
Kiedy mówi się o Bernardzie Arnault, zwykle pojawia się wątek luksusu jako całości. Ale im dłużej obserwuję
rynek, tym wyraźniej widać, że w tym całym układzie szczególną wagę zaczynają mieć marki kosmetyczne. To nie
jest fanaberia ani chwilowa moda. Kosmetyki i perfumy coraz częściej pełnią rolę „łącznika” między światem
prestiżu a codziennymi decyzjami zakupowymi. W praktyce oznacza to, że portfel marek Arnault rośnie nie tylko
w szerokości, ale też w znaczeniu, bo branża kosmetyczna działa jak stabilizator zaufania, a jednocześnie
przyspieszacz rozpoznawalności.

To właśnie lubię w tej części luksusu. Jest tu emocja, jest historia marki, jest też bardzo konkretna, niemal
rzemieślnicza praca nad zapachem, formułą i doświadczeniem klienta. A do tego dochodzą zjawiska, które widzi
się na salach sprzedaży, w salonach, w dermokonsultacjach i w codziennych powrotach do półki: ludzie chcą
kosmetyków, które „działają” i które można kupić bez wielkiej ceremonii, nawet jeśli są luksusowe.

Dlaczego kosmetyki zyskują wagę w luksusie
Kosmetyki luksusowe mają kilka cech, które w ostatnich latach działają na ich korzyść. Po pierwsze, cykl życia
produktu jest krótszy niż w przypadku wielu elementów garderoby. Perfumy i pielęgnacja wracają częściej, bo
zużycie jest naturalne, a skóra i preferencje nie „zamykają się” na lata. Po drugie, kosmetyki łatwiej testować.
Nawet jeśli cena jest wyższa, klient może zacząć od próbki, miniatury, zestawu, a potem dopiero przejść do
pełnego produktu.

Po trzecie, kosmetyki mają mocną rolę prezentową i to jest duża sprawa dla marki. W sezonach świątecznych, na
urodziny, w podróży, nawet „bez okazji” jako mały rytuał. W porównaniu z ubraniami kosmetyk częściej staje się
decyzją, która nie wymaga dopasowania rozmiaru, ani nie obciąża ryzykiem „nie będę nosić”. To ryzyko jest
mniejsze, więc ludzie chętniej wracają.

Wreszcie, kosmetyki są niezwykle widoczne dla rynku w formie komunikacji. Zapach ma pamięć, krem ma rytuał, a
opakowanie ma zdjęciowe „wow”. Dla marki luksusowej to oznacza, że łatwiej budować rozpoznawalność bez
stałego polegania wyłącznie na pokazach mody. Widziałem, jak kampania zapachowa potrafi dać marce efekt,
zanim jeszcze zacznie się ciężka praca przy kolekcjach. To nie zastępuje innych działań, ale je przyspiesza.

Bernard Arnault i logika portfela: gdzie wchodzi kosmetyka
Bernard Arnault jest kojarzony z budowaniem i porządkowaniem marek pod parasolem jednego organizmu
biznesowego. To podejście sprawia, że kosmetyka nie jest dodatkiem, tylko elementem strategii portfelowej. W
luksusie liczy się nie tylko to, ile sprzedajesz, ale jak sprzedajesz i jak pozycjonujesz markę w czasie.

Z perspektywy zarządzania portfelem kosmetyki mają kilka zalet. Jedna to możliwość tworzenia „dróg wejścia” do
marki. Klient, który jeszcze nie jest gotowy na drogi zakup modowy, może wejść przez perfumy, potem
pielęgnację, a dopiero później zainteresować się innymi liniami. Druga zaleta to możliwość lepszej kontroli
doświadczenia klienta. W perfumeriach i w segmentach skincare łatwo utrzymać spójność formułowania oferty,
konsultacji i ekspozycji. To buduje zaufanie, a zaufanie w luksusie jest walutą.

Trzecia zaleta jest mniej oczywista, ale ważna. Kosmetyczne marki i ich produkty są silnie „wskazówkowe” dla
trendów, bo reagują na zmiany preferencji szybciej niż wiele innych kategorii. Możesz zobaczyć, że rynek
przesuwa się w stronę określonych zapachów, tekstur, technologii formułowania, a także w stronę składników i
potrzeb, które klient rozumie. Dla grupy mającej wiele marek to jest jak czujnik rynku, a nie tylko dział sprzedaży.



Nie chodzi o to, że kosmetyka wygrywa zawsze. Jest trade-off. Kosmetyki to ogromna odpowiedzialność za jakość
i powtarzalność, a też za zgodność komunikacji z tym, co obiecuje produkt. Jeśli marka przesadzi z obietnicą albo
rozjedzie się z jakością, kara przychodzi szybko. Z tego powodu rosnące znaczenie kosmetyków zwykle oznacza
też rosnące wymagania wobec tego, jak marki są prowadzone, jak liczy się obsługa klienta i jak pilnuje się
spójności.

Kosmetyki jako „most” między prestiżem a codziennością
Jestem fanem tego, że luksus nie musi być tylko dla okazji. W kosmetykach ten most jest szczególnie czytelny, bo
produkt może być codzienny i jednocześnie „luksusowy” w sensie doznań.

Weźmy przykład sytuacji, którą często widzę w praktyce: ktoś kupuje perfumy w drodze, bo „mają zapach, który
go trafia”. To nie jest zakup po głębokim researchu przez tydzień. Wcześniej znał markę albo słyszał o zapachu.
Ekspozycja i możliwość wąchania robią resztę. Później, gdy produkt się sprawdza, pojawia się logiczne
rozszerzenie: żel pod prysznic o podobnym profilu, krem do ciała, zestaw wody perfumowanej na święta. Ta
spiralna logika jest bardzo charakterystyczna dla kategorii kosmetycznych.

W przypadku marki luksusowej ważne jest, by te przejścia nie były przypadkowe. Dobrze prowadzona marka
potrafi utrzymać wspólny język zapachu i pielęgnacji, nawet jeśli to są różne linie. Źle prowadzona marka
rozmywa tożsamość i klient czuje, że „to już nie jest to samo”. Dla grupy o wielu marek to również zadanie
zarządcze: pilnować, by marka nie kanibalizowała samej siebie.

Trzy mechanizmy, które wzmacniają kosmetyczną część strategii
W mojej ocenie rosnąca rola kosmetyków w świecie związanym z Bernardem Arnault wynika z trzech
praktycznych mechanizmów, które widać w działaniach i efektach rynkowych.

Pierwszy mechanizm to dostępność produktu w różnych punktach styku. Perfumy i skincare łatwiej „wchodzą” w
dystrybucję, bo można je sprzedawać w sposób bardziej elastyczny niż ubrania. Miniatury, zestawy, edycje
limitowane, współprace zapachowe, a także stałe bestsellery. To tworzy częstą obecność marki w życiu klienta.

Drugi mechanizm to personalizacja i rola doradcy. W luksusie kosmetyki często wspierają się rozmową. Klient
pyta, co mu pasuje, doradca proponuje profil zapachu lub rutynę pielęgnacyjną. To sprawia, że marka ma szansę
zbudować relację, której nie da się łatwo skopiować przez same reklamy. Dla grupy marek to oznacza, że
inwestycja w szkolenia, procedury obsługi i „jakość rozmowy” procentuje.

Trzeci mechanizm to odporność na część szoków rynkowych. Nie twierdzę, że kosmetyki są w każdej sytuacji
„bezpieczne”, ale w wielu okresach gospodarczych ludzie tną wydatki, lecz nie rezygnują całkiem z małych
przyjemności i rytuałów. Kosmetyki są często w tej kategorii. Jeśli klient ma budżet ograniczony, wybierze serum
w promocji, mniejszą objętość lub zestaw próbny, zamiast porzucić markę na lata.

Gdzie pojawiają się trudności: jakość, zgodność i zaufanie
W tym miejscu warto uczciwie powiedzieć, że kosmetyki to trudny segment. Bardzo łatwo o rozczarowanie, bo
klient oczekuje realnych odczuć: jak skóra reaguje, jak zapach siada na danej osobie, czy utrzymuje się
odpowiednio długo. W modzie czasem wystarczy fason, w kosmetykach liczy się doświadczenie w czasie.

Są też kwestie zgodności regulacyjnej, szczególnie w obszarze deklaracji dotyczących działania produktu. Nawet
jeśli formuła jest świetna, komunikacja musi być precyzyjna. Widziałem, jak marki zmieniają język obietnic, bo



ryzyko prawne i wizerunkowe jest realne. To jest jedna z tych odpowiedzialności, które rosną wraz z znaczeniem
kosmetyków.

Kolejna trudność to logistyka i dostępność. Kosmetyczne serie, zestawy świąteczne i limitowane zapachy bywają
„wąskie”, bo popyt potrafi wyprzedzić plany produkcyjne. Klient w luksusie ma wysokie oczekiwania, a brak
produktu w sezonie bywa bolesny. Zdarza się, że marka musi balansować, czy produkować więcej, czy utrzymać
rzadkość. W luksusie to balans na cienkiej linijce.

Wreszcie, rosnąca popularność kosmetyków to także rosnąca konkurencja. Segment premium i masowy premium
walczą ceną, składnikami i wizerunkiem. Marki luksusowe muszą bronić wartości, które są trudniejsze do
skopiowania: zapach jako kompozycja, ritual marki, jakość konsultacji oraz konsekwencja w czasie.

Jak wygląda „wzrost znaczenia” w praktyce: obserwacje z rynku
Gdy słyszę, że kosmetyki zyskuje znaczenie, nie wyobrażam sobie tylko wykresów. Myślę o codzienności: o tym,
jak klienci decydują, jak wracają, jakie elementy oferty mają największą siłę.

Po pierwsze, kosmetyki są świetnym sposobem na podtrzymanie relacji z klientem, który kupuje „rzadziej, ale
drożej”. To paradox. Owszem, ktoś może nie kupować co tydzień. Ale może kupować cyklicznie, jeśli marka
dostarcza dobrze dopasowany rytuał. W przypadku perfum to jest sezonowość i zmiana nastroju, w przypadku
pielęgnacji to jest potrzeba utrzymania efektu.

Po drugie, rośnie rola zestawów. Zestaw rozwiązuje problem decyzji. Klient dostaje kompozycję produktów, które
„zwyczajnie pasują” do siebie. Dla marki to też metoda kontrolowania doświadczenia: można zaprojektować
rutynę, a potem ułatwić rozszerzenie zakupu o produkt bazowy.

Po trzecie, coraz więcej osób traktuje kosmetyki jako część wizerunku i samopoczucia, a nie tylko jako
pielęgnację. Widać to w rozmowach w drogeriach i w salonach. Ktoś kupuje zapach, bo chce, żeby ktoś go
zapamiętał. Ktoś inny kupuje krem, bo skóra jest jego „tłem” w pracy i w spotkaniach. To są emocje, które luksus
potrafi ubrać w formułę i opowieść.

Co ma wspólnego z rozwojem marki: perfumy, pielęgnacja i
doświadczenie
W światach marek kosmetycznych jest pewna hierarchia. Perfumy często działają jako „kotwica” zainteresowania,
bo są najbardziej wyraziste. Pielęgnacja buduje codzienność, a makijaż czasem dodaje sezonowej ekspresji.
Jednak w luksusie to nie jest oparte na sztywnych regułach, raczej na tym, jak dana marka komunikuje siebie i jak
klient ją odbiera.

Z perspektywy zarządzania portfelem, rosnące znaczenie kosmetyków polega na tym, że te kategorie potrafią
tworzyć wspólny ekosystem. Klient kupuje zapach, bo lubi jego charakter, potem dobiera pielęgnację o
podobnym profilu lub o podobnym sensie luksusowego rytuału. To buduje lojalność.

Warto też pamiętać o edukacji. Klienci coraz częściej pytają o skład, o sposób stosowania, o to, jak łączyć
produkty. Dobrze prowadzona marka odpowiada konkretnie. Jeśli rozmowa jest zbyt ogólna, klient ma poczucie,
że płaci za „opowieść”, a nie za wartość. Luksus kosmetyczny jest skuteczny wtedy, gdy opowieść i praktyka idą w
parze.



Przykład, który lubię: jak wybór „od zapachu” tworzy rutynę
Dla mnie najbardziej namacalny moment, kiedy widzi się znaczenie kosmetyków, to chwila wyboru zapachu, który
staje się punktem startowym rutyny. Nie mówię o sytuacji, w której klient kupuje jedną flakon i koniec. Mówię o
tym, co dzieje się później.

Jeżeli zapach jest dopasowany, klient wraca po coś, co podkreśli efekt. Często zaczyna od produktów ciała, bo są
naturalnie powiązane z zapachem w odbiorze. Potem pojawia się chęć uporządkowania pielęgnacji, bo skóra staje
się „nośnikiem” wrażeń. Tak rodzi się lojalność i to jest dla luksusowych marek bardzo cenne. To też pokazuje,
czemu kosmetyki nie są dodatkiem do portfela, tylko silnikiem relacji.

Żeby nie zabrzmiało zbyt poetycko: to są prozaiczne decyzje zakupowe. I tu liczą się szczegóły, próbki,
dostępność w sklepie, umiejętność doradcy i jasna rekomendacja, bez wciskania.

Główne ryzyka i decyzje: co musi iść dobrze, by kosmetyka rosła
Kosmetyki mogą rosnąć znacząco, ale nie dzieje się to automatycznie. Na własnych zakupach i w rozmowach
branżowych najczęściej przewijają się decyzje, które albo wzmacniają markę, albo ją osłabiają.



Poniżej krótkie zestawienie czynników, które w praktyce najszybciej widać u klientów i w wynikach sprzedażowych
w segmencie premium i luksusowym:

Dopasowanie zapachu i pielęgnacji do momentu zakupu, czyli do tego, czy klient ma okazję i potrzebę
„teraz”.

Jakość konsultacji, bo przy kosmetykach łatwo poczuć, że doradca zna produkty, albo że tylko „powtarza
tekst”.

Spójność doświadczenia w punktach sprzedaży, od wystawiania po dostępność testerów i próbek.

Utrzymanie jakości w seriach i limitach, bo w luksusie rozczarowanie zostaje w głowie.

Rytm wprowadzania nowości, ani za rzadko, ani za chaotycznie, bo klient lubi przewidywalność.

To jest też miejsce, gdzie można zrozumieć, czemu marki kosmetyczne rosną w systemach zarządczych
kojarzonych z Bernardem Arnault. Grupa marek lubi porządek, powtarzalność procesu i kontrolę jakości.
Kosmetyka idealnie pasuje do takiego podejścia, o ile jest prowadzone z wyczuciem.

Jak wrażliwość konsumentów zmienia podejście do kosmetyków
W ostatnich latach widać wyraźniej, że konsumenci są bardziej wrażliwi na to, co dostają. To nie zawsze oznacza
niższą cenę, ale raczej oczekiwanie sensu. Klienci chcą wiedzieć, po co dany produkt. Chcą też, żeby marka nie
udawała, że jest oderwana od realnego doświadczenia skóry czy preferencji zapachowych.

W tym kontekście rosnące znaczenie kosmetyków ma też wymiar „edukacyjny”. Marki, które umieją tłumaczyć
proces, skład w zrozumiałym języku i sposób użytkowania, dostają przewagę. Marki, które opierają się tylko na
prestiżu, tracą, bo prestiż bez wartości praktycznej przestaje wystarczać.

Z drugiej strony, jest też grupa klientów, która nie chce zbyt głębokiej analizy. Oni chcą polecenia, które działa, i
rytuału, który poprawia nastrój. To oznacza, że kosmetyka w luksusie musi obsłużyć obie postawy. I to jest sztuka,
nie automat.

Kosmetyka a globalność: dlaczego „lokalne” smaki są tak ważne
Kosmetyki są globalne, ale nie są jednolite. Zapach ma klimat, skóra ma warunki, a zwyczaje używania różnią się
między krajami i regionami. Z tego powodu marki, które chcą rosnąć, muszą czasem dopasowywać komunikację i
dobór linii do lokalnych preferencji.

Widziałem, jak zestawy różnią się detalami, a czasem nawet samą kompozycją produktów. Dla wielu osób to są
subtelności, ale w praktyce właśnie one decydują o tym, czy klient czuje, że marka „rozumie” jego świat.

To też tłumaczy, czemu rosnące znaczenie kosmetyków nie polega tylko na posiadaniu marek. Polega na tym, że
trzeba umieć je prowadzić w różnych realiach, nie gubiąc tożsamości.

Co bywa sygnałem, że kosmetyki będą dalej rosły
Rynek nie daje gwarancji, ale bywają sygnały, które powtarzają się przy kategoriach, które umacniają pozycję. W
kosmetykach widzę ich kilka, szczególnie w kontekście luksusu.

Jednym z sygnałów jest ciągła popularność prezentów. Drugim jest to, że klienci wracają po wersje „mniejsze”, „w
podróży”, „na próbę”. Trzecim jest to, że marka jest oceniana przez jakość detalu, a nie tylko przez nazwę. I to jest
dobra wiadomość dla branży, bo kosmetyki premiują rzemiosło.



Żeby nie zamieniło się to w ogólniki, przyjrzyjmy się momentom, kiedy klient najczęściej myśli o kosmetykach i
kiedy marka ma największą szansę:

Sezonowe momenty, kiedy potrzebne są prezenty i zestawy.

Okresy „przejścia”, np. Po zmianie pogody, kiedy skóra zmienia swoje potrzeby.

Chwile, gdy klient chce zmienić nastrój, zapach, pierwsze wrażenie.

Dni, w których ma być łatwo, czyli zakup bez długiego porównywania.

Sytuacje, gdy ktoś szuka „pewnej jakości”, bo nie chce ryzykować nietrafionego produktu.

W tych momentach kosmetyki są naturalnym wyborem, a luksus może zaproponować doświadczenie, które nie
jest zwykłym „produktem z półki”.

Jak to się przekłada na wartość marek kosmetycznych
Kiedy mówi się o rosnącym znaczeniu kosmetyków, warto rozróżnić, co to znaczy dla marek. Dla klienta to
oznacza, że pojawia się więcej sposobów na wejście w świat marki. Dla firmy to oznacza, że rośnie potencjał
sprzedażowy przez różne formaty produktu i przez relację powracającą.

Marki kosmetyczne w luksusie potrafią też utrzymać zainteresowanie w czasie. Jeśli zapach jest dobrze utrzymany,
a pielęgnacja ma sens i spójność, klient wraca. To inaczej niż w przypadku wielu kategorii modowych, gdzie
sezonowość potrafi przerwać rytm.

I jeszcze jedno: kosmetyki są bardziej „namacalne” dla wielu osób. Ubranie trzeba mieć na ciele i w odpowiednich
okolicznościach. Kosmetyk towarzyszy codziennie. Małe, powtarzane działania budują poczucie, że marka jest
częścią życia, a nie tylko zewnętrznym znakiem prestiżu.

Bernard Arnault, marka i kosmetyka: gdzie jest wspólny mianownik
Bernard Arnault jest postrzegany jako człowiek, który łączy wizję luksusu z zarządzaniem. W kontekście
kosmetyków wspólny mianownik sprowadza się do jednego: konsekwencji. Luksus w kosmetykach wymaga
konsekwencji w jakości, obsłudze, doświadczeniu i w tym, jak marka opowiada o swojej wartości.

Kosmetyki rosną w znaczeniu wtedy, gdy nie są traktowane jak „dodatek” do portfela, tylko jako kategoria, w
której trzeba grać bernard arnault biografia w pełnym skupieniu. To znaczy inwestować w formuły, w testy, w
rozwój zapachów, w obsługę doradczą, w detale opakowania i w edukację. To też znaczy pilnować, by marka nie
zaczęła żyć tylko „nazwą”.

Dla mnie najprzyjemniejsze jest to, że w tym całym procesie są emocje, które czuć na żywo. Zapach na
nadgarstku, rytuał wieczorem, rozmowa o tym, jak dobrać rutynę do skóry. To wszystko ma bardzo ludzki wymiar.
A jednocześnie rynek potrafi być twardy, więc trzeba mieć kompetencje biznesowe.

Co dalej: rosnące znaczenie kosmetyków, ale z rozsądnymi
oczekiwaniami
Czy kosmetyki będą dalej zyskiwać? Wszystko wskazuje, że tak. Jednak tempo i kształt wzrostu zależą od tego, jak
marki utrzymają zaufanie, jak będą reagować na zmianę preferencji i jak poradzą sobie z wyzwaniami dostępności
oraz komunikacji.

Z perspektywy klienta najważniejsze jest jedno: niech kosmetyki będą lepsze, a nie tylko głośniejsze. Wtedy rosną
naturalnie, bo klient wraca. A jeśli rosną tylko w komunikacji, bez weryfikacji jakości, łatwo o rozczarowanie i
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utratę relacji.

Na tym tle Bernard Arnault i strategie budowania znaczenia marek kosmetycznych można czytać jako dążenie do
czegoś dość klasycznego, nawet jeśli rynek się zmienia: do luksusu, który jest wyczuwalny, powtarzalny i
przyjemny w codziennym użyciu. I właśnie dlatego kosmetyki zaczynają ważyć więcej. Nie przez przypadek. Przez
to, że spełniają bardzo konkretne potrzeby ludzi, którzy chcą prestiżu, ale też realnego doświadczenia, które
zostaje z nimi na długo.


