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WSTEP

Prawdziwa wiedza to znajomosc przyczyn...
Arystoteles

Rynek ustug kosmetycznych w Polsce przeszedt dtugg droge. Od spétdzielni panstwowych, gdzie
klienci zmuszeni do ograniczonej oferty ustug, musieli godzi¢ sie czesto na niska jakos¢, do Swietnie
wyposazonych salondw SPA, medycyny estetycznej i najnowszych technologii oferowanych przez
salony, gdzie klient stanowi zrédto i cel wszelkich dziatan. Zmiana w sposobie postrzegania branzy
urodowej szta w parze ze zmianami spoteczno-demograficznymi w naszym kraju. Nie bez znaczenia
pozostaty i pozostajg tutaj takze trendy zachodnie, rozwigzania sprawdzone na rynkach USA, Wielkiej
Brytanii, czy Niemiec. Jasne jest zatem, ze dziatalnos¢ zwigzana z prowadzeniem salonu nie jest
efektem mody czy aktualnych spotecznych potrzeb. Tym bardziej dziwi wiec fakt, ze brak jest szeroko
dostepnych zrédet informacji na temat tego ciekawego rynku. Dane takie mogtyby by¢ pomocne dla

wiascicieli salonéw, firm kosmetycznych, czy potencjalnych partneréw biznesowych.

Chcac przyczyni¢ sie do wypetniania tej informacyjnej luki, prezentujemy Panstwu efekt projektu
badawczego, ktorego gtéwnym zadaniem byta wstepna eksploracja tematyki biznesu ustug
kosmetycznych w Polsce. Poszukujgc odpowiedzi na pytanie jak wyglagda wspdtczesny rynek ustug
kosmetycznych w naszym kraju staraliSmy sie réwniez odnalez¢ przyczyne obecnej dynamiki zmian.
Mowigc o salonie kosmetycznym nie moglismy poming¢ ekspertéw — wtascicieli i menedzeréw oraz
tych, ktdrzy sg przyczyng i celem rozwoju w branzy — klientéw. Dodatkowo wzbogacilismy nasz raport

o przyktad z rynku zachodniego, ktdry moze stanowi¢ inspiracje do zmian w warunkach polskich.

Wyrazamy nadzieje, ze prezentowane przez nas informacje i rekomendacje cho¢ w niewielkim

postuzg Panstwu jako uzyteczny materiat w codziennej pracy.
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STRESZCZENIE KIEROWNICZE

Raport stanowi podsumowanie gtéwnych wnioskdw z projektu majgcego na celu analize
uwarunkowan i czynnikdw rozwoju rynku ustug kosmetycznych w Polsce oraz analize szans i zagrozen

biznesowych dla branzy salonéw kosmetycznych.

Badanie prowadzone byto zaréwno w oparciu o dane pierwotne jak i wtdrne, co podniosto wartosc
poznawczg prowadzonych analiz. Zebrane w trakcie analizy materiatu informacje, pozwalajg

sformutowac kilka wnioskéw gtéwnych i jednoczesnie wskazaé obszary warte gtebszego poznania:

e Wartos$¢ rynku ustug kosmetycznych szacowana jest na 1,4 mld ztotych, przy czym dynamika
wzrostu tego sektora to ok. 10% rocznie. Gtdwnymi graczami na rynku sg mate salony,
funkcjonujagce w modelu retencyjnym — nie ponoszgce znacznych srodkéw na reklame,
opierajgce swoje funkcjonowanie na grupie statych i lojalnych klientéw. Rosnie jednak udziat
zachodnich salonéw franczyzowych. Ekspansja nowych graczy wymaga od matych salondéw
podnoszenia jakosci swoich ustug i dbania o statych klientéw. Istotng role odgrywajg tu nowe

technologie — aktualizacja wiedzy i metod, stanowig wazne elementy walki konkurencyjnej.

e Kryzys finansowy miat wptyw na branze ustug kosmetycznych — stali klienci ograniczyli ilos¢
wizyt oraz budzet przeznaczony na ustugi kosmetyczne. Pomimo tego, rynek wciaz rosnie tak
jak i rosng wydatki Polakéw na tego typu ustugi. Majg na to wptyw zaréwno — zmiana formy
spedzania czasu wolnego i czestszy niz dotad korzystanie ze SPA i wellness, zmiana sposobu
myslenia o wtasnym wizerunku — moda na zdrowy styl zycia i zadbany wyglad, stopniowy
wzrost Srednich wynagrodzen i poziomu zycia Polakow, wzrost popularnosci kupondow

podarunkowych do salonéw kosmetycznych.

e Rozpoczecie dziatalnosci salonu kosmetycznego to inwestycja przynoszaca zwrot po okoto
1 roku funkcjonowania na rynku. Koszty prowadzenia salonu wahajg sie w zaleznosci od
wielkosci salonu oraz jego lokalizacji — od 7 do 20 tys. zt, niekiedy nawet 30 tys. Najwyzszy
udziat w kosztach statych majg wydatki zwigzane z uzytkowaniem lokalu oraz zakupy
produktow wykorzystywanych do zabiegéw. Istnieje pewne zainteresowanie zakupami
grupowymi ze strony witascicieli, szczegdlnie jesli chodzi o srodki higieniczne jednorazowego

uzytku.
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e Salony rzadko przeznaczajg srodki na dziatania reklamowe. Jesli juz decyduja sie na taki krok,
zazwyczaj sg to ulotki rozdawane w najblizszej okolicy czy promocja za posrednictwem
Internetu i portali spotecznosciowych. Koszty zwigzane z promocjg sg wypadkowg zyskéw

salonu w danymi miesigcu czy kwartale.

e Najczesciej oferta salonu ma charakter ogdlny. Ten sposéb doboru oferty stanowi optymalny
model, konieczny dla uzyskania wysokiego poziomu rentownosci i zadowolenia klientéw,
poszukujgcych najczesciej kompleksowej obstugi. Wigze sie to takze z szerokim zakresem
cenowym sSwiadczonych ustug. Ustugi pakietowe stanowig dla salonu wazne Zrédto
przychodu — koszt pakietéw waha sie w granicach 300 — 400 zt i jest jednoczesnie jednag
z popularniejszych ustug wybieranych przez klientéw. Mozna odnajdywaé tu potencjat do
rozwoju ustug nie stosowanych dotad w formie pakietowej czy kompleksowej, ktore

wymagatyby od klienta kilkukrotnego i regularnego odwiedzania salonu w okreslonym czasie.

o Wiekszo$¢ podmiotéw na rynku ustug kosmetycznych to mate, czesto jednoosobowe
dziatalnosci gospodarcze. Jak wykazato badanie, czestym problemem jest dla nich
koniecznos¢ pogodzenia kilku funkcji zawodowych na raz — szczegdlnie tych, zwigzanych
z wypetnianiem procedur wigzacych sie z prowadzeniem biznesu. Istnieje znaczne
zapotrzebowanie na profesjonalne szkolenia w branzy — zaréwno od strony technicznej —
zwigzanej z prowadzeniem zabiegéw, nowych produktéw i technologii, jak i od strony
biznesowej — poruszajgcych kwestie podnoszenia rentownosci salonu, wyliczania kosztéw

i zyskdw, sposobdéw na pozyskiwanie klientow.

e Biznes ustug kosmetycznych ma silny charakter relacyjny. Wiekszos¢ podmiotdw opiera swoje
dziatanie na lokalnym rynku, polegajac na opinii statych, zadowolonych klientéw, ktérzy
polecy ustugi kolejnym osobom. Stad tez, niezmiernie wazna jest relacja miedzy kosmetyczka
a klientem. Ustugi Swiadczone przez salon niejednokrotnie znaczg dla jego klientéw o wiele
wiecej, niz fizyczne wykonanie zabiegu. Pomimo tendencji, ktdra pokazuje, ze klienci chcg
ustug, trwajgcych nie dfuzej niz kwadrans, to wcigz wizyta w salonie czesto stanowi swego
rodzaju rytuat, nawet jesli czas na niego poswiecony jest coraz krotszy. Wazne jest zatem
budowanie zaufania poprzez wysoki poziom wiedzy i profesjonalizmu personelu. Ten aspekt
jest tym istotniejszy, ze to wtasnie relacja miedzy kosmetyczkg a klientem jest kluczowa

z punktu widzenia utrzymania klienta.
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e Klienci wydajg $rednio od 51 do 300 zt na ustugi kosmetyczne, bardzo rzadko kwota ta
przekracza 500 zt. Oznacza to, ze oferta salondw, zwazajgc na zmiany spoteczno-gospodarcze,
powinna poszerzac sie o te ustugi, ktére beda dostepne dla szerszego grona mniej zamoznych
klientow. Ustugi kosmetyczne w swiadomosci klientéw coraz czesciej nie sg przeznaczone

tylko dla bogatych uznajac, ze luksus moze by¢ udziatem réwniez oséb o nizszych dochodach.

e Najczestszym modelem korzystania z ustug kosmetycznych jest konsumpcja takich ustug kilka
razy w roku, gtéwnie w matych, kameralnych salonach. Najczesciej tez, pora roku nie wptywa
na czestotliwos¢ korzystania z zabiegéw pielegnacyjnych. Klienci preferujg samodzielne
korzystanie z zabiegdw, najmniej chetnie wybierajg sie do salonu w towarzystwie swoich

dzieci.

e Klienci wyraznie dzielg sie na rynkowe grupy segmentacyjne. Znajdujg sie wsréd nich tacy,
ktérzy korzystajg z ustug kosmetycznych ze wzgledu na silng potrzebe komfortu, jak i tacy,
ktérzy w korzystaniu z ustug salonu, potrzebujg bliskiej relacji z profesjonalistg. Niezaleznie
od segmentacji psychologicznej, gtdwnym czynnikiem wyboru salonu kosmetycznego jest
profesjonalna obstuga i opinia znajomych na jego temat. Z kolei wtasne doswiadczenie
klienta to najczestszy argument wyboru konkretnej ustugi. Generalnie, klienci akceptuja
poziom cen prezentowanych przez salony, jednak wyraZznie wskazujg na koniecznosc

stworzenia oferty dostosowanej do mniej zamoznych osdb.

e Poziom NPS jest dos¢ niski i wynosi -9,7 pp. Wiecej klientéw jest sktonna nie polecac ustugi
salonu, pomimo, ze zdecydowana wiekszos¢ z nich zadowolona jest z poziomu obstugi, jaka
otrzymali. Wtasciciele powinni zatem dbac nie tylko o to, by poziom oferowanych przez nich
zabiegdw byt wysoki, ale takze o to, by zadowoleni klienci chcieli dzieli¢ sie z innymi swoja

pozytywng opinig.

Zaprezentowane gtéwne wnioski i rekomendacje, ze wzgledu na szeroki zakres analizy majg charakter
ogolny. Niemniej, dajg obraz zaréwno polskiego rynku, zaréwno z perspektywy witascicieli salonéw
kosmetycznych jak i klientéw, w zestawieniu z danymi wtérnymi o branzy.

Materiat ten moze stanowi¢ dobry punkt wyjscia do pogtebionych badan, ktére powinny pogtebié
kolejne obszary problemowe zwigzane z funkcjonowaniem podmiotéw i klientéw na rynku ustug

kosmetycznych w Polsce.



Qquestus Rynek ustug kosmetycznych w Polsce
’ Trendy, kierunki rozwoju, strategie i metody dziatania

1. METODYKA BADANIA

Dla potrzeb tego raportu przyjeto, iz salon ustug kosmetycznych rozumiany bedzie jako jednostka,
ktdra swiadczy ustugi pielegnacyjne w zakresie pielegnacji twarzy, dtoni, stép, paznokci, ciata. Do tej
grupy wigczono takze salony SPA, zardwno dziatajgce w ramach franczyzy jak i podmioty
samodzielnie dziatajgce na rynku. Opcjonalnie, salon mégt oferowaé ustugi fryzjerskie, jednak salon
fryzjerski, ktérego dziatalnos$é skupia sie wytgcznie na sSwiadczeniu ustug fryzjerskich nie zostat
potraktowany projekcie jako tozsamy z salonem kosmetycznym. W badaniu wykorzystano dwa zrédta
informacji - dane wtdrne (pozyskiwane technikg desk — research) oraz dane pierwotne (pozyskiwane
technikami — bezposredniego wywiadu indywidualnego, ankiety internetowej, wywiadu

telefonicznego).
o Dane wtodrne zostaty zgromadzone m.in. z wykorzystaniem:

e Publikacji biznesowe np.,,Gazet Prawna”,

e Tematyczne strony internetowe branzy, m.in.: np. SPAFinder, kosmetologia.com, ARSS,

e Raporty syndykatowe firmy Deloitte,

e Dane spoteczno-demograficzna GUS

e Publikacje ksigzkowe z dziedziny marketingu oraz marketingu branzy kosmetycznej, np.
Jan Krzysztoszek: Komunikacja marketingowa na rynku ustug kosmetycznych;

Uniwersytet Medyczny im. Karola Marcinkowskiego w Poznaniu; Poznan 2011

Celem opracowania desk-research byto nakreslenie sytuacji biznesowej panujacej w branzy salonéw
ustug kosmetycznych. Znajdujg sie tu m.in. informacje na temat:

e  Wielkosci rynku

e Srednich wydatkédw konsumentéw na ustugi kosmetyczne

e Najnowsze trendy w branzy

e Struktura konkurencyjna na rynku ustug kosmetycznych

e Czynniki wptywajgce na rozwéj branzy
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< Dane pierwotne, zostaty oparte na technikach:

e Indywidualnego wywiadu pogtebionego
e Ankiety internetowe;j

e Wywiadu telefonicznego

Indywidualny wywiad pogtebiony (Individual in-Depth Interview — IDI) jest jakoSciowg technikg
uzyskiwania informacji, opartg na bezposredniej rozmowie badacza z badanym. Celem rozmowy -
wywiadu jest uzyskanie informacji, okreslonych przez badacza za uzyteczne do celéw badania.
Technika ta, sposréd innych technik jakosciowych wyrdznia sie umiarkowanym stopniem
standaryzacji. Lista dyspozycji do wywiadu pozostaje niezmienna dla wszystkich badanych, jednak
sposéb zadawania pytan moze ulec zmianie w zaleznosci od indywidualnej sytuacji badawczej. Za

atuty tego sposobu uzyskiwania informacji podaje sie m.in.:

e Dotarcie do motywacji i emocji badanych, co bytoby niemozliwe w technikach ilosciowych,

e Poglebienie badanej tematyki o punkty widzenia zainteresowanych grup docelowych,
konsumenckich, eksperckich etc.,

e Mozliwos¢ ujawnienia, nie branych wczesniej pod uwage, nowych probleméw

i obszarow badawczych.

IDI zostat wykorzystany do badania opinii wtascicieli salondw ustug kosmetycznych.

Ankieta internetowa — rozumiana jest jako iloSciowa technika badawcza z wykorzystaniem
kwestionariusza ankiety, zamieszczonego na stronach www i dostepnego dla respondentdw, ktdrzy
wiedzg i chcg udzieli¢ informacji na tematy w nim zawarte. Ankieta internetowa to standaryzowana
technika badawcza, w ktérej badacz otrzymuje materiaty w procesie wzajemnego komunikowania
sie z respondentami odpowiadajacymi pisemnie na jego pytania®. Ze wzgledu na niezmienny uktad i
tres¢ pytan, dla kazdego respondenta technika posiada wysoki stopien standaryzacji. Sposdb
zadawania pytan i udzielania odpowiedzi plasuje ankiete posrdd narzedzi badawczych opartych na

posrednim komunikowaniu sie z respondentami — w przypadku internetowej ankiety medium

1za: ). Lutynski, ,,Metody badan spotecznych. Wybrane zagadnienia”. £tTN to6dz 2000; s. 138
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komunikacji staje sie przestrzen Internetu. Do korzysci wynikajagcych z zastosowania tej techniki

badawczej zalicza sie m.in.:

e Mozliwos¢ dotarcia do znacznej grupy respondentéw w stosunkowo krétkim czasie

e Uzyskanie informacji o charakterze iloSciowym — co pozwala na ilosciowe i statystyczne
pracowanie danych

e Eliminacje wptywu ankietera na respondenta

e Brak niejednoznacznych wypowiedzi — kategorie pytan i odpowiedzi sg narzucone

w kwestionariuszu

Ankieta internetowa postuzyta jako zZrédto informacji pochodzacej od klientéw salonéw, na temat ich

oceny ustug, cen i innych elementédw zwigzanych z korzystaniem z tego typu ustug.

Wywiad telefoniczny jest technikg jakosciowg, polegajagca na posredniej komunikacji
z respondentem. Charakteryzuje jg znaczny stopien standaryzacji — pytania s3 zadawane kazdemu
rozméwcy w ten sam sposdb, co pozwala na ilosciowg analize wynikéw. Kafeteria odpowiedzi
zazwyczaj jest zamknieta. Wywiad jest zazwyczaj krétki, ogranicza sie do zadania kluczowych pytan,

odnoszacych sie zasadniczo do mato drazliwych kwestii. Zaletami tej techniki sa:

e Szybkos¢ realizacji — mozliwos¢ uzyskania duzej ilosci informacji w stosunkowo krotkim
czasie, od wielu respondentéw
e Wysoki stopien standaryzacji

e Mozliwos¢ aktualizacji wynikdw badania w trakcie jego trwania.

Technika wywiadu telefonicznego postuzyta jako uzupetnienie badania wtascicieli salondéw

kosmetycznych.
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. UWARUNKOWANIA RYNKOWE ROZWOJU SEKTORA UStUG
KOSMETYCZNYCH

I.L1. Wielkos¢ rynku i dynamika wzrostu

Dane dotyczace branzy sg trudno dostepne i ciezkie do sklasyfikowania, wedle przyjetej definicji
salonu ustug kosmetycznych. Wg PKD pod kategorig dziatalnosci oznaczong jako: PKD 96.02.Z
znajduje  sie  Fryzjerstwo | pozostate zabiegi kosmetyczne.  Natomiast zgodnie

z klasyfikacjg PKiWU sg to:

e PKWiU 35108.0 Ustugi kosmetyczne, manicure i pedicure
e PKWiU 35096.0 Ustugi fryzjerskie i pozostate ustugi kosmetyczne

e PKWiU 35114.0 Pozostate ustugi kosmetyczne

Korzystajac jedna z dostepnych danych mozna stwierdzi¢, iz wiekszos$¢ rynku ustug kosmetycznych od
strony konkurujacych firm stanowig jak dotgd mate firmy. Jak sie szacuje obecnie w Polsce dziata ,w
pojedynke” ok. 30 tysiecy firm $wiadczgcych szeroko rozumiane ustugi dotyczace urody. Zauwazalng
staje sie takze tendencja wzrostu funkcjonowania salonéw na zasadach franchisingowych. Na koniec

kwietnia 2010 roku poprzez franczyze rozwijaty sie 22 sieci salonéw urody:

» 9 sieci fryzjerskich,
» 9 sieci salonéw urody, w tym 3 z szerokg ofertg zabiegéw na twarz i ciato, 2 zajmujace
sie fotodepilacjg oraz 5 wyspecjalizowanych w innych waskich dziedzinach,

> 4 sieci sklepow z kosmetykami naturalnymi.

W 2011 oferte franczyzowa dla polskich franczyzobiorcéw chcgcych inwestowaé w branzy urodowej

posiadato 37 sieci:

> 11 sieci fryzjerskich,

> 18 sieci salondw urody, w tym 4 z szerokg ofertg zabiegdw na twarz i ciato, 8
zajmujgcych sie fotodepilacjg oraz 6 wyspecjalizowanych w innych waskich
dziedzinach,

» 8 sieci sklepdéw z kosmetykami naturalnymi.
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Wzrost liczby i znaczenia sieci franczyzowej w Polsce przedstawia Tabela 1, w ktérej zamieszczono
liczbe salonéw na licencji franczyzowej najpopularniejszych marek w Polsce. taczna liczba salonow

franczyzowych w Polsce w roku 2009 wynosita 365, a juz na koniec kwietnia 2011 wrosta do 700.

Tabela 1: ARSS: Przeglad sieci franczyzowych salonéw urody

Liczba placéwek na koniec Liczba placéwek na koniec . .
Wartos¢ inwestycji
2009 roku kwietnia 2011 roku
wiasnych fr./partner. witasnych fr./partner.
ok. 50 tys. zt
firma pomaga pozyskac
Vacu Fit 3 ok. 250 3 ok. 450 (firma pomaga pozy
finansowanie na zakup
urzadzen)
No+Vello 1 0 4 100 ok. 150 tys. zt
Yasumi Instytut
2 21 5 34 230-270 tys. zt
Zdrowia i Urody
Power slim 1 50 1 38 b.d.
Dermika Salon &
0 16 0 17 ok. 400 tys. zt
SPA
Beautiful Skin 1 0 2 6 85-120 tys. zt
Adolesense 0 0 2 3 70 tys. zt
Dermatis 0 0 5 0 Od 75 tys. zt
Yasumi slim 0 0 2 3 ok. 100 tys. zt
Be Silky 0 0 1 2 110-170 tys. zt
Bailine 1 6 1 2 60-100 tys. zt
Glamour Studio ok. 50 tys. zt + adaptacja
1 3 1 1
Paznokci lokalu
Collagena 2 0 2 1 ok. 110 tys. zt
DepilConcept 0 0 0 1 ok. 150 tys. zt
BodyConcept 0 0 0 0 ok. 200 tys. zt
RAZEM 16 ok. 365 38 ok. 700 -

Zrédto: ARSS- Raport o franczyzie w branzy fryzjersko-kosmetycznej 2011
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: Trendy, kierunki rozwoju, strategie i metody dziatania

Duzej liczbie konkurujgcych podmiotéw odpowiadajg rosngce wydatki Polakdw na urode. W centrach
odnowy biologicznej SPA, Polacy zostawili w ubiegtym (2010) roku 920 min ztotych — o ponad 100
mlin zt wiecej niz w roku 2006. — Gdy doda¢ do tego wydatki w zwyktych salonach urody, wartosé
rynku rosnie do 1,4 mid ztotych (wykres 1) — podlicza Piotr Filipiuk, menedzer w firmie Deloitte, ktéra
policzyta, jak branza rozwijata sie od 2006 roku. Dodaje, ze w kolejnych latach rynek bedzie rdst
jeszcze szybciej — w tempie 10 proc. rocznie. Ma to zwigzek z tym, ze Polacy zarabiajg coraz wiecej, a

tym samym coraz wiecej pieniedzy przeznaczajg na przyjemnos’ciz.

1500 -

m Salony urody
M Salony spa
1000 +~
/// ////
500
/'/
,//,/
0 1

min zt

Wykres 1. Wydatki Polakéw na korzystanie z ustug salonéw urody w 2010 roku.

Obecna liczba osrodkdw SPA & Wellness to wcigz zbyt mato, by pokry¢ rosngce zapotrzebowanie na
tego rodzaju ustugi w Polsce. Jak oceniajg eksperci, miejsca jest jeszcze na drugie tyle
profesjonalnych placéwek, powstania ktérych nalezy oczekiwaé w ciggu najblizszych 5 lat. W efekcie
inwestycje na tym rynku nabraty tempa juz w zesztym roku. Od tego czasu otwiera sie po kilka SPA
miesiecznie. Inwestorow zacheca nie tylko rosngcy popyt na ustugi, lecz takze szansa na szybki zwrot

naktaddow.

2 http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/504726,swiatowe koncerny chca zbic interes na upiekszaniu polakow.html
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Z badan Deloitte Polska wynika bowiem, ze wydatki na ustugi kosmetyczne rosng srednio o 7 proc. w
skali roku. W 2010 r. statystyczny Polak wydawat na ten cel 6,5 euro. W 2015 r. bedzie to juz ponad

9 euro na osobe. A bedziemy powoli dogania¢c mieszkancéw zachodniej Europy, gdzie na SPA

przeznacza sie ponad 30 euro.

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Wykres 2. Srednie wydatki na ustugi kosmetyczne w Polsce

Biorgc powyisze pod uwage mozna w najblizszych latach oczekiwaé dalszego rozwoju rynku ustug

kosmetycznych. Dotyczy to zaréwno liczby konkurujgcych podmiotéw jak i wartosci wydatkéw

przeznaczanych na tego typu ustugi.
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I.2.  Struktura konkurencyjna rynku — modele konkurowania

W Polsce na rynku ustug kosmetycznych funkcjonuje kilkadziesigt tysiecy salonéw kosmetycznych
takich jak salony pieknosci, osrodki fitness i wellness oraz centra SPA. Liczba salondw kosmetycznych
nieustajgco rosnie. Wiekszos¢ salondw to jedno lub kilku osobowe punkty obstugi klienta, jednak
liczba sieci franczyzonych rosnie. Imponujgce tempo rozwoju jest wynikiem niskiej bazy wyjsciowej,
bowiem na rynku ustug kosmetycznych w Polsce wcigz dominujg punkty niezalezne. Wyrazny trend
powstawania nowych systeméw franczyzowych w branzy urodowej oraz duze zainteresowanie
inwestorow tym sektorem moze spowodowac zdecydowany wzrost znaczenia sieci franczyzowych
w najblizszej przysztosci. W wielu przypadkach trudno poréwnywaé ze sobg poszczegdlne salony
kosmetyczne, bowiem zakres ich ustug moze by¢ zupetnie rézny. Jest to zwigzane z postepujaca od
kilku lat w naszym kraju specjalizacjg salonéw — sg wsrdd nich takie, ktére zajmujg sie np. tylko
wyszczuplaniem badz tylko depilacjg, a i wsrdd tak waskich kategorii mozemy dostrzec wyrazne
roznice ze wzgledu na metode dziatania (np. fotodepilacja badz depilowanie woskiem). Na rynku
ustug kosmetycznych w Polsce widoczne sg dwie struktury konkurowania: mate salony kosmetyczne
oraz salony franczyzowe, przewaznie na licencji zachodniej. Mozna wiec wyrdznié¢ zasadniczo dwa

gtéwne modele biznesowe:

e Model retencyjny - maty salon (2-4 zatrudnione osoby) opierajacy dziatalno$¢ na lokalnej,
statej klienteli i koncentrujacy sie na utrzymaniu klientéow
e Model ekspansyjny - salon sredniej wielkosci i duzy (5 i wiecej zatrudnionych oséb) opierajacy
dziatalnos$¢ na wizytach klientéw bedacych pierwszy raz w salonie.
W pierwszym modelu wtasciciele majg swiadomos¢ swoich ograniczen i z géry okreslajg rynek
docelowy — skupiajac sie jedynie na najblizszej okolicy — dzielnicy, grup matych miejscowosci, etc.
Salony te majg dystans do dziatan reklamowych — ich aktywnos$¢ w tym zakresie ograniczata sie
gtéwnie do ulotek zaréwno w formie listowej, wreczanej na ulicy jak i materiatéw dostepnych w
salonie oraz niekiedy. Salony posiadaty tez zazwyczaj swojg strone internetowa. Tutaj ogromng
wartoscig jest staty klient i Ci wszyscy, ktdrzy mogg staé sie klientami salonu z jego polecenia.
Wartoscig dodang w salonie jest atmosfera — poswiecenie czasu tylko jednej osobie, mozliwos¢
rozmowy, fachowe porady na temat zdrowia i urody. Klientki czesto podczas wizyty zwierzajg sie ze
swoich problemoéw, opowiadajg historie z wtasnego zycia — bo czujg sie komfortowo z osobg
przeprowadzajgcg zabieg. Skutkiem tego czesto moze byé nieufnos¢ klientek do zabiegow
z wykorzystaniem aparatury mechanicznej — ze wzgledu na to, ze bardziej ufajg zdolnosciom

manualnym kosmetyczki. Model ten przewazat wsrdd wiascicieli z 10 — 15to letnim stazem w branzy.
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W modelu drugim, nakfady na reklame sg znacznie wyzsze. Tutaj celem jest dotarcie do szerszego
grona klientdw niz tylko do oséb mieszkajgcych w najblizszej okolicy. Promocja odbywa sie zaréwno z
wykorzystaniem ulotek, ale takze kupondéw rabatowych wrzucanych do skrzynek pocztowych,
reklamy w prasie, aktywnosci na portalach spotecznosciowych, organizowania czy udziatu w eventach
(np. z okazji dnia kobiet). W tego typu salonach relacja z klientem ma réwniez intymny charakter, ale
wiez miedzy kosmetyczkg a osobg przychodzgca do salonu nie jest tak silna jak w pierwszym
omowionym przypadku. Tutaj stali klienci stanowig od 25 do 50% ogdtu. W tym miejscu panuje
wieksza anonimowos¢ — i cho¢ tak jak w pierwszym opisanym przypadku — réwniez zdarza sie, ze
klienci méwig o swoim zyciu osobistym, czynig to rzadziej, cho¢by ze wzgledu na fakt, ze wiecej oséb
moze by¢ obstugiwana w salonie w jednym czasie (wieksza przestrzen fizyczna moze prowadzi¢ do
wiekszego dystansu emocjonalnego miedzy klientem a kosmetyczkg). W tym modelu wieksze s3 tez
naktady na nowe technologie. Salony czesciej niz w pierwszym przypadku, inwestujg w nowoczesne
technologie celem wzbogacenia swojej oferty oraz dobycia klientéw. Do modelu drugiego zaliczajg

sie salony o stazu nie dfuzszym niz 2 lata dziatalnosci na rynku.
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I.3.  Produkty, ustugi, trendy

Najczesciej stosowanym modelem prowadzenia biznesu jest salon oferujgcy szerokg game zabiegdw,
zamiast jednej, sprofilowanej dziatalnosci. Wtasciciele ttumacza to faktem, iz nie optacalne jest
skupianie sie na jednym typie ustug. Dominuje przekonanie o potrzebie kompleksowej obstugi
klientki w jednym miejscu. Stad tez czesta sytuacja tgczenia salonu kosmetycznego z ustugami
fryzjerskimi albo pod szyldem jednego wtasciciela albo na zasadach wzajemnej rekomendacji i

wspotpracy.

Do gtéwnych ustug zaliczano zabiegi z zakresu pielegnacji twarzy, gtéwnie oczyszczajgce, masaze,
drobne ustugi jak regulacja brwi, henna, depilacja woskiem. Coraz bardziej popularne stajg sie
depilacja z wykorzystaniem promieni IPL. Trudno jest natomiast jednoznacznie wskazaé, jakie zabiegi
sprzedajg sie najstabiej, gdyz salony z reguty usuwajg ze swojej oferty mato popularne wsréd klientéw
produkty. Ciekawe, ze czestym sposobem dziatania salonéw kosmetycznych, jest poszerzanie oferty o
ustugi fryzjerskie albo w formie osobnych stanowisk w salonie, albo na zasadach wspodtpracy i
polecenia salonu fryzjerskiego, znajdujgcego sie zazwyczaj w bezposrednim sgsiedztwie salonu

kosmetycznego.

Podczas wywiaddw wytoniony zostat charakterystyczny typ funkcjonowania niektérych niewielkich
salonéw urody. Salony nie chcac ponosi¢ kosztdw zakupu drogich maszyn badZz utrzymywania
pracownika wykonujgcego mato popularne zabiegi. Dlatego tez, stosowana jest metoda ,,zapisywania
sie” na ustuge, np. na depilacje laserowga. Salon wypozycza wdéwczas na jeden dzien odpowiedni
sprzet by obstuzy¢ wszystkie zainteresowane klientki w tym czasie. Koszt takiego przedsiewziecia jest
znacznie nizszy niz zakup specjalistycznego sprzetu. Podobnie wyglagda to w przypadku ustug
Swiadczonych przez lekarza specjaliste medycyny estetycznej czy innych specjalistycznych ustug. W
umowionym terminie osoby te pojawiajg sie w salonie by wykonac okreslong, ustalong wczesniej

ilos¢ zabiegow.
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Portfel najpopularniejszych produktéw i kierunki zmian oferty obejmuija:

e Masaze.

To, ze masaze cieszg sie najwiekszym powodzeniem, potwierdza Katarzyna Szymkiewicz
z hotelu SPA Dr Irena Eris Wzgdrza Dylewskie. Dodaje jednak, ze klienci oczekujg coraz bardziej
nowoczesnego sprzetu. By odrdzni¢ sie na tle konkurencji, warto urzadzi¢ gabinet dla dwojga. Takich
coraz czesciej szukaja zakochani, matki z cérkami czy przyjaciétki.> W szczegdlnoéci dotyczy to masazy
wyszczuplajgcych i modelujgcych sylwetke, a takze endermologii, masazy modelujgcych, zabiegi

fitness oraz te z wykorzystaniem dermoceutykéw, ktére stajg sie rynkowym hitem.

Mozna powiedzie¢, ze perspektywa nadejscia cieplejszych dni jest jednym z determinantéw tego, co
wybierajg klienci salonéw. Nadal doskonale sprzedajg sie wszystkie zabiegi masazy, z tym Zze teraz
Klienci bardziej Swiadomie zaczynajg wybierac te, jakie do niedawna stanowity nisze. Chodzi tu o
Ajurwede czy Lomi Lomi. Ten ostatni jest masazem jakiego popularnosc rosnie gtdwnie poprzez tzw.
poczte pantoflowa, czy bardziej fachowo nazywajgc marketing szeptany. Gdy kto$ raz sprdbuje
oferowanego przez nas zabiegu Lomi, wraca po wiecej. Do popularnych zabiegéw na ciato, jakie
wspomagajg odchudzanie czy modelowanie sylwetki zalicz sie tez np. endermologia LPG. Ten zabieg
po prostu jest wysoce skuteczny i nadal jest bardzo popularny. Z zabiegdw na ciato, na bardzo
wysokim poziomie utrzymuje sie sprzedaz masazy orientu oraz tych autorskich. Coraz rzadziej

wykonuje sie masaz klasyczny”.

e Fotodepilacja

Fotodepilacja byta w ubiegtym roku absolutnym hitem na rynku franczyzy — na dziatalnosé
w tej branzy zdecydowato sie ponad 100 inwestoréw. Wiekszo$é z nich wybrato wspodtprace z
najwiekszg siecig No + Vello. Ale po kilku partneréw udato sie takze pozyskac takim sieciom jak
Beautiful Skin, Adolesense czy Be Silky. DepilConcept ma na razie jedng placdwke franczyzows.
Ruszyta ona dopiero w marcu 2011 i juz po pierwszym miesigcu byfa na plusie. Franczyzodawca tego
miedzynarodowego (powstatego w Portugalii) konceptu zapowiada, ze wkrétce ruszg kolejne. Bez

franczyzobiorcow pozostaje na razie jedynie sie¢ Dermatis, ktdra ma za to 5 jednostek wtasnych.

3 .
tamze
* http://mojakosmetyczka.pl/pl/show/najchetniej-wybierane-zabiegi-w-polskich-SPA
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Do hiszpanskiego No + Vello oraz polskiego Expelos, ktére obecne sg na rynku franczyzowym juz od
ponad roku, na przestrzeni ostatnich 12 miesiecy dotgczyto 5 sieci rodzimych oraz 1 portugalska.
Najwiekszy sukces sposréd nich odniosto Yasumi epil, uruchamiajgc 30 salondéw. Sie¢ rozwijana jest
przez firme, ktéra miata juz doswiadczenie w budowie sieci urodowej. Od 2007 roku rozwija bowiem
sie¢ partnerskg Instytutow Zdrowia i Urody Yasumi. Firma ta jest takze wtascicielem jeszcze jednego
nowego na rynku systemu, ktéry pojawit sie zaledwie kilka tygodni temu. Nowa sie¢ dziata pod markg
Yasumi slim i, jak nazwa wskazuje, specjalizuje sie w zabiegach modelujacych sylwetke. Kilka
pierwszych gabinetéw ruszyto juz przy placdwkach Yasumi epil. Na tych trzech konceptach Yasumi nie
zamierza poprzestaé. Zapowiada, ze w przysztym roku uruchomi kolejny specjalistyczny koncept
z branzy urodowej.Wiekszos$¢ pozostatych firm, ktére rozpoczety w ostatnim czasie rozwdj sieci w
segmencie salonéw fotodepilacji, ma na swoim koncie sukcesy w zakresie pozyskiwania

franczyzobiorcow.

Dos¢ chetnie wybieranymi pomystami na biznes przez polskich franczyzobiorcéw byty do tej pory
sklepy z ekskluzywnymi kosmetykami naturalnymi. W ramach 4 sieci, ktére rozwijajg sie w tej
formule od kilku lat, dziata juz ok. 70 sklepéw franczyzowych. Pozwala to przypuszczaé, ze pozostate
sieci, ktdre dopiero niedawno zdecydowaty, ze takze chca rozwijaé sie przy wspotpracy z inwestorami
zewnetrznymi, réwniez moga liczy¢ na sukces. Jest to tym bardziej prawdopodobne, ze w wiekszosci
sg to koncepty miedzynarodowe, sprawdzone, posiadajgce znaczng liczbe sklepow wiasnych i

franczyzowych w innych krajach®.

® http://www.arss.com.pl/pl/publikacje/248-raport-raport-o-franczyzie-w-brany-fryzjersko-kosmetycznej-2011
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Trendy produktowe na 2012°
e Zabiegi ,zdrowe stopy”

SPA w Swiecie proponujg obecnie szereg réznorodnych zabiegéw i terapii dla stop. Canyon Ranch
SPAClub w Las Vegas oferuje kompleksowy program "Zdrowa Stopa”, z wykorzystaniem
komputerowej analizy chodu i zabiegdéw w krzesle o zerowej grawitacji. Turnusy w Yamuna w Nowym
Jorku uczg uczestnikow prawidtowej postawy by wzmocni¢ miesnie ndg. Istniejg nawet SPA
catkowicie skoncentrowane na leczeniu stép, takie jak kalifornijski Stride Wellbeing, gdzie tgczone s3
zabiegi podologiczne zrelaksujgcymi stopy. Podologiczne medi SPA zyskuja na popularnosci.
Przyktadem jest londynskie centra doc Margaret Dabb ze stynnym francuskim lekarzem stép
Bastienem Gonzalezem, ktory certyfikowat swéj pedicure ,,One & Only” w o$rodkach SPA na catym

Swiecie.

Produkty: np. linia Peelosophy Cristina — zabiegi silnie ztuszczajgce

Kontra-Trend: Zabiegi zdrowe stopy

Starzejgce sie spoteczedstwo popularnos$¢ coraz wyzszych szpilek wséréd kobiet tworzg potrzebe
trend do popularyzowania pielegnacji stop, jednak kupienie sie na innych , ekstremach” ciata moze
okaza¢  sie  strategia  unikatowa. Chodzi tu o  wyspecjalizowane ustugi, np.
z zakresu pielegnacji skory gtowy jak np. indianski masaz czy skupienie sie wytgcznie na dtoniach —
np. rozjasnianie ciemnych plam na skoérze dtoni badz rozwijanie nowych technik pielegnacji

paznokci.

6

Za: http://SPA-
inspirations.pl/index.php?mact=News,cntnt01,detail,0&cntnt0larticleid=201&cntnt01origid=56&cntnt0lcategory id=28&cn
tntOlreturnid=56; za : SPAFinder 2012 SPA Trend Report
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° Zimnoilod

Dotychczas SPA kojarzyto sie z cieptem - saunami, tazniami parowymi, masazami gorgcymi
kamieniami, etc. Obok takich zabiegdw musiaty wystgpi¢ takze terapie zimnem, ukierunkowane na
polepszenie krazenia i redukcje zapalenia miesni i stawdw. Niemalze kazde SPA na swiecie oferuje
teraz nacieranie lodem po saunie. Goscie SPA Caesars Palace w Las Vegas mogg doswiadczy¢ SPA
dajacego $niegu w pokoju Arctic Ice. Na popularnosci zyskujg takze sauny na podczerwien, ktérych

bezposrednie promieniowanie cieplne jest skierowane do ciata bez ogrzewania.

Kontra-Trend: Zimno i |6d

Promowanie tradycyjnych oraz nowych cieptych i gorgcych doznan oraz podkreslanie ich korzysci dla
zdrowia moze okazad sie rzeczywistym plusem , szczegdlnie w zimnych obszarach dla prowadzenia
salonu. Nie chodzi tylko o tradycyjne sauny czy jacuzzi ,ale takze super-gorgce rosyjskie balie,

masaze gorgcymi kamieniami i gorgcym bambusem.
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° Coaching wellness i piekna

Programy dtugoterminowej opieki nad gosciem w SPA s3 coraz powszechniejsze. Na rynku SPA
pojawito sie wielu coachéw zdrowia i stylu zycia w duchu wellness. Najczesciej dziatajg oni w
obiektach uzdrowiskowych, do ktérych goscie przyjezdzajg na dtuzsze pobyty. Trenerzy pracujg z nimi
nad wprowadzeniem zmian w stylu Zycia, prowadzacych do dtugotrwatego zdrowia
i dobrego samopoczucia. SPA stato sie juz stylem Zzycia, wiec logicznym jest, ze coaching w tym
zakresie bedzie stawac sie podstawowag czescig filozofii obiektow SPA. Prym w tym trendzie wiodg
SPA z USA, takie jak: MiiAmo i Canyon Ranch, ktérych pakiety coachingowe obejmujg takze
konsultacje po wizycie - telefoniczng, mailowg i przez Skype’a. Tendencja ta dotarta réwniez do

salondéw piekna. Clarins wprowadzit do swego flagowego SPA w Paryzu oferte , Trener piekna”.

Kontra-Trend: Coaching wellness i piekna

Zamiast stosowanie modelu osobistego coachingu, warto rozwazy¢é model DYOT (,do your own
thing”). Na przyktad: wiecej ofert samoaplikacyjnych terapii btotem, samoobstugowe maszyny
masujgce, samoobstugowe maszyny do pielegnacji twarzy. Warto uczyni¢ nowe technologie
,partnerem” w biznesie — réwniez z wykorzystaniem DVD i Internetu — jako nosnika tresci

edukacyjno-prozdrowotnych, jak i zajec¢ fitness/wellness.
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° Gry wellness online

P&t miliarda ludzi na catym Swiecie gra w gry online przez co najmniej godzine dziennie. Gry te majg
wiele uzalezniajgcy funkgcji, jak: punkty, wyzwania, nagrody, interakcje spoteczne. Z tych powoddw s3
doskonatym narzedziem do propagowania zmiany stylu zycia. Pionierzy w grach wellness to m.in.
medytacyjna gra ,Leela” (sygnowana przez guru Deepaka Chopre) i gra ,MindBloom Life”, ktéra
nagradza graczy za osiggniecie celu dobrego samopoczucia. Natomiast francuski Clarins, Swiatowa
potega piekna, zorganizowat gre ,Life SPA” na Facebooku. Branza SPA jest dobrze przygotowana do
objecia przewodnictwa w grach wellness. Z powodzeniem moze je wykorzystywac dla budowania
trwatej relacji z rzeczywistymi klientami. Nastepnym krokiem jest wykorzystanie gier do utrzymania
zwigzku z klientem po jego powrocie do domu, oferujgc codziennie treningi on-line, z funkcjg

Sledzenia postepdw i zachet on-line ze strony terapeutow, przyjaciot i rodziny.

Kontra-Trend: Gry wellness online

,Granie” nie musi odbywac sie wyfacznie ,,on-line” ani wymagaé wykorzystania technologii. Gry w
realnym $wiecie i mechanizm gry off-line s3 poteznymi narzedziami marketingowymi,angazujgcymi
klientédw salonu i zachecajgcymi ich do rozpoczecia i utrzymania zdrowego trybu zycia. Rywalizacja o
to, kto zrzucit wiecej kilogramoéw, czy angazowanie wiekszej grupy w ,gry zespotowe” moze

przynies¢ wymierne korzysci dla salonu.
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° Pakiety zabiegéw oraz jedzenia

Wysmienita kuchnia i Swiat SPA s3 ze sobg bardzo powigzane. Oba doswiadczenia, jedzenia i relaksu,
majgy pewien wspdlny parametr zmystowosci. Ten zdrowy hedonizm spowodowat powstawanie
nieskonczenie réznorodnych pakietéw ,SPA-kulinarnych”. Niektére osrodki poszty w tym o krok
dalej. Cavallo Point w San Francisco organizuje wyprawy na targi lokalnych rolnikéw. Inny przyktad to
oferta "Talerze i Pilates" w Cascina Papaveri we Wtoszech, gdzie goscie w ramach codziennych zajec
pomagajg w zbiorach i gotujg positki. Inne os$rodki proponujg potgczenie SPA z winem
i jedzeniem. W Auberge du Soleil (Napa Valley), kazdy zabieg winoterapii jest dopasowany do

lokalnego wina wybranego przez sommeliera.

Kontra-Trend: Pakiety zabiegdw oraz jedzenia

Wielu klientéw z przyjemnoscia potaczy dobre, wyrafinowane jedzenie z zabiegami dla duszy i ciata.
Sa jednak i tacy, ktérzy wybiorg w tym wzgledzie ,, SPArtanskg” droge — bardzo uboga w jedzenie
dieta, ograniczajaca sie do raw-food, soki oczyszczajace organizm, w pofaczeniu z intensywnymi

¢wiczeniami i SPA —réwniez znajdg sowich entuzjastéw.
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° Terapie wibracjami, dzwiekami, muzyka, Swiattem i kolorami

SPA od dawna uzywa Swiatta i dzwieku. Nowe, naukowe dowody potwierdzajg, ze rdzne systemy
naszego ciata wibrujg na réznych czestotliwosciach, a zaktécenia w tych wibracjach mogg miec
wplyw na nasze zdrowie. W ofertach SPA coraz czesciej pojawiajg sie terapie wykorzystujgce
zdobycze tradycyjnej medycyny niekonwencjonalnej. SPA w Woodloch (Pensylwania) oferuje masaz
dzwiekiem tybetanskich mis, ktéry rownowazy przeptyw energii w ciele. Wiele osrodkéw wiacza do
swej oferty medycyne Ajurwedy. Byé moze najbardziej ekscytujgcym aspektem tej tendencji jest
eksplozja multi-sensorycznych dobrych wibracji, czyli nagromadzenie rozwigzan dziatajacych na

wszystkie zmysty, wigczajgc w to sauny, kapsuty parowe, fotele, stoty do masazu, wanny.

Kontra-Trend: Terapia wibracjami, dzwiekiem, muzukg, Swiattem i kolorami

Podczas gdy jedne salony oferujg bogactwo doznan sensorycznych, bardzo atrakcyjne moze okazac
sie miejsce, w ktérym zmysty bedg mogly odpoczgé od nadmiaru bodZcéw. Bardziej spokojne,
sprzyjajace refleksjom doznania, wyciszone pomieszczenia, z umiejetnie dobranym natezeniem

Swiatta, przypadng do gustu niejednemu bywalcowi salonéw kosmetycznych.
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° Czynnik glamour

Branza SPA i beauty intensywnie pracuje nad tym, by wymysla¢ nowe podejscia do klienta
poszukujgcego zabiegdw upiekszajgcych. Zauwazalny kierunek to - szybciej, taniej, czestsze zmiany
wygladu i fryzur, przy zastosowaniu dtugotrwatych, a jednak matoinwazyjnych poprawek
i ozdobnikéw. Coraz bardziej popularne staje sie tez "mienigce sie piekno". Uwidacznia sie to
w krzykliwym manicure np. z krysztatami Swarovskiego czy tworczymi fryzurami - skomplikowanymi
warkoczami, ozdobnymi pidrami, wstgzkami, krysztatkami i kolorowymi wykonczeniami. Szybkos¢
i wygoda réwniez ma znaczenie. Niektdre miejsca promujg profesjonalny makijaz bez koniecznosci

umawiania sie, a salony na lotniskach zachecajg do 10-minutowego manicure.

Kontra-Trend: Czynnik glamour

Z jednej strony widoczny jest powrdt do stylizacji zwigzane] z “btyszczeniem” i “ol$niewaniem”,
jednoczesnie jednak z drugiej obserwuje sie takze powrdt do naturalnosci. Oferta, ktéra skupi sie na

podkreslaniu naturalnego piekna i prostocie moze okazac sie dla niektorych kuszaca alternatywa.
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° Nauka kryjaca sie za SPA

Badania kliniczne zacierajg granice pomiedzy tradycyjnymi i alternatywnymi terapiami leczniczymi.
Naukowa podbudowa filozofii SPA promowana jest na SPAEvidence.com. strona powstafa
w 2011 roku i jest w sieci najbardziej kompleksowym Zrédtem wiedzy na temat twardych dowodéw
naukowych, ktére kryjg sie za terapiami SPA i wellness, takimi jak: masaze, refleksologia stép,
aromaterapia, joga i medytacja. Pojawienie sie takich informacji jest czescig powstatego trendu
poszukiwania alternatywnych dla medycyny konwencjonalnej terapii. Bogactwo pozytywnych
wynikéw zacheca spotecznosé medyczng do przyjecia filozofii SPA. W 2012 roku, wiecej szpitali niz

kiedykolwiek bedzie wtgczaé do czesci leczenia takze oferte osrodkdw SPA i wellness.

Kontra-Trend: Nauka kryjgca sie za SPA

Kontrg dla medycznych sformutowaniach zbawcze oddziatywanie zabiegéw na ludzki organizm moze
by¢ podkreslenie zwyktej przyjemnosci jakg czerpie sie z oddawania sie relaksujgcym dla ciata
zabiegom. Interesujgce moze okazac sie podkreslanie atmosfery zupetnego eksperymentu i braku

znajomosci dowoddéw naukowych na uzasadnienie niektérych pozycji w ofercie salonu.

26




Qquestus Rynek ustug kosmetycznych w Polsce
’ Trendy, kierunki rozwoju, strategie i metody dziatania

° SPA dla rodzin

Coraz wiecej rodzin podrézuje do SPA z dzieémi, stad tez infrastruktura i oferta tego typu miejsc staje
sie dostosowana do goscia niepetnoletniego. Otwierane sg SPA tylko dla dzieci, powstajg ustugi
skoncentrowane na konkretne programy np. wspomaganie leczenia otytosci dzieci, ksztatcenie w
praktykach wellness. Niektdore osrodki specjalizujg sie w zabiegach dla dzieci, jak Sundae SPA w
Connecticut, gdzie nawet zabiegi nazywane sg zabawnie: ,lodowe pedicure" i "manicure w blasku
rozgwiazdy". Hotele destinations SPA takze otwierajg osobne SPA strefy i programy SPA dla dzieci,
np.: Schloss Elmau w Niemczech czy nowy osrodek Disney Aulani na Hawajach, ktéry oferuje
specjalne zabiegi SPA przeznaczone wytgcznie dla dzieci i mtodziezy, zajecia z masazu niemowlat dla

nowych rodzicow i wiele innych ustug rodzinnych.

Kontra-Trend: SPA dla rodzin

Oczywistym kontra-trendem wydaje sie by¢ oferta SPA tylko dla dorostych i na pewno zawsze
znajdzie sie ktosS, kto absolutnie nie chce dzieci w salonie SPA czy innym s$wiadczgcym ustugi
kosmetyczne. Alternatywa dla wspdlnych, wielogeneracyjnych SPA mogg stac sie oferty dedykowane

— tylko dla kobiet, tylko dla mezczyzn, tylko dla dzieci/ nastolatkow.
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° Dazenie SPA do sprawiania zachwytu

Czasy, gdy wiekszos¢ osrodkéw SPA  wygladata podobnie (bezowa  kolorystyka
i aranzacje w stylu Zen) minety bezpowrotnie. Goscie SPA poszukujg nowych doswiadczen, a chcace
ich zadowoli¢ osrodki szukajg rozwigzan, ktdre pozwolg im sie wyrdzni¢ wsrdd konkurencji. Taki efekt
mozna uzyska¢ prawie przy kazdych mozliwosciach finansowych. Najwiekszy zachwyt powoduje
wspotpraca z celebrytami (Richard Branson w Six Senses, Tajlandia), futurystyczne wzory, lub zimne,
inspirowane koncepcjg domku na drzewie. Mniejsze oczarowanie to wigczenie nieoczekiwane
udogodnienia dla klientdw, jak kotyszacy stét do masazu, ktéry sprawia, ze klienci majg wrazenie

unoszenia sie na wodzie.

Kontra-Trend: Dgzenie SPA do sprawiania zachwytu

Alternatywg do poszukiwania indywidualnych rozwigzan w wizerunku salonu moze okazac sie
powtarzalny, wysoki standard sieci franczyzowych, po ktdrych klient wie, czego moze sie

spodziewad: i jaka panuje atmosfera oraz jakos¢ obstugi.

28




Qquestus Rynek ustug kosmetycznych w Polsce
’ Trendy, kierunki rozwoju, strategie i metody dziatania

° Szybkie zabiegi i kompleksowa obstuga

Ze wzgledu na coraz mniej czasu klienci coraz czesciej oczekujg oferty, ktéra jednorazowo zaspokoi
kilka potrzeb. Szukajg takze zabiegdéw, ktore w btyskawicznym czasie poprawig ich samopoczucie.
Stad szacuje sie, ze wiekszej popularnosci nabiorg — szybki masaz, demakijaz czy make up. Czas
trwania takich zabiegdw to max. 15-20 minut zas cel to gtdwnie ,efekt rdwnowagi i lepszego

samopoczucia” Sukcesem takich ustug bedzie stosunkowo niska cena w granicach 50-100 zt za zabieg.

° SPA dla ,,zakochanych par”

Zgodnie z dotychczasowymi trendami — coraz bardziej popularnej stang sie pakiety dla dwojga. Oferta
skierowana do par bedzie coraz bardziej rozbudowana ikonkurencyjna. Potwierdzeniem tych
tendencji moga by¢ miedzynarodowe trendy, ktére mdéwig o ,rodzinnym” traktowaniu ustug

Swiadczonych przez salony kosmetyczne.

Podsumowujgc mozna stwierdzi¢, iz bezwzglednie branza ustug kosmetycznych i SPA podlega
dynamicznym zmianom. To takze branza niezwykle innowacyjna, w ktdrej pojawiajg sie coraz to
nowe produkty, a nowosci zastepujg produkty standardowe. Branza ta dynamizowana jest przez

wiele czynnikéw, ktore wptywajg na jej funkcjonowanie.
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I.4. Czynniki determinujgce rozwdj rynku ustug kosmetycznych w Polsce i na $wiecie

Branza kosmetyczna jest jedng z najszybciej rozwijajacych sie gatezi gospodarki w Polsce. Zaréwno
pod wzgledem edukacyjnym, czyli ksztattowaniem nowego Srodowiska, jak i z punktu widzenia
innowacyjnosci, wprowadzanych technologii, a takze adaptacji nowinek z zagranicy. Kult mtodosci,
piekna, sprawnosci fizycznej jest obecnie najbardziej lansowanym trendem medialnym. Cheé
zblizenia sie do tego ideatu, zmusza do korzystania z ustug gabinetéw dermatologii estetycznej,
chirurgii plastycznej, gabinetow odnowy biologicznej, a takze salonéw urody. Czas, jakim dysponujg
klienci, aby sie wyciszyé, zrelaksowaé, a przede wszystkim zadbac o siebie, systematycznie z kazdym
rokiem sie kurczy. Dla branzy ustug kosmetycznych oznacza to, ze w przysztosci bedzie on rynkiem

duzo bardziej wymagajgcym i konkurencyjnym niz obecnie
Najistotniejsze determinanty rozwoju rynku ustug kosmetycznych w Polsce to:

» Wazrost zamoznosci konsumentow, ktorzy wydajg coraz wiecej w salonach kosmetycznych.

» Moda na piekny wyglad, wysportowane, zgrabne ciato

> Istotna rola czasu, jaki posiadajg klienci, ktérzy niejednokrotnie preferujg zabiegi
wyszczuplajgce w gabinecie kosmetycznym, niz czasochtonny trening na sitowni

» Zmiana podejscia do formy spedzania wolnego czasu

» Zdrowy styl zycia

» Zagraniczny kapitat i klienci z zagranicy

Polski konsument ocenia dobrze swojg sytuacje majgtkowg, nawet w roku 2009, pomimo kryzysu
gospodarczego 37% Polakdéw ocenito swojg sytuacje gospodarczg jako zadowalajgcy, a 26% jako
dobrg lub bardzo dobrg. Wzrost dochoddéw wraz ze starzeniem sie spoteczeristwa polskiego pozwala
przypuszczaé, ze rynek ustug kosmetycznych pozostanie w tendencji wzrostowej, co potwierdzajg
wyniki badan (Tabela 2), ktdére przedstawiajg dynamiczny, az 90% wzrost popyty na ustugi
kosmetyczne $wiadczone w salonach kosmetycznych. Przewidywany S$rednioroczny wzrost dla
dochodu rozporzadzalnego, w latach 2007-2014 wyniesie 5,5% dla Polski i 0,2% dla Europy
Zachodniej ,Jest to zwigzane miedzy innymi ze zmianami spoteczno-kulturowym, ktdre zachodzq w
Polsce od czasow transformacji. Zwieksza sie popularnosc turystyki, szczegdlnie krotkich wypadow
weekendowych poza miasto, tzw. short break oraz wyjazdéw na krajowe i zagraniczne wakacje.
Rosnie takze zainteresowanie wizytami w kinie czy tez galerii. W 2006 roku Polacy odwiedzili kina
31min razy, a w 2010 prawie 42 min razy”- mowi Bartosz Krawczyk, Menedzer w Dziale Konsultingu

Deloitte.
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Jak podat GUS w ubiegtym roku, srednie wynagrodzenie Polakdw po raz pierwszy przekroczyto kwote
4 tys. zt brutto. To o 167 zt miesiecznie wiecej niz dotychczas. Dane o ptacach dotyczyty 5,5 min oséb
pracujgcych w przemysle, budownictwie i ustugach. Statystyczny Kowalski nie odczut jednak
podwyzki, bo jak ttumaczg eksperci, zjadta jg inflacja i rosngce koszty zycia. Jednoczesnie, pozycji
pracownika w negocjacji podwyzki wynagrodzenia nie polepszajg réwniez komentarze ekonomistow.
Marek Belka, Prezes Narodowego Banku Polskiego w potowie kwietnia 2011 przekonywat, ze wzrost
ptac na poziomie 8-10 proc. bytby niebezpieczny z punktu widzenia inflacji. Jego zdaniem wyzsze
ptace spowodujg narastanie kosztéw, a to doprowadzi to kolejnych podwyzek. Jakie w takim razie sg
szanse na wzrost wynagrodzen? - Jak pokazujg najnowsze wyniki XX ogdlnobranzowego raportu
ptacowego firmy Sedlak & Sedlak, prawie jedna trzecia badanych przedsiebiorstw nie planuje
przeprowadza¢ w kolejnych miesigcach jakichkolwiek podwyzek wynagrodzen. Pozostate 71 proc.
firm zamierza podnies$é¢ poziom ptac do korica 2012 roku $rednio o 4 proc. Zdecydowanie wieksze
podwyzki planowane sg w organizacjach duzych, osiggajacych najwyzisze obroty - ttumaczy Renata

Kucharska-Kawalec, kierownik projektu w firmie Sedlak & Sedlak’.

Tabela 2. Zmiany na rynku ustug kosmetycznych w Polsce w latach 2006-2008, badania Jany Krzysztoszek

Zmiana Wazrost Spadek Brak zmian

W liczbach W % W liczbach W liczbach W %
wyszczegdlnienie

Wartos¢ ustug swiadczonych

97 82,20 3 2,55 18 15,25
przez salon kosmetyczny
Popyt 107 90,68 6 5,08 5 4,24
Podaz 116 98,30 1 0,85 1 0,85
Ceny 84 71,19 14 11,86 20 16,95
Oferta 115 97,46 0 0 3 2,54

Zrédto: Jana Krzysztoszek: Komunikacja marketingowa na rynku ustug kosmetycznych; Uniwersytet

Medyczny im. Karola Marcinkowskiego w Poznaniu; Poznan 2011

7ht'cp://;{azetapraca.pI/gazetapraca/1,90443,11161782,Ponad polowa pracownikow oczekuje podwyzek pensji.html
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Kult piekna jest bardzo silnie rozwijajagcym sie trendem, wspieranym réwniez przez mode na zdrowe
zywienie. Bycie zadbanym jest modne, ludzie dbajg o swdj wyglad, nawet mezczyzni zaczeli korzystaé
z ustug salonéw kosmetycznych. Media przedstawiajg obraz pieknego swiata, Swietnie wygladajgcych
celebrytéow, gwiazd wiecznie mtodych, niejednokrotnie upiekszajgc modeli za pomocg nowinek
technicznych takich jak Photoshop. Che¢ wygladania tak jak stawy zmusza klientéw do korzystania z

ustug salondw kosmetycznych, gabinetéw odnowy biologicznej czy chirurgii plastyczne;j.

Czas wolny, jakim dysponujg klienci systematycznie zmniejsza sie. Stad istotne jest osigganie
pozadanych przez konsumenta efektéw w jak najkrétszym czasie. Wzrasta popularnosé¢ zabiegéw
wyszczuplajgcych, antycellulitowych oraz formujacych odpowiednig sylwetke ciata, zgodnie
z potrzebami klientdw, ktérzy nie majg czasu na mozolne wypracowywanie efektdw na sitowni.
Z drugiej strony konsumenci zyjgcy w ciggtym stresie i napieciu, posiadajgcy niewiele czasu dla siebie,
chetnie korzystajg z ustug salonéw kosmetycznych w celach relaksacyjnych, aby poprawic¢

samopoczucie w stosunkowo krétkim czasie.

Innym waznym trendem jest sposdb spedzania wolnego czasu. Polacy przyktadajg coraz wiekszg
wage do sposobu, w jaki spedzajg swdj wolny czas. 71% respondentéw, w badaniu
przeprowadzonym na zlecenie firmy doradczej Deloitte, poswieca maksymalnie 5 godzin tygodniowo
na aktywna rozrywke. Ci, ktérzy decydujg sie na spedzenie czasu poza domem, najczesciej wybierajg
wyjscie do kina - 13% pytanych, 12% decyduje sie na wizyte w restauracji, pubie lub kawiarni.
Atrakcyjng forma spedzania wolnego czasu jest takze kibicowanie imprezom sportowym, ktére
deklaruje 2% badanych. Nadal jednak, wsréd aktywnosci najczesciej realizowanych w wolnym czasie,
znajduja sie takie, ktore nie wymagajg duzych naktadéw finansowych i ktére mozna realizowa¢ bez
koniecznosci wychodzenia z domu. Z analizy wynika, ze 31% badanych najchetniej spotkatoby sie ze
znajomymi lub relaksowato w domu, na przyktad uprawiajgc hobby lub ogladajac telewizje. Wyniki
badania wskazuja, ze 65% respondentéw przeznacza na rozrywke do 50 ztotych tygodniowo, 16%
wydaje na ten cel do 100 ztotych, natomiast 13% respondentdéw deklaruje wydatki w przedziale od

101 do 200 ztotych.

Trendy zwigzane ze zdrowszym podejsSciem do zycia wptywajg takie na rosngcg popularnosé
wyjazdéw do SPA. W 2006 roku Polacy wydali na wizyty w centrach odnowy biologicznej 818 min

ztotych, natomiast w 2010 roku 920 min.
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Polska staje sie coraz bardziej atrakcyjnym krajem dla zagranicznych inwestoréw, chcacych rozwijac
tutaj swoje sieci franczyzowg, otwierajgc kolejne salony swoich marek (np. Yasumi, No+Vello).
Ponadto, do naszego kraju na leczenie i relaks przyjezdza coraz wiecej obcokrajowcdéw z Niemiec,

Wielkiej Brytanii czy Rosji i Ukrainy.
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m.  SALONY KOSMETYCZNE OCZAMI WtASCICIELI

Najwiecej informacji o biznesie posiadajg praktycy. Dlatego badaniem objeto czes¢ z nich, pytajac o
szczegoty zwigzane z prowadzeniem salonu kosmetycznego. Badani byli zaréwno wtasciciele srednich
jak i matych salondéw, ktére swojg oferte kierowaty tak do lokalnych klientéw jak i masowego
odbiorcy. Badani posiadajg niewielkie salony kosmetyczne, zazwyczaj 1 osobowe , gdzie pracuje tylko
wiasciciel, poprzez salony, gdzie zatrudnia sie 3-4 o0sdéb na stanowiskach, zwigzanych
z wykonywaniem zabiegow. Wyjatkiem jest jeden salonu, ktéry zatrudnia 9 pracownikéw
wykonujgcych zabiegi. Wiekszo$¢ rozmdéwcdw rozpoczeta swa dziatalnosé w obszarze kosmetyki, ze
wzgledu na zainteresowania pozazawodowe. Pomyst na prowadzenia takiego biznesu zrodzit sie z ich
pasji i checi poszerzania wiedzy. Jest to istotne ze wzgledu na postawe wzgledem wtasnego rozwoju
zawodowego oraz rozwoju zawodowego pracownikéw, poszukiwania informacji branzowych oraz, co

sie z tym wigze — rozwijania salonu.

1. Sezonowos¢ w biznesie ustug kosmetycznych

Badani zapytani o to, czy dostrzegajg sezonowos¢ w specyfice swojego zawodu, z reguty odpowiadali
przeczaco, cho¢ przyznawali, ze popularnosé swiadczonych przez nich ustug rosnie wraz z poprawg
warunkéw atmosferycznych. Jeden z rozmdéwcéw (posiadajgcy salon w niewielkiej miejscowosci na

potudniu kraju) poréwnat prace w salonie do pracy rolnika:

,To tak jak w pracy rolnika — trzeba zasuwac w lato, zeby mdc sie z czego utrzymac na zime”.

Jednak wszyscy rozméwcy zgodnie stwierdzili, ze coraz bardziej zaciera sie granica miedzy letnimi a
zimowymi miesigcami w tej branzy. Moment zwyzkowy przypada na ok. drugg potowe marca, a od
kwietnia popularnosc ustug rosnie systematycznie, az do okresu wakacyjnego. Zatamanie nastepuje w
pazdzierniku i trwa do grudnia. Sezonowos¢ wynika réowniez z charakteru niektdrych zabiegéw —
czesci z nich nie mozna wykonywa¢ w miesigcach letnich i wiosennych, jak np. oczyszczania twarzy
czy opalania , bo wymagajg od klienta nie eksponowania skdry na storicu. Wyrazny jest natomiast
trend , przygotowywania” ciata na wiosne i lato, a po okresie lethnim — odzywiania skéry. W zime
natomiast duzg popularnoscig cieszg sie kupony podarunkowe — jako prezenty dla znajomych i
rodziny. Ta ,moda” przyniosta nieoczekiwany zysk w miesigcach, ktére zazwyczaj sg stabsze dla

branzy.

34



Qquestus Rynek ustug kosmetycznych w Polsce
’ Trendy, kierunki rozwoju, strategie i metody dziatania

2. Rentownosé, koszty i zyski z salonu

Osrodek ztozony z trzech gabinetéw do masazu, zatrudniajacy 7 oséb powinien stac¢ sie rentowny po
niecatym roku. Dzieje sie tak mimo rosngcej konkurencji oraz spadku cen. Na takg placéwke,
wyposazong w profesjonalny sprzet potrzeba okofo 100 tys. zt. Bardziej kapitatochtonne inwestycje,
dysponujgce wtasnym basenem zwracajg sie po 3 — 5 latach. Ich realizacja wymaga jednak minimum
0,5 — 1 min zt. Sam basen to wydatek ponad 100 tys. zt. A utrzymanie go wymaga okoto 30 tys. zt
miesiecznie — ttumaczy Mariusz Niescior z Polskiego Instytutu SPA & Wellness. Nie trzeba jednak mie¢
basenu, by odnies¢ sukces. Zwtaszcza jesli planuje sie uruchomienie gabinetu w centrum miasta lub
na osiedlu mieszkaniowym. Tak zlokalizowany gabinet dysponuje najcze$ciej powierzchnig 200-
300 m% | w takim najlepiej skupi¢ sie na masazu oraz zabiegach na ciato, ktére wygrywaja rankingi

najpopularniejszych ustug w tego rodzaju placéwkach.?

Rdéznorodna oferta sprawia, ze ceny poszczegdlnych ustug znacznie rdzinig sie miedzy sobg. Za
najtansze zabiegi klient zaptaci od 10 zt —za henng, regulacje brwi czy depilacje woskiem okreslonych
partii ciata. Najdrozszy zabieg, to koszt nawet 1600 zt — za specjalistyczng ustuge medycyny
estetycznej. Zazwyczaj jednak gdrna granicg jest cena do 300-400 zt za serie zbiegdw oczyszczajacych

na twarz.

Wiekszos¢ zapytanych o to wtascicieli nie dostrzegata zwigzku miedzy ceng a czestoscig kupowania

konkretnej ustugi przez klientéw.

»T0 nie jest tak, Zze jak np. henna czy brwi sq tanie to my non stop gtdwnie to robimy — nie. Klientki
wiedzg po co do nas przychodzq, na jaki konkretny zabieg, ktdry w danym momencie jest im

potrzebny i niezaleznie od ceny go sobie robq.”

W matych salonach natomiast, zauwazalna byta wieksza popularnosc tanich zabiegdw, niz drogich
ustug, bedacych zazwyczaj serig zabiegow. Wsrdd klientdow sg réwniez tacy, zdaniem wiascicieli,
ktérzy chcac wydac okreslong sume pieniedzy — dobierajg wachlarz ustug do kwoty, jaka zatozyli

wydaé danego dnia w salonie.

8 http://forsal.pl/artykuly/580256,inwestycja w _male SPA zwroci _sie w_mniej niz_rok.html

35


http://forsal.pl/tematy/k/konkurencja
http://forsal.pl/artykuly/580256,inwestycja_w_male_SPA_zwroci_sie_w_mniej_niz_rok.html

Qquestus Rynek ustug kosmetycznych w Polsce
’ Trendy, kierunki rozwoju, strategie i metody dziatania

Badani niechetnie mowili o kosztach i zyskach jakie zwigzane sg z prowadzeniem salonu
kosmetycznego. Koszty ponoszone przez rozméwcow wahaty sie znacznie — podawano sumy rzedu
7 do 20 tysiecy. Z tej kwoty najwiekszy udziat miat zakup kosmetykdw (nawet do 50% ponoszonych
kosztow). Zakupy te jednak dla wszystkich badanych byty priorytetem — i na co wskazywali — nie byty
one wynikiem zaplanowanych dziatan, a efektem wykorzystania materiatdw w codziennej pracy
salonu. O tym, jakie kosmetyki warto mie¢ w swoim salonie, decyduje zazwyczaj kosmetyczka —
ekspert, ktéra musi by¢ ,na biezgco”, jesli chodzi o trendy, nowosci, bezpieczeristwo, preferencje
klientow etc.. czesto jest nig sama wiascicielka salonu. W trakcie jednej z rozmdéw pojawita sie

problematyka zakupdw grupowych:

,Nie robie zakupdw grupowych, ewentualnie bytabym takimi zainteresowana dla produktow
jednorazowych jak klapki itp, gdyby warunki byt interesujgce. Nie wierze w site takiej grupy
[zakupowej] poniewaz jest tylko jedna firma produkujgca pewne kosmetyki, jest to rynek w wiekszosci

zmonopolizowany, dlatego i tak wszyscy bedg musieli kupowac u jednego producenta.

Kolejnym istotnym elementem, ktéry wptywa na wysokos¢ kosztéow jest wynajem lokalu. Udziat
wynajmu i kosztéw zwigzanych z utrzymaniem pomieszczenia siega nawet 14%. Okoto 1/3 kosztéw to
wydatki zwigzane z zatrudnianiem personelu. Koszty utrzymania maszyny nie s3 duze i zazwyczaj
ograniczajg sie do jednorazowego zakupu (wyjgtkiem jest laser, ktérego gtowica musi byc
wymieniana po okreslonej liczbie wykonanych zabiegéw). Nie uzyskano doktadnych informacji na

temat poziomu rentownosci salonu. Dominowaty opinie , ze:

,hie jest zle, ale mogtyby byc¢ lepiej”, ,,na szczescie na razie nie trzeba doktadad, ale kto wie jak to

bedzie”.

Do gtéwnych czynnikéw, ktére wtasciciele postrzegajg jako utrudnienie w uzyskaniu wysokich zyskow
wymieniano najczesciej kryzys. Wyraznie wida¢, ze stali klienci rzadziej odwiedzaja mate salony,
czasem wybierajgc jedynie zakup markowych kosmetykdw, nie korzystajac z ustugi na miejscu.
Jednorazowo s3 tez sktonni wyda¢ mniej niz np. rok temu. Pojawity sie jednak opinie, ze kryzys nie
miat az tak znacznego wptywu na popularnosé ustug kosmetycznych. Osoby dobrze sytuowane, czy
turysci nie liczg sie z wydatkami na tego typu ustugi i oni nie nalezg do tej grupy klientéw, ktérzy w

ramach oszczednosci zrezygnujg z ustug oferowanych przez salony.
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Dla salonédw w matych miejscowosciach istotnym problemem utrudniajgcym rozwdj biznesu
kosmetycznego jest mentalnos$é ludzi, ktérzy nie majg tak czesto uswiadomionej potrzeby dbatosci o
wyglad, jak ma to miejsce w przypadku wiekszych miast. Wprawdzie, jak méwit jeden z badanych,
sytuacja ulega pod tym wzgledem zmianie na lepsze, to jest jednak istotny problem z punktu

widzenia matego salonu w miejscowosci do 5 tys, mieszkancow.
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l.3. Wartosé i pozyskanie klienta

Zdecydowanie najwiekszg sitg napedowg salonu kosmetycznego sg stali klienci. Stanowig oni $rednio
od 25% do nawet 99% ogdtu klientdw matych salonéw kosmetycznych, w deklaracji ich wtascicieli.
Generalnym standardem jest, aby w salonie jeden klient byt obstugiwany przez jednego pracownika.
Inna sytuacja miata miejsce tylko w 1 z 15 przypadkéw. Zdecydowana wiekszo$é klientdw to kobiety,
mezczyzni pojawiajg sie w salonie rzadko i to zazwyczaj pod wptywem namowy zony czy partnerki.
Jednoczesnie, niektérzy mezczyzni, jesli juz zdecydujg sie na skorzystanie z ustug kosmetycznych — sg
bardziej wybrednymi klientami niz kobiety, s bardziej uczuleni na punkcie wtasnego wygladu. Ale, co
wazne, sg bardziej lojalni od kobiet — jesli w danym salonie otrzymajg profesjonalng obstuge, zabieg
bedzie bezbolesny, a mezczyzna nie bedzie czut sie skrepowany sytuacjg — nie pomysli o zmianie

salonu, pozostanie wierny jednemu miejscu i jednej kosmetyczce.

Salony przyjmujg $rednio od kilkudziesieciu do kilkuset klientéw miesiecznie — w zaleznosci od
lokalizacji miejsca oraz wielkos$ci miejscowosci, w ktdrej sie znajdujg. Najczesciej, badani wskazywali,
ze obstugujg okoto 15 klientéw dziennie. Wtasciciele nie prowadza regularnych wyliczen, zwigzanych
ze $rednim kosztem pozyskania klienta ani wyliczel sredniego kosztu utrzymania klienta. Istnieje

kilka czynnikdw, majgcych wptyw na te sytuacje:

e Mate salony rzadko inwestujg w reklame — gtdwnym sposobem pozyskania klienta jest
polecenie salonu przez obecnych uzytkownikéw swoim znajomym i rodzinie. Nie ma zatem
potrzeby wyliczania kosztow, skoro akcje reklamowe nie sg prowadzone;

e Wiasciciele salonéw nie posiadajg odpowiedniej wiedzy ani zestawien finansowych aby
prowadzi¢ tego typu wyliczenia;

e Wtasciciele nie widzg potrzeby wykonywania wyliczen, poniewaz uznajg, ze nie sg to duze
koszty — zwtaszcza jesli chodzi o rabaty i inne korzysci, majgce zwiekszy¢ lojalnos¢ klientow;

e Wtasciciele nie majg czasu, aby dodatkowo zajmowac sie takimi wyliczeniami — szczegdlnie w

sytuacjach gdy sami prowadzg salon i nie zatrudniajg pracownikéw.

Wielu rozméwcodw wskazato, ze wyliczanie kosztéw zwigzanych z utrzymaniem klienta bytoby dla nich

przydatne — ze wzgledu na stosowane systemy rabatowe, punkty i inne dodatki, dla statych klientow.
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l.4. Edukacja i szkolenia dla branzy ustug kosmetycznych

Zdecydowana wiekszos¢ rozmoéwcow przyznata, ze branza ustug kosmetycznych wymaga od nich oraz
od zatrudnianego przez nich personelu, ciggtego podnoszenia swoich kwalifikacji, poszukiwania
nowosci, aktualizacji i weryfikacji wiedzy. Nowosci stanowig niezbedny element w tego typu
dziatalnosci, ale czesciej sg one efektem starannej selekcji niz ,owczego pedu” wobec aktualnych
trenddéw. Czesto inspiracjg dla wprowadzania nowych ustug do oferty sg sami klienci — komunikujac
swoje potrzeby, sprawiajg, ze salony wyposazajg sie np. w maszyny do fotodepilacji, czy w maszyny

do samoopalania, badz oferujg nowoczesny typ manicure’a.

Kolejnym zrédtem, dla udoskonalania oferty sg wszelkiego rodzaju konferencje i szkolenia. Zaznaczy¢
jednak nalezy, ze wyjazd na konferencje — to duzy koszt, zwtaszcza dla wtascicieli matych salonow w
matych miejscowosciach. Koszt ten nie wynika tylko z samych optat uczestnictwa, a raczej zwigzany
jest z koniecznoscig zamkniecia salonu (pamietajmy, ze gtdwnie sg to dziatalnosci jednoosobowe
bgdZz w modelu m gdzie zatrudnia sie do 4 oséb). W trakcie wywiadéw pojawit sie koncept
organizowania konferencji i seminariow online, co mogtoby obnizy¢ koszty uczestnictwa w

wydarzeniu.

Podczas wywiaddéw podjety zostat réwniez temat szkolen branzowych oferowanych przez
producentéw kosmetykdw. Sg one oceniane coraz nizej — badani dostrzegajg w nich gtéwnie interes
organizatora w postaci zakupu przez audytorium okreslonej linii kosmetykow. Zdaniem rozmoéwcéw
takie wydarzenia majg dos¢ niskg wartos¢ merytoryczng i coraz rzadziej bedg formg doksztatcania sie

w tej branzy.

Co ciekawe, w opinii jednego z badanych, branza ustug kosmetycznych jest srodowiskiem niechetnym
do wzajemnej wymiany doswiadczen, ze wzgledu na wysoki poziom konkurencji na rynku. Wg
rozmdéwcy nie mozna raczej liczy¢ na to, ze kto$ podzieli sie z kim$ z branzy ciekawym zastosowaniem

danego kosmetyku, czy nowg, skuteczng metoda, jakg wypracowat w swojej praktyce zawodowej.

39



Qquestus Rynek ustug kosmetycznych w Polsce
’ Trendy, kierunki rozwoju, strategie i metody dziatania

Iv.  KLIENCI

Chcac zaprezentowad szerszg perspektywe w postrzeganiu ustug kosmetycznych w Polsce,
wzbogacono projekt badawczy o opinie klientéw salonéw kosmetycznych. Takie podejscie pozwolito
poznaé poglady osdb korzystajgcych z ustug kosmetycznych na temat jakosci i bogactwa oferty, cen,
sposobu korzystania z ustug etc. Z drugiej strony wigczenie do badania klientéw pozwolito
skonfrontowac ze sobg dwa punkty widzenia — dostawcdéw ustug — wtascicieli i menedzeréw salonéw

kosmetycznych oraz korzystajgcych z tych ustug klientéw.

IV.1. Charakterystyka spoteczno-demograficzna badanych klientow

W badaniu wzieto udziat 144 respondentéw, ktérzy w okresie od 13 do 19 marca wypetnili ankiete
internetowg na temat opinii o ustugach salonéw kosmetycznych, z ktérych korzystajg. Dodatkowa
zachetg do wypetnienia ankiety byta mozliwos¢ wygrania w losowaniu nagrody w postaci

kosmetykdéw wybranej marki.

Zdecydowana wiekszo$¢ kobiet zechciata odpowiedzie¢ na pytania ankiety - 97,8% sposrod
respondentow. Byly to gtéwnie panie w wieku miedzy 21 a 30 lat, pochodzgce z miejscowosci do 10

tys. mieszkancow. (wykres 3 i wykres 4).

47,1%
31,2%
6,5%
0,
8,7% 4,4%

2,2%

o

do 20 lat 21-30 31-40 41-50 51-60  powyzej60

lat

Wykres 3. Wiek respondentéw bioracych udziat w ankiecie internetowej
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30,4%

I T T T T 1
Miejscowos¢ do Miejscowosc¢ od Miejscowosé¢ od Miejscowosé od Miejscowos¢
10 tys. 10-50 tys. 50-100 tys. 100-500 tys. powyiej 500 tys.
mieszkancow mieszkancow mieszkancow mieszkancow mieszkancow

Wykres 4. Miejsce zamieszkania respondentéw biorgcych udziat w ankiecie internetowej

Sredni miesieczny dochdd w gospodarstwie domowym osoby wypetniajgcym ankiete najczesciej
wynosit od 1501 zt do 2000 zt (25,4% wskazan). Co ciekawe, pojawity sie rowniez odpowiedzi, o
dochodzie netto na gospodarstwo domowe ponizej 800 zt (14,5% oséb zadeklarowato taki dochéd

netto) (wykres 5).
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25,4%

do 800zt 801zt-1500 1501 zt - 2001 zt - powyiej
zt 2000 zt 3000 zt 3000 zt

Wykres 5. Sredni miesieczny dochéd netto w gospodarstwie domowym respondenta.

Jak przedstawia wykres 6, subiektywna ocena sytuacji materialnej wskazywata najczesciej na
koniecznos$¢ oszczedzania, by mdc kupi¢ ubrania czy wyjecha¢ na wakacje (53,6 % wskazan). Najmniej
odpowiedzi byto deklaracjg bardzo trudnej i trudnej sytuacji materialnej (tacznie 4,3% wskazan).

Mozliwos¢ zaspokojenia wszystkich potrzeb rodziny zadeklarowato 3,6 % badanych.
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53,6%

26,8%

11,6%
2,2% 2,2% 3,6%
o — 4

Zyje sie bardzo Zyje sie ciezko, Wystarzcana Sta¢nasna Powodzinam Zyje sie nam

ciezko, brakuje zalegamyz Zywnosc i zywnos¢i  sie dobrze, bez bardzo dobrze,
pieniedzy optatami optaty, ale nie  optaty, ale wieksztch sta¢ nas na
nawetna stacnas na trzebabardzo wyrzeczen  zaspokojenie
Zywnos¢ kupno ubrania, oszczedza¢ by mozemykupi¢c  wszystkich
czy sprzetdw  kupi¢ nowe nowg odziez, potrzeb
do domu ubranie czy  wyjechaéna
wyjechaéna wakacje
wkacje

Wykres 6. Subiektywna ocena respondenta na temat sytuacji materialnej jego rodziny.

Uzyskane wyniki pozwolity na sformuftowanie ogdlnych i bardziej szczegétowych wnioskow.
Oczywiscie badanie nie miato w petni reprezentatywnego charakteru. Dlatego tez do wynikéw warto
podchodzi¢ ostroznie. Bezwzglednie jednak uzyskane wyniki dajg do$¢ szeroki obraz polskiego rynku

ustug kosmetycznych.
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IV.2. Segmentacja klientow

Ogdlna tendencja obserwowana wsrdd klientéw salondw kosmetycznych wskazuje, ze coraz czesciej
sg to osoby S$wiadome rynku i ustug kosmetycznych. Po wielkiej karierze SPA jako chwytu
marketingowego, kiedy wszelakie produkty okreslano mianem ,SPA”, coraz wiecej konsumentéw
rozumie filozofie SPA jako element upowszechniania zdrowego stylu zycia. SPA przestaje sie rowniez
kojarzy¢ z luksusem, dostepnym jedynie dla najbogatszych. Wraz ze stale zwiekszajacg sie liczbg
osrodkéw, kierowanie oferty do wszystkich potencjalnych klientow staje sie oczywiste. SPA jako
ustuga kompleksowa, bedgca holistycznym modelem pielegnacji zaréwno ciata, jak i umystu podlega
ciggtym przeobrazeniem i to nie tylko w kontekscie oferty zabiegowej. Aby by¢ konkurencyjnym,
konieczne jest wprowadzanie atrakcyjnych dla klientéw innowacji. SPA nie ogranicza sie obecnie
tylko do zabiegdw. Sg one oczywiscie podstawowym elementem oferty, ale nie mniej wazne jest
réwniez otaczajace $rodowisko, architektura, wnetrza, sposéb spedzania wolnego czasu, dieta, itp.’

Wsrdd klientéw salondw kosmetycznych mozna wyrdzni¢ kilka typow konsumentdéw, ze wzgledu na

ich potrzeby:

e Osoby z silng potrzeba bezpieczenstwa — preferujg zabiegi nieinwazyjne, pozbawione ryzyka,
wykonywane na bazie produktéw sprawdzonych, testowanych dermatologicznie,
hipoalergicznych. Wolg wykona¢ zabieg kosmetyczny w profesjonalnych zaktadach, pod
kontrolg specjalisty, niz samodzielnie w domu. Osoby te trudno przekonaé do nowych ustug,
ze wzgledu na sktonnos$é do reagowania nieufnoscia badz lekiem.

e Osoby z silng potrzebg bycia kims wyjgtkowym — s3 to raczej osoby mtode, na ogét aktywne
spotecznie i zawodowo, korzystajg z kosztownych i luksusowych zabiegdw, opartych na
specyficznych produktach (np. kawior, ptatki ztota, roslinne DNA, wyciagg z peret) lub drogich
uznanych markach. Niekoniecznie sg to osoby zamozne.

e Osoby z silng potrzebg imponowania innym — wykazujg cechy zblizone do cech oséb o
nasilonym poczuciu i dazeniu do wyjgtkowosci, jednak zasadniczym motywem ich
funkcjonowania jest che¢ wzbudzania podziwu, uznania, niekiedy zazdrosci otoczenia
spotecznego. Charakterystyczna dla tej grupy jest sktonnos$¢ do demonstrowania wiasnej
zamoznosci, kupowania ustug i produktéw bedacych poza zasiegiem mozliwosci finansowych
wiekszosci oséb z ich otoczenia. Zachowania snobistyczne stuzg podnoszeniu wartosci

wtasnej osoby w oczach innych ludzi oraz budowaniu poczucia wyzszosci.

? http://www.rynekchemiczny.com.pl/content/view/153
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e Osoby z silng potrzebg doswiadczania nowosci — przez nowosci rozumie sie tu zaréwno
nowe ustugi wprowadzane do oferty, jak i dotychczasowe ustugi, w ktdrych zmianie ulega
technologia lub produkty kosmetyczne. Ta grupa klientéw chetnie podejmuje ryzyko decyzji
zakupu nowej ustugi, jest sktonna zaakceptowac¢ kazdg nowg oferte. Sg to zaréwno ludzie
mtodszi, jak i w wieku srednim lub powyzej Sredniego, o dochodach wyzszych od przecietnych,
dobrze poinformowani o nowych produktach dostepnych na rynku.

e Osoby z nasilonym daieniem do komfortu — komfort oznacza uzyskanie minimalnym
wysitkiem maksymalnych rezultatéw. Ta grupa klientéw oczekuje ustug kompleksowych,
ktore pozwolg zadbad nie tylko o cere, ale takze o cate ciato, wtosy i paznokcie. Osoby te nie
sg zainteresowane wykonywaniem jakichkolwiek dodatkowych procedur w domu, oczekuja,
Ze zabieg przeprowadzony w salonie przyniesie pozgdany rezultat.

e Osoby z silng potrzebg budowania trwatej relacji z profesjonalistg — korzystajg z tych ustug,
ktére poleca im kosmetolog, cenig jego profesjonalizm, zdajg sie catkowicie na jego wiedze i
doswiadczenie. Dla tej grupy ogromne znaczenie, poza profesjonalizmem ustugodawcy, ma
rowniez uczciwosc, ktéra traktuje jako podstawe zaufania, jak réwniez uprzejmos¢, otwartosc

oraz — przede wszystkim — zindywidualizowane podejscie do klienta.

Z badania przeprowadzonego przez Jane Krzysztoszek wynika, ze dla klientdw salonéw
kosmetycznych dwa czynniki sg najistotniejsze przy wyborze ustugi kosmetycznej. Ankietowani uznali
za najwazniejszg cene ustugi kosmetycznej (okoto 21%) oraz opinie kolezanek (okoto 20%). Dwa
kolejne istotne determinanty wyboru ustugi kosmetycznej to opinia kosmetologa (12%) oraz pora
roku (11%) — wykres 7. Najmniej istotne okazato sie by¢ wiasne doswiadczenie klienta oraz

preferencje klienta.

45



Qquestus Rynek ustug kosmetycznych w Polsce
: Trendy, kierunki rozwoju, strategie i metody dziatania

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

Cena

Marke producenta kosmentykow
Reklama w gabinecie

Reklama w czasopismach

Opinia kosmetologa

Wiasne doswiadczenie

Opinia kolezanek

Moda

Pora roku

Preferencje klienta

Inne

Wykres 7. Czynniki determinujace wybor ustugi kosmetycznej;
Zrédto: Jana Krzysztoszek: Komunikacja marketingowa na rynku ustug kosmetycznych

Respondenci zapytani o to, ile pieniedzy przeznaczajg na wizyte u swoich kosmetyczek, prezentowali

duzg zmiennos¢ w tej kwestii (wykres 8).
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32,6% 33,3%
27,1%

6,3%
0,7%
g
do 50zt 51zt -100zt 101zt - 300 zt 301zt-500zt powyzej500zt

Wykres 8. Srednie miesieczne wydatki na ustugi kosmetyczne

Najczesciej respondenci wskazywali, ze wydajg w granicach od 101 do 300 zt na ustugi kosmetyczne.
Nieznacznie tylko mniej liczng grupg okazali sie Ci klienci salondéw, ktdrzy Srednio co miesigc
pozostawiajg w nich od 51 do 100 zt (32,6% respondentéw). Do rzadkosci nalezeli z koeli Ci, ktdrzy

wydajg miesiecznie $rednio 500 zt na ustugi kosmetyczne (niecaty 1% badanych).
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IV.3. Modele zachowan konsumenckich na rynku ustug kosmetycznych

Najczesciej, respondenci korzystajg z ustug salonéw klika razy w roku — robi tak 40% z nich (wykres 9).
Drugg co do czestosci formg korzystania z ustug kosmetycznych jest odwiedzanie salonu raz na
miesigc (22% wskazan). Najmniej liczng grupe stanowig osoby, ktére korzystaja z ustug

kosmetycznych raz w tygodniu — zaledwie 1%.

Raz w tygodniu
Tylko przed waznymi 1% Kilka razy na miesigc
okazjami 13%
14%

Rzadziej niz razw
roku
10%
Raz na miesigc
22%

Kilka razy w roku
40%

Wykres 9. Czestotliwos¢ korzystania z ustug kosmetycznych w salonie.

Ciekawym jest fakt, iz najczesciej pora roku nie ma wptywu na czestotliwos¢ odwiedzin w salonie.
Ponad 44% respondentdéw wskazato, ze nie ma to dla nich znaczenia. Blisko 1/3 pytanych wskazata
wiosne jako czas, w ktérym najintensywniej korzystajg z ustug kosmetycznych. Najmniejsza ilos¢

odpowiedzi dotyczyta odwiedzin salonéw zimg — 5,6% wskazan (wykres 10).
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. 44,4%

Pora
roku nie
ma na
to
wplywu

5,6%
Zima
9,7%
Jesien

11,1%

Lato

29,2%
Wiosna

Wykres 10. Wptyw pdr roku na czestotliwos$¢ korzystania z ustug salonu kosmetycznego

Najwiekszg popularnoscia wsréd respondentéw cieszg sie mate, kameralne salony (prawie 83%
badanych preferuje takie miejsca). Blisko 16% respondentéw przyznato, ze chetniej korzysta z salonu

nalezgcego do sieci, a nieco ponad 1% podato inny typ salonu, ktéry wybiera najchetniej (wykres 11).
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82,6%

16,0%

1,4%

Z matego, kameralnego Z salonu, ktéry jestjednaz Innego typu
salonu placéwek sieci salondw
kosmetycznych

Wykres 11. Najchetniej wybierany typ salonu.

Wizyta w salonie to zdecydowanie czas dla siebie. Wiekszo$¢ osdb, zapytanych o to czy wola
korzysta¢ z ustug salonu z wybrang osobg czy tez samemu. wskazata, ze chetniej korzystajg z tego
typu ustug w pojedynke (prawie 72% wskazan). Najrzadziej respondenci widzieli by u swego boku

dziecko, w trakcie korzystania z ustug kosmetycznych (wykres 12).
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71,5%

20,1%
6,9%
1,4%
Partnera/partnerki Dziecka Znajomych Wole samodzielnie
korzystac z ustug
salonu

Wykres 12. Preferencje co do samodzielnego korzystania z ustug salonu kosmetycznego.

Jak zaprezentowano, klienci korzystajgcy z ustug kosmetycznych stanowig dos¢ wyraznie
uksztattowane segmentacyjne grupy docelowe. Roéznorodno$é sposobdéw korzystania z ustug
kosmetycznych, pozwala na dostosowanie rdznorodnych narzedzi i dziatan rynkowych do

konkretnego odbiorcy.
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IV.4. Czynniki wyboru salonu i ustugi

Respondentom zadano pytania dotyczgce zaréwno salonu kosmetycznego jako catosci, jak i pytania
dotyczace czynnikdw wptywajacych na decyzje o wyborze konkretnej ustugi. Pytano o to, na ile
istotne sg dla respondenta poszczegdlne czynniki, brane pod uwage przy wyborze salonu
kosmetycznego (okreslenie poziomu istotno$ci danego czynnika na skali 5-cio stopniowej, przy czym
5 oznacza — bardzo istotny, 1 — zupetnie nie istotny). Za najistotniejszy czynnik respondenci uznali
jakos¢ swiadczonych w salonie ustug — prawie 98% nadato mu poziom 4 lub 5. Drugim co do
istotnosci czynnikiem byta cena ustug (89,6% wskazan) a trzecim bogactwo oferty (80,5% wskazan).
Najmniej waznymi czynnikami branymi pod uwage przy wyborze salonu okazaty sie jego lokalizacja i
wystrdj wnetrza (wyniki po 7,64% wskazan dla odpowiedzi mato istotne i zupetnie nie istotne). Opinia
znajomych zostata uznana jako czynnik istotny lub bardzo istotny przez 77,8% respondentéw (wykres

13).

97,9%
89,6%
80,6%
, 7%
Lokalizacja Wy stroj Ceny ustug  Jakosc ustug Bogactwo Opinia
wnetrza oferty znajomych

M istotne i bardzo istotne

| matoistotne i zupetnie nie istotne

Wykres 13. Istotnos¢ poszczegdlnych czynnikow wptywajacych na decyzje o wyborze salonu kosmetycznego.
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Co ciekawe, na pytanie czym najczesciej dana osoba kieruje sie zanim wybierze dany salon, gtéwnie
padato stwierdzenie, ze to wfasnie opinia znajomych jest najczestszym Zrdédtem dla tej decyzji

(wykres 14).

58,3%
21,5%
15,3%
1,4% 2,8% 0,7%
T T _ T T T
Opinig Informacjamiw Informacjamiw  Informacjami  Innymizrodfami Polegam
znajomych prasie radio/telewizji  zawartymina wylfacznie na
forach wiasnym zdaniu
internetowych
dotyczacych

urody i zdrowia

Wykres 14. Zrédta wptywajace na decyzje o wyborze salonu kosmetycznego

Za drugie Zrdodto wptywajace na decyzje o wyborze salonu internauci uznali informacje pochodzgce
z forow internetowych o zdrowiu i urodzie. Niemal najrzadziej respondenci przed wybraniem salonu,

odnosili sie do informacji zawartych w prasie (zaledwie 1,4% z nich).

Do najpopularniejszych ustug, najchetniej wybieranych przez klientéw biorgcych udziat w badaniu
zaliczajg sie gtéwnie kosmetyka twarzy, manicure i pedicure, regulacja brwi i henna, oczyszczanie,

depilacja i peeling (wykres 15).
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Kosmetyka twarzy 15,2%

Manicure, pedicure 13,3%
Proste zabiegi (henna, regulacja brwi)
Oczyszczanie

Depilacja 6,6%
Peeling 5,3%
Masaie 4,5%
Mikrodermabrazja 4,5%
Pielegnacja dioni 3,9%
Zabiegi opalajace {solarium} 3,8%

Pielegnacja stop 3,2%

Wizaz 3,2%

Glebokie nawilzanie 3,0%
Zabiegi SPA 2,1%
Makijaz premanenty, botoks, przekluwanie... 1,9%
Zabiegi z wykorzystaniem ultradzwiekdw badz... 1,9%
Zabiegi przeciwzmarszczkowe 1,9%

Zabiegi modelujace sylwetke
Zabiegi laserowe
Przedluzanierzes

Inne

1,5%
1,5%
1,3%
0,4%

Wykres 15. Najczesciej wybierane typy ustug w salonie kosmetycznym.

Najrzadziej internauci wybierajg zabiegi modelujgce sylwetke, ustugi z wykorzystaniem lasera czy

przedtuzanie rzes (po 1,5% wskazan dla kazdej z tych ustug)).
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Opinia znajomych, ktorzy juz

wezesniej wyprobowali na sobie — 16,0%

dany zabieg
Opinia kosmetologa - 9,7%
Pora roku E 9,0%

Inne . 3,5%

Opinie na forum internetowym _I 2,1%
Marka producenta kosmetykow I 2,1%
Reklama w gabinecie I 0,7%

Reklama w czasopismach l 0,7%

Moda | 0,0%

Wykres 16. Wptyw poszczegdlnych czynnikéw na wybor konkretnej ustugi w salonie

O wyborze ustugi najczesciej decyduje to, czy respondent miat juz dosSwiadczenie w zastosowaniu
danego zabiegu (47% wskazan). Na drugim miejscu plasuje sie wptyw doswiadczen znajomych, ktérzy
juz wczesniej wyprdobowali na sobie dang ustuge i mogli zachecic¢ lub zniecheci¢ do niej respondenta
(16%). Opinia kosmetologa oraz cena stanowig niemal réwnie wazne czynniki majgce wptyw na
wybor zabiegu. Co wazne, moda, wedtug deklaracji badanych, w ogdle nie jest przez nich brana pod

uwage przy wyborze tego typu ustug (wykres 16).
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IV.5. Poziom i Zrédfa zadowolenia z ustug

W tym bloku pytan, respondenci zostali m.in. poproszeni o ustosunkowanie sie od twierdzen na
temat relacji cen ustug do ich jakosci. Zdecydowana wiekszos$¢ respondentéw nie zgadza sie, co do
tego, ze jakos¢ ustug oferowanych w salonach kosmetycznych jest niska. Ci, ktérzy twierdzg inaczej

stanowili nieco ponad 24% respondentéw (wykres 17).

Jakos$¢ ustug w salonach urody jest niska i pozostawia wiele do
zyczenia.

59,7%

16,0%

0,
12,5% 11,8%

Zdecydowanie Zgadzamsie Niezgadzam sie  Zdecydowaniesie nie
siezgadzam zgadzam

Wykres 17. Opinie respondentéw na temat jakosci ustug

Jednoczesnie znaczna wiekszo$¢ badanych zgadza sie lub zdecydowanie sie zgadza co do tego, ze
jakos¢ ustug swiadczonych w salonach jest wysoka i w petni zadowalajgca (tgcznie to blisko 82%

sposréd badanych) (wykres 18).
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Jakos¢ ustug w salonach kosmetycznych jest wysoka i w petni
zadowalajaca.

65,3%

15,3%

o,
16,7% 2,8%

Zdecydowanie Zgadzamsie Niezgadzam sie  Zdecydowaniesie nie
siezgadzam zgadzam

Wykres 18. Opinie respondentéw na temat jakosci ustug

Twierdzenie mdéwigce o tym, ze ceny ustug kosmetycznych sg nieadekwatnie wysokie do jakosci ustug
podzielity respondentéw na niemal réwne grupy. 51,4% z nich zgadzato sie badZ zdecydowanie

zgadzato sie z tym twierdzeniem (wykres 19).
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Ceny ustug w salonach kosmetycznych sg zbyt wysokie i
nieadekwatne do jakosci oferowanych ustug.

49,3%

32,6%

16,0%

2,1%

Zdecydowanie Zgadzamsie Niezgadzam sie  Zdecydowaniesie nie
siezgadzam zgadzam

Wykres 19. Opinie respondentéw na temat relacji ceny do jakosci ustug kosmetycznych

Podobnie, cho¢ ze wskazaniem na wiekszos$¢ pozytywnych opinii, wygladata sytuacja z alternatywnym
twierdzeniem, méwigcym o tym, ze wysokie ceny ustug idg w parze z ich wysoka jakoscig. Zgodzito

sie z tym facznie 62,5% respondentéw (wykres 20).
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Ceny ustug w salonach kosmetycznych sg wysokie, ale
adekwatne do jakosci oferowanych ustug.
56,9%

32,6%

5,6% 4,9%

Zdecydowanie Zgadzamsie Niezgadzam sie  Zdecydowaniesie nie
siezgadzam zgadzam

Wykres 20. Opinie respondentéw na temat relacji ceny do jakosci ustug kosmetycznych

Wykres 21 prezentuje odpowiedzi na pytanie odnoszace sie wytgcznie do cen ustug w salonach i ich
generalnego zaakceptowania badZ negowania. Wiekszos¢ badanych zgodzita sie, ze kwoty jakie
trzeba przeznaczy¢ na ustugi sg do przyjecia (facznie blisko 73% wskazan dla zgadzam sie lub

zdecydowanie sie zgadzam).
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Ceny ustug w salonach kosmetycznych sg do przyjecia.

59,7%

22,9%
13,2%

4,2%

Zdecydowanie Zgadzamsie Niezgadzam sie  Zdecydowaniesie nie
siezgadzam zgadzam

Wykres 21. Opinie na temat ceny ustug w salonach kosmetycznych

Jednoczesnie internauci wskazujg na fakt, ze brakuje salondow, ktdre odpowiadatyby na potrzeby
i mozliwosci finansowe réwniez stabiej sytuowanych klientéw (prawe 77% oséb badanych tak uwaza)

(wykres 22).
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Brakuje salonéw z ustugami dopasowanymi na kazdg kieszen

43,1%

33,3%

21,5%

2,1%
Zdecydowanie Zgadzamsie Niezgadzam sie  Zdecydowaniesie nie
siezgadzam zgadzam

Wykres 22. Opinie respondentéw o ofercie dla stabiej sytuowanych klientow

Na pytanie odnoszgce sie do wybranych najsilniej wptywajacych na decyzje klienta o wyborze
konkretnego salonu, najczesciej wskazywano na profesjonalng obstuge (21,9%), efekt korncowy
zabiegu (20,0%), jako$¢ uzytych produktéw (16,6%) oraz atmosfere, jaka panuje w trakcie zabiegu

(16,4%) (wykres 23).

61



Qquestus Rynek ustug kosmetycznych w Polsce
: Trendy, kierunki rozwoju, strategie i metody dziatania

|

Profesjonalna obstuga 21,9%

Efekt koricowy zabiegu 20,0%

Jakoéé uzytych produktow 16,6%

Atmosfera w trakcie zabiegu 16,4%

Marka wykorzystywanych kosmetykow 7,5%

6,7%

Czas oczekiwania na wizyte

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

4,4%

Czas realizacji zabiegu 3,5%
Wystroj wnetrza - 2,9%
inne .DJZ%
g

Wykres 23. Czynniki najsilniej wptywajace na zadowolenie z wizyty w salonie kosmetycznym

Wyniki te pokrywajg sie z odpowiedziami na pytanie 6, ktéorym proszono respondentéw o ocene

istotnosci poszczegdlnych czynnikéw w wyborze oferty danego salonu. Wéwczas wskazano na jakos¢

ustug (co wiaze sie z profesjonalng obstugg). Za mato istotnie, podobnie jak prezentuje to wykres 23

klienci uznali wystrdj wnetrza.
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60,4%
37,5%
1,4% 0,7%
Jestem bhardzo Jestem zadowolona/- Jestem nie Jestem hardzo nie
zadowolona/-ny ny zadowolona/-ny zadowolona/-ny

Wykres 24. Poziom zadowolenia respondentdw z ostatniej wizyty w salonie kosmetycznym

Poproszono internautéw réwniez o to, by podzielili sie z nami swojg opinig na temat ostatniej wizyty

jaka ztozyli w salonie kosmetycznym. Zdecydowana wiekszos¢ pytanych byta zadowolona badz bardzo

zadowolona z ustugi, jakg tam otrzymata (tgcznie blisko 98% oséb) (wykres 24).
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IV.6. Skitonnos¢ klientow do polecania ustug salonu — wskaznik NPS

Klienci salonéw kosmetycznych w opinii wtascicieli tych salondéw, moga niekiedy nie byé sktonni do

polecania danego miejsca znajomym z dwdch powoddow:

1. W zwiazku z tendencjg, zgodnie z ktdrg, chetniej dzielimy sie z innymi opiniami negatywnymi
niz pozytywnymi;

2. Nie chcemy, aby inni (gtéwnie inne kobiety) skorzystaty na poprawie urody rownie bardzo jak
my sami. Ustugi kosmetyczne wykonane w sposdb profesjonalny mogg stanowi¢ przedmiot
zazdrosci, wiec ludzie niechetnie bedg dzieli¢ sie z innymi swoimi doznaniami, bo po prostu

sami chcg dla siebie zachowad zrédto i przyczyne swojego dobrego wygladu i samopoczucia.

Zadano to pytanie réwniez klientom w odniesieniu do ich ostatniej wizyty w salonie kosmetycznym:

,Na ile jest prawdopodobne, ze poleci Pani/Pan ten salon swoim znajomym”? prosze wskazac¢ jedng

odpowiedz na skali od o do 10”

Wsrdd Promoters, czyli tych, ktérzy zadeklarowali, ze aktywnie promujg dany salon, wpisujgc na skali
9 lub 10 znalazto sie 31,9% osdb. Do grupy Detractors, czyli krytycy marki nalezg ci, ktérzy udzielili
odpowiedzi z przedziatu 0 do 6 na skali. tacznie byto ich 41,7%. Passives - obojetni respondenci,

ktorzy wskazali odpowiedzi od 7 do 8 na skali, stanowili 25,7% badanych (wykres 25) .

Wynik ten wskazuje, iz Net Promoter Score™ wynosi, dla salondw ustug kosmetycznych, na
podstawie opinii badanej grupy, -9,7. Oznacza to, ze wiecej jest klientéw sktonnych nie polecaé
salonu, z ktdérego ustug w wiekszosci byli zadowoleni, niz tych klientéw, ktdrzy podzielg sie ze swoimi
znajomymi pozytywng opinig na temat salonu. Tych pierwszych jest o 9,7 pp. wiecej niz drugich.

Znamienne, ze zaden z badanych nie wskazat najwyzszego punktu skali, ani punktu 2 skali.

% NPS to syntetyczny wskaznik kondycji marki, ale w szerszym ujeciu réwniez narzedzie kompleksowego
zarzadzania tg kondycjg i generowania biznesowego wzrostu Marki, czy wrecz catej organizacji, oparte o
monitorowanie satysfakcji konsumentéw. NPS bazuje na jednym pytaniu, ktére marka powinna zadac
konsumentom: ,Jak bardzo prawdopodobne jest, ze polecisz marke X swojemu znajomemu? Ocen to
prawdopodobiernstwo na skali 0-10.” (za: http://6ix.pl/pg/102/nps--net-promoter-score--)
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10- z pewnoscig polece

31,9%

0-na pewno nie polece

Wykres 25. Prawdopodobienstwo z jakim respondent poleci swoim znajomym salon, w ktérym byt ostatnio

Jakie konsekwencje dla biznesu moze mie¢ ujemna wartos¢ wskaznika NPS? Z jednej strony, w dobie
rozwoju medidow spotecznosciowych, ustugodawca nie moze juz pozwoli¢ sobie na to, by o jego
produkcie nie méwiono. Zycie toczy sie w sieci, to tutaj nastepuje wymiana opinii i do$wiadczen,
Internet stat sie agorg wspodtczesnego Swiata we wszystkich niemal aspektach zycia spotecznego.
Ponadto, na znaczeniu nie tracg tez relacje face to face, mowi sie wrecz, ze zwiekszenie popularnosci
portali takich jak facebook skutkuje zaciesnianiem wiezi w realnym sSwiecie z najblizszymi
przyjaciétmi. Wtasciciel salonu kosmetycznego powinien zatem zrobi¢ wszystko, by polecanie jego
ustug byto czesty praktyka klientéw jego salonu, a poziom obojetnosci i ilos¢ krytykujgcych, malata.
Jednoczesnie wiasciciel salonu powinien takze zatroszczy¢ sie o to, by dotrze¢ do swojej grupy
docelowej réznorodnymi kanatami — czy to z wykorzystaniem nowoczesnych technologii, czy poprzez
bezposrednig promocje w salonie, czy tez innymi drogami. Z drugiej jednak strony, przyjmujac
hipoteze, ze zadowoleni klienci salonu, bedg chcieli zatrzymac¢ dla siebie informacje, gdzie kryje sie
zrédto ich piekna, brak rekomendacji salonu znajomym moze byc¢ sygnatem, ze jakos¢ Swiadczonych

w nim ustug jest bardzo wysoka.
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WNIOSKI KONCOWE - PERSPEKTYWY, KIERUNKI | BARIERY ROZWOJU
SALONOW KOSMETYCZNYCH W POLSCE

Zebrane w trakcie badania oraz analizy Zrédet wtérnych informacje pozwalajg na sformutowanie kilku
gtéwnych wnioskéw oraz wskazanie perspektyw rozwoju i proponowanych dziatan biznesowych i

kierunkow dalszych prac badawczych w tym obszarze:

e Wartos$¢ rynku ustug kosmetycznych w Polsce wzrasta, a przyrost ten szacowany jest na 10%
rocznie. Oznacza to duzy potencjat rozwoju biznesu, zwtaszcza, ze wydatki Polakéw na ustugi

kosmetyczne réwniez majg rosngé w tempie wyktadniczym.

e |Istnieje szeroka ekspansja salondw franczyzowych — ich ilos¢ bardzo szybko rosnie, a
dziatalnos$¢ bywa poszerzana — poza udostepnieniem brandu — oferuje franczyzobiorcom

pomoc w uruchomieniu salonu, szkolenia i in.

e Mate salony kosmetyczne nie upatrujg w salonach franczyzowych swojej konkurencji, istnieje
jednak prawdopodobienstwo, ze skorzystajg z wziecia udziatu w systemie, poniewaz same
majg trudnosci z utrzymaniem sie na rynku badZz majg trudnosci zformalng strong

prowadzenia biznesu (ksiegowos¢, podatki, ubezpieczenia etc.)

e W Polsce dominuje model biznesowy charakterystyczny dla jedno czy kilkuosobowych
salonéw nastawionych na lokalny rynek. Salony te nie sg sktonne do duzych naktadéw na

reklame, polegajg gtéwnie na rekomendacjach swoich ustug.

e Rekomendacja ustug to gtéwny sposdb na pozyskanie klientéw, rekomendacja nastepuje
woweczas,, gdy klient zadowolony jest z obstugi i jakosci zabiegu. Zaréwno wtasciciele jak
i klienci podkreslajg znaczenie profesjonalnej obstugi w relacji klient — kosmetyczka.
Profesjonalizm ten nie ogranicza sie jednak wytacznie do wykonania konkretnych czynnosci
kosmetycznych , ale takze atmosfery prowadzenia zabiegu. Kontakt z ludzki ciatem ma
intymny charakter, klienci poszukujg mozliwosci relaksu i odprezenia, wystuchania i uwagi.

Whtasciciele salonéw rozumiejg ich potrzeby i starajg sie zapewnié im takie wtasnie warunki.
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e Klienci salonéw kosmetycznych, wydajg srednio od 51 do 300 zt na ustugi kosmetyczne.
Najczesciej wsrdd respondentdw znalazty sie osoby, ktérych dochdd ksztattowat sie w
granicach od 801 do 2000 zt. Jednoczesnie wiekszosé klientéw zgodzita sie ze stwierdzeniem,
ze brakuje salonéw, ktére oferowaty by dobrg jakos¢ ustug za niewielkg cene. Dostrzegalna

jest zatem nisza rynkowa w tym obszarze

e Najwiekszym zagrozeniem dla branzy, dostrzegalnym przez wiascicieli jest kryzys oraz
nasycenie rynku. Zauwazajg oni trudnosci nowych salonéw w utrzymaniu dziatalnosci oraz
mniejszy budzet klientéw pozostawiany w salonach. Dodatkowo, mate salony majg trudnosci
z wyliczaniem swoich kosztéw i zyskdw, czy sprawami administracyjnymi — jak wizyty w
urzedach, odliczanie podatkéw etc. Istnieje tu nisza dla oferty sprawnego systemu

informatycznego — a dla nieskomputeryzowanych wtascicieli — ustug w ramach outsourcingu.

e Mate salony bywajg niechetne zakupom grupowym, dostrzegajagc w pewnych aspektach
monopolizacje rynku, jednak grupowy zakup niektérych produktéw wykorzystywanych w
salonach (np. produkty higieniczne jednorazowego uzytku) moze spotkaé sie z
zainteresowaniem wtascicieli. Jest to z pewnoscig szansg do obnizenia rosngcych kosztow

utrzymania salonu.

e Szansg dla branzy jest zanik sezonowosci ustug kosmetycznych i wzrost Swiadomosci ludzi o
koniecznosci dbania o wyglad. Oferta salonéw coraz czesciej wzbogacana jest o zabiegi
dedykowane w miesigcach zimowych i jesienig, oferta zawiera vouchery i bony upominkowe.
Warto zatem zastanowi¢ sie nad innymi dziataniami, ktére zaowocujg catorocznym

zainteresowaniem klientéw salonem.

e Srodowisko branzy ustug kosmetycznych jest otwarte na wiedze, majace $wiadomosé, iz
aktualizacja swoich wiadomosci i bycie na biezgco sg gwarancjg utrzymania sie na rynku.
Jednoczesnie coraz czesciej negatywnym ocenom poddawane s3 szkolenia firm
kosmetycznych. Zauwazalna jest zatem luka rynkowa dla profesjonalnych szkoler na temat
nowosci technologicznych, kosmetycznych, warsztatowych, ktére nie beda jedynie formag

promocji marki kosmetykow.

Analiza zebranego materiatu pozwala wskaza¢ na szanse i zagrozenia dla rynku ustug kosmetycznych.

Graficznie zaprezentowano je w tabeli 3.
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Tabela 3. Szanse i zagrozenia dla branzy ustug kosmetycznych w Polsce

SZANSE

ZAGROZENIA

Coraz wiecej mezczyzn korzysta z ustug
kosmetycznych

W branzy urodowej zauwazalny jest kryzys —
wydatki na przyjemnosci to pierwsze z
ograniczanych wydatkéw

Zaciera sie granica miedzy sezonami na ustugi
kosmetyczne - biznes staje sie catoroczny

Migracja personelu — za dobrg kosmetyczka
odejda klienci

Postep nauki i medycyny sprawiajg, ze oferta
bedzie coraz bogatsza

Rosng koszty utrzymania salondw oraz koszty
produktéw wykorzystywanych do zabiegéw

Zmienia sie mentalnos¢ ludzi, jesli chodzi o
podejscie do swojego zdrowia i urody

Nadmierna biurokracja — szczegdlnie dla matych
salonéw

System groupon jako narzedzie skutecznej
promocji

System groupon jako element ,,psujacy” branze,
zanizajacy koszty ustug na rynku

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wsrdd wymienionych szans dla branzy, znalazt sie fakt, iz coraz wiecej mezczyzn korzysta z ustug
salonéw kosmetycznych. Trend ten sprawia, ze salony chcac zdoby¢ klienta ptci meskiej, beda
poszukiwaty nowych rozwigzan, by¢ moze odmiennych, niz dotychczas stosowane w tworzeniu ustug
skierowanych gtéwnie do potrzeb ptci pieknej. Ta szansa rozwoju biznesu jest tym wazniejsza do

wykorzystania, gdyz, jak pokazuje badanie, mezczyzni sg bardziej lojalnymi klientami od kobiet.

Zacieranie granic miedzy sezonami poszczegdlnych ustug to kolejny aspekt, ktéry wptynie pozytywnie
na rozwaj branzy. Wtasciciele salonéw, wykorzystujgc kolejne innowacje technologii i medycyny bedg
starad sie, aby ich biznes byt dochodowy niezaleznie od pdr roku. Duzg szansg staje sie tendencja do
traktowania ustug kosmetycznych jako prezentéw dla bliskiej osoby — zaréwno ze wzgledu na

zanikanie sezonowosci jak i na poszerzanie grona klientow.

Zmiany w sposobie myslenia o dbaniu o wtfasny wizerunek, to szansa szczegdlnie dla salonéw
z mniejszych miejscowosci. Zwyzkowa tendencja do poszerzania wiedzy na temat zdrowia i urody taje
sie mozliwoscig wykorzystania przez salony swojego potencjatu —w zakresie edukowania klientow o

sposobach dbania o wyglad czy indywidualny dobdr oferty dla klienta.

Wcigz popularny system groupon to szansa na promocje nowych salonéw czy ustug. Czesto

poszczegdlne placéwki planujg skorzystanie z tej formy promocji, w potaczeniu z dodatkowymi
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elementami reklamy — jak dodatkowy rabat na kolejne zabiegi, zaproszenie klientéw do witgczenia

sie w system lojalnosciowy etc. Jednoczesnie jednak, groupon budzi tez wiele kontrowersji. Méw

sie, ze system ten ,psuje branze” — oferta kierowana do klienta posiada atrakcyjng cene —
ale jednoczesnie oscyluje na granicy optacalnosci dla salonu. Klienci za niewiele, otrzymuja tez nizszy
standard ustug, jednak cena wcigz gra dla nich istotng role. Dlatego tez, trudno jest utrzymac czy
pozyska¢ klienta, gdy oferta salonu cenowo znacznie przewyzsza te okazyjng na grouponie, pomimo,

ze ustuga moze byc¢ o wiele lepszej jakosci niz ta zapewniona przez kupon promocyjny.

Innym zagrozeniem dla biznesu moze by¢ tez fakt, iz kryzys finansowy wptynat na sposéb
gospodarowania budzetami gospodarstw domowych. Méwi sie, ze wydatki na ustugi i towary uznane
za ,luksusowe” to te, ktdre ulegajg ograniczeniu w pierwszej kolejnosci. Z drugiej strony tendencja ta
moze stac sie wyzwaniem dla wiascicieli salonéw — jak potwierdzito badanie, brak jest oferty na tzw.

,kazdg kieszen” — stanowi to mozliwosc zapetnienia nowej niszy w tym obszarze.

Jak pokazato badanie, profesjonalna obstuga stanowi gtéwny czynnik wptywajgcy na poziom
zadowolenia klientéw z ustugi, a wybierajgc salon, kierujg sie oni gtownie swoim doswiadczeniem.
Cennym kapitatem jest zatem odpowiednio przeszkolony personel, ktéry potrafi zaaranzowaé mitg
i przyjazng klientowi atmosfere relaksu i intymnosci. Czesto tez, to wiasnie dobra kosmetyczka
przycigga za sobg klientdw, gdy zmienia miejsce zatrudnienia. Niestety tendencja ta ma i drugie
oblicze — gdy kosmetyczka odchodzi — mozna utraci¢ zadowolonych z jej ustug klientéw. Zagrozenie
to powinno zatem sktoni¢ do refleksji nad poziomem profesjonalizmu zatrudnianych pracownikow,

jak i poziomem relacji z zespotem oraz jego wartoscig dla prowadzonych dziatan biznesowych.

Kolejnym punktem krytycznym staje sie, szczegdlnie dla matego salonu, znaczna biurokracja zwigzana
z jego prowadzeniem. Wiasciciele obarczeni dodatkowymi obowigzkami zwigzanymi z regulacjg
prawnej strony funkcjonowania swojego biznesu, angazujg wiele czasu i cierpliwosci. Wazne, aby to
zagrozenie nie stato sie przeszkoda do dalszego rozwoju salonu. Warto by¢ moze zastanowic sie nad
mozliwoscig przerzucenia czesci obowigzkéw na innych pracownikéw, badz zlecania niektdrych zadan
zewnetrznym firmom. Pomocne mogg okazac sie takze szkolenia z odpowiednio dobranej do potrzeb

wiascicieli tematyki, zwigzanej z formalng strong prowadzonych przez nich dziatalnosci.

Wzrost kosztéw utrzymania i cen produktdw to powazne zagrozenie dla rentownosci salonu. Istotne
jest zatem poszukiwanie mozliwych oszczednosci. Wazne jest takze podniesienie stopnia

Swiadomosci ponoszonych kosztéw i generowanych zyskéw gdyz, jak pokazuje badanie, wtasciciele
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nie poddajg kalkulacji takich wskaznikéw jak Sredni koszt pozyskania czy sredni koszt utrzymania
klienta. By¢ moze wtasnie poprzez usystematyzowane i regularne prowadzenie kalkulacji mozliwe

stanie sie obnizenie kosztéw zwigzanych z prowadzeniem salonu.

Biorgc pod uwage powyzsze tendencje, mozna pokusi¢ sie o wskazanie kilku kierunkéw rozwoju

salondéw na rynku ustug kosmetycznych:

a. Dental SPA jako mozliwos¢ wspétpracy dwdch sektoréw rynku

Zabiegi kosmetyczne przed i po zabiegach stomatologicznych to standard w klinikach
o nazwie Dental SPA. Podczas wizyt nierzadko wykonywany jest masaz dtoni lub stép. Innym
rodzajem Dental SPA sg kliniki, w ktérych oprdcz leczenia i upiekszania uzebienia mozna uméwié sie

na wizyte do kosmetologa lub lekarza medycyny estetycznej.

Czasem zabiegi dentystyczne wykonuje lekarz stomatolog, ktéry dodatkowo proponuje pacjentom
ostrzykiwanie botoksem lub mezoterapie. Byé moze ten rodzaj SPA zacheci potencjalnych pacjentéw
do regularnych wizyt i tym samym zapewni im piekny usmiech przez wiele lat. Takie potaczenie ustug

— dentystycznych i kosmetycznych - moze przynieé¢ ogromne korzysci w rozwoju swojego biznesu. **

b. Ustugi SPA i Wellness jako istotny element korporacyjnej polityki employer-

brandingu

Wypaleni pracownicy globalnych korporacji s3 zmuszani do pracy coraz wiekszg ilos¢ godzin.
Odpowiedzig na te tendencje ma byc¢ specjalnos¢ SPA nakierowana na redukcje stresu. Bedzie to
coraz bardziej kluczowy punkt w pracowniczych programach wellness. Ostatnie badanie analizujgce
1200 organizacji z 47 krajow pokazato, ze zmniejszenie stresu jest teraz numerem jeden, jesli chodzi o
biznesowgq oferte programéw wellness na catym swiecie. Programy wellness dla pracownikéw mogg
obejmowaé analizy medyczne, edukacje prozdrowotng, coaching SPA, dofinansowanie do

cztonkostwa na sitowni, wizyty SPA, programy utraty wagi i rzucania palenia, prozdrowotne narzedzia

" http://kosmetologia.com.pl/newsy/dental-SPA-coraz-bardziej-popularne.html
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online, konkursy itp. Wspdtpraca z firmami bedzie dazyta do zapewnienia in-house: masazu, fitness,
jogi, medytacji. Tego typu oferta ma na celu utrzymanie pracownika, zachecenie go do
wydajniejszego funkcjonowania w ramach organizacji, ale takze — ograniczenie ryzyka wynikajacego z

cywilizacyjnych niebezpieczenstw dla zdrowia jak zawat serca, nadcisnienie etc.

¢. Komputerowy System rezerwacji i zarzgdzania salonem.

Komputeryzacja pracy w salonach kosmetycznych staje sie koniecznoscig. Dotyczy to zaréwno
udogodnien zwigzanych z rezerwowaniem wizyt dla klientéw jak i zarzagdzanie salonem w obszarze
personalnym i produktowym. Z czasem salony, ktdre nie umozliwig swoim klientom rezerwacji wizyt

on-line w istotny sposdb obnizg swojg konkurencyjnos¢ na rynku.

d. Ekspansja rynku przez franczyzowych graczy

Prognozy pokazujg, ze Polska staje sie coraz bardziej atrakcyjnym rynkiem dla zagranicznych
wiascicieli sieci franczyzowych, moze to oznaczac, ze coraz wiecej salondw zdecyduje sie na tg forme
wspotpracy oraz ze mate placéwki, mogg z czasem stanowi¢ mniejszo$¢ na rynku — przetrwajg tu

tylko najlepsi.

e. Dostep do ustug coraz szerszego grona klientow

SPA i ustugi kosmetyczne przestaty by¢ ustugami dostepnymi tylko dla najbogatszych. Oznacza to, ze
poszczegdlne salony mogg celowad w szerszy niz dotgd segment docelowych odbiorcéw w zaleznosci
od oferty jakg chcag prezentowaé. Nie wykluczone, ze na wzdr branzy odziezowej powstang sieci,

ktdre wyspecjalizujg sie jednoczesnie w kilku liniach salonéw — typu luxury i casual.

Zaprezentowane gtéwne wnioski i rekomendacje ze wzgledu na szeroki zakres analizy i zréznicowanie
rynku ustug kosmetycznych majg charakter ogdlny. Niemniej jednak dajg obraz realiéw na polskim
rynku oraz prezentujg ciekawe zestawienie opinii wtascicieli i klientéw na temat branzy i

oferowanych ustug. Projekt miat charakter eksploracyjny, i stanowi dobry punkt wyjscia do dalszych

badan w tym obszarze.

71



