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B GEBERIT

»Tam gdzie wszyscy §mierdza, nikt tego nie czuje” — to powiedzenie niech bedzie pretekstem do oméwienia zmian
zachodzacych w postrzeganiu czystosci i jej znaczeniu w zyciu Polek i Polakéw. Migdzynarodowe badanie
TOALETOWO - KOMFORTOWO przeprowadzone na zlecenie firmy Geberit, w ktéorym w kazdym z dwunastu krajow
wzigto udziat 1000 kobiet i m¢zczyzn w wieku 33-55 lat, przyniosto do$é zaskakujaca wiadomos¢.

Polacy okazuja si¢ by¢ nacja najbardziej ceniaca czystos$¢ oraz chcaca korzystaé z najnowszych i najwygodniejszych
rozwiazan, ktére moga im to zapewnic.
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Badanie pokazato, Ze dla dziewieciu na dziesieciu Polakow higiena jest bardzo wazng sprawq

Z przeprowadzonych badarn wynika, Ze najpopularniejszym sposobem utrzymania czystosci jest prysznic i ponad
polowa respondentéw bierze go raz dziennie, a 28% nawet dwa i1 wigcej razy dziennie. W tej grupie wciaz wiecej
kobiet niz m¢zczyzn uwaza higieng osobistg za niezmiernie wazna. Te dysproporcje jednak zmniejszajq sig. Jest to
wynik postepujacej emancypacji Polek, ktére nie maja juz ochoty przebywac ze ,,Smierdzacym, ale wtasnym
partnerem”. Jest tu przestrzen do pracy (niemal ,,organicznej”’) nad podniesieniem samoswiadomosci mgzczyzn w
Polsce, co do znaczenia wysokiej higieny osobistej. Sredni czas, jaki Polacy przeznaczaja w sakli doby na czynnosci
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zwigzane z higieng osobista to 51 minut. I tu takze wyrézniamy sig na tle innych przebadanych spotecznosci, gdzie
najwigcej odpowiedzi wskazuje przedziat czasowy 21-30 minut.

W badaniu migdzynarodowym zadano nietypowe pytanie ,,Co jeszcze zwykle robisz podczas korzystania z toalety?”
Odpowiedzi byly bardzo zréznicowane. Okazalo sig, ze wigkszo$¢ po prostu czyta — robi to az 58% Wtochow, 51%
Szwajcaréw i 50% Polakéw. Japoriczycy natomiast w toalecie relaksuja si¢ — takiej odpowiedzi udzielito prawie 44%
badanych. Co ciekawe, wsrdd polskich respondentéw az 27% zadowala si¢ w tym czasie ciszg i spokojem (zapewne
dotyczy to rodzicéw matych dzieci), 15% uzywa mediéw spotecznych (Facebooka, Twittera), a 10 % po prostu
relaksuje si¢ lub rozmawia przez telefon.

Badania to jedno, a rzeczywistos¢ to drugie. Pamigtajmy, ze sama che¢ deklarowania, iz higiena osobista jest czyms
niezmiernie waznym moze by¢ — i czgsto jest — wstgpem do rzeczywistej szerokiej zmiany postaw i zachowar.
Przypomina si¢ tu kampania sprzed lat na rzecz uzywania kaskow rowerowych przez wszystkich rowerzystow.
Poczatkowo odbierana jako sztuczna i wydumana, stala si¢ z czasem powszechnym faktem i dzi$ o wiele wigksze
zdziwienie (szczegdlnie w miastach) wywoluje brak kasku na gtowie rowerzysty czy rolkarza.

Biorac pod uwage wyposazenie naszych domowych tazienek okazuje si¢, ze zamontowany bidet znajdziemy tylko w
12,7% z nich, a toalete z funkcja mycia jedynie w 2,2%. Jednakze 33% badanych stwierdzito, ze czuje si¢ nieSwiezo po
skorzystaniu z ubikacji. Dlatego az sze$¢ oséb na dziesig¢ ma pewnos¢, ze po uzyciu toalety myjacej czulaby sie
znacznie czysciej, a 70% badanych wyraza chec jej zakupu w przysztosci.
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Polacy najwyzej oceniajq potrzebe komfortu, gdy korzystajq z toalety

Gdy przeanalizowano zachowania konsumenckie, stwierdzono, ze az 94% os6b badanych w Polsce ma do§wiadczenie
zwiazane z podejmowaniem decyzji o zakupie miski ustgpowej. Ponadto Polacy i pozostate narodowosci, gdy
zdecyduja si¢ na zakup toalety z funkcja mycia, w najwigkszym stopniu (okoto 61% wszystkich badanych) kieruja sie
opinig sprzedawcy. Zas$ jako najwazniejsze kryteria wskazywali: wzornictwo (61%), ceng (59%) i funkcjonalno$é
(51%).

Respondenci deklaruja bardzo duze zainteresowanie nowym produktem firmy GEBERIT (toaleta myjaca AquaClean
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SELA). Ciekawos¢ jest jednak tylko poczatkiem. Kazda zmiana jest procesem, przewaznie trwajacym dtuzej niz
poczatkowo mozna byto sadzi¢. Ludzie pragna zmiany, ale jednoczesnie czgsto sig jej boja. Obawiaja sig, Ze nie bgda
umieli sobie dobrze poradzi¢ z nowoscia, Ze nie spetni ona ich oczekiwan. Dlatego kazda zmiana nawykow i1 postaw
wymaga, zartobliwie méwiac, awangardy, ktéra zacznie ja stosowad, promowacé, czyniac bardziej naturalna. U oséb o
wysokim statusie materialnym i spolecznym zmiana nie bgdzie klopotliwa, wazne jednak, by nie wytworzyto si¢
wrazenie, ze tego rodzaju rozwiazania sa dostgpne tylko i wylacznie dla ,.elity”, ,,wybrancéw” i ,,namaszczonych”.

Kto$ moze powiedzie¢: ,.Nie przesadzajmy, to tylko muszla toaletowa z bajerami”. Tylko i az. Zadne spoleczeristwo
nie rozwija si¢ dtugofalowo w wyniku ciagtych rewolucji. One mecza i przynosza niepotrzebne ofiary. Diugotrwale
zmiany odbywaja si¢ stopniowo, czgsto pozornie maltymi krokami. Mato kto zdecyduje si¢ na zmiany, nie rozumiejac
ich oraz nie widzac korzysci, ktére dla niego i innych za tym ida. Dlatego tak wazne wydaje sig, by strategie sprzedazy
innowacyjnych produktéw byty obudowane siecia prawdziwych informacji o wielowymiarowych zmianach i
korzys$ciach, jakie ze soba niosa.
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Geberit Sp. z 0.0. www.geberit.com.pl
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