Kiedy mowi sie o Bernardzie Arnault, zwykle pojawia sie watek luksusu jako catosci. Ale im dtuzej obserwuje
rynek, tym wyrazniej wida¢, ze w tym catym uktadzie szczegdlng wage zaczynaja mie¢ marki kosmetyczne. To nie
jest fanaberia ani chwilowa moda. Kosmetyki i perfumy coraz czesciej petnig role ,tacznika” miedzy Swiatem
prestizu a codziennymi decyzjami zakupowymi. W praktyce oznacza to, ze portfel marek Arnault rosnie nie tylko
w szerokosci, ale tez w znaczeniu, bo branza kosmetyczna dziata jak stabilizator zaufania, a jednoczesnie

przyspieszacz rozpoznawalnosci.

To wiasnie lubie w tej czesci luksusu. Jest tu emocja, jest historia marki, jest tez bardzo konkretna, niemal
rzemieslnicza praca nad zapachem, formutg i doswiadczeniem klienta. A do tego dochodza zjawiska, ktére widzi
sie na salach sprzedazy, w salonach, w dermokonsultacjach i w codziennych powrotach do pofki: ludzie chca

kosmetykow, ktére ,dziatajg” i ktore mozna kupic¢ bez wielkiej ceremonii, nawet jesli sa luksusowe.

Dlaczego kosmetyki zyskuja wage w luksusie

Kosmetyki luksusowe majag kilka cech, ktdére w ostatnich latach dziatajg na ich korzys$¢. Po pierwsze, cykl zycia
produktu jest krotszy niz w przypadku wielu elementow garderoby. Perfumy i pielegnacja wracajg czesciej, bo
zuzycie jest naturalne, a skora i preferencje nie ,zamykaja sie” na lata. Po drugie, kosmetyki tatwiej testowac.
Nawet jesli cena jest wyzsza, klient moze zacza¢ od probki, miniatury, zestawu, a potem dopiero przejs¢ do

petnego produktu.

Po trzecie, kosmetyki maja mocna role prezentowa i to jest duza sprawa dla marki. W sezonach $wiatecznych, na
urodziny, w podrdzy, nawet ,bez okazji” jako maty rytuat. W poréwnaniu z ubraniami kosmetyk czesciej staje sie
decyzjg, ktéra nie wymaga dopasowania rozmiaru, ani nie obcigza ryzykiem ,nie bede nosi¢”. To ryzyko jest

mniejsze, wiec ludzie chetniej wracaja.

Wreszcie, kosmetyki sa niezwykle widoczne dla rynku w formie komunikacji. Zapach ma pamie¢, krem ma rytuat, a
opakowanie ma zdjeciowe ,wow". Dla marki luksusowej to oznacza, ze tatwiej budowac rozpoznawalnos$¢ bez
statlego polegania wytacznie na pokazach mody. Widziatem, jak kampania zapachowa potrafi da¢ marce efekt,

zanim jeszcze zacznie sie ciezka praca przy kolekcjach. To nie zastepuje innych dziatan, ale je przyspiesza.

Bernard Arnault i logika portfela: gdzie wchodzi kosmetyka

Bernard Arnault jest kojarzony z budowaniem i porzadkowaniem marek pod parasolem jednego organizmu
biznesowego. To podejscie sprawia, ze kosmetyka nie jest dodatkiem, tylko elementem strategii portfelowej. W

luksusie liczy sie nie tylko to, ile sprzedajesz, ale jak sprzedajesz i jak pozycjonujesz marke w czasie.

Z perspektywy zarzadzania portfelem kosmetyki maja kilka zalet. Jedna to mozliwos¢ tworzenia ,drog wejscia” do
marki. Klient, ktéry jeszcze nie jest gotowy na drogi zakup modowy, moze wejs¢ przez perfumy, potem
pielegnacje, a dopiero pdzniej zainteresowac sie innymi liniami. Druga zaleta to mozliwos¢ lepszej kontroli
doswiadczenia klienta. W perfumeriach i w segmentach skincare tfatwo utrzymac spéjnos¢ formutowania oferty,

konsultacji i ekspozycji. To buduje zaufanie, a zaufanie w luksusie jest waluta.

Trzecia zaleta jest mniej oczywista, ale wazna. Kosmetyczne marki i ich produkty sa silnie ,wskazéwkowe” dla
trenddéw, bo reaguja na zmiany preferencji szybciej niz wiele innych kategorii. Mozesz zobaczyé, ze rynek
przesuwa sie w strone okres$lonych zapachow, tekstur, technologii formutowania, a takze w strone sktadnikéw i

potrzeb, ktére klient rozumie. Dla grupy majacej wiele marek to jest jak czujnik rynku, a nie tylko dziat sprzedazy.



Nie chodzi o to, ze kosmetyka wygrywa zawsze. Jest trade-off. Kosmetyki to ogromna odpowiedzialnosc¢ za jakos¢
i powtarzalno$¢, a tez za zgodnos¢ komunikacji z tym, co obiecuje produkt. Jesli marka przesadzi z obietnica albo
rozjedzie sie z jakoscia, kara przychodzi szybko. Z tego powodu rosnagce znaczenie kosmetykow zwykle oznacza
tez rosngce wymagania wobec tego, jak marki sg prowadzone, jak liczy sie obstuga klienta i jak pilnuje sie

spojnosci.

Kosmetyki jako ,,most” miedzy prestizem a codziennoscia

Jestem fanem tego, ze luksus nie musi by¢ tylko dla okazji. W kosmetykach ten most jest szczegolnie czytelny, bo

produkt moze by¢ codzienny i jednoczesnie ,luksusowy” w sensie doznan.

Wezmy przyktad sytuacji, ktorg czesto widze w praktyce: kto$ kupuje perfumy w drodze, bo ,maja zapach, ktéry
go trafia”. To nie jest zakup po gtebokim researchu przez tydzien. Wczesniej znat marke albo styszat o zapachu.
Ekspozycja i mozliwo$¢ wachania robig reszte. Pdzniej, gdy produkt sie sprawdza, pojawia sie logiczne
rozszerzenie: zel pod prysznic o podobnym profilu, krem do ciata, zestaw wody perfumowanej na swieta. Ta

spiralna logika jest bardzo charakterystyczna dla kategorii kosmetycznych.

W przypadku marki luksusowej wazne jest, by te przejscia nie byly przypadkowe. Dobrze prowadzona marka
potrafi utrzyma¢ wspélny jezyk zapachu i pielegnacji, nawet jesli to sa rézne linie. Zle prowadzona marka
rozmywa tozsamos¢ i klient czuje, ze ,to juz nie jest to samo”. Dla grupy o wielu marek to réwniez zadanie

zarzadcze: pilnowa¢, by marka nie kanibalizowata samej siebie.

Trzy mechanizmy, ktére wzmacniaja kosmetyczna czesc strategii

W mojej ocenie rosngca rola kosmetykdéw w Swiecie zwigzanym z Bernardem Arnault wynika z trzech

praktycznych mechanizmow, ktére wida¢ w dziataniach i efektach rynkowych.

Pierwszy mechanizm to dostepnos¢ produktu w réznych punktach styku. Perfumy i skincare tatwiej ,wchodza” w
dystrybucje, bo mozna je sprzedawaé w sposdb bardziej elastyczny niz ubrania. Miniatury, zestawy, edycje

limitowane, wspotprace zapachowe, a takze state bestsellery. To tworzy czesta obecnos$¢ marki w zyciu klienta.

Drugi mechanizm to personalizacja i rola doradcy. W luksusie kosmetyki czesto wspieraja sie rozmowa. Klient
pyta, co mu pasuje, doradca proponuje profil zapachu lub rutyne pielegnacyjna. To sprawia, ze marka ma szanse
zbudowac relacje, ktérej nie da sie tatwo skopiowaé przez same reklamy. Dla grupy marek to oznacza, ze

inwestycja w szkolenia, procedury obstugi i ,jako$¢ rozmowy” procentuje.

Trzeci mechanizm to odpornos$¢ na czes¢ szokéw rynkowych. Nie twierdze, ze kosmetyki sg w kazdej sytuacji
.bezpieczne”, ale w wielu okresach gospodarczych ludzie tng wydatki, lecz nie rezygnujg catkiem z matych
przyjemnosci i rytuatéw. Kosmetyki sg czesto w tej kategorii. Jesli klient ma budzet ograniczony, wybierze serum

w promocji, mniejszg objetosc lub zestaw probny, zamiast porzuci¢ marke na lata.

Gdzie pojawiaja sie trudnosci: jakos¢, zgodnosc i zaufanie

W tym miejscu warto uczciwie powiedzie¢, ze kosmetyki to trudny segment. Bardzo tatwo o rozczarowanie, bo
klient oczekuje realnych odczu¢: jak skora reaguje, jak zapach siada na danej osobie, czy utrzymuje sie

odpowiednio dtugo. W modzie czasem wystarczy fason, w kosmetykach liczy sie doswiadczenie w czasie.

Sa tez kwestie zgodnosci regulacyjnej, szczegdlnie w obszarze deklaracji dotyczacych dziatania produktu. Nawet

jesli formuta jest swietna, komunikacja musi by¢ precyzyjna. Widziatem, jak marki zmieniaja jezyk obietnic, bo



ryzyko prawne i wizerunkowe jest realne. To jest jedna z tych odpowiedzialnosci, ktére rosna wraz z znaczeniem

kosmetykow.

Kolejna trudnosc¢ to logistyka i dostepnosc. Kosmetyczne serie, zestawy $wigteczne i limitowane zapachy bywaja
.waskie”, bo popyt potrafi wyprzedzi¢ plany produkcyjne. Klient w luksusie ma wysokie oczekiwania, a brak
produktu w sezonie bywa bolesny. Zdarza sie, ze marka musi balansowa¢, czy produkowac wiecej, czy utrzymac

rzadkos¢. W luksusie to balans na cienkiej linijce.

Wreszcie, rosnaca popularnos¢ kosmetykdw to takze rosngca konkurencja. Segment premium i masowy premium
walcza ceng, skfadnikami i wizerunkiem. Marki luksusowe muszg broni¢ wartosci, ktore sa trudniejsze do

skopiowania: zapach jako kompozycja, ritual marki, jako$¢ konsultacji oraz konsekwencja w czasie.

Jak wyglada , wzrost znaczenia” w praktyce: obserwacje z rynku

Gdy stysze, ze kosmetyki zyskuje znaczenie, nie wyobrazam sobie tylko wykresow. Mysle o codziennosci: o tym,

jak klienci decyduja, jak wracaja, jakie elementy oferty maja najwieksza site.

Po pierwsze, kosmetyki sg Swietnym sposobem na podtrzymanie relacji z klientem, ktory kupuje ,rzadziej, ale
drozej". To paradox. Owszem, ktos moze nie kupowaé co tydzien. Ale moze kupowaé cyklicznie, jesli marka
dostarcza dobrze dopasowany rytuat. W przypadku perfum to jest sezonowos$¢ i zmiana nastroju, w przypadku

pielegnacji to jest potrzeba utrzymania efektu.

Po drugie, rosnie rola zestawow. Zestaw rozwigzuje problem decyzji. Klient dostaje kompozycje produktow, ktére
,ZWyczajnie pasuj3” do siebie. Dla marki to tez metoda kontrolowania doswiadczenia: mozna zaprojektowac

rutyne, a potem utatwic¢ rozszerzenie zakupu o produkt bazowy.

Po trzecie, coraz wiecej osob traktuje kosmetyki jako czes¢ wizerunku i samopoczucia, a nie tylko jako
pielegnacje. Wida¢ to w rozmowach w drogeriach i w salonach. Kto$ kupuje zapach, bo chce, zeby ktos go
zapamietat. Kto$ inny kupuje krem, bo skéra jest jego ,ttem” w pracy i w spotkaniach. To sg emocje, ktére luksus

potrafi ubra¢ w formute i opowiesc.

Co ma wspolnego z rozwojem marki: perfumy, pielegnacja i
doswiadczenie

W $wiatach marek kosmetycznych jest pewna hierarchia. Perfumy czesto dziataja jako ,kotwica” zainteresowania,
bo sa najbardziej wyraziste. Pielegnacja buduje codzienno$¢, a makijaz czasem dodaje sezonowej ekspres;ji.
Jednak w luksusie to nie jest oparte na sztywnych regutach, raczej na tym, jak dana marka komunikuje siebie i jak

klient jg odbiera.

Z perspektywy zarzadzania portfelem, rosngce znaczenie kosmetykdéw polega na tym, ze te kategorie potrafia
tworzy¢é wspodlny ekosystem. Klient kupuje zapach, bo lubi jego charakter, potem dobiera pielegnacje o

podobnym profilu lub o podobnym sensie luksusowego rytuatu. To buduje lojalnos¢.

Warto tez pamieta¢ o edukacji. Klienci coraz czesciej pytajg o sktad, o sposdb stosowania, o to, jak taczyc
produkty. Dobrze prowadzona marka odpowiada konkretnie. Jesli rozmowa jest zbyt ogdlna, klient ma poczucie,
ze ptaci za ,opowiesc¢”, a nie za wartos$¢. Luksus kosmetyczny jest skuteczny wtedy, gdy opowiesc¢ i praktyka idg w

parze.



Przykiad, ktory lubie: jak wybor ,,od zapachu” tworzy rutyne

Dla mnie najbardziej namacalny moment, kiedy widzi sie znaczenie kosmetykoéw, to chwila wyboru zapachu, ktory
staje sie punktem startowym rutyny. Nie méwie o sytuacji, w ktérej klient kupuje jedna flakon i koniec. Méwie o

tym, co dzieje sie pozniej.
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Jezeli zapach jest dopasowany, klient wraca po co$, co podkresli efekt. Czesto zaczyna od produktow ciata, bo sa
naturalnie powigzane z zapachem w odbiorze. Potem pojawia sie che¢ uporzadkowania pielegnacji, bo skéra staje
sie ,nosnikiem” wrazen. Tak rodzi sie lojalnosc¢ i to jest dla luksusowych marek bardzo cenne. To tez pokazuje,

czemu kosmetyki nie sg dodatkiem do portfela, tylko silnikiem relacji.

Zeby nie zabrzmiato zbyt poetycko: to sg prozaiczne decyzje zakupowe. | tu licza sie szczegdty, probki,

dostepnos¢ w sklepie, umiejetnos¢ doradcy i jasna rekomendacja, bez wciskania.

Glowne ryzyka i decyzje: co musi iS¢ dobrze, by kosmetyka rosta

Kosmetyki moga rosnac znaczaco, ale nie dzieje sie to automatycznie. Na wiasnych zakupach i w rozmowach

branzowych najczesciej przewijaja sie decyzje, ktdre albo wzmacniajg marke, albo ja ostabiaja.



Ponizej krétkie zestawienie czynnikdw, ktore w praktyce najszybciej widaé u klientdw i w wynikach sprzedazowych

w segmencie premium i luksusowym:

* Dopasowanie zapachu i pielegnacji do momentu zakupu, czyli do tego, czy klient ma okazje i potrzebe

Jteraz".

® Jakos¢ konsultacji, bo przy kosmetykach tatwo poczu¢, ze doradca zna produkty, albo ze tylko ,powtarza
tekst".

® Spodjnosc¢ doswiadczenia w punktach sprzedazy, od wystawiania po dostepnosc¢ testerow i prébek.

® Utrzymanie jakosci w seriach i limitach, bo w luksusie rozczarowanie zostaje w gtowie.

* Rytm wprowadzania nowosci, ani za rzadko, ani za chaotycznie, bo klient lubi przewidywalnos¢.

To jest tez miejsce, gdzie mozna zrozumie¢, czemu marki kosmetyczne rosng w systemach zarzadczych
kojarzonych z Bernardem Arnault. Grupa marek lubi porzadek, powtarzalnos¢ procesu i kontrole jakosci.

Kosmetyka idealnie pasuje do takiego podejscia, o ile jest prowadzone z wyczuciem.

Jak wrazliwos¢ konsumentow zmienia podejscie do kosmetykow

W ostatnich latach widac¢ wyrazniej, ze konsumenci sg bardziej wrazliwi na to, co dostaja. To nie zawsze oznacza
nizsza cene, ale raczej oczekiwanie sensu. Klienci chca wiedzie¢, po co dany produkt. Chca tez, zeby marka nie

udawata, ze jest oderwana od realnego doswiadczenia skory czy preferencji zapachowych.

W tym kontekscie rosnace znaczenie kosmetykdédw ma tez wymiar ,edukacyjny”. Marki, ktére umieja ttumaczyc
proces, sktad w zrozumiatym jezyku i sposéb uzytkowania, dostajg przewage. Marki, ktore opieraja sie tylko na

prestizu, tracg, bo prestiz bez wartosci praktycznej przestaje wystarczad.

Z drugiej strony, jest tez grupa klientdw, ktdra nie chce zbyt gtebokiej analizy. Oni chca polecenia, ktore dziata, i
rytuatu, ktéry poprawia nastroj. To oznacza, ze kosmetyka w luksusie musi obstuzy¢ obie postawy. | to jest sztuka,

nie automat.

Kosmetyka a globalnosc: dlaczego ,lokalne” smaki sa tak wazne

Kosmetyki sa globalne, ale nie sg jednolite. Zapach ma klimat, skéra ma warunki, a zwyczaje uzywania réznia sie
miedzy krajami i regionami. Z tego powodu marki, ktére chca rosna¢, muszg czasem dopasowywac komunikacje i

dobor linii do lokalnych preferencji.

Widziatem, jak zestawy rdznig sie detalami, a czasem nawet sama kompozycja produktdw. Dla wielu oséb to sa

subtelnosci, ale w praktyce wtasnie one decyduja o tym, czy klient czuje, ze marka ,rozumie” jego $wiat.

To tez thumaczy, czemu rosnace znaczenie kosmetykdéw nie polega tylko na posiadaniu marek. Polega na tym, ze

trzeba umiec je prowadzi¢ w rdéznych realiach, nie gubigc tozsamosci.

Co bywa sygnatem, ze kosmetyki beda dalej rosty

Rynek nie daje gwarancji, ale bywajag sygnaty, ktére powtarzaja sie przy kategoriach, ktére umacniajg pozycje. W

kosmetykach widze ich kilka, szczegdlnie w kontekscie luksusu.

Jednym z sygnatéw jest ciggta popularnos¢ prezentow. Drugim jest to, ze klienci wracaja po wersje ,mniejsze”, ,w
podrozy”, ,na probe”. Trzecim jest to, ze marka jest oceniana przez jakos¢ detalu, a nie tylko przez nazwe. | to jest

dobra wiadomos¢ dla branzy, bo kosmetyki premiuja rzemiosto.



Zeby nie zamienito sie to w ogdlniki, przyjrzyjmy sie momentom, kiedy klient najczesciej mysli o kosmetykach i

kiedy marka ma najwieksza szanse:
e Sezonowe momenty, kiedy potrzebne sa prezenty i zestawy.
e Okresy ,przejscia”, np. Po zmianie pogody, kiedy skéra zmienia swoje potrzeby.
® Chwile, gdy klient chce zmieni¢ nastrdj, zapach, pierwsze wrazenie.
* Dni, w ktorych ma by¢ tatwo, czyli zakup bez dtugiego poréwnywania.

* Sytuacje, gdy ktos szuka ,pewnej jakosci”, bo nie chce ryzykowa¢ nietrafionego produktu.

W tych momentach kosmetyki sa naturalnym wyborem, a luksus moze zaproponowac doswiadczenie, ktdre nie

jest zwyktym ,produktem z potki”.

Jak to sie przekltada na wartos¢ marek kosmetycznych

Kiedy méwi sie o rosnacym znaczeniu kosmetykoéw, warto rozrézni¢, co to znaczy dla marek. Dla klienta to
oznacza, ze pojawia sie wiecej sposobow na wejscie w $wiat marki. Dla firmy to oznacza, ze rosnie potencjat

sprzedazowy przez rozne formaty produktu i przez relacje powracajaca.

Marki kosmetyczne w luksusie potrafig tez utrzymac zainteresowanie w czasie. Jesli zapach jest dobrze utrzymany,
a pielegnacja ma sens i spdjnos¢, klient wraca. To inaczej niz w przypadku wielu kategorii modowych, gdzie

sezonowos¢ potrafi przerwad rytm.

| jeszcze jedno: kosmetyki sa bardziej ,namacalne” dla wielu osob. Ubranie trzeba mie¢ na ciele i w odpowiednich
okolicznosciach. Kosmetyk towarzyszy codziennie. Mate, powtarzane dziatania budujg poczucie, ze marka jest

czescig zycia, a nie tylko zewnetrznym znakiem prestizu.

Bernard Arnault, marka i kosmetyka: gdzie jest wspolny mianownik

Bernard Arnault jest postrzegany jako cztowiek, ktory taczy wizje luksusu z zarzadzaniem. W kontekscie
kosmetykow wspolny mianownik sprowadza sie do jednego: konsekwencji. Luksus w kosmetykach wymaga

konsekwencji w jakosci, obstudze, doswiadczeniu i w tym, jak marka opowiada o swojej wartosci.

Kosmetyki rosng w znaczeniu wtedy, gdy nie sg traktowane jak ,dodatek” do portfela, tylko jako kategoria, w
ktorej trzeba gra¢ bernard arnault biografia w petnym skupieniu. To znaczy inwestowa¢ w formuty, w testy, w
rozwdj zapachow, w obstuge doradczg, w detale opakowania i w edukacje. To tez znaczy pilnowaé, by marka nie

zaczeta zy¢ tylko ,nazwa".

Dla mnie najprzyjemniejsze jest to, ze w tym catym procesie s emocje, ktore czu¢ na zywo. Zapach na
nadgarstku, rytuat wieczorem, rozmowa o tym, jak dobra¢ rutyne do skéry. To wszystko ma bardzo ludzki wymiar.

A jednoczesnie rynek potrafi by¢ twardy, wiec trzeba mie¢ kompetencje biznesowe.

Co dalej: rosnace znaczenie kosmetykow, ale z rozsadnymi
oczekiwaniami

Czy kosmetyki beda dalej zyskiwac? Wszystko wskazuje, ze tak. Jednak tempo i ksztatt wzrostu zalezg od tego, jak
marki utrzymaja zaufanie, jak beda reagowac na zmiane preferencji i jak poradza sobie z wyzwaniami dostepnosci

oraz komunikagji.

Z perspektywy klienta najwazniejsze jest jedno: niech kosmetyki beda lepsze, a nie tylko gtosniejsze. Wtedy rosna

naturalnie, bo klient wraca. A jesli rosng tylko w komunikacji, bez weryfikacji jakosci, tatwo o rozczarowanie i


https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/bernard-arnault-sztuka-tworzenia-potegi-barry-tracy/

utrate relagji.

Na tym tle Bernard Arnault i strategie budowania znaczenia marek kosmetycznych mozna czytac jako dazenie do
czegos dosc¢ klasycznego, nawet jesli rynek sie zmienia: do luksusu, ktory jest wyczuwalny, powtarzalny i
przyjemny w codziennym uzyciu. | wtasnie dlatego kosmetyki zaczynajg wazy¢ wiecej. Nie przez przypadek. Przez
to, ze spetniaja bardzo konkretne potrzeby ludzi, ktérzy chca prestizu, ale tez realnego doswiadczenia, ktére

zostaje z nimi na dtugo.



