobow, zwtaszcza
finansowych, polega wytacznie na sobie,

303 Przy jej tworzeniu autorka inspirowata si¢ migdzy innymi pracami H. Leibensteina, ktory wprowa-
dzit do ekonomii wiele nowych elementow z zakresu psychologii (w tym zwlaszcza koncepcje X-efficiency
oraz tzw. teori¢ mikro-mikro). Por. H. Leibenstein (1966), Allocative Efficiency vs. ,, X-efficiency”, ,,The
American Economic Review”, Vol. 56 (3), s. 392. Cyt. za: R. Kowalski (2005), Krytyka neoklasycznej
koncepcji efektywnosci ekonomicznej w ujeciu Harveya Leibensteina, ,,Zeszyty Naukowe Akademii Eko-
nomicznej w Krakowie”, nr 686. Online: https://bazekon.uek.krakow.pl/zeszyty/100968364 (28.12.2019).

304 T. Krasnicka (2002), Koncepcja rozwoju przedsiebiorczosci ekonomicznej i pozaekonomicznej,
Wydawnictwa Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice. Cyt. za: J. Janczewski (2005), Kryteria
i miary przedsigbiorczosci w matej firmie, ,,Przedsiebiorczo$¢ — Edukacja”, nr 1, s. 118. Online: https://p-e.
up.krakow.pl/article/view/727/608 (19.12.2019).
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= racjonalizator” — dazy do stalego ulepszania tego, co stworzyl, unowoczesnia
produkt/ushuge, organizacje pracy, technologie, ostroznie stopniowo dazy do roz-
woju firmy,

= menadzer nastawiony na wzrost firmy” — jest ukierunkowany na penetracj¢ oto-
czenia przede wszystkim pod katem zwigkszenia sprzedazy i poszukiwania okazji
sprzedazy (stuzy temu celowi rozpoznanie rynku i obserwacja konkurencji), nie
jest nastawiony na istotne zmiany (mogg one dotyczy¢ wzrostu wielko$ci produk-
cji na przyktad przez zatrudnienie nowego pracownika),

= innowator” — jest nastawiony raczej na wykorzystanie okazji do zrobienia dobre-
go interesu, rozumianego szerzej anizeli wzrost sprzedazy tego samego produktu,
dazy do wprowadzenia zmian o charakterze innowacji i jest przekonany o ich po-
trzebie, cho¢ wigzg si¢ one z ryzykiem.

Mozna z duza dozg prawdopodobienstwa przyjac, ze wsrod wihascicieli i mena-
dzeréw zarzadzajacych salonami kosmetycznymi o retencyjnej orientacji biznesowe;j
dominujg przedstawiciele pierwszego i drugiego typu, natomiast wsrdd salonow dzia-
tajacych w modelu ekspansyjnym najwiecej jest reprezentantow trzeciego i czwartego
z podanych wyzej typow przedsiebiorcow.

Przyktadem stosunkowo duzego przedsigbiorstwa (jak na firmy dziatajace na ryn-
ku ustug kosmetycznych), ktore funkcjonuje w modelu ekspansyjnym, moze by¢ Sa-
lon Pigknosci ,,Denique” z siedzibg w Warszawie. Firma powstata w 2004 r. i dziala
przede wszystkim w duzych galeriach handlowych. Posiada w nich dziewig¢¢ salonéw
i cztery punkty sprzedazy (dwa w Warszawie, jeden w Jankach k. Warszawy oraz
jeden we Wroclawiu). Natomiast poza galeriami dziata nalezacy do firmy ,,Instytut
Pigknej Twarzy i Ciala” (w Warszawie). Wszystkie salony i punkty sprzedazy dzialaja
w ramach jednej spoiki, ktora zatrudnia 170 osob i1 obstuguje ok. 15 tysiecy klientow
miesigcznie’®. Firma szeroko wykorzystuje w swojej dziatalnosci marketing interne-
tOWy306.

Wiele polskich firm, ktore osiagnety sukces i rozrosty si¢ do wigkszych rozmiarow,
wchodzi na droge dalszego rozwoju’”’, wykorzystujac do tego instytucj¢ franchisin-
gu’®, oferujac umowy na prowadzenie biznesu wedtug swojego modelu. W ostatnich

305 Informacje zaczerpnigto ze strony internetowej firmy: https://denique.pl/ (2.01.2020).

306 W tym zwlaszcza popularne portale spotecznosciowe: Facebook —https://www.facebook.com/
DeniqueSiecSalonowPicknosci (2.01.2020), Instagram —https://www.instagram.com/denique_siec_salo-
now_pieknosci/ (2.01.2020), Youtube — https://www.youtube.com/watch?v=fx CLb7FA5fo (2.01.2020).

307 E. Gheribi (2017), Od matej firmy rodzinnej do sieci — strategie rozwoju biznesu, ,,Przedsigbior-
czos$¢ 1 Zarzadzanie”, T. XVIII, z. 6, s. 223-236.

308 Franczyza to model biznesowy oparty na sprzedazy towardw, ustug lub/i technologii, ktory polega
na $cistej 1 cigglej wspotpracy pomigdzy prawnie i finansowo odrebnymi oraz niezaleznymi przedsigbior-
stwami. W ramach umowy franczyzodawca upowaznia franczyzobiorc¢ do korzystania z jego nazwy han-
dlowej, znaku handlowego (towarowego lub ustugowego), metod prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej
czy dostepnej wiedzy technicznej. Franczyza zostanie szerzej przedstawiona w kolejnym podrozdziale.
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latach taki kierunek rozwoju firm kosmetycznych stat si¢ do$¢ popularny, a polskie
sieci franczyzowe zaczynaja konkurowa¢ z zagranicznymi*®. Przyktadem firmy, ktora
przyjeta taki wiasnie kierunek i model rozwoju, moze by¢ firma ,,Easy Waxing3!°.

Nalezy jednak dodac, ze chociaz franczyza jest w ostatnim czasie dosy¢ popularna,
to jednak nie jest to tatwa $ciezka rozwoju dla firm kosmetycznych, gdyz — cytujac
jedna z opinii, jakich wiele mozna znalez¢ w Internecie (w tym przypadku na tamach
»5.C. Beauty Magazine”)3!!:

(...) mate salony wychodzg z zatozenia, ze franczyza to dobry sposob na rozkrecenie biznesu,
wilasciwie dostgpny i optacalny tylko dla duzych o$rodkéw. Poza tym, kto chee by¢ juz na starcie
zalezny od obcej firmy? Kazdy marzy o tym, by moc promowaé wtasng marke, pomimo $wia-
domosci, iz nieznanemu nikomu gabinetowi potrzeba wielu lat na to, by zyskat cho¢ w potowie
taka popularnos¢, jak te znane juz od lat firmy.

Na koniec charakterystyki ekspansyjnego modelu prowadzenia biznesu na rynku
ustug kosmetycznych nalezy odnies$¢ si¢ do kwestii czasu trwania ewentualnej eks-
pansji rynkowej oraz tego, czy przedsi¢gbiorstwa dziatajace w tym systemie sg w sta-
nie caly czas si¢ rozwija¢ oraz osiggaé coraz wicksze rozmiary, czy tez jest to tylko
etap posredni, po ktérym staraja si¢ juz tylko utrzymac swoja pozycje na rynku.
W niektorych opracowaniach znalez¢é mozna informacje o tym, ze do modelu eks-
pansyjnego ,,zaliczajg si¢ salony o stazu nie dtuzszym niz 2 lata dziatalnosci na ryn-
ku’312. Nie wydaje si¢ jednak, aby to byta reguta, gdyz wiele salonéw taki model biz-
nesu, czy to z wyboru, czy tez z racji innych uwarunkowan?'3, stosowany jest dtuzej,
a czesto postrzegany jest w ogdle jako model docelowy. Dotyczy to w duzej czgséci
salonow sieciowych, zarowno niezaleznych, jak i dziatajacych w modelu franczy-
zowym. Sieciowy model biznesu kosmetycznego moze bowiem przyjmowac postaé
sieci salonéw funkcjonujacych w ramach jednego przedsigbiorstwa, gdzie mamy do
czynienia z r6znymi lokalizacjami salonow podlegajacych jednemu kierownictwu
(wlascicielowi), albo tez z zupekie niezaleznymi i odrgbnymi w sensie wiasnosci
salonami, ktére funkcjonuja w oparciu o umowy franchisingowe. Wprawdzie oba

30 Wedtug Raportu Akademii Rozwoju Systemow Sieciowych tylko w 2011 r. liczba takich sieci
zwigkszyla si¢ o 15, za$ liczba nalezacych do nich placowek o ok. 350. Cyt. za: https://franczyzawpolsce.
pl/trendy-franczyzy/2996-salon-urody-na-37-sposobow (19.12.2019).

310 Firma reklamuje si¢ w nastgpujacy sposob: ,,W ramach wspotpracy franczyzowej EasyWaxing
bedziesz dziata¢ pod szyldem marki znanej wielu tysigcom kobiet i mezczyzn w Polsce oraz cenionej za
jakos$¢ ustug i produktow. W pakiecie franczyzowym znajduja si¢: renomowana marka, wlasne produkty
kosmetyczne, szkolenia, fachowa pomoc, szybki sposob na dochodowy biznes”. Online: https://easywax-
ing.pl/pl/franczyza-easywaxing (2.01.2020).

311 Online: https://scbeautymagazine.pl/salon-kosmetyczny-a-franczyza (2.01.2020).

312 Rynek ustug kosmetycznych w Polsce. Trendy, kierunki rozwoju, strategie i metody dziatania...,
op. cit., s. 15.

313 Na przyklad wystepujacych w miejscowosciach turystycznych, gdzie liczba klientow, ktérymi sg
turysci, znaczaco przewyzsza liczbe klientow mieszkajacych w danej miejscowoscei.
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te modele w duzym stopniu funkcjonujg na zasadach modelu ekspansyjnego, ale te
ostatnie majg na tyle duza specyfike, ze zostang przedstawione osobno w kolejnym
podrozdziale.

6.2.3. Model franczyzowy — salony sieciowe
dzialajace na podstawie umowy franchisingowej

Dynamicznie rozwijajacy si¢ rynek kosmetyczny ciggle ewoluuje, co ma zwigzek nie
tylko z rozwojem wiedzy i technologii w dziedzinie kosmetologii, ale takze sposobami
prowadzenia biznesu w tej branzy, ktére wykorzystuja modele wypracowane w in-
nych sektorach gospodarki. W efekcie, oprocz dwoch podstawowych modeli przedsta-
wionych dotychczas, istniejg tez inne, czgsto zupelnie nowe pomysty na prowadzenie
dziatalno$ci gospodarczej w tym sektorze. Niektore z nich mozna uznaé za specy-
ficzne dla branzy kosmetycznej, inne za$ sa uniwersalne i stosowane z powodzeniem
w innych sektorach gospodarki.

Jedna z takich stosunkowo nowych mozliwosci gospodarowania stwarza franchi-
sing*!4, ktéry w wielu dziedzinach gospodarki, zwlaszcza w sektorach ustugowych,
stat si¢ bardzo popularny. Istnieje wiele definicji franchisingu oraz wiele jego odmian,
gdyz zjawisko to mozna rozpatrywa¢ z rdznych punktéw widzenia. Z perspektywy
rozwazan prezentowanych w tym rozdziale jego istot¢ dobrze oddaje termin ,,fran-
chisingowa formuta przedsiebiorstwa”, ktérego autorem jest M. Mendelsohn. Wedtug
niego skladaja si¢ na nig trzy elementy: kompletna koncepcja przedsicbiorstwa —
rozumiana jako wypracowanie przez dawce sposobu prowadzenia przedsi¢biorstwa
we wszystkich jego aspektach, pozwalajgcego osiggnac sukces, proces wprowadzania
i szkolenia zgodnie z przyjeta koncepcja, a takze ciagla pomoc i doradztwo?'>. W ta-
kim ujeciu franchising uznawany jest za jedno z najlepszych rozwiazan dla przedsig-
biorcow, ktorzy pragng pozostaé niezalezni, ale nie posiadajg wystarczajacej wiedzy
lub/i §rodkdéw finansowych do tego, aby otworzy¢ dziatalno$¢ gospodarcza pod wiasna
nazwg i prowadzi¢ ja w sposob rentowny. Decydujg si¢ oni wtedy na podjecie wspot-
pracy z podmiotami, ktore majg juz gotowy i sprawdzony koncept biznesowy i skton-
ne sg za odpowiednig optatg go udostepnic.

Takie podej$cie wynika tez z faktu, ze obecnie prowadzenie wlasnej dziatalnosci
gospodarczej uwarunkowane jest nie tylko nieustannym zmaganiem si¢ z konkurencja,
ale rowniez koniecznosécia uwzgledniania réznorodnych zmian zachodzacych na ryn-

314 Poczatki franchisingu, pojmowanego jako odr¢bny model biznesowy, taczone sa z dwoma przed-
sigbiorcami dziatajacymi w XIX wieku w Stanach Zjednoczonych: I. Singerem iJ.S. Pembertonem. Pierw-
szy z nich stworzyl sie¢ dystrybutorow, ktorzy za optata mogli sprzedawaé jego produkty (maszyny do
szycia) na okreslonym terenie, natomiast drugi, ktory uznawany jest za wynalazce coca-coli, zdecydowat
si¢ na udostepnienie swojego know-how rozlewniom, ktore dzigki temu mogty produkowac i sprzedawaé
doktadnie taka coca-cole, jaka opracowat.

315 M. Mendelsohn, D. Acheson (1992), Franchising, POLTEXT, Warszawa, s. 14.
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ku, ktére dokonujg si¢ coraz szybciej. Z drugiej strony mamy tez do czynienia z pewng
standaryzacjg potrzeb i zachowan konsumentow (co jest migdzy innymi efektem rozpo-
wszechnienia si¢ globalnych stylow zycia). Dlatego tez przedsigbiorca — zmuszony do
poszukiwania optymalnych form prowadzenia biznesu — czgsto woli wybra¢ sprawdzo-
ne juz modele biznesu, niz tworzy¢ wlasne. Uznaje przy tym, ze oferowane w ramach
franchisingu gotowe koncepty daja wicksze prawdopodobienstwo odniesienia sukcesu
przy mniejszym poziomie ryzyka, co jednak nie zawsze si¢ sprawdza.

Jesli chodzi o ustugi kosmetyczne, to dla przedsigbiorcow bedacych ,,biorca-
mi”, franchising jest rozwigzaniem umozliwiajacym stosunkowo szybkie zaistnie-
nie na rynku oraz w §wiadomosci konsumentéw. Natomiast dla ,,dawcoéw” franczy-
zy jest to do$¢ skuteczny sposob na rozwdj przedsigbiorstwa przez ekspansje na
nowe obszary. Umowy franchisingowe najczesciej majg charakter dlugoterminowy
(minimum 3-5 lat), gdyz w ich wyniku dochodzi do przekazania wtasnosci inte-
lektualnej i przemystowej oraz nawigzania bliskich relacji migdzy dawca a biorca,
ktore pierwszemu dajg migdzy innymi mozliwo$¢ rozszerzenia rynku zbytu, a dru-
giemu — rozpoczecie dziatalnos$ci z ograniczeniem ryzyka. Nalezy jednak podkre-
§li¢, ze chociaz franczyzobiorca pozostaje niezaleznym przedsigbiorca, to jednak
w pewnym stopniu staje si¢ podlegly franczyzodawcy, co czasami jest przez tego
ostatniego wykorzystywane (biorcy czgsto narzekajg na zbyt silng kontrole ze strony
dawcy oraz r6znorodne restrykcje i ograniczanie ich samodzielno$ci w podejmo-
waniu decyzji biznesowych).

Ksztattowanie si¢ i rozwdj sieci franchisingowych to proces dlugotrwaly, ktory
przebiegat w sposéb zrdéznicowany w poszczegoélnych krajach, a nawet kontynen-
tach’'. W Polsce dopiero w ostatnich kilkunastu latach stat si¢ on rozpoznawalnym
modelem biznesowym, chociaz w dalszym ciagu tylko ok. 20% badanych dorostych
Polakow (czyli ok. 6 mIn 0s6b) rozpoznaje franczyze i rozumie podstawy tej formy
wspolpracy’!’. Badania wykazujg jednak, ze franchisingowy model prowadzenia
biznesu zyskuje na popularnosci wsrod polskich przedsigbiorcow. Wedlug Raportu
o franczyzie 2018 w 2018 r. dziatato w Polsce ok. 1250 marek franczyzowych (w tym
79,6% stanowity marki polskie). W tym samym czasie liczba placowek franczyzo-
wych wynosita ok. 78 tysiecy (w tym 85,7% stanowity placowki polskie)*!®. Dane te
prezentuje rycina 6.4.

316 Por. J. Szwed. (2015), Rozwdj powigzan franchisingowych na rynku europejskim i w USA, ,,Zeszy-
ty Naukowe PWSZ w Plocku. Nauki Ekonomiczne”, nr 2 (22), s. 403-410.

317 Por. Dojrzaly rynek franczyzy. Online: https://franchising.pl/artykul/11553/dojrzaly-rynek-fran-
czyzy/ (19.06.2020) oraz Méwmy wiecej o franczyzie. Polacy weigz stabo znajq ten model biznesowy,
mimo jego wielu zalet, ,JForbes”, 9.11.2017. Online: https://www.forbes.pl/biznes/franczyza-w-polsce-
czy-oplaca-sie-zalozyc-biznes-na-licencji/qb619tl (20.06.2020).

318 Podane wyzej dane dla 2018 r. stanowig prognoz¢ zawartg w tym raporcie. Dane rzeczywiste dla
2017 r. wynosity: 2112 systemow oraz 75 865 placowek franchisingowych. Online: https:/franchising.pl/
artykul/10886/raport-o-franczyzie-polsce-2018/ (15.03.2020).
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Ryec. 6.4. Liczba systemoéw oraz placowek franczyzowych w Polsce w 2018 r.

Zrédlo: Raport o franczyzie 2018, Profit system.
Online: https://franchising.pl/artykul/10886/raport-o-franczyzie-polsce-2018/ (15.03.2020).

Wedtug podobnego raportu dotyczacego 2019 r., przygotowanego przez ekspertow
portalu Franchising.pl, liczba ta jeszcze znaczaco wzrosta. Przyjmuje si¢, ze obecnie
(czyli w 2020 r.) w Polsce dziata 1310 sieci franczyzowych i 83 tysiecy franczyzobior-
cow*". Franchising najbardziej popularny jest w handlu (przede wszystkim w odnie-
sieniu do sklepéw spozywczych) oraz ustugach (zwlaszcza w gastronomii). W ostat-
nim czasie coraz wieksza popularnos¢ zyskiwaty koncepty edukacyjne (oferujace na
przyktad nauk¢ programowania czy jezykow obcych), a takze treningi sportowe.

Przy analizach znaczenia, jakie dla funkcjonowania rynku ustug kosmetycznych
maja systemy franchisingowe, napotykamy istotne problemy informacyjno-statystyczne,
wynikajace z faktu, ze dla tego sektora nie prowadzi si¢ odrebnych statystyk. W efek-
cie mozemy postugiwac si¢ tylko szacunkami i to nie zawsze aktualnymi. Zazwyczaj
nie sg one tez wyodrebniane z szerszych kategorii, wystgpujac tgcznie z pokrewnymi
branzami, takimi jak fryzjerstwo, fitness itd. Przyktadem takiego zestawienia sa dane
dotyczace struktury rynku franczyzy, opublikowane w pracy M.J. Ziotkowskiej, ktore
przedstawiono w tabeli 6.6.

W przedstawionej tabeli nie wyodrebniono ustug stricte kosmetycznych, taczac
dziatalno$¢ w sferze beauty z fitnessem. Trudno ocenié, jaki byt ich udzial, chociaz

319 Dane za: https://franchising.pl/artykul/11553/dojrzaly-rynek-franczyzy/ (19.06.2020).
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Tab. 6.6. Struktura rynku franczyzy w Polsce w 2013 r.
— podstawowe mierniki dotyczace zastosowania franchisingu w réznych sektorach gospodarki

. . Srednia kwota netto, jaka | Srednie przychody netto
. Liczba Liczba . . q O
Branza systeméw | iednostek zainwestowal franczyzo- | w jednostce franczyzowej | Zatrudnienie
¥ J biorea (w ty$. PLN) (w ty$. PLN)
Handel 484 46307 211,05 173,92 266877
Odziez i obuwie 141 3508 166,46 88,80 12348
Art. dziecigee 14 498 91,54 56,44 1499
Art. spozywcze 140 29649 174,85 298,08 194794
i przemystowe
Art. sportowe 14 537 145,40 39,25 1869
Art. dla domu 50 2078 182,98 143,02 11096
i ogrodu
AGD/RW, IT, 39 4767 40,20 40,83 19163
telekomunikacja
Kosmetyki, bizute- 50 1904 118,60 43,73 5445
ria i upominki
Apteki i art. zdro- 25 2217 187.44 79,13 8668
wotne
Stacje benzynowe 11 1149 2473,50 1102,20 11995
Ustugi 457 12089 1033,37* 58,40%* 60610
Gastronomia 146 2230 204,19 70,54 15992
Ustugi dla klientow 67 4009 86,66 104,50 19604
indywidualnych
Uroda i fitness 54 1359 106,48 47,68 11 035
edukacja 68 1639 26,43 70,44 6818
Finanse i banko- 20 106S 16,17 43,25 2162
wos¢
Uslugi dla biznesu 33 582 41,64 33,90 1216
i Internet
Doradztwo prawne 19 39/ 32,4/ 39,67 1032
i gospodarcze
Turystyka 27 450 17 587,00%** 68,29%* 1269
Nieruchomosci 23 358 44,60 45,85 1482
Razem 941 58396 626,927% %% 113,79%* 327 487

* ushugi bez branzy hotelarstwo to 105,73; ** hotelarstwo b.d.; ***turystyka bez branzy hotelarstwo
to 38,56; ****razem bez branzy hotelarstwo 158,12.

Zrédlo: M.J. Ziotkowska (2015), Wykorzystywanie innowacji w organizacjach sieciowych na przy-
kladzie franczyzy, ,,Studia i1 Prace Kolegium Zarzadzania i Finanséw”, z. 145, s. 183. Online: https://
www.academia.edu/28373647/Wykorzystywanie innowacji_w_organizacjach_sieciowych na

przyk%C5%82adzie_franczyzy (19.12.2019).
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biorac pod uwagg fakt, ze branza kosmetyczna znajdowala si¢ wowczas w fazie dyna-
micznego rozwoju, mozna sadzi¢, ze byt on znaczacy (zwtlaszcza jesli chodzi o licz-
be placowek — 1359)°%, Tymczasem przedstawione nieco dalej badania (ryc. 6.5),
przeprowadzone przez wyspecjalizowang w badaniach rynku franczyzowego firme
»Akademia Rozwoju Systemow Sieciowych” (ARSS Spoétka z 0.0.), wykazaly, ze rze-
czywista skala franchisingu (zwtaszcza jesli chodzi o liczbg systemoéw franczyzowych
dziatajacych w naszym kraju) jest znacznie wigksza®*!. Warto zatem przeanalizowac
podstawowe dane na temat istniejagcych wowczas na rynku sieci franchisingowych
w sektorze ustug kosmetycznych, w tym takze te, ktore dotycza kapitatu wymaganego
do tego, aby ,,wejs¢” do danej sieci (tab. 6.7).

Analize danych przedstawionych w tabeli nalezy zacza¢ od wyjasnienia specy-
ficznej sytuacji sieci (firmy), ktora znajduje si¢ na pierwszej pozycji, zdecydowa-
nie dominujac nad pozostatymi pod wzgledem partneréw franchisingowych (450
placowek). Firma ,,Vacu Fit” (Online: http://www.vacuactiv.pl/en#) jest bowiem
polskim producentem specjalistycznych kapsut prézniowych i termalnych wspoma-
gajacych odchudzanie®??, ktéra swoja dziatalno$¢ w duzej mierze opiera na urucha-
mianiu partnerskich salonéw (,,Ambasady Urody Vacu Fit”), dziatajacych zaréwno
w Polsce, jak i za granicg (m. in. na Wyspach Brytyjskich, w Portugalii, Wtoszech,
USA, Grecji, Czechach i na Stowacji)*?*. Trudno jednak uzna¢ te firme za sie¢ wy-
specjalizowang w $wiadczeniu ustug kosmetycznych, gdyz produkowane przez nia
urzadzenia najczg¢Sciej wykorzystywane sg w branzy fitness, Wellnes i SPA. Wielu
partneréw franczyzowych tej firmy posiada jednak wtasne salony urody, w ktorych

320 Tym bardziej, ze wedtug W. Idzikowskiego dynamika rozwoju sieci franczyzowych w kosmeto-
logii byta wowczas bardzo duza, gdyz: o ile w pierwszym kwartale 2010 r. istniaty 22 sieci salonéw urody,
to w 2011 r. oferte franczyzowa dla przedsigbiorcow dziatajacych w tej branzy posiadato juz 37 sieci,
a liczba salonow dziatajacych w systemie franczyzowym wzrosta w tym czasie z 265 do 700. Por. W. 1dzi-
kowski (2014), Narzedzia organizacji procesow dyfuzji wiedzy w sektorze ustug kosmetycznych, praca
doktorska, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw, s. 42. Online: https://www.wir.ue.wroc.pl/
info/phd/WUT36351638264940408fedc325d14£5816/(19.12.2019).

321 Wedtug W. Idzikowskiego w 2011 r. facznie dziatato 18 sieci salonéw urody, w tym cztery z sze-
roka ofertg zabiegdw na twarz i ciato, osiem zajmujacych si¢ fotodepilacja oraz szes¢ wyspecjalizowanych
w innych waskich dziedzinach oraz osiem sieci sklepéw z kosmetykami naturalnymi. Por. W. Idzikowski
(2014), Narzedzia organizacji procesow dyfuzji wiedzy w sektorze ustug kosmetycznych..., op. cit., s. 42.

322 Jest to specjalna bieznia zabudowana w kapsule cisnieniowej, ktora stuzy do spalania ttuszczu
i redukowania cellulitu.

323 Warto podkresli¢, ze firma ,,Vacu Fit” nalezy do nielicznej grupy polskich przedsigbiorstw,
ktoére z powodzeniem dziataja w oparciu na franczyzie na rynku mi¢dzynarodowym. Przy tej okazji
mozna dodaé¢, ze zalicza si¢ do nich rowniez produkujaca kosmetyki firme ,,Inglot”, ktéra dysponuje
siecig ok. 70 salondéw zagranicznych (zarowno wtasnych, jak i franczyzowych), czgsto w bardzo pre-
stizowych (np. Nowy Jork czy Las Vegas) oraz egzotycznych lokalizacjach (np. 18 sklepéw w Au-
stralii, 12 w Zjednoczonych Emiratach Arabskich, trzy w Indiach, po jednym w Omanie i Katarze).
Online:  https://mambiznes.pl/wlasny-biznes/wiadomosci/polska-franczyza-szturmuje-zagraniczne-
rynki-6195 (20.06.2020).
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Tab. 6.7. Franczyzodawcy w branzy ustug kosmetycznych
* W niniejszej tabeli w cytowanym zrodle znalazty si¢ bledy (zle podsumowania): w pierwszej
kolumnie blednie podano wartos¢ 38 zamiast 29, a w drugiej zas ok. 700 zamiast 658.

Liczba placéwek na koniec
kwietnia 2011 r.
Marka Warto$¢ inwestycji
franczyzobiorca/
whasnych
partner
VacuFir 3 ok, 450 O,k' 50. tys. zt (firma pomaga pozyskfac
srodki finansowe na zakup urzadzen)
No+Velo 4 100 ok. 150 tys. zt
Yasum1 — Insytut Zdrowia 5 34 230-270 tys. 71
i Urody
Power Slim 1 38 b.d.
Dermika Salon & SPA 0 17 ok. 400 tys. zt
Beautiful Skin 2 6 85-120 tys. zt
Adolesense 2 3 ok. 70 tys. zt
Dermatis 5 0 ok. 75 tys. zt
Yasumi Slim 2 3 ok. 100 tys. zt
Be Silky 1 2 110-170 tys. zt
Bailine 1 2 60-100 tys. zt
Glamour Studio Paznokci 1 1 ok. 50 tys. zt + adaptacja lokalu
Collagena 2 1 ok. 110 tys. zt
DepilConcept 0 1 ok. 150 tys. zt
BodyConcept 0 0 ok. 200 tys. zt
RAZEM 29% ok. 658%* -

Zrodlo: W. Idzikowski (2014), Narzedzia organizacji proceséw dyfuzji wiedzy w sektorze ustug
kosmetycznych, praca doktorska, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw, s. 42-43. On-
line: https://www.wir.ue.wroc.pl/info/phd/WUT36351638264940408fedc325d14£5816/ (19.12.2019).

wykorzystuja oni urzgdzenia ,,Vacu Fit”, co sprawito, ze w przedstawionym zesta-
wieniu firma ta znalazta si¢ na pierwszej pozycji’?*.

Wytaczajac z analiz firme ,, Vacu Fit” oraz wspotpracujace z nig placéwki, uzyskamy
znacznie bardziej realistyczny obraz powszechnosci modelu franczyzowego w sektorze
ustug kosmetycznych, na ktéry sktada si¢ ok. 30 sieci oraz 250-300 placowek franczy-

34 Minimalna kwota inwestycji w biznes ,,Vacu Fit” to ok. 21 tysiecy ztotych. Najlepszym miejscem
na salon urody jest centrum miasta, osiedle, centrum handlowe lub biurowiec. W zaleznosci od miejsca
dziatania, a tym samym liczby potencjalnych klientow, w placowce moze znajdowac si¢ jedna lub dwie
kapsutly. Sie¢ doradza w zakresie doboru odpowiedniego lokalu oraz w kwestii maszyn, ktore najlepiej
sprawdza si¢ w punkcie partnerskim. Wtasciciel salonu otrzymuje wylaczno$¢ terytorialna, gwarancje
na otrzymane urzadzenia oraz pakiet bezptatnych szkolen dla siebie oraz swoich pracownikéw. Online:
https://franchising.pl/artykul/5980/popyt-zgrabna-sylwetke/ (20.06.2020).
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zowych. Warto przy tej okazji doda¢, ze 1 te dane nie moéwig calej prawdy o powszech-
nos$ci tego modelu, gdyz niektore sieci (firmy) deklarujg wspolprace franchisingowa,
pomimo Ze brak jest faktycznych przejawdw takiej wspotpracy lub jest tez ona dopiero
w fazie planowania. Potwierdzaja to badania wspomnianej juz wczesniej ,,Akademii
Rozwoju Systemow Sieciowych”, wedtug ktdrej polski rynek franczyzy jest przesza-
cowany. Badania wykazaty, ze duza cz¢s¢ firm deklarujacych sie jako franczyzodaw-
cy w istocie nimi nie jest, gdyz nie udaje im si¢ pozyska¢ biorcéw ich produktow
franczyzowych. W swoich badaniach ARSS uwzglednia jedynie te firmy, ktére nie
tylko przygotowaty oferte franczyzy i poinformowaty o tym rynek (na przyktad za
pomoca firmowej strony internetowej, reklamy w wydawnictwach branzowych czy
przez uczestnictwo w targach), ale rzeczywiscie pozyskaty franczyzobiorcow?3*. We-
dhug takich szacunkow w naszym kraju faktycznie dziala ok. 500 sieci franczyzowych,
a ich struktur¢ branzowa w 2016 r. przedstawia rycina 6.5.

Hobby, sport, rozrywka (9 SIBCI}
Telekomunikacja, RTV, AGD, Internet (10 sieci)
Nieruchomosci (10 sieci)

Artykuty dla dzieci (13 sieci)
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i) |
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Ustugi dla biznesu (20 sieci)
Artykuty kosmetyczne i chemiczne (21 SIBCI} ,
Ochrona zdrowia i apteki (24 sieci
Wszystko dla domu i ogrodu (27 sieci

H]II"

i) |
)
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Ryec. 6.5. Liczba sieci franchisingowych w Polsce w 2016 r. wedtug ARSS

Zrédlo: lle jest sieci franczyzowych w Polsce? Online: https:/franczyzawpolsce.pl/trendy-
franczyzy/6595-ile-jest-sieci-franczyzowych-w-polsce?%201.02.2016 (22.06.2020).

325 Okazato si¢ tez, ze czgsta praktyka jest proba znalezienia licencjobiorcy, zanim jeszcze oferta
franczyzy zostanie przygotowana i wdrozona. Jest to swoista proba badania rynku przez przedsigbiorcow,
ktorzy mysla o rozwoju firmy przez franczyze i probuja sprawdzic, czy ktos bedzie nig zainteresowany.
W badaniach okazato si¢, ze jest pewna grupa firm, ktore informuja, Zze maja w swojej ofercie franczyzg,
ale nie pozyskaty chocby jednego dziatajacego oddziatu partnerskiego, twierdzac jednoczesnie, ze pro-
wadza, mniej lub bardziej zaawansowane, rozmowy z potencjalnymi franczyzobiorcami, ktére maja za-
owocowac podpisaniem umowy franczyzy. Firmy takie nie zostaty uwzglednione w statystykach. Opisana
sytuacja w duzej mierze thtumaczy rozbieznos¢ danych na temat franchisingu w Polsce.
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Z przedstawionych danych wynika, ze w kategorii ,,uroda” (juz bez fitnessu)
w 2016 r. dziatalo w Polsce jedynie 15 sieci franchisingowych3?. O tym, Zze rynek
franczyzowy si¢ rozwija, a taki model prowadzenia biznesu kosmetycznego jest coraz
bardziej popularny, §wiadczg dane tej samej firmy dla 2017 r., ktore wskazuja, ze licz-
ba sieci wzrosta do 33, a na rynku pojawili si¢ zupetnie nowi gracze. Do najwigkszych
sieci dziatajacych na rynku kosmetycznym od wielu lat zaliczy¢ nalezy: ,,Yasumi”,
»Depilconcept”, ,,Golden Rose”, ,,Abacosun” czy ,Instytuty Kosmetologii i Salony
Partnerskie Image dr Ireny Eris”. Dotaczyly do nich ostatnio takie firmy jak: ,,Neo-
-Nail”, ,,Semilac” czy ,,Depilove Wax & Nails Experts™3?’.

Obecnie najwicksza siecig oferujaca franchisingowy model prowadzenia salo-
néw kosmetycznych jest dziatajaca od 2003 r. firma ,,Yasumi”. Pod tg marka dziata
w istocie kilka konceptoéw franczyzowych, ktore w sumie liczg ponad 100 placowek.
,» Yasumi” to sie¢ ekskluzywnych gabinetéw kosmetycznych i salonow SPA inspiro-
wanych Japonig, ktore oferujg szeroki wachlarz zabiegdw kosmetologii estetycznej
i rytuatow pigkna. Firma oferuje wspotprace w ramach kilku programow franczyzo-
wych, w tym:
= Yasumi Instytut Zdrowia i Urody — sie¢ ekskluzywnych gabinetéw kosmetycznych

1 salonow SPA,
= Yasumi Epil Studio Urody — sie¢ salonow kosmetycznych, w ktérych wiodacymi

modutami sg depilacja laserowa, ale tez pielggnacja twarzy i modelowanie sylwetki,
= Yasumi Beauty Point — sie¢ salonow kosmetycznych, w ktorych wiodacymi ushu-

gami sg kosmetyka twarzy, kosmetyka ciata oraz pielegnacja dloni i stop.

Kapitat potrzebny do tego, aby wej$¢ do systemu ,,Yasumi”, to ok. 69 tysiecy zto-
tych (bez kosztow lokalu, ktory powinien mie¢ powierzchni¢ ok. 100 m?, tak aby mozna
byto wydzieli¢ w nim co najmniej cztery gabinety zabiegowe). W salonie mozna wy-
korzystywa¢ wylacznie kosmetyki ,,Yasumi”, a ich zakup musi by¢ na ustalonym mini-
malnym poziomie miesi¢cznym badz kwartalnym. Firma oferuje franczyzobiorcom??:
= pomoc w doborze odpowiedniej lokalizacji i ocenie technicznej obiektu,
= mozliwos¢ przygotowania projektu lokalu w formie 2D i1 wizualizacji 3D,
= dobdr optymalnego sprzetu i kosmetykow, na ktérych wykonywane beda zabiegi,
= przekazanie know-how 1 koncepcji prowadzenia wlasnego biznesu opartego o kil-

kunastoletnie do$wiadczenia ,,Yasumi”,
= bezptatne certyfikowane szkolenia personelu,

326 Warto dodac¢, ze potencjat franczyzy na szerzej pojetym, bo nie dotyczacym tylko ustug, rynku
kosmetycznym uzupetniato 21 sieci ujgtych w kategorii ,,Artykuly kosmetyczne i chemiczne”. Por. Ile jest
sieci franczyzowych w Polsce? ..., op. cit.

7 1. Nowochatko-Kowalczyk (2017), Franczyza mile widziana — rynek systemow sieciowych w 2017
roku, Polski portal systemow sieciowych franczyzawpolsce.pl. Online: https:/franczyzawpolsce.pl/rapor-
ty/7930-franczyza-mile-widziana-rynek-systemow-sieciowych-w-2017-roku (20.06.2020).

328 Por. https://yasumi.pl/ (20.06.2020).
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= udostgpnienie i zaprojektowanie wszelkich niezbgdnych narzedzi marketingo-
wych i PR, w tym wspdlnej responsywnej strony WWW,

= wspoélne dziatania marketingowe i pomoc w rozwoju przedsigwzigcia,

= stalg pomoc w podnoszeniu kwalifikacji kadry zatrudnionej u partnera,

= pomoc w rekrutacji personelu.

Inng znang markg na rynku kosmetycznym oferujaca franczyze jest dziatajaca
jeszceze dtuzej (bo od 1995 r.) firma ,,Abacosun”, ktoéra rowniez oferuje wspotprace
w ramach trzech zréznicowanych programéw franczyzowych?’:
= nstytut Urody, ktory oferuje zaawansowane zabiegi na twarz i cialo,
= Salon Urody, ktéry oferuje trzy systemy zabiegowe: ,,Prasujemy zmarszczki”,

»Prasujemy cellulit”, ,,Prasujemy zmarszczki i cellulit”,
= Mobilna Kosmetyczka*°.

Jeszcze inng znang marka, obecng w Polsce juz od kilkunastu lat, jest ,,Golden
Rose”. System franczyzowy tej firmy, oprocz statych elementow, ulega modyfikacjom
i jest ciggle wzbogacany (na przyklad o system specjalnych szkolef menadzerskich
dla franczyzobiorcow, ktore zapoczatkowano w 2015 r.). Warto tez wspomnie¢ o ofer-
cie franchisingowej dla centréw urody, przygotowanej przez firm¢ ,,Samira Hair &
Beauty”, ktora stanowi polaczenie fryzjerstwa i kosmetyki, a takze o franczyzie ,,Beau-
ty Medica”®!, dziatajacej w tej czesci sektora ustug kosmetycznych, ktéra dotyczy
medycyny estetycznej. Firma zajmuje si¢ sprzedaza i wdrazaniem najnowszych urza-
dzen, preparatow medycznych i kosmetycznych (jest przedstawicielem wielu presti-
zowych marek znanych na rynkach catego $wiata, takich jak: ,,Luminera”, ,,Euromi”,
»~Panaxia” czy ,,Vital Esthetique”), oraz prowadzi specjalistyczne szkolenia z zakresu
kosmetologii i medycyny estetycznej. Wérod innych interesujacych propozycji wspot-
pracy w ramach franczyzowego modelu biznesowego nalezy zauwazy¢ gabinety ko-
smetyczne takich marek jak:
=, BeautifulSkin” — oferujace zabiegi z zakresu fotodepilacji i estetyki,
= New You” — sie¢ salonow kosmetologii estetycznej,
= Souvre” — instytuty urody i salony SPA,
=, Organic Series” — ekologiczny salon kosmetyczny, proponujacy kosmetyki, kto-

rych sktadniki pochodzg z certyfikowanych upraw oraz sg wyjatkowo skuteczne.

Wigkszo$¢ wymienionych firm posiada zarowno placowki wihasne, jak i franchi-
singowe. Wylacznie w systemie franczyzowym rozwija si¢ natomiast marka ,,Depil-

329 Por. https://abacosun.pl/franczyza (20.06.2020).
30 Ten ostatni program franczyzowy firmy ,,Abacosun” zostanie szerzej scharakteryzowany w na-
stepnym podrozdziale, ktory poswigcony jest mobilnemu modelowi prowadzenia biznesu kosmetycznego.

B3 Franczyza Beauty Medica. Online: http://rynekfranczyzy.pl/sieci-franczyzowe/24,beauty-medica.
html (20.06.2020).
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Concept”, specjalizujaca si¢ w fotodepilacji**2. Na rynku dziata takze wiele marek,
ktére maja mniej rozbudowane sieci partnerskie (np. ,,Laser Delux”, ktéra ma pigé
placoéwek franczyzowych)333.

W pewnym sensie specjalng pozycje na polskim rynku ushug kosmetycznych zaj-
muje firma ,,Dr Irena Eris”, ktora stworzylta nie tylko znang lini¢ kosmetykow, ale
roéwniez preznie rozwijajacg si¢ sie¢ ,,Kosmetyczne Instytuty Dr Irena Eris”. Sie¢ ta
sktada si¢ zaréwno z obiektéw wlasnych, jak i franchisingowych, przy czym te ostat-
nie sg w ostatnim czasie dynamicznie rozwijane, mimo ze wymagania dla partnerow sg
dos$¢ duze®4. Rozwojowi temu sprzyja¢ ma specjalnie dedykowana linia kosmetyczna
Dr Irena Eris Prosytem Home Care oraz autorskie zabiegi. Firma dr Ireny Eris (wlasc.
Ireny Szotomickiej-Orfinger) oraz jej meza H. Orfingera, ktéra posiada wieloletnie do-
$wiadczenie w tworzeniu i1 rozwijaniu franczyzowej sieci gabinetow kosmetycznych
(obecnie liczy ponad 20 placowek rozmieszczonych w catej Polsce), zostata szerzej
przedstawiona w rozdziale czwartym.

Odre¢bng kategori¢ wsrdd franchisingowych modeli biznesowych dziatajacych
na rynku kosmetycznym stanowig sieci wyspecjalizowane w sprzedazy artykutéw
kosmetycznych, ktore rowniez przedstawiono juz w rozdziale czwartym. W tym
miejscu przypomnijmy tylko, ze na rynku tym dziata ok. 20 systemow partnerskich,
a do najwigkszych naleza: sie¢ ,,Drogerie Laboo”, w ramach ktorej funkcjonuje 639
sklepow; sie¢ ,,Drogerie Jawa” (ok. 570 sklepow) oraz sie¢ ,,Drogerie Polskie” (500
placowek). Kolejne dwie marki, chociaz majg juz mniej rozbudowane sieci, to jednak
zajmuja istotng pozycje na rynku. Chodzi o sie¢ ,,Drogerie Jasmin”, na ktorg sktada
si¢ ponad 220 drogerii (w tym sze$¢ wtasnych, a reszta dziata w systemie franchisin-
gowym), oraz sie¢ ,,Drogerie Natura” (ponad 270 punktow, z czego 28 dziata w mo-
delu agencyjnym)3%.

32 Sie¢ liczy 25 salonow, w tym dwoch franczyzobiorcow, ktorzy maja po pig¢ wlasnych placowek
dziatajacych pod marka DepilConcept. Online: https://franchising.pl/franczyza/811/depilconcept-centrum-
fotodepilacji-fotoodmladzania/ (20.06.2020).

33 1. Nowochatko-Kowalczyk (2017), Franczyza mile widziana — rynek systemow sieciowych w 2017
roku, Polski portal systemow sieciowych franczyzawpolsce.pl. Online: https://franczyzawpolsce.pl/rapor-
ty/7930-franczyza-mile-widziana-rynek-systemow-sieciowych-w-2017-roku (20.06.2020).

3% Minimalna kwota inwestycji dla franczyzobiorcy to 200 tysigcy ztotych (na podstawowy sprzet
kosmetyczny, dodatkowo koszty aranzacji lokalu); lokalizacja — duze miasta powyzej 150 tysiecy miesz-
kancow, w ktorych firma nie posiada jeszcze placowki; lokal o powierzchni 140-180 m? na parterze lub
lokal w galerii handlowej; zdolnos¢ do samodzielnego prowadzenia wlasnego przedsigbiorstwa, przestrze-
gajacego zasad wspolpracy franczyzowej; osoba prywatna z doswiadczeniem w prowadzeniu biznesu (naj-
lepiej pokrewnego lub znajaca branz¢ kosmetyczna); gotowos¢ podjecia dtugoletniej wspotpracy — pigé
lat, na podstawie umowy franczyzy. Online: https://franchising.pl/franczyza/92/kosmetyczne-instytuty-dr-
irena-eris/ (20.06.2020).

35 1. Nowochatko-Kowalczyk (2017), Franczyza mile widziana — rynek systemow sieciowych w 2017
roku, Polski portal systemow sieciowych franczyzawpolsce.pl. Online: https:/franczyzawpolsce.pl/rapor-
ty/7930-franczyza-mile-widziana-rynek-systemow-sieciowych-w-2017-roku (20.06.2020).
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6.2.4. Model zintegrowany — salony kosmetyczne
funkcjonujace w ramach oSrodkéw SPA i Wellness

Jednym z waznych elementow decydujacych o funkcjonowaniu rynku ustug kosme-
tycznych sg osrodki SPA i Wellness, ktore w ramach swoich catosciowych modeli
biznesowych — zwiazanych przede wszystkim z branza turystyczna — czesto §wiadcza
takze ustugi charakterystyczne dla salonéw kosmetycznych. Chociaz modele bizneso-
we takich przedsigbiorstw w swoim catoksztatcie sg inne i wykraczajg poza sfere ustug
kosmetycznych, to — patrzac z perspektywy celow tego rozdziatu, w ktorym starano si¢
przedstawi¢ rozne formuly i sposoby prowadzenia biznesu kosmetycznego — tworza
one grup¢ wartg odrebnej charakterystyki, zwlaszcza w takim ujeciu, gdzie jednym
z celow analiz jest proba porownania ich funkcjonowania z ustugami tradycyjnych
salonéw kosmetycznych. Dobre podstawy do takich analiz dajg badania K. Naparstek,
K. Kordus i R. Spiewaka z 2017 r.3%, w ramach ktorych przeanalizowano oferty 408
polskich osrodkow SPA i salonéw kosmetycznych, w tym 204 tradycyjnych salonéw
kosmetycznych oraz 204 o$rodkéw SPA.

Zanim przedstawione zostang wyniki tych badaf, nalezy podkresli¢, ze w Polsce nie
ma regulacji prawnych, ktore pozwolityby wyraznie odrézniaé od siebie zasady funkcjo-
nowania gabinetow kosmetycznych/kosmetologicznych, salonéw SPA i Wellness, a na-
wet salonow fryzjerskich. Powoduje to sytuacje, w ktorej niektore salony kosmetyczne
ze wzgledow marketingowych w swoich nazwach — niezaleznie od wielkiej kreatywno-
$ci w tym zakresie, co opisano w podsumowaniu tego rozdziatu — dodajg do swoich nazw
okreslenie ,,SPA”. Najczesciej 6w ,,element SPA” ogranicza si¢ do wyposazenia salonu
w podstawowe sprzety, w tym na przyktad kapsule fizjoterapeutyczna, t6zko opalajace
lub saung. Aby przyciagna¢ klientow, do oferty wprowadza si¢ tez pewne oryginalne
zabiegi zapozyczone z innych kregéw medyczno-kulturowych, na przyktad z medycyny
chinskiej, tajskiej, hinduskiej lub tureckiej (zwlaszcza masaze)™’. Jeszcze inng grupg
salonow stanowig obiekty zlokalizowane w tradycyjnych osrodkach SPA, gdzie zabiegi
kosmetyczne sg jedynie pewnym dodatkiem do podstawowej oferty, na ktora sktadaja
si¢ miedzy innymi — wedhug wykazu M. Abrama i A. Kosinskiej — termoterapia, hydrote-
rapia, balneoterapia, masaze, elektroterapia, laseroterapia, $wiattolecznictwo, chromato-
terapia, ultradzwieki, aromaterapia i muzykoterapia, subterranoterapia, fitness i zabiegi
kosmetyczne®*. Do niedawna ten model funkcjonowania rozpatrywano przede wszyst-

3 K. Naparstek, K. Kordus, R. Spiewak (2017), Analiza poréwnawcza oferty salonéw SPA i salonéw
kosmetycznych, [w:] Innowacyjnosé i tradycja w fizjoterapii, red. A.M. Borowicz, Wydawnictwo WSEIT,
Poznan, s. 211 i1 215. Online: https://www.wseit.edu.pl/images/upload/monografie/2017/Analiza%?20po-
1%C3%B3wnawcza%?20o0ferty%20salon%C3%B3w%20SPA%201%20salon%C3%B3w%20kosmetycz-
nych.pdf (19.12.2019).

37 Por. W. Kasprzak, A. Mankowska (2010), Fizykoterapia, medycyna uzdrowiskowa i SPA, Wydaw-
nictwo Lekarskie PZWL, Warszawa.

38 M. Abram, A. Kosinska (2016), Osrodki SPA i Wellness. Organizacja i funkcjonowanie, Seria:
Podreczniki, nr 8, AWF, Krakow, s. 157-175.
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kim w kontekscie poszukiwania nisz rynkowych w segmencie ushug SPA i Wellness, ale
w ostatnim czasie popularno$¢ obiektow taczacych w sobie funkcje kosmetyczne oraz
turystyczno-wypoczynkowe, a takze ich liczba, znaczaco rosng*».

We wspomnianych badaniach K. Naparstek, K. Kordus i R. Spiewaka, majacych
na celu porownanie oferty salonow kosmetycznych funkcjonujacych niezaleznie od
tych, ktore sg czgscig osrodkow SPA, przyjeto pewne zatozenia dotyczace klasyfikacji
poszczegdlnych placowek. Do kategorii ,,08rodki SPA” zaliczono®*:

(...) placowki, ktore spetniaty przynajmniej jeden z nastepujacych warunkoéw: w opisie dzia-
falnosci deklarowaly sie jako osrodki SPA, oferowaty klientom zabiegi ze strefy SPA (basen,
jacuzzi, kapiele calego ciala, rytuaty saunowe, taznie), posiadaty zaplecze rekreacyjno-sportowe,
stanowity czes¢ sktadowa hotelu z baza noclegows oraz zabiegowa SPA, byly dziennymi SPA
(Day SPA) bez mozliwosci noclegu, ale z infrastrukturg SPA i Wellness, oferowaty zabiegi ukie-
runkowane na leczenie konkretnego schorzenia (Medi-SPA) lub legitymowaty si¢ certyfikatami
przyznawanymi tylko placowkom SPA.

Do kategorii ,,salony kosmetyczne” zakwalifikowano z kolei**!:

(...) placowki, ktore w opisie dziatalnosci deklarowaty si¢ jako salony kosmetyczne lub gabinety
kosmetyczne lub fryzjersko-kosmetyczne, pod wzgledem $wiadczonych ustug byly standardo-
wymi salonami kosmetycznymi, ewentualnie z dodatkowsa oferta zabiegoéw SPA, lecz bez strefy
Wellness. Skorzystano z wyszukiwarki Google, wpisujac nastgpujace stowa kluczowe: salon
kosmetyczny, gabinet kosmetyczny, salon fryzjersko-kosmetyczny, gabinet fryzjersko-kosme-
tyczny, SPA, Day SPA, Medi-SPA, Medical SPA, osrodki Wellness w Polsce.

Warto zwroci¢ uwage, ze kategoria ,,osrodki SPA” rowniez nie stanowi grupy jedno-
rodnej, gdyz mieszcza si¢ w niej zardwno takie obiekty, w ktorych klient (pacjent) przeby-
wa kilka godzin dziennie przez kilka dni w tygodniu (dzienne SPA/Day SPA), jak i takie,
w ktorych przebywa przez kilka do kilkunastu dni przez cala dobg**. Te ostatnie czgsto
okreslane sa jako hotele SPA. Na rynku wystepuja rowniez osrodki postugujace sig¢ okresle-
niem ,,Medi-SPA”, ktore majg sugerowac bliskie zwigzki z medycyna. Istnieja tez obiekty,
ktore starajg si¢ faczy¢ w sobie funkcje ustug medycznych i SPA (np. czterogwiazdkowe
hotele Medi-SPA ,,Bialy Kamien” czy ,,Klinika Mtodo$ci” w Swieradowie—Zdroju, »Sto-
neczny Zdr6j” w Busku-Zdroju, a takze ,,Lawendowe Termy” w Uniejowie)**.

39 A. Korenczuk (2011), Poszukiwanie nisz rynkowych w segmencie ustug SPA & Wellness w oparciu
o analize istniejgcych obiektow hotelowych, [w:] Turystyka zdrowotna i uzdrowiskowa, red. M. Borusz-
czak, Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa, Gdansk, s. 123-135.

34 K. Naparstek, K. Kordus, R. Spiewak (2017), Analiza poréwnawcza oferty salonéw SPA i salonéw
kosmetycznych..., op. cit., s. 214.

3 Jbidem.

32 W. Kasprzak, A. Mankowska (2010), Fizjoterapia w kosmetologii i medycynie estetycznej, Wy-
dawnictwo Lekarskie PZWL, Warszawa.

33 Tzw. hotele medical SPA to obiekty, ktore oprocz strefy SPA & Wellness dysponuja rowniez pro-
fesjonalnym zapleczem fizjoterapeutycznym, gdzie obok ushug zwiazanych z szeroko pojeta pielegnacja
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Funkcjonowanie salonow kosmetycznych w osrodkach SPA ma swoja specyfike,
zwigzang réwniez z faktem, ze w kazdym obiekcie tego typu wyrdznia si¢ tzw. strefe
suchg i strefe mokrg (niezaleznie od wyodrgbniania strefy ,,cichej” 1 ,,gtosnej”), co
wplywa na uklad pomieszczen, w ktorych swiadczone sa ustugi. Strefy te powinny by¢
wyraznie wyodr¢bnione oraz od siebie oddalone. W strefie mokrej znajduja si¢ sauny,
roézne typy tazni (na przyktad hamman®* czy rasul*¥), jacuzzi, baseny wirowe, baseny
wewngtrzne 1 zewngetrzne, przebieralnie, a takze gabinety, w ktorych wykonywane sa
zabiegi hydroterapii, a wiec zwigzane z wodg, borowinami, r6znymi rodzajami btota
leczniczego 1 kosmetycznego itd. Natomiast strefa sucha to cze$¢ obiektu, w ktorej
znajduja si¢: recepcja, szatnia na wierzchnia odziez, multiroom, cafe-bar, strefa fitness
z sitownig, gabinety zabiegowe, grota solna, miejsca, w ktorych sprzedaje si¢ kosme-
tyki. Gabinety kosmetyczne zlokalizowane powinny by¢ w strefie suchej (z wyjatkiem
miejsc, w ktorych serwowane sg zabiegi blotne oraz maseczki i oktady na czgéci ciata
inne niz twarz i jej okolice).

W funkcjonowaniu osrodkow SPA wazng rolg odgrywa system certyfikatow, pre-
cyzyjnie okreslajacych wymagania w poszczegodlnych dziedzinach (np. certyfikaty wy-
dawane przez Europe Spa med & wellness czy Ecocert Greenfife). Jednym z nich jest
zatrudnianie wykwalifikowanego personelu z zakresu kosmetyki i kosmetologii. Na
przyktad bardzo ceniony w §rodowisku certyfikat Deutscher Wellness Verband3#, ktory
przyznawany jest w dwoch wersjach: Basic (na podstawie otwartej inspekcji obiektu)
oraz Premium (na podstawie anonimowego audytu). Zaktada on, ze ,,Spa musi zatrud-
nia¢ specjalistow przynajmniej w dwoch dziedzinach: kosmetyki, zdrowia, ¢wiczen,
odzywiania, psychologii, medycyny (moze by¢ jedna osoba posiadajaca doswiadczenie
w dwoch réznych dyscyplinach). Spa beauty musi zatrudnia¢ przynajmniej jedng osobe
z wyksztatceniem w dziedzinie kosmetologii, masazu lub medycyny’.

Badania przeprowadzone przez K. Naparstek, K. Kordus i R. Spiewaka polegaty
na analizach ofert zamieszczonych na stronach internetowych placéwek, a w przypadku

urody $wiadczy si¢ takze niektdre ustugi zdrowotne — mozna w nich skorzysta¢ z konsultacji lekarskiej
oraz specjalistycznego sprzg¢tu medycznego, oczywiscie pod nadzorem wykwalifikowanego personelu.
Por. Najlepsze hotele Medical SPA w Polsce. TOP miejsca, gdzie zadbasz o zdrowie. Online: http://myway-
trip.pl/hotele-medical-spa/ (10.01.2020).

344} aznia hamman to turecka taznia parowa, ktora przez setki lat — do czasu rozpowszechnienia si¢
tazienek w prywatnych domach — stanowila wazny element zycia w Turcji. Hammam jest bezposrednia
nastepezynig tazni rzymskiej z kultury czaséw antycznych, z domieszka pewnych tradycji Wschodu, ktore
w dzisiejszych osrodkach SPA (zwtaszcza w krajach zachodnich) stanowig o jej atrakcyjnosci.

35 Rasul to orientalna laznia blotna (a takze rytual oparty na filozofii Orientu), bedaca rodzajem
tazni parowej, w ktorej dokonuje si¢ pielegnacji ciata specjalistycznymi kosmetykami w postaci maseczek
btotnych i glinek, alg, borowin itd.

36 Niemieckie stowarzyszenie dziatajace od 1992 r. Certyfikat tej instytucji ma charakter mi¢dzyna-
rodowy 1 jest uznawany za niezawodny przewodnik na rynku. Online: https://www.wellnessverband.de/
(28.12.2019).

37 M. Abram, A. Kosinska (2016), Osrodki SPA i Wellness..., op. cit., s. 98.
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braku takowych — ofert, o ktorych informacje pozyskano telefonicznie. W tej czesci
badan, ktéra dotyczyta zakresu ustug, wyszczegolniono az 167 rodzajow zabiegow,
przy czym najbardziej rozbudowang kategorig byly grupy ,,zabiegi fizykalne” (49 za-
biegéow) 1 ,,masaze” (43), a najmniej liczng grupy: ,.fryzjerstwo” (6) i ,,pielegnacja
stop” (7). We wszystkich rodzajach salonow najczesciej wystepujaca ustuga byt zabieg
pielegnacyjny twarzy, a najrzadziej proponowanymi: masaz chinski, plastyka brzucha
oraz powigkszanie piersi. Wsrdd 408 przebadanych placéwek zabiegi pielggnacyjne
na twarz pojawily si¢ w 389 gabinetach obu kategorii (czyli salonach kosmetycznych
1 osrodkach SPA), co stanowi az 95,3% wszystkich badanych podmiotow. Manicure
oferowano w 333 placowkach (81,6%), a tuz za nim plasowat si¢ zabieg regulacji brwi
z henng — 332 placéwki (81,4%). Najrzadziej proponowano masaz chinski (byt w ofer-
cie jednej placowki SPA, w miejscowosci liczacej do pigciu tysiecy mieszkancow ).

Szeroki zakres oferty osrodkéw SPA potwierdzily rowniez badania A. Karenczuk
wykonane w 2013 r., ktéra przeprowadzita je w ramach projektu Europejskiej Funda-
cji SPA oraz Wyzszej Szkoty Turystyki i Hotelarstwa w Gdansku. Badaniami obj¢to
obiekty hotelowe SPA na terenie catej Polski, do ktorych droga mailowa rozestano
ankiete na temat réznych aspektow ich funkcjonowania, w tym takze spraw zwiaza-
nych z ustugami kosmetycznymi. Badania wykazaty, ze po 79% badanych obiektow
posiadato gabinety do kosmetyki twarzy oraz manicure/pedicure, a 77% gabinety do
kosmetyki ciata’®. Na rycinie 6.6 przedstawiono dane na temat zakresu szeroko po-
jetych ustug kosmetycznych oraz ustlug medycznych zwigzanych z pielegnacja ciata,
ktore oferowano w badanych obiektach.

Badania wykazuja, ze klienci osrodkéw SPA majg nieco wyzsze wymagania, jesli
chodzi o jakos$¢ $wiadczonych ushug oraz uzywanych przy tym sprzetow i kosmety-
koéw, niz klienci typowych salonow kosmetycznych. Na przyktad badania przeprowa-
dzone w 2014 1. przez W. Zyngiela i A. Platt¢