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Streszczenie:

Glownym celem artykutu jest zdefiniowanie innowacji marketingowych oraz opisanie zaleznosci miedzy
wprowadzaniem nowych produktow oraz postrzeganiem danej marki przez klienta, a sukcesem przedsigbior-
stwa. Opisano rdznego rodzaju innowacje na przyktadzie marek z przemystu kosmetycznego, ktére odniosy
miedzynarodowy sukces. W pierwszej czesci zwrécono uwage na zrodta innowacji oraz wyjasniono pojecie
wartosci dla klienta. W drugiej czesci artykutu uwage poswiecono konkretnym produktom, ktore sq przykia-
dem innowacji marketingowych czy produktowych. Pozwala to w dokiadny sposob pokazaé ich wplyw na
postrzeganie marki przez konsumentow. W artykule przedstawiono rowniez poglad, ze innowacje sq jednym z
glownych czynnikéw pozwalajqcych na uzyskanie przewagi konkurencyjnej.

Stowa kluczowe: innowacje, innowacje marketingowe, przemyst kosmetyczny, kosmetyki.

Kody JEL: M30, M31

1. Wprowadzenie

Podmioty gospodarcze, ktore pragna podazac za
najnowszymi trendami i tendencjami coraz czgsciej
siggaja po innowacyjne rozwigzania w niemalze
kazdym aspekcie swojej dzialalnos$ci— takze tym
dotyczacym oferowanych produktow i ustug. Dzigki
temu zyskuja przewage konkurencyjna nad pozosta-
tymi przedsigbiorstwami, co przyczynia si¢ migdzy
innymi do wzrostu udzialu w rynku czy zwigkszenia
wartosci przedsigbiorstwa. Innowacje staja si¢ zatem
Kluczowym czynnikiem, ktory ma wptyw na sukces
przedsigbiorstwa. Dzigki niemu powstaja calkiem
nowe lub znacznie ulepszone produkty, ktore wzbu-
dzaja zainteresowanie klientow i potrzebe kupienia
danego dobra. Zjawisko to moze wptywac na przy-
chody ze sprzedazy, a finalnie na wygenerowanie
zysku. Mozna zatem stwierdzi¢, ze innowacje sa
czynnikiem, ktéry ma bezposredni wpltyw na war-
to$¢ dla klienta, co przeklada si¢ na sytuacje¢ finan-
sowa przedsigbiorstwa (Malik, Niemczyk, 2016;
Serafin, 2014).

2. Istota innowacji

Chcac zgtebi¢ tematyke innowacji najpierw nale-
zy dokona¢ proby zdefiniowania tego pojgcia. Jest
ono wieloznaczne i do$¢ trudne do precyzyjnego

okreslenia. Pierwszy raz pojawilo si¢ ok. 400 r. na-
szej ery w jezyku starotacinskim, w tacinie kosciel-
nej, jako innovatio, gdzie oznaczalo odnowienie-
zmiang. Za prekursora pojecia innowacji uznaje si¢
austriackiego ekonomiste J.A. Schumpetera. W toku
badan nad rozwojem gospodarczym wylonil on
przypadki wprowadzenia istotnych zmian w produk-
cji wystgpujacych w nieciagly sposob. Zauwazyt
wtedy, ze pojgcie innowacji obejmuje pigé przypad-

kéw (Bal-Wozniak, 2012):

1. Wprowadzenie nowego towaru, czyli takiego, z
ktérym wczeéniej nie zetkneli si¢ konsumenci.

2. Wprowadzenie nowej metody produkcji, czyli
takiej, ktora nie zostata jeszcze praktycznie za-
stosowana w danej gatezi przemyshu.

3. Otwarcie nowego rynku, czyli rynku, na ktérym
dana gataz przemystu wczesniej nie funkcjono-
wata.

4. Zdobycie nowego zrodta surowcow.

5. Przeprowadzenie nowej organizacji.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze rozumienie innowa-
cji przez Schumpetera ma typowo techniczno-
ekonomiczny charakter. Praktyka pokazuje jednak,
ze innowacje dotycza roéwniez roznych przejawdw
zycia jednostek, organizacji stosunkéw migdzyludz-
kich, przyrody czy zmian w technice i technologii.
W tab. 1. zawarto definicje innowacji wedtug roz-
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nych autoréw, co dostarcza mozliwos$ci szerszego
spojrzenia na istote tego zagadnienia.

Tab. 1. Definicje innowacji
Autor
Jantsch

Definicja
Innowacje to sekwencyjny zbiér
dziatan skladajacy si¢ z tworczego
przygotowania i  uksztaltowania
pierwowzoru nowego stanu rzeczy,
zaspokajajacego okreslona potrzebe
ludzi, a nastepnie urzeczywistnienia
go w pewnym fragmencie jednego z
podsystemow systemu globalnego.
To co zmienia mozliwos¢ wykorzy-
stania danego zasobu do tworzenia
bogactwa, jest innowacja.
Zdolno$¢ 1 motywacja przedsig-
biorstw do ustawicznego poszukiwa-
nia i wykorzystywania w praktyce
wynikow prac badawczych i rozwo-
jowych, nowych koncepcji, pomy-
stow 1 wynalazkow.
Innowacje to zmiany celowo wpro-
wadzanie przez czlowieka
lub zaprojektowane przezen uktady
cybernetyczne, ktore polegaja
na zastgpowaniu dotychczasowych
standbw rzeczy innymi, ocenianymi
dodatnio w $wietle okre§lonych kry-
teriow 1 sktadajacymi si¢ w sumie na
postep.
Innowacje to réznego rodzaju proce-
sy badan i rozwoju zmierzajace do
stosowania ulepszonych rozwiazan z
zakresu techniki, technologii i orga-
nizacji.
Innowacje to najwazniejsza sila na-
pedowa gospodarki, bowiem sa
to specyficzne narzedzia przedsig-
biorczo$ci. Innowacja to przeksztat-
cenie jakiego§ pomystu w nowy
wyrob, ustuge lub sposob produkcji;
to wykorzystanie czego$ nowego.
Innowacja to tworcza zmiana w sys-
temie spotecznym, gospodarczym,
technice oraz przyrodzie; to rozwia-
zania probleméw zmieniajace do-
tychczasowy stan rzeczy, wprowa-
dzajace nowosci
i majacy tworczy charakter.
Innowacja jest to wdrozenie nowego
lub istotnie ulepszonego produktu
(wyrobu lub wustugi), nowego lub
istotnie ulepszonego procesu, nowej
metody marketingu lub nowej meto-
dy organizacji w zakresie praktyk
biznesowych, organizacji miejsca
pracy badz relacji ze $rodowiskiem
zewngtrznym.
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie (Bal-Wozniak,
2012; Serafin, 2014; Oslo Manual 2005).

Drucker

GUS

Pietrasinski

Pomykalski

Stoner,
Wankel

Marciniak

Oslo Manual

Nalezy podkresli¢, ze wspotczesne definiowanie
innowacji opiera si¢ na teorii Schumpetera. Jego
teoria jest nie tylko powszechnie akceptowalna, ale i
utozsamia innowacje z procesem, ktory obejmuje
zesp6t dziatan, ktore sa nieodzowne do jej urzeczy-
wistnienia. Zdolno$¢ do realizowania owych dziatan
determinuje istote innowacyjnosci. Sombart laczy
innowacje z przedsigbiorczoscia. W tej teorii funkcja
przedsigbiorcy zostala poszerzona. Tym samym
czyni z niego innowatora odpowiedzialnego nie
tylko za kreacjg, ale i wdrozenie novum. Charakte-
ryzuje si¢ zdecydowaniem, konsekwencja, wytrwa-
toscia, dazeniem do celu, odwaga i $miatoscia. We-
dhug tego podejscia innowator nie tylko stwarza
nowatorskie projekty, jak twierdzi Schumpeter, ale
zajmuje si¢ rowniez ich popularyzacja (Zdun, 2016).

3. Zrédta innowacji
W literaturze zrodta innowacji sa roznie charak-

teryzowane w zalezno$ci od paradygmatow. Para-

dygmat przedsigbiorcy wskazuje, ze zroédlem inno-
wacji jest jego dziatalnos$¢. Natomiast paradygmat
techniczno-ekonomiczny podkresla role sektora
badawczego. Paradygmat strategiczny przekonuje,
ze geneza innowacji ma charakter rynkowy. Najcze-

Sciej spotykana teoria jest tak, ktora dzieli zrodta

innowacji na zewngtrzne (egzogenne) i wewngtrzne

(endogenne). Pierwsze z nich znajduje si¢ wewnatrz

danego podmiotu gospodarczego. Znaczy to, ze in-

nowacje powstaja dzigki grupie lub organizacji, w

obrebie ktorej pdzniej si¢ rozpowszechniaja. Przy-

ktadem moga by¢ innowacje, ktore sg tworzone i

wdrazane w przedsigbiorstwach. Zrédta zewnetrzne

dotycza sytuacji, kiedy innowacje nie sa produktem
wiasnym a obiektem importowanym z innego zrodta
niz sama organizacja. Co wigcej zrodta innowacji sa
roznicowane rowniez poprzez ich silg stymulacji

gospodarczej. Wyrdznia sig tu (Zdun, 2016):

— technologie i centra badawcze — historia i prakty-
ka pokazuja, ze wiele innowacji pochodzi ze
$wiata nauki i techniki. Wyréznia sig tutaj inno-
wacje majace na celu udoskonalenie istniejacych
przedmiotéw i innowacje polegajace na doskona-
leniu linii produkcyjnych,

— zewngtrzne obserwacje — W tym przypadku in-
nowacje powstaja wskutek badan innych rynkow
oraz przedsigbiorstw konkurencyjnych,

— badania aktualnych produktow i reakcj¢ klientow
— zrédlem innowacji moga by¢ rowniez rosnace
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potrzeby klientow. Dokonuje si¢ ich charaktery-

styki poprzez liczne analizy aktualnego zapotrze-

bowania,

— personel — innowacje moga by¢ skutkiem zaan-
gazowania i inicjatyw pracownikow,

— ,domy twoércze” — czgsto innowacje maja swoj
poczatek w kreatywnosci poszczeg6élnych jedno-
stek,

— sprzedawcow innowacji — jak kazdy inny pro-
dukt, innowacje moga by¢ sprzedawane. Powsta-
ty wyspecjalizowane jednostki, ktore trudnia si¢
wytwarzaniem innowacji i dokonywaniem ich
sprzedazy zainteresowanym podmiotom. Takie
jednostki posiadaja gotowe koncepcje, prototypy,
badania i kompletna strategi¢ marketingowa, kto-
ra umozliwitaby wdrozenie innowacji,

— metody kreatywnosci — w tym przypadku zro-
dtem innowacji jest aktywne poszukiwanie po-
mystow. Jako metody czgsto wymienia sig ,,burze
moézgdw” lub doglebne analizy odkryc¢.

Inny podziat zrédet innowacji zaproponowat P.
Drucker. Wedtug jego koncepcji wyrdznia si¢ inno-
wacje, ktore powstaja wskutek:

— nieoczekiwanych zdarzen, czy nagtych odkry¢,

— w wyniku niezgodnos$ci migdzy rzeczywistoscia,
a wyobrazeniem o niej,

— jako konsekwencja potrzeb cztowieka,

— w wyniku zmian w
lub rynku,

— w wyniku przemian demograficznych,

— W wyniku zmian w postrzeganiu, wartosciach,
nastrojach.

Mozna zauwazy¢, ze autor skupit si¢ na socjolo-
gicznych aspektach pojecia innowacji. Za podstawe

strukturze przemystu

do jej powstawania przyjmuje czynniki zwiazane
z cztowiekiem (Zdun, 2016). Nalezy podkresli¢, ze
istnieje wiele Klasyfikacji Zzrodet innowacji. W ni-
niejszym artykule zostaly zawarte przyktadowe.

4. Rodzaje innowacji

W literaturze przedmiotu spotyka si¢ z wiele kla-
syfikacjami innowacji. Najstarsza i prawdopodobnie
najbardziej popularng jest ta, ktéra wyrdznia inno-
wacje produktowe i procesowe. Klasyfikacja ta ma
bezposrednie odniesienie zar6wno do metod walki
konkurencyjnej jak i do form konkurencyjnosci.
Innowacje produktowe sa oferta produktowa dla
rynku, a innowacje procesowe stanowia nowa oferte

odnoszaca sie do sposobu tworzenia produktow.

Czesto prowadza one do obnizki zuzycia materialow

lub potproduktow i przekladaja si¢ zardwno na

zmniejszenie kosztow jednostkowych produkgji jak i

poprawe produktywnosci. Warto jednak podkreslic,

ze klasyfikacja ta charakteryzuje si¢ brakiem precy-

Zji 1 czgsto jest powodem probleméw analitycznych

(Wziatek-Kubiak, 2011).

Istnieja rowniez innowacje o charakterze poza
technicznym - organizacyjne i marketingowe. Poje-
cie innowacji organizacyjnych jest niejednoznaczne
i réznorodnie interpretowane. W literaturze wyod-
rgbniono trzy glowne sposoby analizowania tego
pojecia:

1. Podejscie pierwsze koncentruje si¢ na powigza-
niach migdzy cechami struktury organizacyjnej
przedsigbiorstwa, a jego zdolnosciami do inno-
wacyjnosci. Struktura jest zatem traktowana jako
zrédto potencjatu innowacyjnego.

2. Podejscie drugie opisuje sposoby generowania,
wdrazania i popularyzowania nowych idei, a w
konsekwencji innowacji.

3. Ujgcie trzecie dotyczy zdolnosci przedsigbior-
stwa sie do
w otoczeniu i wptywania na nie.

do dostosowywania zmian

Jak zaprezentowano obszar zrdéznicowania spoO-
sobOw analizowania i rozumienia innowacji organi-
zacyjnych jest bardzo rozlegly. Od badan dotycza-
cych cech strukturalnych przedsigbiorstwa po te
dotyczace skutkow powiazan organizacji z otocze-
niem zewnetrznym. Innowacje te sa traktowane jako
warunek efektywnego wprowadzenia innowacji
technologicznych w tym produktowych i proceso-
wych (Wziatek-Kubiak, 2011).

W niniejszym artykule szczeg6lna uwaga zosta-
nie poswigcona innowacjom marketingowym. Wiaza
si¢ one z zastosowaniem i wdrazaniem innowacji
typu demand stimulating innovation, czyli stymulo-
wanych przez popyt. Celem ich wprowadzenia jest
odréznienie oferty danego przedsigbiorstwa od in-
nych. Czgsto sprowadza sig to do zmiany dotyczacej
wzornictwa
i opakowania, metod sprzedazy wyrobow i ustug,
promocji i reklamy (Wziatek-Kubiak, 2011).

Ciekawy podziat innowacji, ktory odnosi si¢ bez-
posrednio do produktow i ushug jakie sa oferowane
przez przedsigbiorstwo, zostal zaproponowany przez
Ph. Kotlera i F. Trias de Bes. Wyrdzniaja oni nastg-
pujace rodzaje innowacji:
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— innowacje polegajace na modyfikacji — ograni-
czenie lub nasilenie jednej z cech produktu,

— innowacje polegajace na zmianie oferowanych
wielkosci — budowanie nowego produktu na ba-
zie zmiany jego rozmiarow lub objgtosci poprzez
zmiang liczby proponowanego produktu,

— innowacje polegajace na zmianie opakowania,

— innowacje polegajace na zmianie wygladu ze-
wngtrznego — Wzornictwo,

— 1innowacje polegajace na uzupeknieniach — wpro-
wadzenie nowych lub dodatkowych sktadni-
kéw/ushug do produktu pierwotnego,

— innowacje polegajace na ograniczeniu wysitku
naktadow i ryzyka ponoszonego przez klientow
w procesie dokonywania zakupu (Kotler i Trias
de Bes, 2004).

Warto zwroci¢ uwagg, iz podzial ten ktadzie na-
cisk na produkt oferowany przez przedsigbiorstwo,
a wiec jest on najbardziej spojny z tematyka niniej-
szego artykutu.

Zaprezentowane klasyfikacje innowacji sa jedy-
nie przykladami. W literaturze przedmiotu mozna
spotka¢ liczne klasyfikacje ze wzgledu na réznorod-
ne kryteria. Niektore rodzaje innowacji wedlug wy-
branych kryteriow zostaty zawarte w tab. 2.

Tab. 2. Rodzaje innowacji i ich charakterystyka we-
dlug wybranych kryteriow

Kryte- Rodzaj inno- Charakterystyka
rium wacji
Obiekt produktowe Catkowicie nowy

produkt dotad nie-
znany, produkt juz
znany, ale o istotnie
zmienionych wiasci-
wosciach,  produkt
zmodernizowany.
technologiczne | Catkowita Iub czg-
$ciowa zmiana czyn-
nikow lub wiasciwo-
§ci  procesoOw  wy-
tworczych i proporcji
miedzy nimi.
organizacyjne Czesciowa lub cal-
kowita zmiana sys-
temoéw organizacyj-
nych np. Lean mana-
gement, TQM, Reen-
gineering.

spoteczne Dotycza zmian sys-
teméw  motywacyj-
nych i kultury orga-

nizacyjnej.
marketingowe Dotycza zmian kon-
cepcji form

i technik marketin-
gowych.

Skala
zmian

wielkie  (prze-
lomowe)

Zwane rowniez epo-
kowymi czy przelo-
mowymi. Maja cha-
rakter  strategiczny.
Sa efektem prac ba-
dawczo-
rozwojowych, moga
spowodowa¢  rady-
kalna zmiane charak-
teru calych galezi
gospodarki.

srednie (przyro-
stowe)

Sa to zmodernizowa-
ne produkty i techno-
logie prowadzace do
zmian charakteru
przedsigbiorstw.

drobne (przyro-
stowe)

Dotycza poprawy
jako$ci i funkcjonal-
nosci produktow,
proceséw  technolo-
gicznych, maja istot-
ne znaczenie w dzia-
falnosci biezacej
przedsigbiorstw,
ksztattuja kulturg
innowacyjna.

Stopien
oryginal-
nosci
zmian

kreatywne

Stanowia  zupelnie
nowe stany rzeczy
lub proces6w. Sa na
og6l wynikiem prac
naukowo-
badawczych.  Maja
podstawowe znacze-
nie dla rozwoju za-
rowno firm, jak i
galezi gospodarki.

imitujace

Polegaja na powiela-
niu badz odtwarzaniu
istniejacych juz
wczesniej w innych
organizacjach proce-
sOw i sposobéw or-
ganizacji.

pozorne

Drobne zmiany sa
wyrazem marnotraw-
stwa, wprowadzaja w
btad uzytkownikow
sugerujac ofert¢ no-
wosci. Zmiany te nie
sq innowacjami.

Stopien
zlozonosci

Wiazane

Innowacje  wiazane
wymuszaja innowa-
cje technologiczne,
organizacyjne i pro-
duktowe nie tylko w
miejscu ich powsta-
wania, ale w innych
ogniwach gospodarki,
np. zmiana w ukla-
dach scalonych wy-
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musza istotne zmiany
we wszystkich urza-
dzeniach, w ktérych
uktady te maja zasto-
sowanie.

izolowane Nie pociagaja za soba
dodatkowych  inno-

wacji.

Finansowane z fun-
duszy inwestycyj-
nych, dotycza na ogot
innowacji  wielkich,
$rednich, produkto-
wych i technologicz-
nych.

Sposob
finanso-
wania

inwestycyjne

bezinwestycyjne | Wydatki na innowa-
cje wliczane sa do
kosztdbw - dotycza
drobnych zmian

organizacyjnych.

Stosunek
do s$rodo-
wiska
przyrodni-
czego

proekologiczne
(ekoinnowacje)

Prowadza do osz-
czgdnoscei zuzycia
materiatow,  popra-
wiaja stan powietrza,
wody, ziemi i krajo-
brazu. Innowacje
ekologiczne to takze
wprowadzanie na
rynek produktéw
ekologicznych.

obojetne Obojetne dla $rodo-
wiska przyrodniczego

1 czlowieka.

naruszajace
rownowage
ekologiczna

Powoduja negatywny
wplyw na niektore
elementy s$rodowiska
przyrodniczego i
cztowieka.

Uczestnicy
procesu
innowacji

Sprzgzone Realizowane  przez
zespoOl na ogodt inter-

dyscyplinarny.

niesprzg¢zone Realizowane  przez

pojedyncze osoby.

Zrédto: (Biaton, 2010).

Nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze ta samo dziala-
nie innowacyjne moze znalez¢ si¢ w roéznych gru-
pach z racji spelniania wigcej niz jednego kryterium.

5. Innowacje marketingowe i wartos¢ dla

klienta

Z zaprezentowanych wczesniej koncepcji wyni-
ka, ze innowacje marketingowe polegaja migdzy
innymi na zmianie lub wprowadzeniu zupetie no-
wego opakowania produktow. Uzewnetrznia sie to
poprzez zwigkszenie jego atrakcyjno$ci, czy tez
nadanie mu cech $wiadczacych o dbatosci o $rodo-
wisko. Do czynnikow, ktore sa poddawane modyfi-

kacji mozna zaliczy¢ konstrukcje opakowania, uzyte
podczas produkcji materiaty czy szate graficzna. Do
rozwigzan innowacyjnych zalicza si¢ rowniez nowe
metody pakowania czy rozwoj opakowan inteligent-
nych. Celem wspomnianych zmian jest wzrost przy-
chodéw z tytutu produktu, ktory zostat poddany
dzieki staje  si¢  bar-
dziej atrakcyjnym dla klientow. Warto podkresli¢, ze

innowacji, ktorym
istnieje powiazanie poje¢cia innowacji z wartoscia
dla klienta, na ktora sktadaja si¢ atrybuty produktu,
wizerunek przedsigbiorstwa i jego kontakt z nabyw-
cami ddbr. Pojecie wartosci dla Klienta jest wielo-
Znacznei roznie interpretowane w literaturze przed-
miotu. Do lat osiemdziesiatych pojecie wartosci dla
klienta bylo postrzegane jako ogoél wartosci prefe-
rowanych lub cenionych przez klienta. Pod wpty-
wem prac M. Portera, ktore dotyczyly budowania
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa, pojgcie
warto$ci dla klienta zostato zdefiniowane, jako war-
to$¢ dla nabywcy. M. Szymura-Tyc (2005) okresla
trzy gléwne przestanki, ktore przyczyniaja si¢ do
powstania i rozwoju wartosci dla klienta:

1. Warto$¢ dla klienta odnosi sie do wszystkich
typow nabywcow — zarowno indywidualnych jak
i instytucjonalnych.

2. Wartos¢ dla klienta uwzglednia korzysci i koszty,
jakie ponosi konsument.

3. Wartos¢ dla klienta pokazuje zalezno$¢ migdzy
uzytecznoscia, satysfakcja z nabytego dobra oraz
kosztem jego pozyskania.

W og6lnym ujeciu wartos¢ dla klienta mozna zdefi-

niowaé, jako ogélna oceng uzytecznosci produktu

oparta na sposobie postrzegania tego, co jest otrzy-
mane w stosunku do tego, co jest dane przez klienta.

Nalezy zaznaczy¢, ze ujecie to jest subiektywne, co

oznacza, ze kazdy konsument moze postrzegac je W

inny sposob. Inne ujecie definiuje wartos¢ dla klien-

ta jako stosunek postrzeganych korzysci do kosztow
ze szczegodlnym uwzglednieniem drugiej z kategorii.

W ujeciu tym przyjmuje si¢, ze konsumenci sa bar-

dziej wrazliwi na ponoszone koszty niz odniesione

korzysci. Innowacje marketingowe, ktore dotycza
opakowan oddziatuja na atrybuty — w tym na jakos¢
oferowanego dobra (Kaplan, Norton, 2016; Grédek-

Szostak, Jando, Szelag-Sikora, 2017; Szymura-Tyc,

2005). W dalszej czgsci artykutu zostang zaprezen-

towane przyktady produktow, ktore swoimi wiasci-

wosciami wpisuja si¢ w tematyke przedstawionych
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wczesniej zagadnien zwiazanych z innowacjami
marketingowymi.

6. Przyklady innowacji marketingowych

w przemysle kosmetycznym

Branza kosmetyczna jest doskonalym przykia-
dem obszaru, w ktérym nicustannie sa wdrazane
innowacje marketingowe zar6wno na catym $wiecie
jak i w Polsce. Szacuje sig, ze w ostatnich latach w
Polsce wzrost produkcji i sprzedazy kosmetykow
oscylowat w przedziale od 10 do 12% (Krajowy
rynek..., 2015). Wedlug BCC Research $wiatowy
rynek produktow kosmetycznych w 2012 roku zostat
wyceniony na 35 mld dolaréw. Co wigcej BCC Re-
search spodziewa si¢ osiagnigcia wartosci 45.6 mld
dolarow w 2017 roku, a takze rocznej Stopy wzrostu
wynoszacej 5,4% (Farmacom, 2016). Rozwdj bran-
zy kosmetycznej jest powiazany z rozwojem rynku
opakowan dla kosmetykow. Jest ono niezwykle
istotne, poniewaz stanowi czynnik wptywajacy na
konsumenta w procesie podejmowania decyzji o
zakupie produktu. To wlasnie opakowanie jest zro-
dtem informacji dla potencjalnego nabywcy o jako-
$ci 1 bezpieczenstwie danego  kosmetyku.
W zwiazku z tym producenci kosmetykow zwracaja
coraz wigksza uwagg nie tylko, na jakos¢ wytwarza-
nych dobr, ale rowniez na opakowanie i material, z
ktorego jest ono wykonane. Warto zaznaczycC,
ze ta galez przemyshu stata si¢ jedna z najbardziej
rozwojowych w $wiatowym przemysle (Farmacom,
2016).

Ciekawym przykladem produktow, ktore cechuja
si¢ innowacyjnym opakowaniem sa te, ktore zostaty
wykonane z materiatéw hydro-biodegradowalnych
na bazie biosurowcéw badz z materialow oksy-
biodegradowalnych. Pierwsze z nich sa one przezna-
czone do odzysku przez proces kompostowania czy
biodegradacjg, natomiast drugie sa odzyskiwane
poprzez recykling. Sa nie tylko przyktadem dobrej
jakosci, ale przede wszystkim dbatosci o $rodowi-
sko. Przedsigbiorstwem, ktore moze pochwali¢ sig
opakowaniami wykonanymi z tego typu materiatow
jest Coty — budujace znane marki takie jak Astor,
Rimmel, Miss Sporty czy Max Factor. Wspomniane
opakowania zawieraja rowniez specjalny sktadnik,
ktory dodatkowo przyspiesza ich degeneracjg. Warto
podkresli¢, ze tego typu opakowania pozwalaja na
uzyskanie odpornosci na ogien, lepsze wlasciwosci

mechaniczne oraz wyzsza barierowos¢ wobec czyn-
nikow zewngtrznych. Co wigcej przyczyniaja si¢ do
mniejszej ilosci konserwantdow w kosmetykach.
Czynnik ten ma niewatpliwie wplyw na poprawe
jakos$ci produktow (Ankiel-Homa, 2011).

Kolejnym przyktadem innowacji marketingo-
wych w przemysle kosmetycznym sa sprytne syste-
my dozujace i zamknigcia. Dostarczaja one wigkszej
uzytecznosci i funkcjonalnosci opakowania oraz
lepszej ochrony produktu. Interesujacym przykia-
dem takiego opakowania jest ,,tuba w tubie” ze sta-
tym dozownikiem, ktéra umozliwia taczenie dwoch
sktadnikow aktywnych dopiero w momencie uzycia
danego produktu przez konsumenta. Niewatpliwie
przyczynia si¢ to do wzrostu jego jakosci, gdyz po-
szczegblne komponenty sa ze soba mieszane bezpo-
srednio przed zastosowaniem, co zwigksza jego
$wiezo$¢. Takie rozwigzania sg czesto stosowane w
pastach do zgbow, kremoéw wygladzajacych oraz
brazujacych (Ankiel-Homa, 2011).

Jedna z licznych ilustracji innowacji dotyczacych
opakowan kosmetykow sa te, ktore zawieraja elek-
troniczne monitory. Ich zadaniem jest pokazywanie
stopnia zuzycia danego produktu lub okres jego
przydatnosci. Rozwigzanie to jest wygodne dla kon-
sumenta, poniewaz moze on w kazdej chwili spraw-
dzi¢, czy zakupiony przez niego kosmetyk jest zdat-
ny do uzycia. W przypadku pomadek, szminek czy
pudréw mozna natknaé si¢ na opakowania z wbu-
dowanym $wiatlem LED, ktére w zatozeniu produ-
centa maja ulatwia¢ aplikacje. Niektore z kremow
posiadaja wlasciwosci, ktore wymagaja szczegdlne-
go przechowywania np. w niskiej temperaturze.
Innowacyjnym rozwiazaniem w tym przypadku sa
opakowania, ktore posiadaja wbudowane systemy
samochtodzace, ktore dbaja o odpowiednia tempera-
ture produktu. Ma to pozytywny wplyw na jako$¢
kremu, ktory zachowuje swoje najlepsze wtasciwo-
$ci z uwagi na nieustanne przechowywanie w opty-
malnej temperaturze (Cholewa-Wajcik, 2015).

Przyktadem marki, ktéra wprowadza innowacyj-
ne opakowania swoich produktéw jest francuska
marka Bourjois, ktora od 2015 roku nalezy do
wspomnianego wczesniej amerykanskiego przedsig-
biorstwa Coty. Strategia wedlug ktorej budowana
jest marka opiera si¢ na wprowadzaniu innowacji
oraz tworzeniu inteligentnych i kobiecych produk-
tow. Przykladem jest stworzenie nowatorskiego
tuszu do rzes z podwdjnymi koncowkami o nazwie
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Coup de Thetare, czy cieni do powiek Suivez mon
regard z intuicyjnym pudetkiem zawierajacym sypki
produkt dozowany przez zintegrowany pedzelek.
Innym przyktadem innowacji jest opakowanie tuszu
do rzgs Twist Up The Volume. W tym przypadku
innowacja dotyczy mechanizmu, ktéry zmienia diu-
20s8¢ i grubo$¢ szczoteczki. Wedtug opisu producen-
ta stuzy to uzyskaniu efektu pogrubienia i wydtuze-
nia rzes uzywajac jednego produktu. Kolejnym cie-
kawym przykladem innowacji zwiazanej z marka
Bourjois jest rowniez tusz do rzgs Volume Reveal,
ktérego opakowanie zawiera wbudowane lusterko
powigkszajace trzykrotnie. Jego zdaniem jest ula-
twienie doktadnego pokrycia produktem kazdej rzeg-
sy z osobna. Przedstawione przyklady innowacji
wprowadzanych przez t¢ marke wptywaja na posta-
we konsumentoéw. Dzigki nim marka zyskuje miano
ekskluzywnej, wartej zaufania i innowacyjnej, co
przyczynia si¢ do jej rozpoznawalnosci i populary-
zacji zardbwno wsrod profesjonalistow jak i zwy-
ktych uzytkownikéw. Co wigcej sa oni przekonani
o dobrej jakosci oferowanych produktéw, co ma
swoje odzwierciedlenie w warto$ci dla klienta
(www.bourjois.pl, 2016).

Warto réwniez zwroci¢ uwage na Polski rynek
kosmetykdw. Marki takie jak Ziaja, AVA, Dr Irena
Eris czy Delia stanowia tylko niektore z tych, ktore
$miato konkuruja z zagranicznymi. Jest to mozliwe
nie tylko dzigki cenie, ale rOwniez za sprawa proe-
kologicznych standardéw produkcji, najlepszych
sktadnikoéw 1 implementacji nietuzinkowych i inno-
wacyjnych rozwiazan. Przykladem marki, ktora
wyrdznia si¢ pod tym wzgledem jest ELLA. Pasta
cukrowa ELLA Roll-on Professional jest stosowana
w profesjonalnych salonach pigkno$ci. Innowacja w
tym przypadku polega na zastosowaniu rolki — czy-
li specjalnego aplikatora. Dzigki niemu procedura
zabiegu kosmetycznego jest stosunkowo prosta.
Wedhug producenta dostarcza efekt najwyzszej jako-
sci na ktorym najbardziej zalezy konsumentom
(Najbardziej..., 2016).

Nalezy podkresli¢, ze potencjalni nabywcy kieru-
ja si¢ nie tylko funkcjonalno$cia, ale przede wszyst-
kim wygladem opakowania. Nie zawsze ma ono
bezposredni wptyw na jako$¢ oferowanego produk-
tu, ale czesto oddzialuje na pod§wiadomos$¢ klienta.
Przyktadem, ktéry zastuguje na uwage sa opakowa-
nia o jasnej i minimalistycznej szacie graficznej.

Swoim specyficznym wygladem wyrdzniaja si¢ na
tle tych kosmetykow, ktorych opakowanie jest kolo-
rowe, pokryte duza iloscia napisow i ozdob. Spra-
wiaja wowczas wrazenie profesjonalnych, drogich,
ekskluzywnych i przede wszystkim bardziej sku-
tecznych, co podnosi ich atrakcyjnos¢ w oczach
konsumentéw. Do takich opakowan mozna zaliczy¢
te, ktérych uzywa polska marka Ziaja. W tym przy-
padku poszczegodlne linie kosmetykow sa oznaczone
réznymi kolorami, co uniemozliwia pomytke i od-
dziatuje na zmysty klienta. Opakowania sa minima-
listyczne, co sprawia wrazenie ekskluzywnosci,
mimo iz cena kosmetykoéw tej marki jest przystgpna
dla przecigtnego kupujacego (Kowalczyk, 2014).
Ciekawym przyktadem przedsigbiorstwa, ktore
stale wprowadza innowacyjne rozwiazania jest hisz-
panska firma Provital. Stynie ona ze swoich wyso-
kiej jako$ci ekstraktow roslinnych oraz regularnych
premier innowacyjnych sktadnikdw aktywnych. W
2014 roku na konferencji dotyczacej rynku kosme-
tycznego, zorganizowanej przez wydawnictwo Bu-
siness Image, zaprezentowata nowy preparat o na-
zwie Lipout. Substancja w nim zawarta powoduje
efektywne spalanie ttuszczu, przy jednoczesnej po-
prawie whasciwosci i wygladu skory. W tym przy-
padku innowacyjno$¢ opiera si¢ na odkrytym w
ostatnich latach zjawisku przeksztatcania komorek
thuszczowych magazynujacych tluszcz w komorki
aktywnie go spalajace, nazwanym brunatnieniem
adipocytow. Provital w swych badaniach wykazat,
Ze za pomoca substancji kosmetycznej mozna przy-
czyni¢ si¢ do pobudzenia i przyspieszenia tego pro-
cesu, co skutkuje termogeneza, czyli spalaniem
thuszczu. Zastosowana we wspomnianym produkcie
innowacyjnos$¢ przyczynia si¢ do wzrostu jego sku-
tecznos$ci, co moze pociagnac¢ za soba wigksze zain-
teresowanie konsumentéw (Graczykowska, 2014).

7. Podsumowanie

Jak zaprezentowano w niniejszym artykule inno-
wacje maja réznorodny charakter. Z badan przepro-
wadzonych przez A. Cholewe-Wojcik na grupie 100
respondentow wynika, ze konsumenci w najwiek-
szym stopniu zwracaja uwage na te z innowacji,
ktére w szczegdlny sposob oddzialuja na poprawe
wlasciwosci uzytkowych danego produktu (Chole-
wa-Wojcik, 2015). Mozna zatem wysnu¢ wniosek,
ze innowacje dotyczace opakowan sa zagadnieniem,
na ktore przedsigbiorstwa beda poswigcaé coraz
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wigcej uwagi oraz Srodkow finansowych. Przyczyna
takiego zachowania bedzie cheé zwigkszenia jakoSci
oferowanych produktéow, wyrdznienia si¢ wsrod
innych marek, zamiar utrzymania badz zwiekszenia

tym $wiecie. Wspomniane marki opieraja si¢ na
innowacyjnych rozwiazaniach oraz nieustannie pro-
wadza badania majace na celu znajdowanie nowych
— lepszych rozwiazan. Taka postawa sprawia, ze

przedsigbiorstwa te odnosza sukces zaréwno w kra-
jowy jak i globalny.

swojego udzialu w rynku, cheé¢ zwigkszenia ofero-
wanej wartosci dla klienta czy spetnienia rosnacych
wymogow Ssrodowiskowych. Przedstawione w arty-
kule marki z przemystu kosmetycznego sa przykta-
dem na to, ze innowacje s3 jednym z glownych
czynnikdw warunkujacych sukces przedsigbiorstwa,
jako ze sa powszechnie rozpoznawalne i w wigkszo-
sci przypadkoéw dostepne dla konsumentéw na ca-
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Innovation as a value for the customer — based on
brands from cosmetics industry
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Abstract:

The main aim of this article is to define innovation with particular focus on marketing innovation and to
describe the relationship between the introduction of innovation on the goods offered by the company and
the perception of the brand by the customer and the success of the enterprise It is achieved by describing the
various types of innovation on the example of brands from the cosmetics industry. The article is divided into
two parts. The first defines both the concept of innovation and its types. Moreover, attention is drawn to the
source of innovation and explains the concept of customer value. In the second part of the article attention is
paid to specific products, which are an example of marketing innovations or product. This allows to show
their impact on brand perception by consumers. The article also presents the view that a company should be
ran with particular emphasis on innovation, as it is one of the main factors that allow to gain competitive
advantage.
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