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Streszczenie

Praca magisterska koncentruje si¢ na problematyce zarzadzania sprzedaza i1 marketingiem dobr
luksusowych w sektorze kosmetycznym, ze szczegdélnym uwzglednieniem poréwnania rynku polskiego z
wybranymi rynkami migdzynarodowymi — Francji, Hiszpanii i Wtoch. Gléwnym celem badawczym bylo
zidentyfikowanie strategii stosowanych przez przedsigbiorstwa kosmetyczne oraz ocena ich skutecznosci
w kontekscie adaptacji do lokalnych uwarunkowan rynkowych. Badania empiryczne zostaly
przeprowadzone metoda ankiety ilosciowej wsrdd przedstawicieli gabinetow kosmetycznych i klinik
medycyny estetycznej, co pozwolilo na uchwycenie praktycznej perspektywy segmentu B2B. Wyniki
badan wykazaty, ze kluczowe znaczenie na rynku dobr luksusowych majg personalizacja oferty, rozwdj
innowacyjnych rozwigzan produktowych oraz spojne strategie komunikacji dostosowane do specyfiki
kulturowej. Otrzymane dane wskazujg réwniez na rosngcg role digitalizacji 1 e-commerce w budowaniu
przewagi konkurencyjnej, a takze na konieczno$¢ wigkszej transparentnosci i etycznych praktyk
biznesowych. Sformutowane wnioski podkreslaja znaczenie przenoszenia sprawdzonych rozwigzan z
rynkow migdzynarodowych na grunt polski, przy jednoczesnym uwzglednianiu lokalnych preferencji
konsumentow i specyfiki branzy.

Slowa kluczowe

dobra luksusowe, branza luksusowych kosmetykoéw, medycyna estetyczna, sprzedaz, marketing,
dystrybucja, strategie zarzadzania, rynek polski, rynki mi¢dzynarodowe
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Abstract

This master’s thesis focuses on the management of sales and marketing of luxury goods in the cosmetics
industry, with particular emphasis on comparing the Polish market with selected international markets,
namely France, Spain, and Italy. The main research objective was to identify strategies applied by
cosmetic companies and to assess their effectiveness in terms of adaptation to local market conditions.
The empirical study was conducted through a quantitative survey among representatives of beauty salons
and aesthetic medicine clinics, which provided valuable insights into the B2B segment. The findings
revealed that personalization of the offer, the development of innovative product solutions, and consistent
communication strategies tailored to cultural contexts play a decisive role in the luxury market. The
results also highlight the growing importance of digitalization and e-commerce in building competitive
advantage, as well as the increasing need for transparency and ethical business practices. The conclusions
stress the necessity of adapting proven international solutions to the Polish context, while considering
local consumer preferences and the specific features of the cosmetic and aesthetic medicine industry.

Keywords

luxury goods, luxury cosmetics industry, aesthetic medicine, sales, marketing, distribution, management
strategies, Polish market, international markets
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Wstep

Dobra luksusowe stanowig szczeg6lng kategori¢ produktow, charakteryzujaca sie¢ wyjatkowa
jakos$cia, ekskluzywnoscia oraz wysoka wartoscia symboliczng. Konsumpcja dobr
luksusowych wykracza poza zaspokajanie podstawowych potrzeb — jest pragnieniem
wyrdznienia si¢, wyrazem stylu zycia, aspiracji spolecznych oraz przynaleznosci do okreslonej
klasy spotecznej, a nawet manifestacjg statusu spolecznego (Kapferer & Bastien, 2020).
Wspotczesny rynek dobr luksusowych obejmuje szerokie spektrum branz, w tym mode,
motoryzacje, nieruchomos$ci, bizuteri¢, hotelarstwo, gastronomi¢, oraz kosmetyczno-
perfumeryjng. Segment kosmetyczny, zwlaszcza z pogranicza dermokosmetyki 1 medycyny
estetycznej, zyskuje na znaczeniu w wyniku rosnacej $wiadomosci konsumenckiej, wzrostu
dochodow oraz dazenia do dtugotrwatego utrzymania mtodego wygladu (Bain & Company,
2023). Rosnace dochody spoteczenstw, globalizacja oraz zmieniajace si¢ wzorce konsumpcji
przyczyniajg si¢ do dynamicznego rozwoju tego segmentu na catym $wiecie, w tym takze

w Polsce (Deloitte, 2023).

Branza doébr luksusowych, szczegdlnie w sektorze kosmetycznym 1 medycyny estetyczne;,
wyroznia si¢ specyficznymi kanatami dystrybucji, wysokimi wymaganiami klientow oraz
unikalnymi strategiami marketingowymi. Zrdznicowanie kulturowe, ekonomiczne
1 demograficzne, a takze poziom zamozno$ci spoleczenstw, istotnie wplywajg na sposob
pozycjonowania, sprzedazy i promocji luksusowych kosmetykéw w réznych krajach (KPMG,
2022). Szczegblng cechy tego segmentu jest wyrazna regionalizacja strategii — podejScia
stosowane na rynkach Europy Zachodniej r6éznig si¢ od tych obecnych w krajach Europy
Srodkowo-Wschodniej. Pafistwa o ugruntowanej tradycji luksusu, takie jak Francja, Wtochy
czy Hiszpania, petnig rolg¢ liderow rynkowych i wyznaczajg standardy, ktore czgsto staja
si¢ punktem odniesienia dla rynkéw wschodzacych, w tym Polski (Deloitte, 2023).

Zarzadzanie sprzedaza 1 marketingiem dobr luksusowych stanowi wyzwanie
dla wspotczesnych firm funkcjonujacych na rynkach o réznych uwarunkowaniach kulturowych
i ekonomicznych (Okonkwo, 2007; Kapferer & Bastien, 2025). Dynamika rynku dobr
luksusowych oraz rosngca $wiadomos¢ konsumentow dotyczgca jakosci 1 ekskluzywnosci
produktéw sprawia, ze skuteczne strategie marketingowe 1 dystrybucyjne sa kluczowe
dla sukcesu przedsiebiorstw (McKinsey & Company, 2023). Polska, jako rynek wschodzacy,

stanowi interesujace pole do analiz poréwnawczych z dojrzatymi rynkami mi¢dzynarodowymi,
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takimi jak Francja, Wlochy czy Hiszpania, ktdre majg ugruntowang pozycj¢ w segmencie dobr

luksusowych (Euromonitor International, 2023).

Dodatkowym aspektem, ktory wplynat na wybor tematu, jest moje osobiste zainteresowanie
zagadnieniem, wynikajgce z uznania go za innowacyjny w kontekscie polskiego rynku. Szybko
rozwijajacy si¢ segment dobr luksusowych, wzrost klasy $redniej oraz zwickszenie liczby
milionerow w Polsce tworza nowe mozliwosci dla marek luksusowych i1 wymagaja
dostosowania strategii zarzadzania sprzedaza i marketingiem do zmieniajacych si¢ realiow
rynkowych (Statista, 2023). Ponadto, rosngce znaczenie profesjonalnych punktéw sprzedazy —
takich jak gabinety kosmetyczne czy kliniki medycyny estetycznej — w dystrybucji produktéw
premium wskazuje na potrzebe glgbszego zrozumienia ich preferencji zakupowych 1 decyzji

biznesowych.

Celem niniejszej pracy jest analiza strategii zarzadzania sprzedaza i marketingiem dobr
luksusowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem rynku polskiego oraz wybranych rynkow

mig¢dzynarodowych. Praca ma na celu:

o zidentyfikowanie skutecznych strategii zarzadzania sprzedaza i dystrybucjg doébr

luksusowych w Polsce i za granica;
e zbadanie czynnikow wplywajacych na decyzje zakupowe klientow B2B;

e opracowanie rekomendacji dotyczacych dostosowania globalnych strategii

do warunkow lokalnych;

e porownanie preferencji i oczekiwan konsumentdow w Polsce oraz na rynkach

mie¢dzynarodowych (Bain & Company, 2023).

W niniejszej pracy zastosowano metodologie badawcza oparta na zastosowaniu podejscia
ilosciowego, wykorzystujac metod¢ ankiety internetowej skierowanej do przedstawicieli
gabinetow kosmetycznych 1 klinik medycyny estetycznej. Kwestionariusz zawierat pytania
zamkni¢te, umozliwiajgce zebranie danych liczbowych 1 ich pdzniejsza analize statystyczna.
Badanie pozwolito okresli¢ najistotniejsze czynniki determinujace wybory zakupowe,
preferencje dotyczace marek, oczekiwania wzgledem dystrybutoréw oraz stosunek do strategii
marketingowych. Istotnym uzupelnieniem badan pierwotnych byta analiza danych wtornych,
obejmujgca przeglad raportéw branzowych, opracowan rynkowych i literatury przedmiotu.
Wykorzystano w tym celu aktualne publikacje renomowanych firm doradczych, takich jak Bain

& Company, KPMG czy Deloitte, co zapewnilo wysoka wiarygodno$¢ i aktualno$¢
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zgromadzonych informacji. Analiza tresci tych Zrédel pozwolita na lepsze zrozumienie
kontekstu rynkowego oraz poglebienie interpretacji uzyskanych wynikéw ankiety. W procesie
opracowywania danych zastosowano metody statystyczne, umozliwiajace identyfikacje
kluczowych trendéw i1 sformulowanie praktycznych rekomendacji dla firm dziatajacych
w sektorze kosmetycznych dobr luksusowych. (Deloitte, 2023). Bibliografia oraz cytowania
W niniejszej pracy zostaly przygotowane zgodnie z zasadami stylu APA 7 (American

Psychological Association, 7th edition).

Praca magisterska zostata podzielona na trzy zasadnicze rozdziaty, z ktérych kazdy peini

odrebna, komplementarng funkcje analityczng.

Rozdzial pierwszy ma charakter teoretyczno-definicyjny 1 stanowi podstawe dla dalszych
rozwazan. Przedstawiono w nim definicje luksusu w ujeciu historycznym i wspotczesnym,
kluczowe cechy dobr luksusowych oraz psychologiczne motywacje stojace za ich konsumpcjg.
Szczegolna uwaga zostata poswigcona sektorowi kosmetycznemu i medycynie estetycznej — ze
wskazaniem specyfiki tych rynkow, ich segmentacji oraz zachodzacych w nich trendow.
Rozdzial ten stuzy osadzeniu problematyki pracy w szerszym kontek$cie branzowym

1 konsumenckim.

Rozdziat drugi poswigcony jest zagadnieniom zarzadzania sprzedaza i marketingiem dobr
luksusowych. Obejmuje on zardwno podstawy teoretyczne — w tym strategie komunikacyjne,
zarzadzanie wizerunkiem marki, réznice miedzykulturowe — jak i1 konkretne rozwigzania
stosowane w praktyce. Szczegdtowo omowiono kanaty dystrybucji 1 narzgdzia marketingowe
w sektorze luksusu, a takze przeanalizowano, w jaki sposob te strategie sa adaptowane
do warunkow panujacych w Polsce. Zwienczeniem tej cze$ci jest pordwnanie polskiego rynku
ztrzema wybranymi rynkami mig¢dzynarodowymi: Francja, Hiszpania 1 Wlochami,

z uwzglednieniem roznic w preferencjach klientow, strategiach promocji i modelach sprzedazy.

Rozdzial trzeci obejmuje cze$¢ empiryczng pracy. Zawiera szczegotowy opis przyjetej
metodologii badawczej, charakterystyke proby oraz narzedzi badawczych, a takze prezentacje
i analize wynikéw badan ilo§ciowych przeprowadzonych wsréd klientéw instytucjonalnych
(B2B) — w szczegdlno$ci gabinetdéw kosmetycznych 1 klinik medycyny estetyczne;.
Przedstawiono w nim m.in. preferencje zakupowe, kryteria wyboru marek, ocen¢ dziatan
marketingowych oraz oczekiwania wzglegdem dostawcow produktow luksusowych. Rozdziat
konczy si¢ rekomendacjami dla firm z branzy kosmetycznej, opartymi na wynikach badania

oraz identyfikacji najlepszych praktyk funkcjonujacych na rynkach zagranicznych.

10 / 173



1al6c27905adb3672b407627b7bd5de6
2025-10-01 07:19:08
11 / 173
Catos¢ pracy wienczy zakonczenie, ktore syntetyzuje wnioski ptynace z analiz teoretycznych
1 empirycznych oraz wskazuje kierunki dalszych badan. Prace uzupetniajg aneksy zawierajace

narzedzia badawcze, szczegdtowe wyniki ankiet oraz wybrane raporty branzowe.
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ROZDZIAL 1
Pojecie i charakterystyka dobr luksusowych oraz ich znaczenie w branzy

kosmetycznej i medycynie estetycznej

1.1. Definicje luksusu — historyczny i wspolczesny kontekst

Pojecie luksusu to zlozony, wielowymiarowy i dynamicznie ewoluujacy fenomen, ktory
na przestrzeni dziejow odzwierciedlat przemiany w strukturze spotecznej, systemach wartosci
oraz uwarunkowaniach kulturowych i1 gospodarczych. Etymologicznie termin luxus wywodzi
si¢ z taciny i oznaczal pierwotnie zbytek, nadmiar i przepych — zjawiska przekraczajace granice
codziennych potrzeb i dostgpne wylacznie uprzywilejowanym warstwom spotecznym.
Juz w starozytnym Rzymie dobra luksusowe petnily role statusowa, stanowigc wyrazny
wyroznik elity. Nalezaty do nich m.in. ztote naczynia, marmurowe rzezby, kosztowne tkaniny,
egzotyczne przyprawy czy bizuteria — przedmioty, ktorych dostepno$¢ byla ograniczona,

a warto$¢ symboliczna znaczaca (Berry, 2020).

W éredniowieczu luksus pozostat w domenie waskiej grupy — arystokracji oraz instytucji
koscielnych, ktore sprawowaty kontrole nad obiegiem cennych dobr. Rzadkie przedmioty, takie
jak jedwabie, iluminowane re¢kopisy, futra czy kielichy ze ztota, nie tylko podkreslaty prestiz
wlascicieli, ale stanowily rowniez narzedzie legitymizacji ich spotecznego statusu i wptywow
politycznych (Batat, 2019). W epoce renesansu i oswiecenia luksus zaczal zyskiwa¢ bardziej
indywidualny wymiar — coraz cze¢$ciej interpretowano go jako wyraz gustu, wiedzy i kapitatu

kulturowego jednostki, a nie wylacznie przywilej stanu.

Wspolczesne rozumienie luksusu uleglo istotnej transformacji. Obecnie nie odnosi si¢ on
wylacznie do posiadania przedmiotdw materialnych, lecz obejmuje rowniez niematerialne
warto$ci, takie jak emocje, autentyczno$¢, personalizacja oraz doswiadczenie (Kapferer
& Valette-Florence, 2022). Luksus definiowany jest nie tylko przez jakos¢ i ceng produktu, lecz
takze przez towarzyszaca mu opowies¢, kontekst kulturowy, filozofie marki oraz stopien

zaangazowania emocjonalnego klienta.

Marki luksusowe, takie jak Hermes, Rolls-Royce czy Louis Vuitton, z powodzeniem wdrazaja
te idee w swoich strategiach. Hermes oferuje unikalne opcje personalizacji torebek, pozwalajac
klientom na dobor kolorystyki 1 materialow zgodnie z ich indywidualnymi preferencjami,
podkreslajac zarazem rzemie$lniczy charakter produktu. Rolls-Royce w ramach programu

bespoke umozliwia stworzenie pojazdu w petni dostosowanego do wizji klienta — zaré6wno pod
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wzgledem estetycznym, jak i technologicznym. Louis Vuitton natomiast wykorzystuje techniki
narracyjne w kampaniach marketingowych, kreujgc wokot swoich produktow silng symbolike

kulturowg i emocjonalne powigzanie z markg (Deloitte, 2022).

W dobie rosnacej swiadomosci ekologicznej, spotecznej 1 kulturowej, luksus przestaje by¢
utozsamiany wytacznie z materialnym bogactwem, statusem i ekskluzywnoscig. Tradycyjne
atrybuty luksusu — takie jak wysoka cena, limitowana dostgpno$¢ czy prestizowe
pozycjonowanie — nadal maja znaczenie, jednak coraz czgdciej ustgpuja miejsca nowym
warto$ciom, definiowanym przez wspoétczesnych konsumentow w kategoriach etycznych,
srodowiskowych 1 doswiadczeniowych. Dla nabywcow wywodzacych si¢ ze spoteczenstw
wysoko rozwinigtych, kluczowe znaczenie zaczyna odgrywaé zgodno$¢ marki z ich
indywidualnym systemem przekonan, tozsamoscia i stylem zycia. Stad tez ogromne znaczenie
zyskujg elementy niematerialne, takie jak storytelling, personalizacja, ustugi concierge, dostep
do ekskluzywnych wydarzen, limitowane edycje oraz tworzenie zamknigtych spotecznosci
konsumenckich. Luksus ewoluuje w strong glebszego, niematerialnego wymiaru — staje si¢ nie
tylko dobrem, lecz réwniez no$nikiem wartos$ci, narzgdziem wyrazania tozsamo$ci oraz
przestrzenig osobistego i emocjonalnego zaangazowania. Odpowiedzig marek luksusowych
na te przemiany sg rozbudowane strategie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR - ang.
Corporate Social Responsibility)), dziatania z zakresu zrownowazonego rozwoju oraz narracje
oparte na autentycznos$ci, ktorych celem jest budowanie trwatych, wielowymiarowych relacji

z klientami o wysokim poziomie §wiadomosci spoteczne;.

Zroéwnowazony rozwdj (ang. sustainability), przez lata utozsamiany gtownie z masowym
rynkiem odziezowym lub branzg spozywcza, stat si¢ réwniez jednym z kluczowych filaréw
strategii marek luksusowych. Wiodgce brandy inwestujg w rozwigzania minimalizujace $lad
weglowy, stosuja opakowania wielokrotnego uzytku, wprowadzaja linie produktow
certyfikowanych ekologicznie lub korzystaja z surowcdéw pochodzacych z odpowiedzialnych
zrodel. Przyktadem moze by¢ marka Chopard, ktora od 2018 roku wykorzystuje w swoich
kolekcjach wytacznie ztoto pozyskiwane w sposob etyczny, zgodny z zasadami Fairmined
(Deloitte, 2022), a takze Stella McCartney, od lat konsekwentnie rozwijajaca kolekcje
z materialdow pochodzacych z recyklingu. Rowniez Gucci deklaruje osiggniecie peinej
neutralnosci weglowej do 2030 roku. Jednocze$nie ro$nie znaczenie transparentno$ci
1 autentycznosci — klienci oczekujg jasnych komunikatow na temat pochodzenia produktow,
etycznych praktyk produkcyjnych oraz wptywu dziatalnosci marek na otoczenie spoteczne.

Roéwnolegle postepuje cyfryzacja sektora. Marki luksusowe coraz $mielej wykorzystuja
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zaawansowane technologie — m.in. sztuczng inteligencje, analiz¢ predykcyjna czy uczenie
maszynowe — do tworzenia inteligentnych systemow rekomendacji, personalizowanych ofert
iw peilni dostosowanych doswiadczen zakupowych. Przyktadowo, Burberry wdrozyto
technologi¢ RFID, ktéra umozliwia interakcje klienta z produktem na poziomie fizycznym
i cyfrowym jednoczes$nie, natomiast Gucci wykorzystuje analityke danych do kreowania

indywidualnych $ciezek konsumenckich online (Bain & Company, 2023).

W efekcie luksus staje si¢ dzi$§ kategoria hybrydowa — taczaca dziedzictwo i rzemiosto
z innowacja, emocjonalno$¢ z technologia, wyjatkowos¢ z odpowiedzialno$cig spoteczng.
Przedsigbiorstwa funkcjonujace w tym segmencie muszg nie tylko sprosta¢ oczekiwaniom
dotyczacym jakos$ci 1 ekskluzywnosci, ale rowniez budowaé wiarygodny, zrownowazony
1 angazujacy model relacji z klientem. Konsumenci luksusu nie szukaja juz tylko prestizu —
oczekujg autentycznosci, giebszego sensu 1 wartosci, ktore wykraczajg poza konwencjonalne

pojmowanie dobr materialnych.
1.2. Kluczowe cechy dobr luksusowych

Dobra luksusowe charakteryzujg si¢ szeregiem cech, ktore odrdzniajg je od dobr masowych
i determinuja ich wyjatkowos¢ oraz wysoka wartos¢ rynkowa. Podstawowe atrybuty, ktére
definiuja dobra luksusowe, obejmuja rzadkos¢, prestiz, doskonaty jakos$¢, unikalno$¢ oraz
warto$¢ symboliczng 1 emocjonalng. Wedtug badan Kapferera i Bastiena (2012), rzadkos¢
1 ekskluzywno$¢ sa kluczowymi determinantami wartosci dobr luksusowych, poniewaz
podkreslajg ich unikalny charakter i podnoszg ich pozadanie wsérdd konsumentow. W ostatnich
latach coraz wicksza role odgrywaja rowniez aspekty zwigzane z innowacyjnoscia,

personalizacjg oraz zrOwnowazonym rozwojem.

Wspotczesny rynek luksusu dynamicznie ewoluuje, odpowiadajac na rosnace oczekiwania
konsumentow, ktorzy poszukuja produktéw dostosowanych do ich indywidualnych potrzeb.
Personalizacja staje si¢ kluczowym elementem strategii marek luksusowych, umozliwiajac
klientom dostosowanie produktow do ich preferencji, co znaczaco wptywa na ich lojalnos¢ oraz
wzrost warto$ci marki. Zindywidualizowane podejscie buduje silniejsze relacje z klientami,
zwigksza ich zaangazowanie 1 podnosi satysfakcj¢ z zakupu, co przeklada si¢ na
dhugoterminowg rentowno$¢ marek luksusowych. Jak wskazano w raporcie McKinsey
& Company (McKinsey & Company, 2022), marki, ktore skutecznie wdrazajg personalizacjg,
doswiadczaja wzrostu lojalnosci klientow o 30%, co przyczynia si¢ do wyzszej wartosci

rynkowej oraz wigkszego zaufania konsumentdéw. co zwigksza ich wartos¢ emocjonalng
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i uzytkowa (Deloitte, 2023). Z kolei innowacyjno$¢ przejawia si¢ w wykorzystaniu nowych
technologii, takich jak sztuczna inteligencja, blockchain czy rozszerzona rzeczywisto$¢ (AR),
ktére umozliwiaja markom dostarczanie bardziej interaktywnych i1 ekskluzywnych

doswiadczen zakupowych (McKinsey & Company, 2022).

Dobra luksusowe sg tworzone z mysla o najbardziej wymagajacych konsumentach, dla ktérych
liczy si¢ nie tylko funkcjonalno$¢ produktu, ale rowniez historia marki, ekskluzywno$¢ oraz
unikalne doswiadczenia zwigzane z jego uzytkowaniem. Kluczowe cechy dobr luksusowych
mozna podzieli¢ na kilka gléwnych kategorii, obejmujacych zaré6wno aspekty materialne, jak
i niematerialne. Istotnym elementem jest rowniez zdolno$¢ marek luksusowych do kreowania
narracji wokol swoich produktow, podkreslajac ich dziedzictwo, kunszt wykonania oraz
niepowtarzalny charakter. Wspotczesne badania rynku luksusu podkreslaja, ze ekskluzywno$é
1 unikalno$¢ dobr luksusowych sg dodatkowo wzmacniane poprzez strategie limitowanych

edycji, indywidualnych zamoéwien oraz wysokiego poziomu obstugi klienta (Deloitte, 2023).
1.2.1. Rzadkos¢ i prestiz

Rzadko$¢ stanowi fundamentalny element definiujacy dobra luksusowe. Ograniczona
dostepnos¢ tych produktow podnosi ich warto§¢ w oczach konsumentéw, czyniac je bardziej
pozadanymi. Prestiz zwigzany z posiadaniem takich dobr wynika z ich ekskluzywnos$ci oraz
zdolnosci do podkreslenia statusu spotecznego wiasciciela (McKinsey & Company, 2022a).
W literaturze przedmiotu rzadko$¢ uznawana jest za jeden z kluczowych czynnikow
ksztattujacych percepcje dobr luksusowych, poniewaz konsumpcja takich dobr pozwala
konsumentom wyrdznia¢ si¢ na tle innych, wzmacniajac jednoczesnie ich tozsamos¢ spoteczng.
Warto$¢ wynikajaca z ograniczonej podazy prowadzi do kreowania ekskluzywnych wrazen

oraz podkreslenia unikalnosci produktu.

Przykltadem s3 limitowane edycje zegarkéw Patek Philippe, ktore nie tylko posiadaja
walory estetyczne 1 uzytkowe, ale takze pelnig funkcje inwestycyjna, zyskujac na wartosci
z biegiem lat. Podobnie torebki Hermes, szczegodlnie model Birkin, ciesza si¢ ogromnym
zainteresowaniem kolekcjoneréw, co dodatkowo podnosi ich prestiz i ograniczong dostepnos¢
na rynku. W innym uj¢ciu raportu Bain & Company (2021) wskazano, ze produkty luksusowe
o ograniczonej podazy zyskuja $rednio 20-30% na wartosci w ciggu pierwszych pieciu lat od
zakupu, co sprawia, ze stanowig atrakcyjng forme inwestycji. Przyktady to réwniez limitowane
edycje samochodéw marki Ferrari czy ekskluzywne kolekcje haute couture oferowane przez

domy mody, takie jak Chanel i Dior.
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Zjawisko rzadkosci jest rowniez wykorzystywane jako strategia marketingowa, poniewaz
zwieksza ekskluzywnos¢ dobr luksusowych 1 silnie oddzialuje na psychologi¢ konsumentow.
Ograniczona dostepnos$¢ produktow tworzy efekt niedostepnosci, ktory wywotuje poczucie
pilnosci 1 zwieksza ich postrzegang wartos¢. Konsumenci czesto postrzegaja ekskluzywne
dobra jako wyraz statusu spotecznego i osobistego sukcesu, co dodatkowo wptywa na ich
decyzje zakupowe. Strategia ta sprawia, ze posiadanie rzadkich produktow staje si¢ symbolem
prestizu 1 przynaleznosci do elitarnej grupy, co wzmacnia emocjonalng wi¢z z marka
ijednocze$nie umozliwia markom luksusowym utrzymanie wysokiego poziomu
ekskluzywnosci 1 popytu. Strategia ta obejmuje kontrolowang dystrybucj¢, specjalne listy
oczekujacych oraz oferowanie produktow wylacznie wyselekcjonowanym klientom,
co dodatkowo wzmacnia poczucie wyjatkowosci 1 przynalezno$ci do elitarnej grupy
(McKinsey & Company, 2022). Dodatkowo, marki luksusowe stosujg taktyki ograniczonej
produkcji oraz personalizacji, ktore podkreslaja indywidualno$¢ kazdego produktu.
Na przyktad marka Hermes celowo utrzymuje dtugie listy oczekujacych na swoje kultowe
torebki Birkin, zwigkszajac tym samym ich prestiz i wartos¢ rynkowg. Podobnie Ferrari oferuje
limitowane edycje swoich supersamochodow jedynie najbardziej lojalnym klientom,
co poteguje ekskluzywno$¢ marki. Raport Bain & Company (2023) wskazuje, ze takie dziatania
skutecznie buduja lojalno$¢ klientow 1 przyczyniaja si¢ do zwiekszenia wartosci produktow
na rynku wtornym. Ponadto, wspotczesne marki luksusowe coraz czesciej wdrazajg strategie
oparte na modelu 'drop culture', polegajacym na wprowadzaniu limitowanych kolekcji
w okreslonym czasie, co wywotuje poczucie pilnosci i ekscytacji wsrdd konsumentow (Bain

& Company, 2023).
1.2.2. Jako$é i unikalnos$é

Dobra luksusowe odznaczaja si¢ najwyzszym poziomem wykonania, ktoéry wynika
z mistrzowskiego rzemiosta, skrupulatnej selekcji materialdow oraz rygorystycznych norm
produkcyjnych. Proces ich wytwarzania nie opiera si¢ na masowej skali, lecz na precyzyjnych,
czesto recznych technikach, co przektada si¢ na wyjatkowa trwalos¢, estetyke
i niepowtarzalno$¢. Wyrdzniajace si¢ designem, limitowanymi seriami oraz mozliwo$cig
indywidualizacji, produkty luksusowe zaspokajaja potrzeby najbardziej wymagajacych
nabywcow, pragnacych zaznaczy¢ swoja tozsamo$¢ oraz status poprzez przedmioty

o unikalnym charakterze (Amatulli, De Angelis, Costabile & Guido, 2021).

Wspolczesne domy luksusowe, takie jak Brioni, Graff, Vacheron Constantin czy Bugatti,
umiejetnie tgczg innowacje technologiczne z dziedzictwem rzemiosta, osiggajac wyjatkowy
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poziom wyrafinowania estetycznego i uzytkowego. Wprowadzanie nowoczesnych materiatow
— jak witokno weglowe, skory biokompatybilne, ceramiki techniczne czy struktury oparte
na nanotechnologii — pozwala nie tylko zwigkszy¢ trwato$¢ i funkcjonalnos¢ produktow, lecz

takze rozszerzy¢ spektrum ich oddzialywania kulturowego (Bain & Company, 2023).

Jednym z filarow wspotczesnego luksusu stata si¢ personalizacja, traktowana jako $rodek
wyrazania indywidualnos$ci klienta i umacniania jego wi¢zi z marka. Marki takie jak Louis
Vuitton, Hermes, Zegna czy Richard Mille oferuja rozbudowane systemy dostosowywania —
obejmujgce wybor materiatow, odcieni, tekstur, a nawet detali mechanicznych w zegarkach.
Jak wynika z analiz McKinsey & Company (2022), 60% konsumentéw dobr luksusowych
oczekuje daleko posunigtej personalizacji, traktujac ja jako element wyrdzniajacy i zarazem

sygnalizujacy status spoteczny.

Wspolczesna jako§¢ dobr luksusowych nie jest juz rozumiana wylacznie w kategoriach
trwatosci 1 kunsztu wykonania. Coraz czeSciej obejmuje takze aspekty etyczne, w tym
transparentno$¢ tancucha dostaw oraz zastosowanie surowcOw przyjaznych srodowisku.
Niektore z najbardziej prestizowych marek, jak Brunello Cucinelli czy Chopard, integruja
ekologiczne materiaty i certyfikowane Zrodta pozyskiwania komponentdw z filozofig marki,
odpowiadajac tym samym na potrzeby klientéw oczekujacych odpowiedzialnej

1 zrbwnowazonej produkcji (Deloitte, 2023).

Ponadto, zaawansowane narzedzia personalizacji obejmujg dzi$ szeroka game technologii:
od klasycznego grawerunku i monogramowania, po interaktywne konfiguratory cyfrowe, ktére
umozliwiaja klientowi projektowanie produktow wedtug wlasnej wizji. Przyktadowo, Aston
Martin pozwala na pelne dostosowanie wnetrza pojazdu, od rodzaju drewna i skéry po kolor
nici tapicerskiej, zas§ Ralph Lauren Purple Label oferuje ustuge szycia garniturow na miarg
z tkanin dostepnych tylko dla wyselekcjonowanych klientoéw. Dodatkowo, manufaktury takie
jak Bovet, F.P. Journe czy Jaquet Droz umozliwiaja wybor unikalnych kombinacji

mechanizméw i zdobien, czynigc kazdy egzemplarz jedynym w swoim rodzaju.

Zgodnie z ustaleniami Bain & Company (2023), az 72% klientéw z segmentu luksusowego
deklaruje, iz poziom personalizacji jest jednym z najwazniejszych kryteriow zakupowych.
W odpowiedzi na ten trend, marki wdrazaja rozwigzania z zakresu sztucznej inteligencji oraz
analizy big data, pozwalajace na prognozowanie preferencji i budowanie indywidualnych
sciezek zakupowych. Rozwo6j cyfrowych platform sprzedazy umozliwia klientom aktywny

udzial w procesie tworzenia produktu — od wyboru komponentéw po konsultacje
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z projektantami — co znaczaco podnosi zaangazowanie oraz warto$¢ doswiadczenia

zakupowego (Deloitte, 2023).

Wreszcie, ekskluzywnos$¢ jako nieodlagczny element jakosci manifestuje si¢ roéwniez
w rygorystycznych standardach kontroli, ograniczonej dostepnos$ci oraz pieczotowitej selekcji
materiatéw. Rzemieslnicze wykonanie, jak w przypadku torebek Hermeés Birkin, ktore powstaja
pod okiem jednego mistrza, przy uzyciu wysokogatunkowych skér i metalowych detali, buduje
legende wokot marki i1 jej produktow. Kontrola jakosci, certyfikacja oraz dbatos¢ o kazdy
szczegot konstrukeyjny stanowig fundament wiarygodnosci i1 reputacji brandow luksusowych.
Jak podkreslono w raporcie Bain & Company (2021), coraz wicksze znaczenie zyskuja
produkty bedace efektem mariazu tradycji z nowoczesnym wzornictwem i technologiczng

innowacyjnoscia.
1.2.3. Warto$¢ symboliczna i emocjonalna

Dobra luksusowe nie sg dzi$ postrzegane wylacznie przez pryzmat ceny, jakosci czy rzemiosta
— coraz czeScie] petnig funkcje symbolicznego 1 emocjonalnego nosnika wartosci.
Ich posiadanie staje si¢ wyrazem osobistych osiggni¢¢, przynaleznosci do elity spolecznej oraz
reprezentacja tozsamosci kulturowej i1 aspiracji jednostki. Luksusowe przedmioty przybieraja
charakter narzedzi ekspresji wlasnego ,,ja”, komunikujacych indywidualne przekonania, styl

zycia i status spoleczny (Kapferer & Valette-Florence, 2023).

Zgodnie z klasycznym 1 najbardziej uznanym modelem opracowanym przez Wiedmanna,
Henningsa 1 Siebelsa (2007), warto$ci symboliczne 1 emocjonalne dobr luksusowych mozna
sklasyfikowa¢ wedtug czterech kluczowych kategorii: wartosci finansowej (zwigzanej z ceng
1 inwestycyjnym charakterem produktu), funkcjonalnej (odnoszacej si¢ do jakosci i rzemiosta),
indywidualnej (podkreslajacej unikalno$¢ 1 osobiste doswiadczenie) oraz spotecznej
(wskazujacej na relacyjny i prestizowy wymiar konsumpcji). Te komponenty tagcznie wplywaja
na subiektywne postrzeganie luksusu jako dobra wyjatkowego, pozadanego i1 gleboko
zakorzenionego w strukturze spolecznej. Model ten pozostaje aktualny i wykorzystywany

we wspolczesnych badaniach

Z perspektywy nowszych opracowan, Petravi¢iiite, Seinauskiené, Ritelioné i Krukowskiego
(2021) podkreslaja, ze wspotczesna warto$¢ luksusu wynika w coraz wigkszym stopniu z jego
zdolnosci do wzbudzania emocji i nadawania znaczenia, a nie wylacznie z cech fizycznych
produktu. Konsumenci oczekuja, ze luksusowa marka bedzie rezonowaé z ich wewngtrznym

systemem wartos$ci, umozliwiajgc im samookreslenie i wzmocnienie tozsamosci spoteczne;.
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Luksusowe marki umiejetnie wykorzystuja techniki narracyjne, aby wzmocni¢ emocjonalne
zaangazowanie klientow. Storytelling, osadzony w warto$ciach dziedzictwa, rzemiosle 1 historii
marki, staje si¢ jednym z gltownych mechanizméw budowania symboliki luksusu.
Przyktadowo, marki takie jak Cartier, Berluti, Loro Piana czy Audemars Piguet tworza spdjne
narracje, dzigki ktorym klient nie jest wylacznie odbiorca produktu, ale rowniez uczestnikiem
opowiesci o ponadczasowosci 1 wyjatkowosci. Takie doswiadczenia kreuja gleboka wiez

emocjonalng miedzy markg a konsumentem, wykraczajaca poza tradycyjne relacje handlowe.

Jak wskazuja Ko, Zhang i Zhao (2019), emocjonalna wi¢Z z marka ma istotny wpltyw
na lojalno$¢ klientow oraz ich gotowo$¢ do inwestowania w luksusowe dobra, nawet
w warunkach rynkowej niepewnosci 1 rosngcych cen. Ograniczona dostgpnos¢, personalizacja,
dostep do zamknietych spotecznosci i unikalnych wydarzen wzmacniaja emocjonalng warto$¢

do$wiadczenia luksusu i jego role w komunikacji spoteczne;.

W odpowiedzi na te oczekiwania, wiodgce marki wdrazajg strategie immersyjnych
doswiadczen zakupowych. Od butikow haute couture 1 prywatnych prezentacji kolekcji,
po interaktywne kanaty cyfrowe i komunikacje opartg na sztucznej inteligencji — luksus staje
si¢ dzi§ czym$ wigcej niz tylko dobrem materialnym. Przeksztalca si¢ w rytual, przezycie
1 narzedzie glebokiej identyfikacji, oferujace konsumentom niepowtarzalne, wielowymiarowe

przezycia, ktore wykraczajg poza klasyczne rozumienie wartosci uzytkowe;.
1.3. Psychologia konsumpcji débr luksusowych

Psychologiczne mechanizmy lezace u podstaw konsumpcji dobr luksusowych stanowig
wielowymiarowe zjawisko, obejmujace zard6wno motywy behawioralne, jak i emocjonalne,
ktoére wpltywaja na sposob postrzegania oraz nabywania produktow luksusowych. Konsumenci
poszukujacy luksusu nie kierujg si¢ wylacznie pragmatyczng uzytecznosciag — ich decyzje
zakupowe osadzone sg w sferze symbolicznej, zwigzane] z budowaniem tozsamosci
indywidualnej, spotecznej oraz kulturowej (Kapferer & Bastien, 2012). Luksus jest
tu postrzegany nie tyle jako produkt, ile jako doswiadczenie potwierdzajace przynaleznos¢

do okreslonej klasy, stylu zycia czy systemu warto$ci.

W tym konteks$cie szczegdlne znaczenie zyskaty dwa klasyczne mechanizmy: efekt snobizmu
i efekt stadny, ktore pozostaja istotne rowniez we wspotczesnych analizach. Ich definicje
zawdzigczamy Vigneronowi i Johnsonowi (1999), ktérych model percepcyjnej wartosci dobr
luksusowych, mimo uptywu lat, wcigz stanowi punkt odniesienia dla badan nad

psychologicznymi aspektami luksusu. Ujecie to bywa regularnie cytowane w literaturze

15

19 / 173



1al6c27905adb3672b407627b7bd5de6
2025-10-01 07:19:08

przedmiotu, poniewaz oferuje systematyczng i uniwersalng typologie motywacji zakupowych
w kontekscie luksusu — od potrzeby spotecznego odroznienia, przez potwierdzenie statusu,
az po osobistg satysfakcj¢ i uznanie. Efekt snobizmu zaktada $wiadome unikanie produktow
tatwo dostepnych na rzecz unikatowych, trudno osiggalnych dobr, co wzmacnia percepcje
wyjatkowosci oraz ekskluzywnosci. Efekt stadny natomiast opisuje tendencj¢ do nasladowania
zachowan konsumpcyjnych jednostek postrzeganych jako spotecznie wptywowe — celebrytow,
lideréw opinii czy tzw. aspirujacych elit — co prowadzi do nabywania débr luksusowych jako

formy spolecznego dostosowania i legitymizacji statusu.

Emocje odgrywaja fundamentalng role w procesie konsumpcji luksusu. Badania Tynana,
McKechnie i Chhuona (2010) wskazuja, ze zakup doébr luksusowych moze peti¢ funkcje
kompensacyjng — zaspokajaé potrzeby psychiczne, takie jak poczucie wlasnej wartosci,
spetnienia czy bezpieczenstwa symbolicznego. Emocjonalna wi¢z z marka staje si¢ kluczowym
komponentem lojalnosci klienta, szczegélnie w kontek$cie marek luksusowych, ktorych
narracja opiera si¢ na dziedzictwie, autentycznosci i storytellingu (Kapferer & Bastien, 2012).
Interakcja z produktem — poprzez kontakt z jego materialem, opakowaniem, zapachem,

czy estetyka — moze wywotywac doznania zmystowe, potegujace percepcje wyjatkowosci.

Na szczeg6lng uwage zashuguje rowniez rola medidw spoleczno$ciowych jako przestrzeni
ksztaltujacej aspiracje i wzorce konsumpcyjne. Platformy takie jak Instagram, TikTok staly sie
nowoczesnym kanatem kreowania pragnien i wartosci, w ktérych luksus prezentowany jest nie
tylko jako przedmiot, lecz jako styl Zycia. Obserwowalno$¢ (ang. conspicuousness) dobr
luksusowych w przestrzeni cyfrowej zwieksza ich atrakcyjno$¢, stajac si¢ elementem
spotecznej walidacji i symbolicznej komunikacji (Ko, Zhang & Zhao, 2019). W tym sensie
konsumpcja dobr luksusowych przybiera forme zrytualizowanej autoprezentacji,

ukierunkowanej na uzyskanie uznania w oczach spotecznosci cyfrowe;.

Podsumowujac, wspotczesna psychologia konsumpcji luksusu wykracza daleko poza
racjonalne przestanki ekonomiczne — dotyka obszaréw zwigzanych z emocjami, tozsamoscia,
aspiracjami oraz potrzeba ekspresji i1 przynaleznos$ci. To wlasnie na tym symbolicznym

poziomie marki luksusowe buduja swoja sile, tworzac glebokie 1 trwate relacje z klientem.
1.3.1. Motywacje klientéw do zakupu dobr luksusowych

Motywacje konsumentow do nabywania dobr luksusowych maja charakter zlozony

1 wielowymiarowy, obejmujac zard6wno potrzeby spoleczne i tozsamosciowe, jak 1 aspiracje
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emocjonalne oraz dos§wiadczeniowe. Luksus przestal by¢ jedynie przedmiotem konsumpcji —

stal si¢ narzedziem autokreacji, kompensacji oraz afirmacji statusu i indywidualnych wartosci.

Jednym z gldéwnych impulsow sktaniajacych konsumentéw do wyboru produktéw luksusowych
jest potrzeba wyrdznienia si¢ oraz podkreslenia wiasnej pozycji w strukturze spoteczne;.
Jak wykazali Tynan, McKechnie i Chhuon (2010), nabywcy luksusu postrzegaja go jako forme
uzewngetrznienia osiagni¢¢ zyciowych, kapitalu ekonomicznego i kulturowego, a zarazem jako
narzedzie do komunikowania przynalezno$ci do okreslonych elitarnych kregow.
Dobra luksusowe petnig w tym kontekscie funkcje wyrazistego sygnatu tozsamosciowego,

ktéry wzmacnia percepcje jednostki jako osoby spetnionej, ambitnej i godnej uznania.

W modelu Kapferera i Bastiena (2012) szczegdlng uwagg zwraca si¢ na tzw. efekt demonstracji,
czyli sktonno$¢ konsumentéw do publicznego eksponowania luksusowych dobr w celu
manifestacji swojego statusu. Rownolegle klasyczny, lecz wcigz aktualny model warto$ci
percepcyjnej luksusu opracowany przez Vignerona i Johnsona (1999) wskazuje na efekt stadny
jako kolejny mechanizm motywacyjny — polegajacy na nasladowaniu decyzji zakupowych oso6b
z pozadanego kregu spolecznego. Mimo ze koncepcja ta ma ponad dwie dekady, niezmiennie
pozostaje fundamentem wspotczesnych analiz behawioralnych dotyczacych prestizowej

konsumpc;ji.

Motywacje zakupowe nierozerwalnie tacza si¢ rowniez z potrzebami emocjonalnymi.
Zakup ekskluzywnego dobra bywa utozsamiany z momentem osobistego triumfu, nagroda
za osiggnigcia lub forma podniesienia samooceny. Raport McKinsey & Company (2020)
potwierdza, ze az 75% konsumentow luksusu przyznaje, iz ich wybory zakupowe maja na celu
wzmocnienie poczucia wlasnej wartosci 1 poprawe¢ samopoczucia. Z kolei Bauer, Sauer
1 Schmitt (2016) wskazuja na istnienie mechanizmu kompensacyjnego — polegajacego na tym,
ze dobra luksusowe pomagajg zredukowa¢ emocjonalng niepewno$¢ i potwierdzi¢ osobistg

wartos¢ poprzez posiadanie obiektéw postrzeganych jako wyjatkowe i pozadane.

Coraz czesciej konsumenci postrzegaja luksus réwniez jako zrodio intensywnych doznan
1 wyjatkowych przezy¢. Produkty z najwyzszej poiki nie tylko zaspokajaja potrzeby estetyczne,
lecz takze oferuja mozliwo$¢ uczestnictwa w do$wiadczeniu odmiennym od codzienno$ci —
budujac w ten sposéb emocjonalng wiez z marka i produktem. Wedtug Bain & Company
(2021), 68% klientow nabywa dobra luksusowe z intencja osiggni¢cia stanu emocjonalnego

spelnienia. Potwierdzaja to takze obserwacje Deloitte (2021), ktére wskazuja na rosnaca
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popularnos$¢ ekskluzywnych ustug wellness, luksusowych podrézy i produktow zwigzanych

z jakoscig zycia jako elementéw wspotczesnej konsumpcji prestizowe;.

Hagtvedt i Patrick (2009) podkreslaja, ze emocjonalna glebia doswiadczenia zakupowego oraz
intensywno$¢ doznan zmystowych stanowig kluczowe czynniki wzmacniajgce lojalnos¢
konsumencka i1 pozytywna percepcj¢ marki. Dobra luksusowe staja si¢ wiec nie tylko
przedmiotem, lecz doswiadczeniem — sposobem na wyrazenie siebie i realizacje osobistych

aspiracji w sposob gieboko zakorzeniony w kulturze symbolicznej i psychologii emocji.
1.3.2. Rola aspiracji spolecznych i statusu

Aspiracje spoteczne odgrywaja kluczowa rol¢ w decyzjach zakupowych dotyczacych débr
luksusowych. Konsumenci czesto dagza do przynaleznosci do okreslonych grup spotecznych lub
chcg podkresli¢ swoj status poprzez posiadanie ekskluzywnych produktow. Tego rodzaju dobra
petig funkcje symboli prestizu, umozliwiajac jednostkom komunikowanie swojej pozycji
w strukturze spotecznej. Jak wskazuja Kastanakis i Balabanis (2012), konsumenci luksusu
moga by¢ klasyfikowani jako nabywcy aspiracyjni — dazacy do podniesienia statusu — oraz
nabywcy elitarni — ktérzy konsumujg dobra luksusowe w celu jego utrwalenia. Z kolei raport
McKinsey & Company (2020) podkresla, ze az 60% konsumentow dobr luksusowych
przyznaje, iz ich motywacja jest che¢ integracji z okreslong grupa spoteczng, ktorej atrybuty

kulturowe, estetyczne i ekonomiczne chcg wspoétdzieli.

Wspolczesnie aspiracje te sa dodatkowo ksztattowane przez media spolecznosciowe,
ktore promuja luksusowy styl zycia jako wzorzec spolecznego sukcesu. Platformy takie jak
Instagram 1 TikTok stanowig przestrzen, w ktorej dobra luksusowe funkcjonujg jako element
osobistego brandingu. Wedlug Bain & Company (2021), az 85% miodych nabywcow luksusu
deklaruje, ze inspiracje zakupowe czerpie bezposrednio z tresci publikowanych online przez
influencer6w, marki oraz celebrytow. Ponadto, cyfrowa obecno$¢ marek umozliwia
im tworzenie zaawansowanych form relacji z klientem, bazujagcych na personalizacji,

emocjonalnym zaangazowaniu oraz przynaleznosci do zamknietych spotecznosci.

Aspiracje spoteczne maja jednak charakter kulturowo zroznicowany, co znajduje
odzwierciedlenie w réznych wzorcach konsumpcji w zaleznosci od kraju. We Francji status
manifestowany jest przede wszystkim poprzez dyskretne atrybuty jakosci i rzemiosta — luksus
utozsamiany jest z subtelnoscig i doskonaloscig wykonania, przy czym rozpoznawalno$¢ marki
czesto ustepuje miejsca autentycznosci 1 historii (Deloitte, 2023). We Wtoszech z kolei

obserwuje si¢ bardziej ekspresyjny model konsumpcji, w ktorym luksus wyraza si¢ poprzez
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design, kolor i wyrazisto$¢. Marki takie jak Bvlgari, Loro Piana czy Dolce & Gabbana tacza
tradycyjne techniki z estetyka zmystowosci, celebrujac hedonizm i emocjonalnos$¢ jako

integralng czgs¢ luksusowego doswiadczenia (Bain & Company, 2023).

Hiszpanscy konsumenci przywigzuja duzg wage do dziedzictwa kulturowego i lokalnych
wartosci — luksus traktowany jest jako forma szacunku dla rzemiosta i tradycji. Marka Loewe,
nalezaca do grupy LVMH, stanowi przyktad luksusu zakorzenionego w regionalnym savoir-
faire, taczacego nowoczesnos¢ z hiszpanskim rgkodzietem (Garcia-Almeida & Moreno, 2021).
Z kolei na rynku chinskim nadal dominuje konsumpcja aspiracyjna. Dobra luksusowe sg tam
srodkiem wyrazania osiggni¢¢ oraz przynaleznosci do elity ekonomicznej. Widoczno$¢ logo,
rozpoznawalno$¢ marki 1 jej pozycja globalna pozostajg istotnymi czynnikami wplywajacymi
na decyzje zakupowe (McKinsey & Company, 2022). Tego rodzaju konsumpcja petni funkcje
spotecznej weryfikacji statusu — szczegoélnie istotng w spoleczenstwie silnie zorientowanym

na sukces zawodowy 1 materialny.

Zr6znicowanie aspiracji luksusowych miedzy poszczegolnymi krajami 1 kulturami potwierdza
konieczno$¢ precyzyjnego dostosowania strategii komunikacyjnych i produktowych marek
luksusowych. Wymaga to nie tylko rozumienia specyfiki lokalnych rynkoéw, lecz takze
wrazliwosci na kulturowe kody luksusu, ktére wptywaja na postrzeganie wartosci, prestizu

1 autentycznosci.
1.4. Trendy w sektorze dobr luksusowych — globalne i regionalne perspektywy

Rynek dobr luksusowych wkracza obecnie w faze redefinicji, ktéra warunkuja zardwno
przemiany technologiczne, jak i przeobrazenia kulturowe, pokoleniowe oraz geopolityczne.
Konsumpcja luksusu przestaje by¢ utozsamiana wylacznie z ostentacyjng manifestacja statusu
— coraz czeSciej przybiera forme $wiadomego wyboru stylu zycia, zakorzenionego
w warto$ciach estetycznych, etycznych 1 emocjonalnych (Han, 2022). Réwnoczes$nie,
dynamika trendow globalnych jest filtrowana przez lokalne konteksty kulturowe, co skutkuje
powstaniem zroznicowanych modeli percepcji 1 konsumpcji  dobr luksusowych

w poszczegdlnych regionach §wiata.

W wymiarze globalnym zauwazalna jest dominacja megatrendow takich jak digitalizacja,
personalizacja oraz odpowiedzialnos¢ spoteczno-§rodowiskowa. Transformacja cyfrowa marek
luksusowych wykracza daleko poza przeniesienie sprzedazy do kanatéw online — obejmuje
zaawansowane technologie immersyjne (AR, VR), wirtualnych doradcow zakupowych

opartych na Al oraz rozwdj platform typu Web3 (Chevalier & Gutsatz, 2023). Przyktadowo,
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dom mody Balenciaga wprowadzit do swojej strategii wirtualne kolekcje NFT w przestrzeni
metawersum, za$ Cartier eksperymentuje z personalizowanymi do§wiadczeniami zakupowymi
W czasie rzeczywistym, wykorzystujac rozszerzong rzeczywisto$¢ w butikach flagowych.
Te nowoczesne $rodki komunikacji stajg si¢ nie tylko kanatami sprzedazy, lecz rowniez

nos$nikami symbolicznego kapitatu marki.

Drugim kluczowym trendem globalnym jest rewizja pojecia luksusu w kierunku tzw.
»Swiadomej elegancji”, czyli formy konsumpcji, ktora taczy prestiz z odpowiedzialnoscig.
Odpowiedzig branzy na wzrost wymagan klientow w zakresie etyki produkcji 1 transparentnosci
sg rozbudowane strategie zrownowazonego rozwoju: programy offsetowania emisji COx,
certyfikaty pochodzenia surowcow (np. Responsible Jewellery Council) oraz wdrazanie zasad
gospodarki cyrkularnej, takich jak luksusowy second-hand czy renowacje produktéw (Saviolo
& Testa, 2021). Istotng role odgrywa rowniez redefinicja trwatosci jako nowego wymiaru
prestizu — produkty luksusowe maja by¢ ponadczasowe, a nie sezonowe. Przykladem tej
transformacji jest marka Loro Piana, ktéra pozycjonuje swoje kolekcje nie tylko poprzez
rzemiosto, ale takze poprzez narracje o pochodzeniu wiokien i odpowiedzialnym pozyskiwaniu

kaszmiru.

W konteks$cie demograficznym, szczegdlnego znaczenia nabiera rosngca sita nabywcza
pokolenia Z oraz tzw. ,,Young Affluents” — mlodych, globalnie usieciowionych konsumentow
z wysokimi oczekiwaniami dotyczacymi transparentno$ci, autentycznosci i wartosci
emocjonalnej marki (Ko, Costello, & Taylor, 2019). Dla tej grupy dobra luksusowe to nie tylko
produkty — to do$wiadczenia, narracje i tozsamos$ci, z ktorymi mozna si¢ identyfikowac.
Marki takie jak Bottega Veneta, The Row czy Jil Sander przyciagaja ich poprzez powsciggliwe

formy, bezlogowe projekty oraz skupienie na kunszcie i rzadkosci, a nie rozpoznawalnosci.

Na poziomie regionalnym rynki luksusowe podlegaja glebokim zréznicowaniom, ktore
wynikaja z odmiennych uwarunkowan kulturowych, ekonomicznych i symbolicznych.
We Francji, bedacej kolebka haute couture i ,,savoir-faire”, luksus wcigz silnie zakorzeniony
jest w dziedzictwie, rzemiosle i historii. Konsumenci francuscy przywiazuja duza wage
do autentycznosci 1 intelektualnego wymiaru luksusu — preferujg produkty, ktore niosg ze sobg
warstwe kulturowg 1 symboliczny kapitat (Saviolo, 2020). Wtoski rynek luksusowy
charakteryzuje si¢ natomiast synteza kunsztu rzemie$lniczego z ekspresjg artystyczng — marki
takie jak Brunello Cucinelli, Bvlgari czy Tod’s tacza wysoka jako$¢ wykonania

z emocjonalnym, wrecz zmystowym podejsciem do produktu. Kultura luksusu we Wioszech
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opiera si¢ na wartosci relacji migdzyludzkich, estetyki codziennosci i ,,dolce vita”, co przektada

si¢ na unikalny model personalizacji i do§wiadczen butikowych.

Z kolei Hiszpania, mimo mniejszej liczby globalnych domoéw mody, rozwija wtasny segment
luksusu poprzez integracje lokalnego dziedzictwa z nowoczesnym designem i1 ekologiczng
Swiadomoscig. Przyktady takie jak Loewe, Pedro del Hierro czy Delpozo pokazuja,
ze hiszpanski luksus koncentruje si¢ na rzemiosle, kolorystyce i ekspresji wizualnej, bedac
jednoczesnie nosnikiem narodowej tozsamos$ci 1 kreatywnosci. Hiszpanscy konsumenci
przywiazuja duzg wage do oryginalnosci, jakosci 1 elementu kulturowego zakorzenienia —
luksus postrzegaja nie tylko jako wyraz statusu, ale takze jako dziedzictwo i forme osobistej

ekspresji (Carrasco, 2022).

W Azji, a szczegolnie w Chinach, obserwuje si¢ zupelnie odmienny model konsumpcji luksusu,
silnie powiazany z ideg spotecznego sukcesu i awansu. Luksus jest tam narzedziem
do wyrazania statusu, ale tez sposobem na zdobycie uznania i prestizu w dynamicznie
rozwijajacych si¢ Srodowiskach miejskich (Wong & Ahuvia, 2021). W przeciwienstwie
do rynkow zachodnich, konsumenci azjatyccy cenig widoczno$¢ marek i rozpoznawalnosc,
a inwestycje w luksus czgsto petnig funkcje spotecznego kapitatu w srodowiskach zawodowych
i rodzinnych. Jednak i w tym regionie nastgpuje powolna transformacja — mtodsze pokolenia
zaczynajg dostrzega¢ wartos¢ w luksusie dyskretnym, emocjonalnym 1 opartym

na doswiadczeniu.

W Ameryce Poélnocnej natomiast ro$nie znaczenie tzw. ,,do$wiadczenia premium” —
konsumenci preferujg dobra i ustugi, ktore dostarczajg wartosci niematerialnych: komfortu,
czasu, dostepu i poczucia wytacznosci. Wedtug raportu Euromonitor (2023), luksus rozumiany
jest tam coraz cze$ciej jako ,,czysty luksus zycia” — obejmujacy dostep do zamknietych
spotecznosci, prywatnych wydarzen, kuratorowanych podrozy czy ustug concierge opartych

na predykcyjnych algorytmach Al.

Rynek dobr luksusowych przestaje by¢ zbiorem jednorodnych strategii — staje si¢
wielowektorowa matryca, w ktorej globalne trendy naktadaja si¢ na lokalne wartosci
i uwarunkowania kulturowe. Wspoétczesny luksus to zjawisko hybrydowe — taczace estetyke
z etyka, innowacyjnos¢ z dziedzictwem, rzemiosto z cyfryzacja. Marki, ktére skutecznie
adaptujg si¢ do tej ztozonosci, zyskuja nie tylko przewage konkurencyjna, ale stajg si¢ rowniez
architektami nowych definicji luksusu, odzwierciedlajacych zmienno$¢ i zniuansowanie

globalnej $wiadomosci konsumenckie;j.
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1.5. Branza dobr luksusowych w kosmetyce i medycynie estetycznej

Rynek kosmetykéw luksusowych oraz ushlug medycyny estetycznej stanowi dzi§ jedno
z najbardziej zaawansowanych obszaréw konsumpcji prestizowej, ktorego istotg jest mariaz
zaawansowania technologicznego, wiarygodnosci naukowej oraz symbolicznej warto$ci
doswiadczenia. Segment ten przestal by¢ domeng wylacznie estetyki i zmystowosci —
zyskujac status dyscypliny $ci$le zakorzenionej w farmakologii, dermatologii, kosmetologii
klinicznej oraz biotechnologii komodrkowej. Luksus w tym ujeciu oznacza juz nie tylko
ograniczong dostepnos$¢ 1 kunsztownos$¢ opakowania, lecz przede wszystkim skutecznos¢
udowodniong w warunkach in vivo i mechanizmy dziatania potwierdzone literaturg naukowa

(Bain & Company, 2023; Chevalier & Mazzalovo, 2020).

Produkty klasy high-end wyr6zniaja si¢ zlozonymi formulacjami, obejmujgcymi
np. niskoczasteczkowy kwas hialuronowy zdolny do penetracji warstwy rogowej naskorka
(Forlle’d, Japonia), peptydy biomimetyczne z dzialaniem sygnatowym i regeneracyjnym
(Nescens, Szwajcaria), kompleksy wielowarstwowe transportujace sktadniki aktywne w glab
skory (Biologique Recherche, Francja) czy sirtuiny i fermenty mitochondrialne stymulujace
metabolizm komoérkowy (EviDenS de Beauté, Francja). Marki takie jak Skinceuticals (USA)
czy ZO Skin Health (USA) oferuja dokladnie kalibrowane protokoty taczace stosowanie
antyoksydantow (np. L-askorbinianu o stg¢zeniu 15%) z retinoidami 1 substancjami
kontrolujacymi TEWL. Luksus technologiczny definiowany jest tu nie przez pozor, lecz przez

przewidywalnos$¢ dzialania i transparentno$¢ mechanizméw (Deloitte, 2023).

W krajach takich jak Francja, luksus dermokosmetyczny odwotuje si¢ do dlugiej tradycji
laboratoriow farmaceutycznych, estetyki aptecznej i prestizu badan klinicznych. Francuski
model pielegnacji taczy rynki paralelne: pragmatyczng dermatologie funkcjonalng
reprezentowang przez marki takie jak La Roche-Posay czy Bioderma, Institut Esthederm oraz
segment luksusowy, w ktoérym kluczowg role odgrywaja marki klasy premium — Dior Prestige
czy Chanel Sublimage — oferujace zaawansowane rytualy pielggnacyjne osadzone w narracji
prestizu 1 zmystowego doswiadczenia. Z kolei wloskie podejscie, reprezentowane przez marki
takie jak Comfort Zone, Bakel czy Diego dalla Palma Professional, koncentruje si¢ na
holistycznym ujeciu dobrostanu skory 1 zmystowosci rytuatow pielegnacyjnych, podkreslajac
powiazanie mig¢dzy kosmetyka a réwnowaga psychofizyczng (Euromonitor International,

2023).
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W hiszpanskim krajobrazie dermokosmetycznym widoczna jest dominacja marek o charakterze
funkcjonalno-klinicznym, takich jak Toskani, Mesoestetic czy Innoaesthetics — obecnych takze
w polskich gabinetach medycyny estetycznej. Mimo wysokiego poziomu innowacyjnosci
1 skuteczno$ci terapeutycznej, nie s3 one pozycjonowane jako marki luksusowe w klasycznym
sensie. Hiszpania nie wyksztatcita bowiem segmentu ultra-premium, poréwnywalnego
z francuskim czy szwajcarskim modelem ekskluzywnej pielggnacji. Najblizej tego statusu
znajduje si¢ marka Natura Bissé, ktorej obecnos¢ w hotelach pieciogwiazdkowych
i spersonalizowanych rytuatach pielegnacyjnych przybliza ja do kategorii prestizowej, cho¢
wcigz plasuje ja ponizej poziomu marek takich jak La Prairie czy Chanel Sublimage. (Saviolo

& Testa, 2021).

W modelu amerykanskim, reprezentowanym przez marki Obagi, Alastin, Dr. Dennis Gross czy
Skinbetter Science, luksus oznacza innowacyjnos¢ — zarowno w formulacji (np. mikrosfery
retinolu, koenzymy NAD+, inhibitory MMP), jak 1 w strategiach dystrybucji. Czesto
wspotistnieja tu podejscia typowe dla medycyny estetycznej (preparaty wspierajace
rekonwalescencj¢ po zabiegach laserowych, mikronakluwania czy HIFU) z produktami
pielegnacyjnymi do domowego uzytku — rekomendowanymi przez lekarzy i testowanymi
w badaniach klinicznych (McKinsey & Company, 2023). To instrumentalizacja luksusu —

dostepnego wylacznie poprzez kanaty profesjonalne i osadzonego w etyce medyczne;.

Z kolei azjatycki model (przede wszystkim koreanski i japonski) podkresla technologiczng
precyzje i rytualno$¢. Marki takie jak Dr. Jart+, Sulwhasoo, d'Alba, Amorepacific, Sensai czy
Su:m37° konstruujg swoje linie na bazie fermentowanych sktadnikow roslinnych, technologii
enkapsulacji oraz analizy rytmu dobowego skory. Charakteryzuje je warstwowos¢ aplikacji
(10-step layering), wysoka tolerancja dermalna oraz laboratoryjna elegancja w warstwie
wizualnej. Koreanski luksus technologiczny jest przy tym niezwykle efektywny kosztowo —
dostarczajac formulacje pordwnywalne z europejskimi markami z wyzsze] potki, lecz
w nizszych progach cenowych. Tego typu strategie redefiniujg luksus jako dostepnos¢ jakosci

naukowej bez koniecznos$ci ostentacji (Han, 2022).

Brytyjski rynek luksusu pielegnacyjnego wyrdznia si¢ pozycjg marek takich jak Mediks,
Elemis, Sarah Chapman Skinesis czy 111SKIN — oferujacych zaréwno zaawansowane
dermokosmetyki (retinaldehyd nowej generacji, peptydy miedziowe, niacynamid), jak i $cisle
spersonalizowane programy pielegnacyjne. Podejscie to laczy kliniczng rzetelno$¢ z subtelng

estetyka prestizu. Dla brytyjskiego klienta luksus to know-how, skuteczno$¢ i powsciagliwosé
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w narracji marki — prestiz komunikowany przez wiedzg, nie logotyp (Kapferer & Bastien,

2021).

Po stronie ustug, rozwo6j medycyny estetycznej o wysokim poziomie personalizacji sprawit,
ze luksusowe kliniki — takie jak Clinique La Prairie (Szwajcaria), SHA Wellness Clinic
(Hiszpania), Villa Brasini (Wtochy) czy Maison Lutétia (Francja) — oferuja nie tylko zabiegi
pielggnacyjne, ale calo$ciowe $ciezki regeneracji, obejmujace diagnostyke molekularna, plany
zywieniowe, neuroterapie i wsparcie psychologiczne. Zabieg kosmetologiczny zostaje wpisany
w logike tzw. evidence-based longevity protocols, a klient staje si¢ beneficjentem

zindywidualizowanego projektu zdrowia i witalno$ci (Deloitte, 2023).

Wspolnym mianownikiem calej branzy staje si¢ dzi§ ,transparentna skuteczno$¢” —
wymaganie, by kazdy skladnik aktywny mial udowodniony mechanizm dziatania,
dokumentacj¢ farmakokinetyczng oraz dane z testéw penetracyjnych. Rownoczes$nie
doswiadczenie uzytkownika — w gabinecie, sklepie czy online — musi potwierdzaé
wyjatkowos¢, elitarnos¢ 1 godnos¢ inwestycji. Wiasnie w tym miejscu krzyzuja si¢ kluczowe
zjawiska, ktore zostang poglebione w kolejnych podrozdziatach: od specyfiki rynkowej (1.5.1),
przez strukture konkurencji (1.5.2), segmentacje klientow (1.5.3), az po ewolucje preferencji

1 standardow skutecznosci (1.5.4).
1.5.1. Specyfika rynku débr luksusowych w kosmetyce

Rynek luksusowych produktow kosmetycznych stanowi dzi$ jedno z najbardziej ztozonych
1 wielowymiarowych $rodowisk konsumpcji, w ktorym tacza si¢ komponenty prestizu,
technologii 1 symbolicznego wymiaru pigkna. Segment ten nie ogranicza si¢ juz wylacznie
do cech fizykochemicznych produktu, lecz staje si¢ nosnikiem ztozonych doswiadczen
kulturowych 1 aspiracyjnych. Kosmetyk luksusowy petni funkcje¢ nie tylko pielegnacyjna, lecz
rowniez identyfikacyjng — stajac si¢ Swiadomym wyborem stylu Zycia, estetyki i postrzeganej

warto$ci wiasnej (Kapferer & Bastien, 2020).

Wspotczesna dynamika tego rynku silnie zalezy od trzech kluczowych filarow: innowacyjnosci
technologicznej, personalizacji oraz zréwnowazonego rozwoju. Konsumenci nie tylko
poszukuja zaawansowanych formut opartych na biotechnologii, ale réwniez oczekuja
autentycznosci i transparentnosci w zakresie pochodzenia sktadnikow, proceséw produkcji oraz
filozofii marki (Deloitte, 2023). Ekskluzywno$¢ produktow objawia si¢ dzi§ nie tylko w ich
cenie, ale rowniez w dostepnosci — ograniczonych edycjach, butikowych kanatach sprzedazy

czy personalizowanych rytuatach pielegnacyjnych (Kozinets et al., 2021).
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Wzrost znaczenia tzw. evidence-based beauty, czyli produktow opartych na zwalidowanych
protokotach skuteczno$ci, przyczynit si¢ do rozwoju kosmetykow wykorzystujacych
zaawansowane systemy nos$nikowe (liposomy, nanoczasteczki ceramidowe) oraz analizy
genetyczne i molekularne skory. Przyktadowo, rozwigzania takie jak SkinlQ czy L’Oréal Perso
integruja algorytmy sztucznej inteligencji 1 analiz¢ obrazu z dynamicznym doborem
sktadnikow, umozliwiajac tworzenie receptur dopasowanych w czasie rzeczywistym do stanu

skory uzytkownika (Euromonitor International, 2023).

Rownolegle obserwujemy silne zrdznicowanie geograficznych wzorcoOw konsumpcji.
W krajach azjatyckich, zwlaszcza w Chinach i Japonii, dynamiczny wzrost rynku ($rednio 12%
rocznie) wynika z integracji tradycyjnych filozofii pielggnacyjnych z technologiami high-tech.
Tamtejsi konsumenci preferuja formuty oparte na skladnikach naturalnych i holistycznym
podejsciu do pielegnacji, w duchu medycyny wschodniej — z dominacja tekstur wodnych
1 synergii zapachow terapeutycznych. W Europie Zachodniej, gdzie rynek ro$nie w tempie
okoto 7% rocznie, kluczowe s3a marki dziedzictwa — takie jak Chanel, Dior czy Sisley — ktore
opieraja swoja wartos¢ na historii, mistrzostwie formulacyjnym i symbolice luksusu (Saviolo

& Testa, 2021).

Stany Zjednoczone, z kolei, wykazuja wzrost na poziomie okoto 9% rocznie, napgdzany przez
zamitlowanie do personalizacji, cyfrowych doswiadczen zakupowych 1 marketingu
narracyjnego. Konsumenci amerykanscy chetnie siggaja po marki oferujace inteligentne
systemy diagnostyczne, narzedzia cyfrowe wspierajace dobdr kosmetykdéw oraz produkty
powiazane ze stylem zycia wellness (Mintel, 2023). Na Bliskim Wschodzie natomiast
najwyzsze na swiecie srednie wydatki per capita na luksusowe kosmetyki (szacowane na ponad
250 USD rocznie) wiaza si¢ z kulturowym znaczeniem zapachu i rytualizacji pielegnacji —
co skutkuje dominacja marek perfumeryjnych i kosmetykoéw opartych na orientalnych, gleboko

zakorzenionych komponentach aromatycznych (Euromonitor International, 2023).

Warto podkresli¢, ze zmienia si¢ rowniez funkcja opakowania i dystrybucji: opakowania
luksusowe staja si¢ jednoczes$nie przedmiotem kolekcjonerskim, narzedziem komunikacji
marki 1 manifestem ekologicznej odpowiedzialnosci. Rosnace znaczenie strategii eco-luxury
skutkuje wdrazaniem rozwigzan takich jak szklto farmaceutyczne, biodegradowalne

biopolimery czy certyfikowane materialty odnawialne (Bain & Company, 2022).

Uzupetniajac  obraz regionalnych zréznicowan konsumpcji, warto przytoczy¢ dane

Euromonitor International (2023), ktére wskazuja, ze okoto 65% konsumentoéw azjatyckich

25

29 / 173



1al6c27905adb3672b407627b7bd5de6
2025-10-01 07:19:08

preferuje kosmetyki oparte na naturalnych sktadnikach 1 inspirowane starozytnymi tradycjami
medycyny chinskiej 1 japonskiej. Dla poréwnania, w Europie Zachodniej odsetek ten wynosi
okoto 45%, natomiast w Ameryce Potnocnej — 38%. Dane te unaoczniajag wyrazne roznice
kulturowe w postrzeganiu warto$ci kosmetyku: podczas gdy w Azji dominuje holistyczne
podejscie do pielegnacji i integracja z filozofig wellness, konsumenci europejscy czesciej

kierujg si¢ renomg marki i tradycjg, a amerykanscy — personalizacjg i technologia.

Zrbznicowanie to pogtebia si¢ w analizie porownawczej poszczegolnych rynkow europejskich,
takich jak Francja, Hiszpania, Wilochy 1 Polska, ktorym poswigcone zostang kolejne
podrozdziaty — z uwzglednieniem lokalnych lideréw, réznic w dystrybucji oraz preferencji

klientow B2B 1 B2C.

Tym samym, specyfika wspotczesnego rynku luksusowych kosmetykdéw opiera si¢ nie tylko na
ekskluzywnosci 1 skuteczno$ci dziatania, lecz takze na wieloaspektowej synergii technologii,
tozsamos$ci kulturowej, emocjonalnego zaangazowania konsumenta i1 odpowiedzialnoS$ci
spotecznej. To wszystko sprawia, ze kosmetyki klasy high-end staja si¢ formg nowoczesnej

narracji tozsamosci — jednocze$nie naukowej, estetycznej i etyczne;j.
1.5.2. Kluczowi gracze na rynku globalnym i lokalnym

Rynek luksusowych kosmetykow 1 perfum cechuje si¢ ztozong struktura, obejmujacg zaréwno
dominujagce migdzynarodowe konglomeraty, jak 1 niezalezne domy operujace
w wyspecjalizowanych niszach haute cosmétique. Z jednej strony obecni sg globalni liderzy
ksztattujacy miedzynarodowe standardy w zakresie formut, narracji i dystrybucji, z drugiej zas$
— wyrafinowane marki niszowe, ktére buduja swoja pozycje na autentycznosci, unikatowosci
oraz recznym rzemio$le. Wspodlczesna definicja luksusu przestala ograniczac¢ si¢ wylacznie
doceny i ekskluzywnosci, coraz czeSciej obejmujac rdwniez czysto$¢ surowcowa,
zaawansowanie technologiczne, personalizacj¢ oraz zgodno$¢ z zasadami zrownowazonego

rozwoju (Kapferer & Bastien, 2020).

Najwigkszy udzial w swiatowym rynku luksusowych kosmetykow majg cztery konglomeraty:
LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton SE, Estée Lauder Companies Inc., Shiseido Group oraz
L’Oréal Luxe. Kazdy z tych podmiotéow dysponuje portfelem marek operujacych w réznych
segmentach luksusu — od prestizowej pielegnacji po ekskluzywne perfumerie. Grupa LVMH
zarzadza markami takimi jak Dior, Guerlain czy Acqua di Parma, taczac dziedzictwo haute
parfumerie z zaawansowanymi rozwigzaniami pielegnacyjnymi. Estée Lauder umacnia swoja

pozycje poprzez marki takie jak La Mer, Jo Malone London, Tom Ford Beauty oraz Editions
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de Parfums Frédéric Malle, ktadac szczegélny nacisk na zaawansowang biotechnologig,
mikrodawkowanie i personalizacj¢ rytuatow pielggnacyjnych. Shiseido Group reprezentuje
azjatycki model luksusu dzigki Cl¢ de Peau Beauté i Revital Granas — taczac klasyczne techniki
japonskie z nowoczesng neurokosmetologia. Niezwykle istotng rol¢ odgrywa réwniez L’Oréal
Luxe — odpowiedzialny za rozwdj marek takich jak Helena Rubinstein, Lancome Absolue,
Giorgio Armani Privé, Yves Saint Laurent Beauté czy Kiehl’s. Grupa ta inwestuje intensywnie
w rozwigzania sztucznej inteligencji, jak system L’Oréal Perso, ktory pozwala na tworzenie
spersonalizowanych formul kosmetycznych na podstawie danych biologicznych konsumenta

(Deloitte, 2023).

Obok korporacyjnych liderow ros$nie znaczenie marek niezaleznych, funkcjonujacych
w segmencie ultra-niszowym 1 adresowanych do klientow poszukujacych unikatowych
kompozycji zapachowych oraz formut o rzemie$lniczym rodowodzie. Marki te — w odréznieniu
od marek korporacyjnych — nie sg dostepne w sieciach dystrybucyjnych o szerokim zasiegu,
co zwigksza ich postrzegang ekskluzywnos$¢. Do najbardziej cenionych nalezg Roja Parfums,
Henry Jacques, Morreale Paris, Maison Francis Kurkdjian, Xerjoff, Clive Christian czy
Boadicea the Victorious. Ich tworcy czesto rezygnujg z komponentdw syntetycznych na rzecz
esencji naturalnych, a sam proces tworzenia zapachu odbywa si¢ w limitowanych partiach,
czgsto na zamowienie. Przyktadowo, Henry Jacques oferuje ustlugi komponowania perfum
w Scistej wspotpracy z klientem, zachowujac pelng transparentno$¢ zrédta i procesu produkcji.
Tego typu marki postrzegane sg jako kwintesencja luksusu emocjonalnego i1 tozsamosciowego

— $cisle dopasowanego do indywidualnych preferencji estetycznych klienta (Reay, 2022).

W obszarze pielegnacyjnym rynek niszowy reprezentujag domy eksperckie, takie jak La Prairie,
Augustinus Bader, Valmont, Biologique Recherche, 111Skin oraz Evidens de Beauté —
oferujace produkty oparte na biotechnologii komodrkowej, zaawansowanych systemach
transportu sktadnikow aktywnych (np. TFC8® lub Celltresor) oraz certyfikowanych,
niskoczasteczkowych ekstraktach o udokumentowanym dziataniu klinicznym. Pielegnacja
ta czesto zbliza si¢ do dermatologii regeneracyjnej, przekraczajac granice klasycznej

kosmetologii.

W perspektywie geograficznej, rynek francuski utrzymuje wiodaca role w budowaniu
klasycznego modelu luksusu — opartego na historii, dziedzictwie i zmystowosci. Obok
kultowych domoéw, takich jak Chanel, Dior czy Guerlain, rozwijaja si¢ tam rowniez marki
eksperckie, np. Codage Paris, Orlane, Eisenberg oraz Biologique Recherche — 1aczace
pielegnacje z doswiadczeniem rytualnym i indywidualng diagnostyka skory. We Wloszech
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dominuje podejscie taczace sensualno$¢, design i tradycje perfumeryjng. Marki takie jak Acqua
di Parma, Bakel czy Santa Maria Novella oferujg zarowno pielegnacje selektywna, jak

i rzemieslnicze kompozycje zapachowe inspirowane dziedzictwem artystycznym Italii.

Rynek hiszpanski, w przeciwienstwie do powyzszych, opiera si¢ na modelu klinicznym
i funkcjonalnym. Dominuja tu marki takie jak Mesoestetic, Toskani i Innoaesthetics —
zorientowane na skutecznos$¢ biotechnologiczng i obecne w migdzynarodowych protokotach
medycyny estetycznej. Produkty te, cho¢ wysoko cenione pod wzgledem efektywnosci, nie sg
pozycjonowane w kategorii ultra-premium. Wyjatkiem pozostaje Natura Bissé, marka
stosowana w hotelach pigciogwiazdkowych i luksusowych osrodkach spa, lecz jej globalne
rozpoznanie i sita narracyjna nadal sytuuja ja ponizej marek takich jak Chanel Sublimage, La

Prairie czy Valmont (Saviolo & Testa, 2021).

W Stanach Zjednoczonych kluczowa role odgrywa model indywidualizacji 1 technologicznego
luksusu. Marki takie jak U Beauty, Dr. Barbara Sturm czy Tata Harper oferuja pielegnacje
opartg na danych biologicznych, analizach skéry w czasie rzeczywistym oraz aplikacjach Al
wspomagajacych dobor skladnikow. Wysoka rozpoznawalno$¢ i prestiz zachowuja takze
niezalezne domy perfumeryjne: Le Labo, Byredo, Aesop (przejety przez L’Oréal) oraz Bond
No.9 — zorientowane na do$wiadczenie emocjonalne, filozofi¢ ,.clean beauty” 1 sensoryke

zapachu jako osobistej sygnatury stylu zycia.

Na krajowym rynku kosmetycznym obserwuje si¢ wyrazny wzrost zainteresowania produktami
pochodzenia lokalnego, ktore cho¢ nadal nie osiggaja putapu luksusu definiowanego
w kategoriach francuskiego, szwajcarskiego czy japonskiego dziedzictwa, to jednak aspirujg
do segmentu premium poprzez jako$¢ receptur i komunikacje oparta na transparentnosci.
Wzrost $wiadomosci konsumentoéw w zakresie sktadu INCI, pochodzenia substancji aktywnych
oraz wplywu formut na $rodowisko przektada si¢ na rosngce wymagania wobec marek
krajowych, ktére coraz czgsciej deklaruja zgodno$¢ z trendami clean beauty, cruelty-free oraz

zrbwnowazonego rozwoju (Euromonitor International, 2023).

Mimo to, polski rynek pozostaje zdominowany przez marki o charakterze masowym
lub aspirujacym — wciaz niewystepujace w klasycznym segmencie high-luxury. Brakuje
tu marek o zakorzenionej historii, rozpoznawalnosci migdzynarodowej 1 silnym kapitale
symbolicznym, ktére moglyby konkurowaé¢ z brandami takimi jak La Prairie, Cl¢ de Peau
Beauté czy Augustinus Bader. Istnieja jednak podmioty, ktore wyznaczajg interesujace kierunki

rozwoju segmentu premium w ujeciu lokalnym. Wéréd nich wymieni¢ mozna Oceanic S.A.,

28

32 / 173



1al6c27905adb3672b407627b7bd5de6
2025-10-01 07:19:08

wlasdciciela marek takich jak AA oraz Long4Lashes, ktore sukcesywnie przeksztalcaja swoj
wizerunek z popularnego na bardziej zaawansowany technologicznie, poprzez wdrazanie

formut opartych na neuropeptydach, biopolimerach i kompleksach lipidowych.

Réwnolegle, dynamicznie rozwija si¢ segment marek stworzonych przez osoby publiczne —
tzw. personal brands — jak np. Phlov by Anna Lewandowska czy beBIO Ewy Chodakowskiej.
Warto dodaé, ze prekursorskim przyktadem tego nurtu byta marka Pat&Rub, zatoZzona przez
Kinge Rusin, ktora jako jedna z pierwszych w Polsce wprowadzita ide¢ pielegnacji naturalne;j
w oprawie estetyki premium, wyznaczajac kierunek dla pozniejszych inicjatyw rynkowych.
Cho¢ z perspektywy klasycznej segmentacji nie nalezg one do kategorii luksusowej, stanowig
interesujacy przyktad synergii wizerunkowej 1 lojalnosci odbiorcéw, bazujacej
na autentycznosci przekazu 1 personalnym zaangazowaniu tworcow. Tego typu marki
korzystaja czesto z modelu DTC (direct-to-consumer) oraz mediow spotecznosciowych jako
gléwnego kanatu komunikacji, co czyni je niezwykle konkurencyjnymi w kontekscie
mtodszych grup demograficznych, poszukujacych produktéow zroéznicowanych pod wzgledem
warto$ci symbolicznej 1 funkcjonalnej. W sektorze dermokosmetykéw profesjonalnych
wyrézniajg si¢ natomiast marki takie jak Dottore Cosmeceutici czy Dermomedica
Cosmeceuticals, ktore zdobyty pozycje dzigki integracji wysokich stezen substancji czynnych
z technologiami transdermalnymi oraz protokotami klinicznymi. Ich obecno$¢ w gabinetach
kosmetologicznych i klinikach medycyny estetycznej $wiadczy o rosngcej roli segmentu B2B
w rozwoju krajowego rynku premium, ktory — cho¢ wcigz niszowy — wykazuje tendencje

wzrostowg na poziomie 4-5% rocznie (PMR, 2024).

Podsumowujgc, Polska nie wyksztatcita dotagd marki luksusowej w klasycznym sensie,
operujace] w segmencie ultra-premium. Jednakze obserwuje si¢ systematyczny rozw0j marek
aspiracyjnych, profesjonalnych oraz hybrydowych — taczacych lokalnos¢ z technologiczng
dojrzaloscia. Ich silg nie jest globalny zasieg, lecz elastyczno$¢, innowacyjnos$¢ oraz zdolnos¢
adaptacji do zmieniajacych si¢ wzorcoOw konsumpcyjnych, co moze stanowi¢ punkt wyjscia

dla dalszej ewolucji segmentu luksusu w Polsce.
1.5.3. Rola segmentacji klientow w branzy kosmetycznej

Wspotczesny rynek luksusowych kosmetykow podlega coraz bardziej wyrafinowanej
segmentacji, pozwalajacej markom na precyzyjne dostosowanie oferty do zroznicowanych
oczekiwan konsumenckich. Proces ten wykracza poza klasyczne zmienne demograficzne, takie

jak wiek, pte¢ czy poziom dochodéw, i uwzglednia rowniez czynniki psychograficzne,
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behawioralne oraz kulturowe, ktore determinuja decyzje zakupowe w sposob bardziej
zniuansowany. Kluczowe znaczenie zyskuja segmenty oparte na wartosciach, potrzebach
estetycznych oraz aspiracjach tozsamo$ciowych. Konsumenci zamozniejsi, poszukujacy
wyjatkowosci 1 potwierdzenia statusu, kierujg si¢ w strong produktoéw innowacyjnych, opartych
na rzadkich sktadnikach aktywnych lub opracowanych w oparciu o technologie
biomimetyczne, nanonauke czy zaawansowang neurokosmetologi¢ (Kapferer & Bastien, 2022).
Jednoczesnie przedstawiciele mtodszych pokolen — gtoéwnie Generacji Z oraz milenialsoéw —
coraz czgSciej siggaja po produkty zgodne z idea clean beauty, cruelty-free oraz circular
economy, oczekujac transparentnosci formut, etycznych tancuchéw dostaw i1 odpowiedzialnej
komunikacji marki (Niiniméki, 2020). Réznicowanie grup docelowych przebiega rowniez
wzdluz osi geograficznych 1 kulturowych. Preferencje dotyczace konsystencji, zapachu,
sposobu aplikacji czy nawet estetyki opakowan réznig si¢ miedzy konsumentami z Europy
Zachodniej, Bliskiego Wschodu czy Azji. Przykladowo, klienci francuscy wykazuja sktonnosé
do wyboru marek z silnym dziedzictwem kulturowym i tradycja rzemie$lnicza, podczas gdy
konsumenci w Korei Potudniowej oczekuja produktow silnie technologicznych, lekkich tekstur
oraz zaawansowanych formut z efektem natychmiastowego dziatania (Euromonitor
International, 2023). Segmentacja obejmuje rowniez grupy klientow profesjonalnych (B2B),
takich jak kliniki medycyny estetycznej, gabinety kosmetologiczne czy partnerzy detaliczni,
ktorzy dokonujg wyborow opartych na parametrach efektywnosci klinicznej, standaryzacji
protokotow oraz wsparciu edukacyjno-marketingowym ze strony producentow. W tym
kontekscie luksusowy produkt nie jest jedynie obiektem konsumpcji, ale elementem systemu
terapeutycznego, wspierajacego jakos¢ ustug i doswiadczenie klienta konhcowego (PMR, 2024).
Zaawansowane technologie, takie jak sztuczna inteligencja, big data, umozliwiaja markom
monitorowanie mikrotrendow 1 przewidywanie zachowan zakupowych z coraz wigksza
precyzja. Algorytmy segmentacyjne analizujg dane z platform e-commerce, social mediow oraz
programow lojalnosciowych, pozwalajac firmom na budowe hiperpersonalizowanych

kampanii — zarowno w segmencie masowym, jak i ultra-luksusowym (Bendoni, 2023).

Na tej podstawie wyrdzni¢ mozna pig¢ gltéwnych typéw konsumentow luksusowych
kosmetykow: (1) klienci aspiracyjni — utozsamiajacy marke z prestizem i1 symbolicznym
awansem spotecznym; (2) klienci ekologiczni — skupieni na sktadzie, pochodzeniu surowcow
1 zgodnosci z ideami etycznymi; (3) klienci lojalni — przywigzani do konkretnej marki lub linii
produktowej; (4) klienci innowacyjni — poszukujacy produktéw opartych na przelomowych

rozwigzaniach naukowych; oraz (5) klienci profesjonalni — dla ktorych liczy si¢ przewidywalna
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skuteczno$¢, standaryzacja efektow 1 zgodno$¢ z procedurami klinicznymi (Kapferer & Valette-

Florence, 2021).

Segmentacja w branzy luksusowej nie pelni wiec wylacznie funkcji narzedzia sprzedazy, lecz
staje si¢ czeScig strategii narracyjnej marek — odpowiadajacej na glebsze potrzeby

tozsamosciowe, estetyczne i spoteczne wspdtczesnych konsumentdw.
1.5.3.1. Klienci B2B: gabinety kosmetyczne i medycyny estetycznej

W sektorze luksusowych kosmetykow i1 ustug estetycznych segment B2B zajmuje szczegdlne
miejsce, bedac jednym z najbardziej wymagajacych obszarow rynku. Obejmuje
on wyspecjalizowane jednostki — gabinety kosmetyczne, kliniki dermatologiczne, o$rodki
medycyny estetycznej — ktore operujg w oparciu o najwyzsze standardy jakosci i1 skutecznosci.
Kluczowym kryterium wyboru produktéw oraz urzadzen w tym segmencie jest potwierdzone
klinicznie dziatanie, rygorystyczna zgodno$¢ z wymogami sanitarno-epidemiologicznymi oraz
mozliwo$¢ precyzyjnej personalizacji terapii w zalezno$ci od typu skory i problemu pacjenta

(Foster, 2021).

Decyzje zakupowe profesjonalistow s3 w znacznej mierze determinowane dostgpem
do zaawansowanego zaplecza edukacyjnego. Czotowi producenci kosmetykéw luksusowych
1 dermokosmetykow oferuja nie tylko preparaty o wysokim stezeniu substancji aktywnych, lecz
takze rozbudowane programy szkoleniowe — obejmujace kursy praktyczne, webinary,
certyfikacje oraz dostgp do najnowszej wiedzy z zakresu kosmetologii i dermatologii
estetycznej. Kompetencje nabywane w ramach takich inicjatyw stajg si¢ jednym z kluczowych
wyroznikow konkurencyjnych w segmencie ustug klasy premium (Wiedemann & Hennigs,

2022).

Szczegbdlng wage przywigzuje si¢ do urzadzen wspomagajacych terapie — w tym technologii
laserowych (np. CO: i Nd:YAQG), radiofrekwencji mikroigtowej, ultradzwieckéw o wysokiej
czestotliwosci (HIFU) czy platform do kompleksowej diagnostyki skory. Zastosowanie
inteligentnych narzedzi diagnostycznych umozliwia wnikliwg analize kondycji skory,
pozwalajac na dopasowanie terapii w czasie rzeczywistym i zwigkszenie efektywnosci
zabiegow. Dodatkowo, coraz czgSciej] wykorzystuje si¢ rozwigzania oparte na sztucznej
inteligencji, analizujace dane biometryczne w celu tworzenia spersonalizowanych schematow

pielegnacyjnych (Deloitte, 2023).
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W kontek$cie tzw. segmentu quiet luxury, na znaczeniu zyskuje kompleksowos¢ 1 dyskrecja.
Kliniki dziatajace w tym modelu oferujg nie tylko zabiegi, lecz cale programy terapeutyczne —
obejmujace konsultacje, diagnostyke, rytuaty pielegnacyjne, a nawet wsparcie dietetyczne
i psychologiczne. Atmosfera w takich placoéwkach tworzona jest z mys$la o zapewnieniu
maksymalnego komfortu klientowi: od wyciszonego wnetrza i indywidualnych rytualow
powitalnych po produkty niszowe, dostepne jedynie w wybranych lokalizacjach. Koszty ustug
sa adekwatne do ich ekskluzywnego charakteru — ceny pojedynczych zabiegow
odmtadzajacych moga zaczyna¢ si¢ od okoto 10 000 zt, natomiast zaawansowane programy,
obejmujace seri¢ procedur i opieke wielospecjalistyczng, siegaja nawet 200 000 zi (PMR,
2024).

Rynki migdzynarodowe wykazuja jeszcze wigksza skale luksusowych inwestycji w medycyne
estetyczng. W Stanach Zjednoczonych lifting twarzy metodg endoskopowa kosztuje $rednio od
15 000 do 50 000 USD, w Europie Zachodniej —od 10 000 do 40 000 EUR, a w Zjednoczonych
Emiratach Arabskich ceny ustug klasy high-end przekraczaja 100 000 USD, oferujac przy tym
peten concierge medyczny i luksusowe warunki pobytu. W Azji, zwlaszcza w Korei
Potudniowej 1 Japonii, rozwija si¢ nurt zaawansowanych metod regeneracyjnych — z naciskiem
na nieinwazyjno$¢, personalizacje 1 wysoka estetyke efektu. Ceny luksusowych ustug w tych
krajach mieszcza si¢ zazwyczaj w przedziale od 5 000 do 25 000 USD (Euromonitor
International, 2023).

W kontekscie terapii odmladzajacych duzym zainteresowaniem ciesza si¢ m.in. procedury
oparte na osoczu bogatoplytkowym (PRP — platelet-rich plasma), ktore wykorzystuje si¢ jako
element wspomagajacy regeneracje skory w zabiegach medycyny estetycznej. Cho¢ PRP nie
jest technologig per se, stanowi przyktad rosngcego zainteresowania metodami autologicznymi
— bazujacymi na zasobach wlasnego organizmu pacjenta — co wpisuje si¢ w szerszy trend

bioregeneracji i ,,slow aging” (Kim et al., 2020).

W Polsce odnotowuje si¢ rosnace zainteresowanie wsrod podmiotow profesjonalnych zaréwno
zaawansowanymi dermokosmetykami klasy premium, jak i wysokospecjalistycznymi ustugami
z zakresu medycyny estetycznej. Kliniki 1 gabinety kosmetologiczne przywiazuja szczeg6lng
wage do takich czynnikow, jak zaawansowanie technologiczne formul, ich potwierdzona
klinicznie skuteczno$¢ oraz bezpieczenstwo stosowania. Jednoczesnie coraz wigkszego
znaczenia nabieraja pozaproduktowe elementy wspotpracy, w tym: dostepnos¢ szkolen
dotyczacych innowacyjnych protokoléw zabiegowych, elastyczne modele dystrybucyjne oraz
wsparcie marketingowe 1 merytoryczne oferowane przez producentow. Tego typu
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wszechstronne podejscie przektada si¢ na dlugofalowe relacje oparte na wiedzy eksperckiej

1 wspolnym rozwoju standardow terapeutycznych (Nowak & Kowalski, 2023).

Podsumowujac, segment B2B w branzy luksusowych kosmetykow i1 ustug estetycznych to nie
tylko obszar transakcyjny, lecz takze pole zaawansowanej wspotpracy naukowo-komercyjnej,
edukacyjnej i technologicznej. O jego sile decyduja: zdolnos$¢ integracji wiedzy klinicznej
z praktyka rynkowa, wysoki poziom personalizacji oraz dazenie do redefinicji luksusu

w kategoriach doswiadczenia, bezpieczenstwa i1 skuteczno$ci.
1.5.3.2. Klienci B2C: konsumenci koncowi

W segmencie B2C luksusowych kosmetykéw konsumenci indywidualni petnia role nie tylko
odbiorcow, ale réwniez aktywnych uczestnikow ksztattujacych dynamike rynku poprzez
wybory estetyczne, warto§ciowe oraz technologiczne. Motywacje zakupowe tej grupy sg silnie
zréznicowane i wielowymiarowe — poczawszy od potrzeby potwierdzenia statusu spotecznego,
przez aspiracje do samorealizacji, az po coraz silniejsze zainteresowanie zdrowiem,
zrbwnowazonym rozwojem i autentycznoscig przekazu marek. Klienci luksusowi oczekuja
produktéw nie tylko skutecznych, ale takze estetycznie wyrafinowanych, sensorycznie
przyjemnych i etycznie transparentnych, a ich decyzje zakupowe bywaja projektowane jako

rytuaty — emocjonalne i symboliczne.

Jedna z kluczowych grup w tym segmencie stanowig konsumenci aspiracyjni, dla ktorych
luksusowe kosmetyki sa nie tylko Srodkiem pielegnacji, lecz takze wyrazem osiagnigtego
prestizu oraz przynalezno$ci do okre$lonego stylu zycia. To osoby szczegdlnie podatne
na narracje marek bazujace na ekskluzywnosci, limitowanych edycjach, inspiracjach haute
couture czy referencjach do dziedzictwa kulturowego. Ich wybory czgsto inspirowane
sg obecnoscig produktu w mediach spoteczno$ciowych oraz rekomendacjami influencerow
icelebrytow, asam zakup traktowany jest jako inwestycja w tozsamo$¢, wizerunek

1 emocjonalny komfort (Kapferer & Bastien, 2022).

Roéwnolegle rozwija si¢ grupa konsumentow lojalnych, ktorzy konsekwentnie pozostajg przy
okreslonej marce lub linii produktowej. Ich decyzje nie wynikaja jedynie z prestizu, lecz
z pozytywnych dos$wiadczen uzytkowych, zaufania do deklarowanej skutecznosci oraz
utozsamiania si¢ z filozofig marki. Lojalno$¢ ta bywa wzmacniana przez personalizowane
programy lojalno$ciowe, dostgp do zamknietych ofert, ekskluzywna obstuge klienta

czy rozszerzone gwarancje satysfakcji. Konsumenci ci oczekujg nie tylko powtarzalnosci
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wysokiej jakosci, lecz takze stalego unowocze$niania receptur, innowacyjnych tekstur

1 intuicyjnych rozwigzan aplikacyjnych (Chevalier & Mazzalovo, 2020).

Wyrazny wzrost udziatu na rynku obserwuje si¢ rowniez wsrdd konsumentow ekologicznych,
dla ktorych priorytetem staje si¢ nie tylko wyglad, lecz takze etyczne zrodla surowcow,
transparentnos$¢ tancucha dostaw, minimalizacja $ladu weglowego oraz zgodno$¢ produktow
z ideg clean beauty. Dla tej grupy kluczowe sa certyfikaty takie jak Ecocert, COSMOS, czy
Vegan Society oraz unikanie syntetycznych konserwantdéw, silikondw 1 substancji
zaburzajacych gospodarke hormonalng. Konsumenci ekologiczni coraz czgsciej oczekuja
rowniez  biodegradowalnych  opakowan,  mozliwosci  recyklingu, a  takze
realnegozaangazowania marek w praktyki spotecznie odpowiedzialne (Euromonitor

International, 2023).

Rownolegle z trendem ekologicznym ro$nie znaczenie personalizacji, ktora przestaje byc¢
jedynie funkcja marketingowa, a staje si¢ realng wartoscig dodang. Konsumenci coraz czgsciej
oczekujg kosmetykow skrojonych na miar¢ — zaréwno pod wzgledem sktadu, jak i formy
aplikacji, zapachu czy sposobu pakowania. Zgodnie z danymi Euromonitor (2023), 72%
konsumentow luksusowych deklaruje, ze personalizacja ma kluczowy wptyw na ich decyzje
zakupowe. Firmy odpowiadaja na t¢ potrzebe poprzez systemy diagnostyki skory,
konfiguratory produktéw online, ustugi concierge beauty oraz aplikacje mobilne analizujace

stan cery w czasie rzeczywistym.

Wspotczesny konsument w segmencie B2C wykazuje cechy wysoce zindywidualizowane;j
decyzyjnosci, w ktérej emocjonalne i funkcjonalne motywacje splatajg si¢ z rosnagcym
oczekiwaniem na autentyczno$¢, bezpieczenstwo i jako$¢. To juz nie tylko odbiorca
komunikatéw marketingowych, lecz aktywny uczestnik procesu definiowania wartosci luksusu

— postugujacy si¢ wlasnym systemem odniesien, doswiadczen i priorytetow.

Zamiast jednolitego profilu klienta luksusowego, rynek odzwierciedla dzi§ wielowarstwowa
strukturg potrzeb, obejmujacg zardwno estetyczne dgzenia do pigkna 1 harmonii, jak 1 Swiadome
wybory etyczne oraz zdrowotne. Taka transformacja wymaga od marek nie tylko spelnienia
wysokich standardow formut i1 opakowan, ale rowniez zdolnosci do prowadzenia dialogu

z konsumentem — opartego na zaufaniu, empatii i spojnosci przekazu (D’ Arpizio et al., 2023).
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1.5.4. Ewolucja preferencji konsumentow luksusowych dermokosmetykow

Wspotczesna dynamika rynku dermokosmetykéw luksusowych odzwierciedla gieboka
transformacj¢ w sposobie postrzegania pielggnacji skory — od rytuatu czysto estetycznego
ku holistycznemu doswiadczeniu, ktore integruje zaawansowang technologi¢, personalne
warto$ci konsumenta oraz jego $wiadomo$¢ ekologiczng. Klienci tego segmentu nie
ograniczaja si¢ juz do oceny sktadu INCI czy poziomu efektywnosci produktu. Coraz czgsciej
poszukuja rozwigzan opartych na nowoczesnych odkryciach biotechnologicznych,
wspieranych przez dane naukowe, a jednoczesnie spojnych z ich §wiatopogladem i stylem zycia

(Kapferer & Valette-Florence, 2023).

Wyraznym kierunkiem rozwoju dermokosmetykdw premium staje si¢ personalizacja.
Nowoczesne marki oferujg formuly dopasowywane nie tylko do typu cery, ale takze do jej
biomarkerow, $rodowiskowych czynnikéw stresogennych i zmiennych behawioralnych.
Wykorzystanie sztucznej inteligencji, analizy danych skory w czasie rzeczywistym oraz testow
genetycznych umozliwia tworzenie produktow funkcjonujacych jako zaawansowane narzedzia
dermoterapeutyczne, dostosowane do indywidualnych potrzeb biologicznych konsumenta
(Delphine & De Barnier, 2020). Warto zaznaczy¢, ze personalizacja obejmuje juz nie tylko
zawarto$¢ skladnikow aktywnych, ale takze parametry sensoryczne — teksture, zapach
czy formule aplikacyjng — co stanowi odpowiedz na rosngce oczekiwania wzgledem

luksusowego dos§wiadczenia uzytkownika.

Drugim kluczowym wektorem zmian jest transparentno$¢. Konsumenci klasy premium
wykazuja coraz wyrazniejsza potrzebe weryfikowalnosci informacji dotyczacych sktadnikow,
procesow produkcji oraz wptywu kosmetyku na $rodowisko i zdrowie cztowieka. Zaufanie
budowane jest nie tylko poprzez autentyczno$¢ komunikacji marki, ale takze poprzez
certyfikaty (np. COSMOS, Ecocert, Leaping Bunny), systemy $ledzenia tancucha dostaw oraz
jawnos$¢ praktyk pozyskiwania surowcéw (Pencarelli et al., 2022). W tym konteks$cie marki
luksusowe przeksztalcaja swoja strategi¢: zamiast operowaé na niedopowiedzeniach

1 symbolicznym prestizu, przyjmuja model oparty na otwartosci, wiedzy i dialogu z klientem.

Niemniej istotnym aspektem jest zrOwnowazony rozwdj — nie jako deklaratywna warto$¢
marketingowa, lecz jako rdzen strategii produktowej. W segmencie dermokosmetykoéw
obserwuje si¢ intensywny rozwoj biodegradowalnych opakowan, systemow refill, surowcow
pochodzacych z upraw regeneracyjnych oraz technologii ograniczajacych zuzycie wody

i energii w procesach produkcyjnych. Klienci nie tylko oczekuja spetnienia tych standardow,
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ale rowniez weryfikuja je poprzez $ledzenie raportéw ESG, oceng §ladu weglowego i1 dostep
do niezaleznych certyfikacji (NielsenlQ, 2023). Innowacje w tym zakresie, takie jak kosmetyki
oparte na mikrobiomie, adaptogenach, peptydach biomimetycznych czy technologiach
mikroenkapsulacji, pelnig role tacznika miedzy skuteczno$cia a odpowiedzialnoscig

srodowiskowg (Piotrowicz, 2021).

Raporty branzowe podkreslaja, ze az 78% konsumentéw luksusowych dermokosmetykéw
deklaruje preferencje dla marek, ktoére konsekwentnie wdrazaja polityki zrownowazonego
rozwoju 1 publikuja dane dotyczace swojej aktywnos$ci ekologicznej (NielsenlQ, 2023).
Co wigcej, rosngca liczba klientow poszukuje produktéw zgodnych z ich warto§ciami — nie
tylko skutecznych i estetycznych, ale takze reprezentujacych okreslong etyke konsumpcji.
W odpowiedzi, firmy kosmetyczne intensyfikuja dzialania obejmujace zar6wno innowacje
technologiczne, jak 1 inwestycje w narracj¢ marki, ktora tgczy ekskluzywnos$¢ z poczuciem

odpowiedzialno$ci za Swiat.

W  kontek$cie przysztosci sektora dermokosmetycznego mozna przewidywac dalsze
umacnianie si¢ strategii hybrydowych — taczacych wiedze kliniczng z personalizacja oparta na
danych, doswiadczenie sensoryczne z transparentnoscig, a innowacje biotechnologiczne
z zobowigzaniem do etycznego dziatania. Luksus redefiniuje si¢ tu nie jako atrybut
niedostgpnosci, lecz jako dostep do najbardziej zaawansowanych, odpowiedzialnych
i $wiadomych formul — funkcjonujacych w stuzbie jakosci zycia oraz dlugofalowego

dobrostanu uzytkownika (Chevalier & Mazzalovo, 2021).
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ROZDZIAL 11

Zarzadzanie sprzedazg i marketing dobr luksusowych

2.1. Teoretyczne podstawy zarzadzania sprzedaza i marketingiem débr luksusowych

Zarzadzanie sprzedaza i marketingiem dobr luksusowych znajduje swoje teoretyczne
umocowanie w obszarach marketingu strategicznego, zarzadzania marka, psychologii
konsumpcji oraz teorii wartosci symbolicznej. W odréznieniu od rynkéw masowych, segment
luksusowy charakteryzuje si¢ specyficzng strukturg popytu, w ktorej funkcjonalnos$é produktu
schodzi na dalszy plan, ustgpujac miejsca aspektom symbolicznym, spolecznym
1 emocjonalnym (Kapferer & Bastien, 2020). Przedmiotem zainteresowania klientoéw nie jest
bowiem wylacznie uzytkowos¢, lecz takze doswiadczenie marki, jej dziedzictwo, narracja oraz

status, jaki oferuje.

Wiodacym podejsciem teoretycznym w tym zakresie pozostaje teoria wartosci luksusu, ktora
zaklada, iz warto$¢ postrzegana w konteks$cie produktéw luksusowych wynika nie tylko
z jakosci materialnej, lecz przede wszystkim z niematerialnych komponentow takich jak
ekskluzywnos¢, prestiz, niedostepnos¢, autentycznos$¢ i estetyka (Vigneron & Johnson, 2004).
Luksus funkcjonuje w tym ujeciu jako konstrukt spoteczny i kulturowy, ktorego percepcja
zalezy od systemu odniesienia konsumenta. To wtasnie ten aspekt odréznia dobra luksusowe
od dobr premium czy aspiracyjnych. Produkty te petnig funkcj¢ znacznika statusu i narzg¢dzia

autoekspresji.

Kolejnym kluczowym filarem zarzadzania marka luksusowa jest teoria kapitatu marki (Aaker,
1991; Keller, 2013), zgodnie z ktora o przewadze konkurencyjnej decyduje zdolnos¢ marki do
budowania trwatych 1 wartosciowych relacji z konsumentem. Do elementéw sktadowych
kapitalu marki zalicza si¢ $wiadomo$¢ marki, lojalnos¢ klientow, pozytywne skojarzenia oraz
wysoka postrzegana jakos¢. W konteksécie dobr luksusowych kapital marki ma szczegolne
znaczenie, poniewaz stanowi gwarancje nie tylko wyjatkowosci, lecz réwniez autentycznosci
doswiadczenia. Tozsamo$¢ marki musi by¢ spdjna, komunikowana konsekwentnie

1 jednoczesnie podlegac cigglemu kulturowemu aktualizowaniu.

Coraz istotniejszym komponentem strategii marek luksusowych jest rowniez marketing
doswiadczen (Schmitt, 2003), ktéry zaklada konieczno$¢ angazowania zmystéw, emocji
1 wartosci konsumentdéw. Luksusowe marki nie oferuja wylacznie produktu — oferuja historig,

rytual, atmosfer¢ i poczucie przynaleznosci do wyjatkowego $wiata. Konsument staje si¢
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uczestnikiem narracji, a nie tylko odbiorca komunikatu. Praktyczne zastosowanie tej koncepcji
przejawia si¢ m.in. w tworzeniu butikéw immersyjnych, organizacji wydarzen prywatnych,

personalizacji oferty oraz ekskluzywnym dostepie do limitowanych kolekcji.

Integralng czgscig zarzadzania relacja z klientem w sektorze luksusowym jest zarzadzanie
relacjami z klientami (CRM). W przeciwienstwie do standardowych rozwigzan, CRM
w luksusie obejmuje nie tylko analize historii zakupow, lecz takze aktywne ksztaltowanie
doswiadczenia klienta: zaproszenia na zamknigte wydarzenia, komunikacja dostosowana
do osobistego profilu czy dedykowani doradcy stylu. Celem jest tu nie efektywnos¢ operacyjna,
lecz budowa dlugoterminowego zaangazowania oraz poczucia wyjatkowosci interakcji

(Okonkwo, 2010).

Zarzadzanie sprzedaza i marketingiem dobr luksusowych to wieloaspektowy proces, ktory
wymaga nie tylko doglebnej znajomosci rynku, ale takze umiejetnosci przewidywania jego
przysztych kierunkéw rozwoju. Jak wskazuje Stepien (2019) w ksiazce Wartos¢ luksusu,
kluczowym elementem skutecznego zarzadzania w tej branzy jest pofaczenie ekskluzywnosci
z autentycznym storytellingiem oraz personalizacja oferty. Wspodtczesne podejscia
marketingowe klada na to coraz wigkszy nacisk. Przyktadem skutecznego zastosowania
narracji jest kampania ,Inside Chanel”, ktora ukazuje histori¢ zalozycielki i symbolike
produktéw domu mody. Wedlug raportu Deloitte (2023), kampania ta przyczynita si¢ do 20-
procentowego wzrostu zaangazowania w mediach spotecznos$ciowych oraz 12-procentowego
wzrostu sprzedazy produktoéw z linii Chanel No. 5 w pierwszym roku od wdrozenia. Dzigki tej
kampanii Chanel skutecznie umocnilo swoja pozycje jako marka luksusowa, ktoéra taczy
dziedzictwo znowoczesnym podejsciem do komunikacji marketingowej. Opowiesci
o Gabrielle Chanel, jej rewolucyjnym podejsciu do mody 1 niezaleznosci, budujag emocjonalne
wigzi z klientami, wzmacniajac ich lojalno$¢ i poczucie przynaleznosci do ekskluzywnego
Swiata marki. Z kolei marka Louis Vuitton, wykorzystujac narracj¢ oparta na motywie podrozy,
angazuje klientow poszukujacych doswiadczen, ktore rezonuja z ich stylem zycia.
Jak wykazano w analizie Bain & Company (2022), 75% konsumentow luksusu preferuje marki,
ktoére skutecznie komunikuja swoje dziedzictwo 1 autentyczno$¢. Badania wskazuja,
ze skuteczny storytelling w sektorze dobr luksusowych prowadzi do wzrostu warto$ci
postrzeganej marki oraz wigkszego zaangazowania konsumentow, ktorzy chetniej dokonuja
zakupow produktow, z ktorymi mogg si¢ utozsamia¢. Przyktadowo, wedtug raportu Deloitte
(2023), marki wykorzystujace narracj¢ opartg na wartosciach odnotowujg srednio 18% wzrost

zaangazowania klientoéw oraz 12% wzrost lojalno$ci wobec marki. Marki Chanel i Louis
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Vuitton, wykorzystuja narracj¢ historyczng i emocjonalng, aby wzmocni¢ swoja tozsamos¢
1 przyciagna¢ klientow. Chanel, za pomoca kampanii takich jak "Inside Chanel", przedstawia
bogata histori¢ swojej zatozycielki oraz ikonicznych produktéw, budujac w ten sposéb wigz
z klientami. Z kolei Louis Vuitton stosuje storytelling poprzez wspoélprace z artystami
1 projektantami, tworzac limitowane kolekcje, ktore oddzialuja na indywidualne potrzeby
klientow 1 podkreslaja wyjatkowos¢ oferty. Personalizacja oferty, realizowana poprzez
ekskluzywne ustugi, takie jak indywidualne projekty produktow czy doradztwo stylizacyjne,
pozwala markom na jeszcze glgbsze zaangazowanie klientow i budowanie lojalnosci. Autorka
podkresla, ze konsumenci débr luksusowych poszukuja nie tylko produktow, ale przede
wszystkim do$§wiadczen 1 emocjonalnych warto$ci, ktére wptywaja na ich decyzje zakupowe.
Wspotczesne strategie marketingowe muszg uwzglednia¢ zaréwno globalne trendy,
jak i lokalne preferencje konsumentow, aby skutecznie budowa¢ pozycje marki na réznych

rynkach.

Wedtug Stepien (2019), jednym z fundamentalnych narz¢dzi w zarzadzaniu marka luksusowa
jest organizacja ekskluzywnych wydarzeh oraz wspotpraca z wybranymi liderami opinii —
influencerami, ktorzy wecielajg wartosci i1 estetyke marki. Tego rodzaju dziatania nie tylko
podkreslaja wyjatkowos¢ oferty, ale przede wszystkim wzmacniajg emocjonalng wigz
z konsumentem, budujgc wspolnote symboliczng 1 elitarno§¢ doswiadczenia (Kapferer

& Bastien, 2020; Chevalier & Mazzalovo, 2021).

Wspolczesnie rosngce znaczenie przypisuje si¢ rowniez takim czynnikom jak cyfryzacja,
hiperpersonalizacja oraz zrownowazony rozwoj — jako strategiczne determinanty sukcesu
marek w sektorze luksusu. Implementacja nowoczesnych rozwigzan technologicznych w tym
segmencie wigze si¢ jednak z konieczno$cig zachowania delikatnej rownowagi pomiedzy
innowacyjno$cig a ochrong fundamentalnych wartosci definiujacych prestiz i autentycznosé
marki (Okonkwo, 2007; Hoffmann & Coste-Manicre, 2012). Oczekiwania konsumentow
dotyczace jako$ci, unikalno$ci oraz nienaruszalnosci dziedzictwa wymagaja precyzyjnego
doboru narzgdzi cyfrowych, takich jak sztuczna inteligencja (Al) czy rzeczywistos¢
rozszerzona (AR), tak aby nie zbanalizowa¢ doswiadczenia luksusu, lecz je spotggowac

(Kapferer & Michaut-Denizeau, 2020).

Integracja nowych technologii z tradycyjnymi kanatami sprzedazy i komunikacji wigze si¢
réwniez z wyzwaniami infrastrukturalnymi i kompetencyjnymi. Wymaga to znacznych
naktadow inwestycyjnych, jak i zaawansowanego przeszkolenia personelu, aby zapewnic
spojnos¢ w kontaktach z klientami na wszystkich punktach styku z markg. Kluczowe pozostaje
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takze zapewnienie autentycznos$ci w $rodowisku cyfrowym, w ktérym brak bezposredniego

kontaktu z produktem moze rozmywac¢ wrazenie ekskluzywnosci i unikalnosci (Deloitte, 2023).

Przyktady z innych sektorow luksusowych potwierdzajg potencjal nowoczesnych technologii
w personalizacji do§wiadczen. W sektorze motoryzacyjnym marka Rolls-Royce wykorzystuje
zaawansowane systemy telematyczne oraz sztuczng inteligencj¢ do projektowania
spersonalizowanych konfiguracji pojazdéw, dopasowanych do stylu zycia i indywidualnych
preferencji klientow (Bain & Company, 2023). W hotelarstwie z kolei sieci takie jak Ritz-
Carlton wdrazaja inteligentne rozwigzania pozwalajace na predykcyjne zarzadzanie
preferencjami gosci, co umozliwia oferowanie ustug w petni dopasowanych do potrzeb
1 oczekiwan na podstawie analizy wczesniejszych pobytéw (McKinsey & Company, 2022).
Marki sektora luksusowego coraz $mielej si¢gaja po cyfrowe narzedzia, by wzmacniaé
zaangazowanie klientow 1 budowa¢ dtugotrwate relacje oparte na indywidualnych wartosciach
1 emocjonalnej identyfikacji. Jak zauwazajg Kapferer i Michaut-Denizeau (2020), kluczowe dla
budowania silnej marki pozostaje konsekwentne zarzadzanie niematerialnymi aktywami marki
— reputacja, symbolika oraz wizerunkiem — poprzez sp6jna komunikacj¢ wartosci 1 kreowanie

zintegrowanych doswiadczen we wszystkich punktach kontaktu z konsumentem.

Silna marka luksusowa powinna posiada¢ klarownie zdefiniowang tozsamos$¢, konsekwentnie
komunikowang zarowno wewnetrznie, jak 1 na zewnatrz organizacji. Tylko w ten sposob
mozliwe jest zbudowanie trwatej przewagi konkurencyjnej, opartej nie na agresywnym
wzro$cie sprzedazy, lecz na dlugofalowej lojalnosci klientéw (Chevalier & Mazzalovo, 2021).
Praktyczne zastosowanie tej strategii odnajdujemy w przykladach ekskluzywnych partnerstw,
wysokopoziomowych ustug personalizacji oraz zaangazowania w dziatania z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR), co nie tylko poglebia relacje z konsumentem,

ale rowniez wzmacnia prestiz i legitymizacje¢ marki w kontekscie spolecznym.

Wspolczesne zarzadzanie marka luksusowa nie moze abstrahowaé od coraz silniejszych
oczekiwan etycznych 1 $rodowiskowych formutowanych przez konsumentéw. Zgodnie
z raportem Deloitte (2023), znaczna czg$¢ nabywcow dobr luksusowych przywiazuje wage
do pochodzenia surowcow, etycznosci procesoOw produkcyjnych oraz spotecznego wptywu
dziatalnosci firm. W zwigzku z tym, wiodgce marki wdrazajg strategie transparentnosci, ktore
obejmuja nie tylko raportowanie $ladu weglowego, ale réwniez monitorowanie tancucha
dostaw, promowanie etycznego pozyskiwania materiatdw oraz aktywne uczestnictwo
w projektach wspierajacych lokalne spotecznosci (Euromonitor International, 2023; Bain
& Company, 2023).
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2.1.1. Zarzadzanie mi¢dzynarodowe a adaptacja lokalna

Zarzadzanie migdzynarodowe w sektorze dobr luksusowych jest procesem niezwykle
zlozonym, wymagajacym uwzglednienia specyfiki rynkow lokalnych przy jednoczesnym
zachowaniu globalnej spdjnosci marki. Jak podkreslaja Kotler i Keller (2021), skuteczne
zarzadzanie mi¢dzynarodowe opiera si¢ na zasadzie rownowazenia jednolitej tozsamos$ci marki
z lokalnymi preferencjami konsumentéw. Dobrym przykladem skutecznego taczenia strategii
globalnej z lokalng adaptacja jest marka Hermes, ktora taczy swoje francuskie dziedzictwo
rzemiosta z dostosowaniem wzornictwa i komunikacji do specyficznych gustow i oczekiwan
klientow na réznych rynkach, takich jak Azja, Europa czy Ameryka Pdéinocna. Na rynku
azjatyckim Hermes koncentruje si¢ na subtelnych detalach inspirowanych lokalng kulturg
1 symbolika, na przyktad poprzez wykorzystanie motywow inspirowanych chinska kaligrafia
oraz tradycyjnymi wzorami. W Europie natomiast kladzie nacisk na klasyczne podejscie
do elegancji, podkreslajac rzemiosto 1 dlugowieczno$¢ swoich produktéw jako wyraz
wyrafinowanego stylu zycia. Z kolei w Ameryce Podlnocnej strategia skupia si¢ na
innowacyjnos$ci 1 ekskluzywnym podejsciu do mody, uwzgledniajac potrzeby nowoczesnych
konsumentéw poszukujacych unikalnych do$wiadczen zakupowych. Hermeés dostosowuje
takze swoje kampanie reklamowe, wykorzystujac rozne kanaty komunikacji i wspotpracujac
z lokalnymi influencerami, aby wzmocni¢ przekaz zgodny z oczekiwaniami klientow

w poszczegdlnych regionach.

Wspolczesne przedsigbiorstwa luksusowe stosuja podejscie glokalizacji, czyli polaczenia
strategii globalnych z lokalnymi adaptacjami (Kotler et al., 2021). Glokalizacja pozwala
firmom na zachowanie jednolitego wizerunku przy jednoczesnym dostosowaniu oferty
do regionalnych uwarunkowan kulturowych i spotecznych. Adaptacja lokalna obejmuje
dostosowanie  produktéw, komunikacji marketingowej oraz strategii  dystrybucji
do specyficznych uwarunkowan kulturowych, ekonomicznych i prawnych danego rynku.
Wedtug Kapferera i1 Bastiena (2020), kluczowym elementem adaptacji lokalnej jest
zrozumienie réznic w percepcji luksusu na poszczegdlnych rynkach - podczas gdy w Azji
prestiz i status spoleczny odgrywaja kluczowa role, w Europie wigkszy nacisk ktadzie si¢ na

autentycznos¢ i rzemiosto.

Dodatkowo, adaptacja lokalna obejmuje uwzglednienie jezyka, kultury i preferencji
konsumentéw w réznych regionach. Na przyktad w Azji marki luksusowe czesto kiada nacisk
na symbole prestizu i harmonii, podczas gdy w Europie wigkszy nacisk ktadzie si¢ na
indywidualizm 1 unikalnos$¢. Takie podejscie umozliwia skuteczniejsze dotarcie do réznych
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grup docelowych oraz budowanie dlugoterminowych relacji z klientami. Badania wskazuja,
ze konsumenci dobr luksusowych w roznych krajach wykazuja odmienne preferencje
dotyczace stylu, wzornictwa czy nawet sposobu prezentacji produktu. Przyktadowo, rynek
azjatycki charakteryzuje si¢ duzym przywigzaniem do tradycji i symboliki kulturowe;j,
co wymaga od marek adaptacji strategii produktowych oraz komunikacyjnych (Kapferer
& Bastien, 2020). Z kolei na rynkach zachodnich konsumenci preferujg innowacyjnos¢

1 indywidualizacj¢, co wymusza stosowanie bardziej elastycznych strategii.

Dostosowanie komunikacji marki do réznych rynkéw odbywa si¢ poprzez wykorzystanie
réznorodnych kanaléw medialnych, takich jak tradycyjna reklama w mediach drukowanych,
kampanie telewizyjne, a takze dynamicznie rozwijajace si¢ kanaty cyfrowe, w tym media
spoteczno$ciowe 1 platformy e-commerce. Zgodnie z koncepcjami zawartymi w ksigzce
Zarzgdzanie silng markqg (Witek-Hajduk, 2023), skuteczna komunikacja marki powinna by¢
konsekwentna 1 dostosowana do specyfiki kazdego medium. Przyktadowo, na rynku
azjatyckim marki luksusowe wykorzystuja platformy takie jak WeChat do interaktywne;j
komunikacji, podczas gdy w Europie dominuje narracja oparta na ekskluzywnosci i historii
marki przedstawianej poprzez tradycyjne media drukowane i wydarzenia branzowe. Takie
podejscie do =zarzadzania marka wymaga rdwnoleglego rozwijania zharmonizowanej
tozsamos$ci marki oraz zdolnosci do dynamicznego reagowania na ewoluujace preferencje
odbiorcow w réznych czgsciach §wiata. W mediach spoteczno$ciowych marki takie jak Hermes
czy Louis Vuitton koncentruja si¢ na wizualnym storytellingu, publikujac tresci podkreslajace
ich dziedzictwo, ekskluzywnos$¢ 1 wartosci artystyczne. Z kolei w kampaniach telewizyjnych
i prasowych nacisk ktadziony jest na luksusowy styl zycia oraz wyjatkowos¢ oferowanych

produktow.

Marki luksusowe dostosowuja swoje komunikaty w réznych kanatach medialnych,
wykorzystujac zarowno tradycyjne formy, jak telewizja i druk, jak i nowoczesne technologie,
takie jak media spotecznosciowe 1 cyfrowe platformy e-commerce. Skutecznosé
poszczegoOlnych kanaléw komunikacji rozni si¢ w zaleznosci od rynku geograficznego oraz
preferencji konsumentow. Na przyktad, w Azji dominujacym kanatem sg aplikacje mobilne,
takie jak WeChat i Weibo, ktére umozliwiajg bezposrednia interakcje z markg oraz zakupy
w ramach jednej platformy. W Europie, tradycyjne media drukowane, takie jak 'Vogue' czy
'Harper's Bazaar', nadal odgrywajg istotng role w ksztattowaniu prestizowego wizerunku marki,
podczas gdy media spotecznosciowe stuzg do angazowania mtodszych odbiorcow. W Ameryce

Potocnej, platformy e-commerce, takie jak Net-a-Porter i Farfetch, oferuja szeroki wybor
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luksusowych produktéw z mozliwoscig personalizacji i1 ekskluzywnych ofert dla statych
klientow. Poréwnanie skutecznosci tych kanatow pokazuje, ze na rynkach azjatyckich
kluczowe znaczenie ma szybkos$¢ interakcji i integracja z codziennym zyciem konsumentow,
podczas gdy w Europie i Ameryce Potnocnej nacisk ktadziony jest na budowanie dlugotrwate;j
warto$ci marki poprzez wysokiej jakosci treSci wizualne oraz storytelling. Skuteczno$é
poszczego6lnych kanatow komunikacji rdzni si¢ w zaleznos$ci od grupy docelowej. Na przyktad
media spotecznosciowe, takie jak Instagram czy TikTok, sg szczegdlnie efektywne w dotarciu
do mtodszych konsumentdw, cenigcych interaktywnos$¢, estetyke i szybki dostep do tresci
wizualnych. Z kolei drukowane magazyny luksusowe, takie jak "Vogue" czy "Harper's Bazaar",
wcigz przyciagaja bardziej tradycyjnych klientéw, ktorzy cenig ekskluzywnos$¢ i wartosci
zwigzane z luksusowym stylem zycia. Platformy e-commerce, takie jak Net-a-Porter czy
Farfetch, skutecznie docieraja do klientdéw poszukujacych wygody i spersonalizowanych
doswiadczen zakupowych. Zrozumienie preferencji kazdej grupy docelowej pozwala markom
na skuteczniejsze dostosowanie strategii komunikacyjnych i budowanie dlugoterminowych
relacji z klientami. Roznice w odbiorze komunikacji luksusowej na poszczegdlnych
platformach cyfrowych maja istotny wplyw na sposéb budowania relacji z klientami.
Przyktadowo, na platformach takich jak Instagram i TikTok marki luksusowe koncentrujg si¢
na wizualnym storytellingu, prezentujac swoje produkty w dynamiczny i estetyczny sposob,
czesto z udzialem influencerow. Z kolei LinkedIn stanowi bardziej formalne $rodowisko,
w ktorym marki eksponuja swoje dziedzictwo, wartosci korporacyjne oraz dziatania w zakresie
zrébwnowazonego rozwoju. W przypadku e-commerce, platformy takie jak Net-a-Porter czy
Farfetch umozliwiaja markom oferowanie spersonalizowanych do$wiadczen zakupowych,
wykorzystujac zaawansowane algorytmy rekomendacji 1 analizy danych behawioralnych
klientow. Dostosowanie tresci do specyfiki kazdego kanatu cyfrowego pozwala markom

luksusowym skutecznie angazowac¢ konsumentow i wzmacnia¢ ich lojalno§¢ wobec marki.
2.1.2. Marketing mi¢dzykulturowy — teoria i zastosowanie

Marketing miedzykulturowy stanowi dzi§ nieodzowny komponent strategii zarzadzania
sprzedaza dobr luksusowych na rynkach migdzynarodowych, umozliwiajac firmom efektywne
komunikowanie wartosci marki w sposob zniuansowany kulturowo. Wspodtczesne teorie tego
podejscia opieraja si¢ na przekonaniu, ze skuteczno$¢ przekazu marketingowego
uwarunkowana jest glgbokim rozumieniem systemow wartosci, kodow symbolicznych oraz
oczekiwan komunikacyjnych obecnych w poszczegolnych spotecznosciach. Model

kulturowych wymiaréw zaproponowany przez Hofstede’a (2020) pozostaje jedna z najczesciej
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przywotywanych ram analitycznych, uwzgledniajac sze§¢ kluczowych wymiarow
kulturowych: dystans wtadzy, indywidualizm vs. kolektywizm, mesko$¢ vs. kobiecose,
unikanie niepewnosci, orientacje dlugoterminowg oraz pobtazliwo$é vs. powsciggliwosé.
Te kategorie stanowig nie tylko tlo teoretyczne, ale maja tez praktyczne zastosowanie przy
projektowaniu zroéznicowanych strategii rynkowych i komunikacyjnych. Zrozumienie tych
wymiarow pozwala firmom skuteczniej dostosowac strategie marketingowe do lokalnych

rynkow 1 preferencji konsumentow.

Dostosowanie narracji marketingowej do okreslonego kontekstu kulturowego wymaga
uwzglednienia wielu subtelnych zmiennych — od preferencji estetycznych i sposobu ekspresji
emocjonalnej, po konotacje kolorystyczne, rytuaty zakupowe i uwarunkowania spoteczne.
W kulturach kolektywistycznych, jak Chiny czy Korea Potudniowa, kluczowe okazuje si¢
podkreslenie warto$ci  wspdlnotowych, prestizu grupowego 1 statusu spotecznego,
co determinuje specyfike kampanii — bardziej sformalizowanych, ceremonialnych 1 silnie
opartych na symbolice. W przeciwienstwie do tego, rynki skandynawskie, charakteryzujace si¢
wysokim poziomem egalitaryzmu 1 niskim dystansem wladzy, wymagaja podejscia

akcentujacego dostepnosc, transparentnos¢ oraz autentyczno$¢ relacji z marka.

W sektorze dobr luksusowych szczegdlnego znaczenia nabiera dostosowanie przekazu
wizualnego do lokalnych kodow estetycznych. Przykltadowo, Louis Vuitton wykorzystuje
w kampaniach azjatyckich delikatniejsza palete barw i subtelne wzory, za§ na rynkach
zachodnich eksponuje klasyczng elegancje oraz opowies¢ o dziedzictwie marki. Chanel, z kolei,
réznicuje swojg narracj¢ nie tylko na poziomie wizualnym, ale rdwniez poprzez odmienng
selekcje ambasadoréw marki 1 lokalnych wydarzen PR. Takie dzialania wymagaja jednak nie
tylko intuicji kulturowej, lecz réwniez twardych danych — analizy sentymentu, badan
fokusowych oraz systematycznego monitorowania preferencji klientoéw w czasie rzeczywistym.
Skuteczno$¢ tych dzialan wzmacniana jest przez zaawansowane techniki analityczne, takie jak
analiza sentymentu w mediach spoteczno$ciowych, modelowanie wielowymiarowych $ciezek
zakupowych czy geolokalizacja wzorcow konsumpcji. Ich zastosowanie pozwala markom
luksusowym nie tylko antycypowaé zmiany preferencji, lecz takze dostraja¢ strategie
komunikacyjne do mikrotrendéw wytaniajacych si¢ w réznych segmentach kulturowych

(Solomon & Bamossy, 2020).

Zgodnie z ujeciem Czinkoty i Ronkainena (2021), efektywnos¢ strategii migdzykulturowe;
opiera si¢ na precyzyjnej diagnozie aspiracji konsumenckich, réznic w hierarchii wartos$ci,
a takze wrazliwosci na kontekst spoteczny. W krajach o wysokim poziomie meskosci — jak
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Japonia — akcent pada na prestiz, sit¢ i1 osiggnigcia, podczas gdy w bardziej feminizowanych
spoteczenstwach, takich jak Szwecja czy Holandia, silniej rezonuja wartosci zwigzane
z jako$cig zycia, harmonig i estetyka codziennos$ci. Marki takie jak Gucci adaptujg swoj przekaz
odpowiednio do tych kontekstow, prezentujgc odmienng symbolikg i ton narracji w zalezno$ci

od rynku.

Kolejnym poziomem zaawansowania marketingu mig¢dzykulturowego jest wykorzystanie
segmentacji psychograficznej, ktora przekracza granice geograficzne 1 klasyfikacje
demograficzne, skupiajac si¢ na stylu zycia, aspiracjach i postawach konsumentow. Solomon
i Bamossy (2020) podkreslaja konieczno$¢ stosowania wielowymiarowego podejscia,
integrujacego elementy emocjonalne, funkcjonalne i kulturowe w celu budowania relacji marki
z klientem w sposob trwaly i autentyczny. Marketing relacyjny — oparty na konsekwentnym
pielegnowaniu wiezi z konsumentem — okazuje si¢ szczegoOlnie skuteczny w sektorze luksusu,

gdzie decyzje zakupowe czesto majg charakter afektywny 1 symboliczny.

Nie sposOb poming¢ rOwniez rosngcej roli zroOwnowazonego rozwoju 1 przejrzystosci
w komunikacji marek luksusowych. Kapferer (2021) zauwaza, ze oczekiwania konsumentow
przesuwaja si¢ w stron¢ etyki, odpowiedzialno$ci i transparentno$ci, co wymusza zmiany
zaré6wno w tancuchach dostaw, jak i w samej narracji marketingowej. Zmiany te coraz czesciej
sg realizowane w zgodzie z migdzynarodowymi normami, takimi jak ISO 26000 czy Global
Reporting Initiative (GRI), ktére ustanawiaja ramy dla odpowiedzialnych praktyk spotecznych
i raportowania niefinansowego. Certyfikacje takie jak B Corp zyskuja na znaczeniu jako
mierniki autentycznego zaangazowania marek w kwestie spoteczne i §rodowiskowe. Marki
takie jak Chloé, ktore zdobytly status B Corp, stajg si¢ pionierami nowego modelu luksusu,
w ktorym estetyka taczy si¢ z etyka. Coraz powszechniejsze staje si¢ tez zastosowanie
technologii blockchain jako narzgdzia zapewniajacego klientom mozliwos$¢ weryfikacji zrodta

pochodzenia produktow, procesow produkcji oraz zgodnosci z deklaracjami CSR.

Zastosowanie marketingu mi¢dzykulturowego nie ogranicza si¢ jedynie do roznic jezykowych
czy powierzchownej lokalizacji tresci. To przede wszystkim umiejetno§¢ wshuchiwania sie
w mentalno$¢ odbiorcéw 1 elastycznego ksztattowania przekazu w zaleznosci od ich
oczekiwan. Przyktady takich dziatan dostarczaja strategie marek takich jak Rolex, ktory w Azji
akcentuje wartosci rodzinne i tradycje, natomiast w Europie i Ameryce Pétnocnej eksponuje
prestiz 1 niezalezno$¢. Rowniez marka Cartier wykazuje wysoka zdolno$¢ adaptacji —
w Europie eksponuje dziedzictwo i tradycj¢ rzemiosta, natomiast na rynkach azjatyckich
akcentuje innowacyjno$¢ oraz nowoczesny wizerunek estetyczny. Te wielowarstwowos¢
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strategii odzwierciedla takze Burberry, ktore taczy brytyjskie dziedzictwo z innowacyjnym
podejsciem do personalizacji w kampaniach internetowych. W tym kontekscie szczegodlnego
znaczenia nabierajag réwniez kanaty komunikacji, ktorych wybor powinien odzwierciedla¢
zardwno kulturowe preferencje, jak i1 specyfike technologiczno-mediowa danego rynku.
Na przyktad, w Chinach kluczowg platformga marketingowa pozostaje WeChat — taczacy
funkcje komunikatora, sklepu i sieci spotecznosciowej — natomiast w Stanach Zjednoczonych
1 krajach Europy Zachodniej dominujg Instagram 1 Facebook, sprzyjajace narracjom wizualnym

1 strategiom influencer marketingu.

Rownie istotna okazuje si¢ analiza geodemograficzna, ktéra pozwala na identyfikacje
regionalnych ognisk popytu, segmentacje klientow wedtug ich stylu zycia oraz optymalizacje
oferty zgodnie z lokalnymi uwarunkowaniami ekonomicznymi, kulturowymi i spotecznymi.
Takie dane, uzupeilnione o analityke predykcyjng i analiz¢ sentymentu, wspieraja marki
luksusowe w podejmowaniu decyzji strategicznych o zasiggu globalnym, ale zakorzenionych

w lokalnej specyfice kulturowe;.

Wspotczesny marketing miedzykulturowy to nieustanna rownowaga miedzy uniwersalnoscia
marki a lokalng autentyczno$cig — balans, ktorego utrzymanie wymaga nie tylko kompetencji,

ale rowniez kulturowej wrazliwosci 1 analitycznej precyzji.
2.1.3. Strategie budowania wizerunku luksusowej marki

Budowanie silnego wizerunku marki luksusowej wymaga stosowania zaawansowanych
strategii marketingowych, ktore podkreslaja unikalno$¢, ekskluzywnos¢ 1 prestiz oferowanych
produktéw. Kluczowymi elementami strategii budowania wizerunku sg storytelling, narracja
prestizu oraz wykorzystanie nowoczesnych technologii w komunikacji marki (Chevalier
& Gutsatz, 2021). Zgodnie z teorig Kapferera (2018), budowanie prestizu marki luksusowej
opiera si¢ na szesciu filarach: jako$¢, tradycja, rzadkos$¢, estetyka, osobowo$¢ 1 symbolika.
Kapferer podkresla, ze luksusowe marki powinny integrowac te elementy w kazdym aspekcie
swojej dziatalnosci, od projektowania produktu po komunikacj¢ z klientem, w celu utrzymania

swojej elitarnosci i pozadania na rynku.

Dodatkowo, zgodnie z modelem Beverlanda (2020), sukces marek luksusowych opiera si¢ na
budowaniu autentycznosci, podkreslaniu dziedzictwa oraz dbato$ci o najwyzsza jakos¢. Model
ten wskazuje, ze luksusowe marki musza by¢ konsekwentne w dostarczaniu unikalnych
doswiadczen, ktore przektadaja si¢ na emocjonalne powigzania klientéw z marka. Kluczowe

strategie obejmujg tworzenie limitowanych edycji produktow, ktore podkreslajg ekskluzywnos¢
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1 unikalno$¢, oraz angazowanie si¢ w inicjatywy zwigzane ze zrOwnowazonym rozwojem,

co dodatkowo wzmacnia autentyczno$¢ marki.

Inng skuteczng strategig jest wspotpraca z uznanymi artystami i projektantami, co pozwala
na budowanie narracji woko6t dziedzictwa 1 innowacyjnosci. Przykladem moze by¢ marka Louis
Vuitton, ktéra regularnie wspolpracuje z artystami takimi jak Jeff Koons czy Takashi
Murakami, tworzac kolekcje inspirowane sztukg i kulturg. Ponadto, marki luksusowe inwestuja
w ekskluzywne wydarzenia, takie jak pokazy mody organizowane w prestizowych

lokalizacjach, ktore podkreslajg prestiz 1 rzemiosto zwigzane z marka.

Dodatkowym elementem strategii jest personalizacja oferty poprzez cyfrowe rozwigzania, takie
jak konfiguratory produktow online, umozliwiajace klientom dostosowanie produktow do ich
indywidualnych preferencji. Tego rodzaju podejscie pozwala nie tylko zwigkszy¢
zaangazowanie konsumentow, ale takze podkresli¢c wyjatkowy charakter marki poprzez

tworzenie spersonalizowanych doswiadczen zakupowych.

Z kolei teorie Vignernona i Johnsona (2017) identyfikujg pie¢ kluczowych czynnikow
wplywajacych na percepcj¢ luksusu przez konsumentow: wyjatkowos¢, jakos¢, hedonizm,
przedmiotowo$¢ 1 ekskluzywnos$¢. Zastosowanie tych czynnikow w  strategiach
komunikacyjnych marek luksusowych pozwala na skuteczniejsze docieranie do rdznych
segmentow klientow. Przykltadowo, marka Rolex podkresla wyjatkowos¢ 1 jako$¢ swoich
zegarkOw poprzez narracj¢ opartg na dziedzictwie 1 precyzji wykonania, podczas gdy Gucci
koncentruje si¢ na hedonistycznym podejsciu, promujac luksus jako wyraz osobistego stylu
i ekspresji. Marki luksusowe wykorzystuja te czynniki do tworzenia angazujacych kampanii
reklamowych oraz strategii content marketingowych, ktére budujg silne wigzi emocjonalne
z konsumentami 1 wzmacniaja pozycje marki na rynku. Badania te sugeruja, ze skuteczne
strategie marketingowe powinny podkreslac te aspekty, aby utrzymac lojalnos¢ klientow oraz

zwigkszy¢ ich zaangazowanie w marke.

Marka luksusowa powinna wykorzystywa¢ te teorie w komunikacji, aby konsekwentnie
ksztattowa¢ swoj wizerunek i budowa¢ emocjonalne powigzania z konsumentami, zar6wno
poprzez kanaty tradycyjne, jak i nowoczesne media cyfrowe. Wykorzystanie multikanatowe;
strategii komunikacji umozliwia dotarcie do réznych segmentéw klientéw, podkreslajac
ekskluzywnos$¢ oraz autentyczno$¢ marki. Przyktadem moze by¢ luksusowa marka zegarkow
Rolex, ktora konsekwentnie laczy tradycyjne kampanie drukowane w prestizowych

magazynach, takich jak The Financial Times, z dynamicznymi dzialaniami w mediach
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spoteczno$ciowych, gdzie storytelling i tre§ci wideo przyblizaja histori¢ 1 precyzj¢ wykonania

produktow.

Dodatkowo, marki luksusowe coraz czesciej korzystaja z technologii, takich jak rozszerzona
rzeczywisto$¢ (AR) 1 sztuczna inteligencja (Al), aby spersonalizowaé¢ doswiadczenie klienta
i zwiekszy¢ jego zaangazowanie. Wspodtczesne technologie umozliwiajg réwniez prowadzenie
interaktywnych kampanii, ktore pozwalaja na lepsze zrozumienie oczekiwan klientow

1 dostosowanie komunikacji do ich indywidualnych preferenc;ji.

Wedtug badan Solomon i Bamossy (2020), storytelling odgrywa kluczowa role w budowaniu
warto$ci marki luksusowej poprzez angazowanie konsumentéw w autentyczne narracje, ktore
podkreslajg dziedzictwo, rzemiosto oraz unikalne cechy produktow. Badania pokazuja,
ze skuteczne strategie narracyjne powinny by¢ osadzone w kontekscie kulturowym odbiorcow,
aby wzmacnia¢ emocjonalny rezonans marki. W praktyce oznacza to konieczno$é
dostosowania tresci do lokalnych tradycji, norm estetycznych oraz spotecznych kodéw

kulturowych, ktore wptywaja na odbior komunikatow marketingowych.

Dodatkowo, badania Fourniera i Avery (2021) wskazuja, ze storytelling w segmencie dobr
luksusowych nie tylko zwigksza zaangazowanie konsumentow, ale takze wzmacnia percepcje
autentycznosci marki poprzez kreowanie silnych, emocjonalnych wi¢zi opartych na unikalnych
narracjach marki. Strategia ta czgsto opiera si¢ na podkreslaniu warto$ci historycznych,
dziedzictwa rzemies$lniczego oraz unikalnych doswiadczen zakupowych, ktore pozwalajg
konsumentom identyfikowac si¢ z marka na glgbszym poziomie. Przyktady pokazuja, ze marki
takie jak Hermés oraz Patek Philippe skutecznie wykorzystuja storytelling do budowania
opowiesci o rzadkosci, precyzji i ponadczasowosci swoich produktow, co przektada si¢ na ich

trwatg warto$¢ na rynku.
2.1.3.1. Storytelling i narracja prestizu

Storytelling — rozumiany jako umiejetno$¢ tworzenia angazujacych narracji o glgbokim
zakorzenieniu kulturowym 1 symbolicznym — stanowi jedno z kluczowych narzedzi
komunikacyjnych marek luksusowych. W odroznieniu od tradycyjnych form reklamy,
storytelling nie koncentruje si¢ na wiasciwosciach produktéw, lecz na budowaniu
emocjonalnych powigzan z konsumentami poprzez opowiesci osadzone w dziedzictwie,
warto$ciach 1 aspiracjach. Marki takie jak Chanel, Rolls-Royce czy Louis Vuitton uczynity

znarracji prestizu filar swojej strategii wizerunkowej, wykorzystujac historie, sztuke
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1 tozsamo$¢ kulturowa do kreowania unikalnego wizerunku, ktéry rezonuje z réznorodnymi

segmentami klientow.

Chanel, jako jedna z najbardziej ikonicznych marek luksusowych, wykorzystuje storytelling do
konsekwentnego podkreslania postaci Gabrielle Chanel i jej wplywu na emancypacje kobiet
oraz redefinicj¢ kobiecej elegancji. Filmy dokumentalne z serii "Inside Chanel" stanowig
przyktad narracyjnej konsekwencji, ukazujac nie tylko histori¢ brandu i jego ewolucje, lecz
takze proces powstawania kolekcji haute couture jako wyraz kunsztu rzemieslniczego
1 artyzmu. Kampania "See You at 5" stanowi ukoronowanie tej strategii — osadzona w estetyce
romantycznego spotkania, opowie$¢ o zapachu Chanel No. 5 jako ponadczasowym symbolu
kobiecosci 1 elegancji taczy emocjonalno$¢ z ponadczasowym luksusem. Wspotpraca
z ambasadorami, takimi jak Nicole Kidman czy Margot Robbie, wzmacnia autentyczno$¢
1 zasieg tej narracji. Kidman, wystepujaca w filmie reklamowym "The One That I Want",
uosabia uniwersalny ideat klasy i wyrafinowania, natomiast Robbie — poprzez swoja role
w kampanii "See You at 5" — redefiniuje wizerunek kobiety Chanel jako silnej, niezaleznej
1 nowoczesnej. Wybor aktorki znanej z kreacji wytamujacych si¢ ze stereotypdéw (m.in. Harley
Quinn, Barbie) stanowi przemyslang decyzje strategiczng, 1aczaca dziedzictwo marki
z aktualnymi trendami inkluzywno$ci 1 rdéznorodno$ci. Analiza danych z mediow
spotecznosciowych, prowadzona przy uzyciu narzedzi takich jak Brandwatch i Sprinklr,
wykazala wzrost zaangazowania uzytkownikow o 25% oraz 15-procentowy wzrost sprzedazy

perfum Chanel No. 5 w kwartale po premierze kampanii.

Rolls-Royce, z kolei, konstruuje swoja narracje wokot ekskluzywnosci, precyzji i recznego
rzemiosta. Przedstawienie procesu produkcji samochoddw, personalizacji kazdego
egzemplarza oraz historii uzytkowania przez $§wiatowych lideréw 1 ikony sukcesu, stuzy
budowaniu prestizu i emocjonalnego zaangazowania klientéw. Ta forma storytellingu
wzmacnia symboliczng warto$¢ marki jako wyznacznika statusu, perfekcji technicznej oraz

ponadczasowej elegancji.

Louis Vuitton natomiast postuguje si¢ opowiesciami o podrdzy, eksploracji i odkrywaniu —
zarowno w sensie dostownym, jak i symbolicznym. Kampanie marki, w tym wspotprace
z artystami takimi jak Jeff Koons czy Takashi Murakami, tworzg unikalng narracj¢ taczaca
luksus z kulturg i sztuka. Kolekcje inspirowane dzietami klasykéw malarstwa (m.in. Mona Lisa,
Van Gogh) podkreslajg intelektualny 1 estetyczny wymiar luksusu, a zarazem buduja opowies¢

o Louis Vuitton jako marce otwartej na dialog miedzy tradycja a nowoczesnoscia.
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Narracja prestizu — jako dopetnienie storytellingu — koncentruje si¢ na eksponowaniu cech
takich jak niedostepnos¢, limitowany charakter oferty, wysoki poziom personalizacji
i powigzanie z elitarnymi krg¢gami. Zgodnie z ujeciem Beverlanda (2020), prestizowa narracja
opiera si¢ na konsekwentnym podkreslaniu rzadkosci, mistrzostwa wykonania oraz relacji
z klientem opartej na aspiracyjnosci i zaufaniu. W tym konteks$cie szczegolnie istotna okazuje
si¢ strategia opowiadania historii poprzez wydarzenia o charakterze symbolicznym — pokazy

mody, premiery, wystawy — ktore stajg si¢ rytuatami wzmacniajacymi aure luksusu.

Patek Philippe — przyktad marki o silnie zakorzenionej narracji prestizu — opiera swoje
kampanie na hasle "You never actually own a Patek Philippe. You merely look after it for the
next generation." Ten przekaz nie tylko buduje poczucie dziedzictwa i trwato$ci, ale rowniez
wpisuje sie¢ w kulturowy kod luksusu jako dobra migedzypokoleniowego. Reklamy marki, czgsto
stylizowane na portrety rodzinne, wzmacniajg emocjonalny aspekt posiadania i przekazywania

wartos$ci, ktore wykraczajg poza uzytkowos¢ produktu.

Wspolczesne strategie storytellingowe marek luksusowych coraz czgSciej integrujg dane
rynkowe, analityke predykcyjng oraz narzedzia sztucznej inteligencji (Al), by lepiej rozumieé
i przewidywaé oczekiwania klientow. Kampanie angazujace, personalizowane 1 oparte
na precyzyjnych danych pozwalaja nie tylko na wzmocnienie relacji emocjonalnej, ale takze
na zwigkszenie efektywnosci komunikacji. W dobie transformacji cyfrowej, wyrafinowana
narracja staje si¢ nieodzownym sktadnikiem strategii budowania prestizu — laczacym tradycje

z innowacja, symbolike z funkcjonalno$cia, a emocje z wartoscig rynkowa.
2.1.3.2. Wplyw technologii na komunikacj¢ marki

Postepujaca cyfryzacja oraz rozwdj zaawansowanych technologii radykalnie zmieniajg
paradygmaty komunikacji marek luksusowych, umozliwiajac budowanie glebokich,
wielowymiarowych relacji z odbiorcami w czasie rzeczywistym. Technologie takie jak
sztuczna inteligencja (Al), rozszerzona rzeczywisto$¢ (AR), machine learning oraz platformy
social media redefiniujg sposob, w jaki marki luksusowe ksztaltuja narracje, personalizuja

doswiadczenia oraz wzmacniaja lojalno$¢ konsumentow (Kapferer, 2021; Okonkwo, 2010).

Marki takie jak Gucci, Chanel, Louis Vuitton czy Burberry naleza do pionierow wdrazania
rozwigzan opartych na Al w celu optymalizacji komunikacji i sprzedazy. Gucci wykorzystuje
zaawansowane algorytmy analizy predykcyjnej w systemach e-commerce, umozliwiajace
dynamiczne rekomendacje produktowe na podstawie historii zakupow, preferencji

estetycznych 1 $ciezek interakcji konsumenta. Zgodnie z raportem McKinsey & Company

50

54 / 173



1al6c27905adb3672b407627b7bd5de6
2025-10-01 07:19:08

(2023), wdrozenie tego typu rozwigzan przyczynito si¢ do wzrostu wspotczynnika konwersji
0 20% w ciaggu pierwszego kwartalu ich implementacji. Analogicznie, Louis Vuitton stosuje
narzgdzia Al do analizy nastrojow klientow w kanatach spotecznosciowych, co pozwala na
btyskawiczne dostosowywanie tonu przekazu, formatow tresci oraz wizualnych komponentow

kampanii do emocjonalnych reakcji odbiorcow.

Nie mniej istotne jest zastosowanie rozszerzonej rzeczywistosci, ktoéra umozliwia klientom
interakcj¢ z produktami w wirtualnym S$rodowisku, bez konieczno$ci fizycznej obecnos$ci
w butikach. Chanel oraz Burberry wprowadzity AR w aplikacjach mobilnych, pozwalajac
uzytkownikom na ,,przymierzenie” produktow — od torebek po kosmetyki — w czasie
rzeczywistym, co nie tylko zwigksza komfort zakupéw, lecz rowniez poglebia immersje
w $wiecie marki. Tego rodzaju innowacje staja si¢ nieodzownym narzedziem narracyjnym,
w ktorym technologia wspiera prestiz i doswiadczenie z luksusem, nie tracgc przy tym na

ekskluzywnosci (Kapferer & Bastien, 2025).

Platformy takie jak Instagram, TikTok czy WeChat przeksztalcity si¢ w cyfrowe galerie
luksusu, w ktorych interakcja z odbiorcami wykracza poza klasyczng reklamg. Chanel
wykorzystuje m.in. relacje na zywo z pokazdéw haute couture, ekskluzywne wywiady
z projektantami oraz kampanie z ambasadorami, aby budowa¢ emocjonalng narracje wokot
marki. Z kolei Burberry jako jedna z pierwszych marek wprowadzita w pelni interaktywne
kampanie transmitowane w czasie rzeczywistym w technologii 5G, co umozliwito widzom
zroznych krajow jednoczesne uczestnictwo w wydarzeniach marki w wirtualnej

rzeczywistosci.

Warto roéwniez podkresli¢, ze zastosowanie Al nie ogranicza si¢ wylacznie do dzialan
sprzedazowych. Coraz wigcej marek luksusowych implementuje inteligentne systemy
analityczne do przewidywania trendow konsumenckich, zarzadzania produkcja oraz
optymalizacji logistyki. Integracja blockchainu pozwala z kolei na transparentne $ledzenie
tancucha dostaw i uwierzytelnianie produktéw, co wpisuje si¢ w oczekiwania zwigzane
z odpowiedzialnoscig spoteczng 1 zrdwnowazonym rozwojem. Luksus staje si¢ zatem nie tylko

synonimem jakosci 1 prestizu, lecz réwniez etyki i innowacyjnosci.

W perspektywie najblizszych lat kluczowym trendem stanie si¢ dalsze poglebianie
personalizacji poprzez hybrydowe doswiadczenia zakupowe taczace fizyczny butik z wirtualng
immersj3. Marki luksusowe beda kontynuowaé wdrazanie rozwigzan opartych na technologii

rozpoznawania twarzy, analityce predykcyjnej czy inteligentnych chatbotach obstugiwanych
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przez modele jezykowe Al, co pozwoli im nie tylko zwigkszy¢ efektywnos¢ komunikacyjna,

ale rowniez utrzymac¢ wyjatkowy charakter relacji z klientem.
2.2. Kanaly dystrybucji i strategie marketingowe w branzy dobr luksusowych

Branza dobr luksusowych, obejmujgca segment ekskluzywnych kosmetykow oraz ushug
medycyny estetycznej, charakteryzuje si¢ specyficznymi strategiami dystrybucji i komunikacji
marketingowej, ktorych nadrzednym celem jest konsekwentne budowanie aury prestizu,
wyjatkowosci oraz niepodwazalnej jakosci oferowanych produktéw i doswiadczen (Kapferer
& Bastien, 2021). W kontekscie polskiego rynku, podobnie jak w przypadku krajow Europy
Zachodniej, obserwuje si¢ wyrazng dynamike rozwoju sektora, ktora implikuje konieczno$¢
wdrazania innowacyjnych modeli dystrybucji 1 strategii marketingowych uwzgledniajacych
lokalne uwarunkowania kulturowe, ekonomiczne oraz demograficzne (Euromonitor

International, 2023).

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ trzy podstawowe modele dystrybucji: ekskluzywny
(exclusive distribution), selektywny (selective distribution) oraz — w przypadku dobr masowych
— intensywny (intensive distribution). DIla marek Iluksusowych charakterystyczna jest
dystrybucja ekskluzywna, ktora umozliwia zachowanie petnej kontroli nad doswiadczeniem
klienta oraz wzmacnia symboliczny kapital marki poprzez ograniczenie dostgpnosci (Chevalier
& Gutsatz, 2020). Modele selektywne, szczego6lnie powszechne w sektorze dermokosmetykow
premium, pozwalajg z jednej strony na dotarcie do szerszego grona klientow, a z drugiej —
na utrzymanie pozadanego poziomu prestizu poprzez starannie dobrane kanatly sprzedazy, takie
jak wyselekcjonowane gabinety kosmetyczne, ekskluzywne apteki czy renomowane kliniki

medycyny estetycznej (Moore & Birtwistle, 2021).

Dystrybucja w sektorze luksusowym nie jest wylacznie operacyjnym narz¢dziem logistyki —
stanowi istotny komponent strategii wizerunkowej, wptywajac bezposrednio na postrzeganie
marki przez odbiorcow. Jak zauwazajg Kapferer 1 Valette-Florence (2019), spojnos¢ migdzy
kanatem dystrybucji a tozsamo$cig marki ma kluczowe znaczenie dla utrzymania jej
aspiracyjnego charakteru. Dezintegracja tej relacji — na przyktad poprzez obecno$¢ marki
luksusowej na platformach dyskontowych Iub niskomarzowych — prowadzi do tzw.
luksusowego dysonansu dystrybucyjnego, ktéry moze nicodwracalnie ostabi¢ pozycjonowanie

brandu (Turunen & Leipdmaa-Leskinen, 2020).

Jednym z dominujacych trendow wspolczesnego zarzadzania sprzedazg luksusowg jest

strategia omnichannel, polegajaca na integracji kanaléw sprzedazy fizycznej i cyfrowej w celu
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zapewnienia klientowi jednolitego, spdjnego 1 spersonalizowanego doswiadczenia.
Rozwigzania takie jak konsultacje online, indywidualne rekomendacje bazujace na sztucznej
inteligencji, czy dostawy w formule concierge (white-glove delivery) staja si¢ standardem
wsrdd marek klasy premium, odpowiadajac na potrzeby cyfrowo kompetentnych konsumentéw
z segmentu HNWI (High Net-Worth Individuals) (Deloitte, 2023; Bain & Company, 2023).
Przyktadem efektywnego wykorzystania cyfrowych kanatow dystrybucji jest platforma Tmall
Luxury Pavilion, nalezaca do Alibaba Group, ktéra oferuje dostep do luksusowych marek
kosmetycznych — takich jak La Mer, Estée Lauder czy Guerlain — w formie wysoce

kontrolowanego $rodowiska sprzedazowego dla chinskiego klienta premium.

Zgodnie z raportem McKinsey & Company (2024), 72% konsumentéw luksusowych
kosmetykdw oczekuje personalizacji nie tylko produktow, ale rowniez calego procesu
zakupowego. Odpowiedzig na te oczekiwania sg narzg¢dzia takie jak Lancome Skin Screen —
system oparty na technologii analizy ponad dziesi¢ciu parametrow skory, ktoéry umozliwia
indywidualne dopasowanie rekomendacji pielggnacyjnych (L'Oréal, 2023). Podobne
rozwigzania wdrazaja roOwniez marki takie jak La Prairie czy Dior, integrujac narze¢dzia

diagnostyczne z konsultacjami online i indywidualnym doradztwem produktowym.

W przeciwienstwie do marek masowych, strategie marketingowe marek luksusowych nie
opierajg si¢ na promocji cenowej ani masowej komunikacji, lecz na subtelnym budowaniu
tozsamosci, niedostgpnosci i prestizu. Kluczowe znaczenie ma tu strategia push-pull — dziatania
typu push koncentruja si¢ na ksztattowaniu relacji z wyselekcjonowanymi partnerami B2B
(np. gabinetami, aptekami, klinikami), podczas gdy dzialania typu pull maja na celu
generowanie aspiracyjnego popytu poprzez kampanie wizerunkowe, storytelling, PR oraz

obecno$¢ w ekskluzywnych kanatach (Kapferer & Bastien, 2021).

W literaturze branzowej podkresla si¢ rowniez zrdznicowanie strategii komunikacyjnych
w zalezno$ci od charakteru marki. Przyktadowo, selektywne brandy luksusowe takie jak
Chanel, La Prairie czy Dior inwestuja intensywnie w dziatania ATL, ambasadoréw
1 widoczno$¢ w luksusowych domach towarowych. Z kolei marki o stricte profesjonalnym
profilu — takie jak Biologique Recherche, Valmont czy Mesoestetic — koncentrujg si¢ na
edukacji personelu, ekskluzywnosci dystrybucji 1 bezposrednich relacjach z profesjonalistami

branzy beauty (Euromonitor International, 2023).

Coraz wigksze znaczenie zyskuje rowniez marketing zrbwnowazony, stanowigcy nieodzowny

komponent wspotczesnego luksusu. Marki takie jak Dr. Barbara Sturm, ZO Skin Health czy
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Guerlain eksponuja swoja proekologiczng tozsamos¢ poprzez dzialania takie jak ograniczenie
sladu weglowego, cruelty-free testing, minimalizm opakowan czy transparentnos$¢ tancucha
dostaw, co silnie rezonuje z warto$ciami mlodszych pokolen klientéw segmentu premium

(Statista, 2023; Bain & Company, 2023).

Podsumowujac, skuteczna strategia dystrybucji i marketingu w sektorze luksusowym musi by¢
oparta na trzech komplementarnych filarach: selektywno$ci i1 ekskluzywnosci kanatoéw
sprzedazy, wysokim poziomie personalizacji dos§wiadczen klienta oraz spdjnej, aspiracyjnej
narracji marki. W warunkach intensyfikujacej si¢ konkurencji oraz zacierajacych si¢ granic
miedzy $wiatem fizycznym a cyfrowym, to wlasnie zdolnos¢ do strategicznego zarzadzania
punktami styku z klientem — zaré6wno w relacjach B2B, jak i B2C — stanowi klucz

do utrzymania przewagi konkurencyjnej na rynku dobr luksusowych.
2.2.1. Kanaly dystrybucji dobr luksusowych — globalne i lokalne rdéznice

Kanaty dystrybucji w sektorze dobr luksusowych petnig funkcje dalece wykraczajaca poza
logistyke fizycznego przeptywu towardéw — stanowig one element o kluczowym znaczeniu dla
zachowania aury ekskluzywnos$ci, kreowania narracji prestizowej oraz budowania spdjnego
doswiadczenia klienta niezaleznie od lokalizacji. Jak zauwazaja Kapferer i Bastien (2021),
to nie dostgpnos¢ sama w sobie, lecz jej kontrola i intencjonalne ograniczenie wptywaja
na percepcj¢ luksusu. Z tego wzgledu, luksusowe marki operuja w ramach ztozonych systemow
dystrybucyjnych, ktoére podporzadkowane sg zasadzie ,kontrolowanej dostepnosci”,
zaktadajacej nie tylko selektywno$¢ geograficzna, lecz takze jednolity standard obstugi oraz
estetyke przestrzeni sprzedazy (Moore & Doherty, 2022).

W praktyce mozna wyrdzni¢ trzy gtéwne modele obecne w globalnej strategii dystrybucji
marek luksusowych. Pierwszy z nich to dystrybucja ekskluzywna, preferowana przez marki
z segmentu haute couture i wysokiej klasy kosmetykow pielegnacyjnych, takich jak La Mer czy
Chanel, prowadzona gtownie przez wilasne butiki flagowe lub starannie wyselekcjonowane
punkty sprzedazy. Drugi model, dystrybucja selektywna, dotyczy marek dermokosmetycznych,
ktére wspolpracuja z certyfikowanymi gabinetami medycyny estetycznej, klinikami oraz
aptekami klasy premium, przy zachowaniu rygorystycznych standardéw merytorycznych
1 wizerunkowych. Trzeci model opiera si¢ na strategii omnichannel, laczacej obecnos¢ offline
— w butikach, domach towarowych, gabinetach — z doswiadczeniami cyfrowymi, takimi jak
zamknigte platformy e-commerce, concierge delivery czy spersonalizowane konsultacje online

(Deloitte, 2023).
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Na rynkach Europy Zachodniej — we Francji, Hiszpanii i Wloszech — ewolucja kanatow
dystrybucji uwarunkowana jest zaréwno historycznymi preferencjami konsumenckimi,
jak i poziomem zaawansowania technologicznego oraz strukturg detalu luksusowego.
We Francji marki takie jak Guerlain, Biologique Recherche czy Sisley operuja w ramach
wysoce kontrolowanych kanaloéw, obejmujacych flagowe salony firmowe, prestizowe domy
towarowe typu Galeries Lafayette czy Printemps oraz wyspecjalizowane gabinety partnerskie,
ktorych personel podlega regularnym szkoleniom i certyfikacji (Euromonitor International,
2023). Francuski rynek wyr6znia si¢ rowniez silnym przywigzaniem do tradycyjnych form
kontaktu z marka — do§wiadczen sensorycznych, bezposrednich konsultacji oraz rozbudowane;j

edukacji klienta (Bain & Company, 2023).

Z kolei we Wtoszech dominuja strategie oparte na dtugofalowych relacjach B2B oraz $cistej
selekcji partnerow. Marki takie jak Valmont, Environ czy Forlle’d preferuja wspoiprace
z niewielkg liczbg prestizowych klinik 1 gabinetow, ktore zobowigzane sa do zachowania
okreslonego standardu wystroju wnetrz, doboru personelu. Warto zauwazy¢, ze wloski rynek
sprzyja rowniez rozwojowi butikowych konceptow detalicznych — atelier taczacych doradztwo

indywidualne z selektywnym doborem marek o silnej tozsamosci (Statista, 2023).

W Hiszpanii natomiast obserwuje si¢ dynamiczny rozwdj kanatu dermo-farmaceutycznego,
ktory obejmuje wyspecjalizowane apteki klasy premium, certyfikowane gabinety medycyny
estetycznej oraz wyselekcjonowane platformy sprzedazy online z zamknigtym dostepem.
Tego typu dystrybucja opiera si¢ na zaawansowanej wiedzy eksperckiej, rekomendacjach
klinicznych oraz $cislej wspotpracy miedzy marka a placowka, co zapewnia wysoki poziom
kontroli nad standardem obstugi i wizerunkiem produktu (Euromonitor International, 2023).
Jednoczesnie rynek hiszpanski wykazuje silng tendencj¢ do wdrazania strategii typu phygital,
taczacej doswiadczenia fizyczne z elementami cyfrowymi. Klienci maja mozliwo$é
uczestniczenia w konsultacjach online z certyfikowanymi specjalistami, otrzymujac
spersonalizowane rekomendacje produktow, ktére moga nastepnie odebra¢ osobiscie
w partnerskim punkcie stacjonarnym lub skorzysta¢ z ustugi concierge delivery. Taka integracja
kanatow umozliwia zachowanie wysokiego poziomu personalizacji, a jednoczesnie odpowiada
na rosngce oczekiwania klientow premium w zakresie wygody, elastycznos$ci oraz

nowoczesnego modelu kontaktu z marka (Deloitte, 2023; McKinsey & Company, 2024).

W Polsce model dystrybucji luksusowych dermokosmetykow dopiero ulega profesjonalizacji.
Dominujacg forma pozostaje nadal sprzedaz produktow po zakonczeniu zabiegu w gabinecie,
co wynika z kulturowego przywigzania do relacji osobistych 1 autorytetu specjalisty. Niemniej
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jednak obserwuje si¢ dynamiczny rozwdj platform zamknigtych, dostepnych wytacznie dla
certyfikowanych placowek, ktore majg zapewniony dostgp do zasobdéw edukacyjnych,
webinaridow i dedykowanych narzedzi sprzedazowych. Rownolegle rozwijaja si¢ kanaty
premium e-commerce, a takze mozliwo$¢ odbycia konsultacji zdalnych, potaczonych
z zakupem produktow pielggnacyjnych o wysokim stopniu personalizacji (Statista, 2023).
Te dziatania wpisujg si¢ w szerszy kontekst konkurencji ze strony marek masowych
imitujacych luksus poprzez agresywnag polityke cenowg 1 strategi¢ aspiracyjnego wizerunku.
Na tle porownawczym dostrzegalna jest rowniez roznica w zakresie kontroli nad relacjami B2B
— podczas gdy we Francji czy Wloszech wspotpraca miedzy marka a placowka oparta jest na
kontraktach regulujacych kwestie merchandisingu, ekskluzywnos$ci terytorialnej, polityki
cenowej oraz standardow komunikacyjnych, w Polsce wiele firm dopiero wdraza

sformalizowane modele partnerskie (Bain & Company, 2023).

Warto  rowniez  zauwazy¢  zroznicowanie  pomigdzy — markami  selektywnymi
a dermokosmetycznymi pod wzgledem strategii kanalowej. Te pierwsze — reprezentowane
przez takie domy jak Chanel, Dior czy La Prairie — preferuja obecno$¢ w prestizowych
perfumeriach, wtasnych butikach oraz luksusowych domach towarowych, dbajac o wizerunek
poprzez rozbudowang oprawe wizualng, kampanie wizerunkowe oraz wspolprace z globalnymi
ambasadorami (Kapferer & Valette-Florence, 2019). Marki dermokosmetyczne natomiast —jak
Z0 Skin Health, Biologique Recherche czy Obagi — tworza zamknieta sie¢ przeszkolonych
partneréw, ktérym stawiane sg wysokie wymagania edukacyjne, estetyczne i etyczne, a takze
zakaz dalszej odsprzedazy produktéw poza autoryzowanymi punktami (Moore & Birtwistle,

2021).

Jak wskazuje raport McKinsey & Company (2024), ponad 60% globalnych klientow
luksusowych w segmencie kosmetycznym deklaruje, ze miejsce zakupu wywiera istotny wptyw
na postrzegang warto$¢ marki. Tym samym, wybor odpowiedniego kanatu nie jest jedynie
decyzja logistyczna, lecz aktem strategicznego pozycjonowania. Koncepcja ,,distribution
as positioning” zaktada, ze kanat sprzedazy stanowi element tozsamosci marki, definiujac nie
tylko doswiadczenie klienta, ale rowniez jego emocjonalny stosunek do marki i jej warto$ci.
W rzeczywisto$ci sektora luksusowego — w ktorym granica migdzy produktem a przezyciem
jest wyjatkowo cienka — forma dystrybucji staje si¢ jezykiem, za pomoca ktérego marka

komunikuje swoja odmiennos¢, range 1 unikatowos¢.
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2.2.2. Narzedzia marketingowe w sprzedazy produktow luksusowych

Strategie marek luksusowych, zwlaszcza w sektorze kosmetycznym i dermoestetycznym,
opieraja si¢ na zestawie wysoce wyspecjalizowanych narzedzi, ktérych celem nie jest
wylacznie generowanie sprzedazy, lecz konsekwentne budowanie wartosci symbolicznej,
wzmocnienie narracji oraz poglebianie dlugotrwatej relacji z odbiorca (Chevalier & Gutsatz,
2021; Kapferer & Bastien, 2020). W odréznieniu od marketingu masowego, opartego na skali
1 krotkoterminowej konwersji, w luksusie decyduja immersyjno$¢ doswiadczenia, rytuat
kontaktu z markg oraz spdjnos¢ przekazu we wszystkich punktach styku (Deloitte, 2023; Bain

& Company, 2023).

W tym paradygmacie szczegdlne miejsce zajmujg technologie personalizacji. Estée Lauder
rozwija iMatch™ oraz 10O Beauty Advisor, taczace pomiary biometryczne z algorytmami
rekomendacji w formie ,,doradcy pickna” dzialajacego w czasie rzeczywistym (Estée Lauder
Companies, 2023). Grupa L’Oréal udostepnia SkinConsult Al (Vichy) — narzedzie analizujace
cer¢ na podstawie zdjecia wykonanego smartfonem, dostarczajace rekomendacji
dopasowanych do indywidualnych parametrow skory (L’Oréal, 2023). Shiseido Optune
integruje dane srodowiskowe (temperatura, wilgotno$¢, poziom zanieczyszczen), rytm dobowy
oraz nawyki uzytkownika, komponujac spersonalizowang recepture pielegnacyjng na kazdy
dzien (Shiseido Global Innovation Center, 2022). W luksusie technologia nie jest jedynie
funkcjonalnym narzedziem, lecz elementem kuratorskiej oprawy, ktérej dostepnosé czesto

bywa limitowana (np. dla klientow VIP), co wzmacnia aur¢ ekskluzywnosci.

Technologie immersyjne — takie jak rozszerzona rzeczywisto$¢ (AR), wirtualne showroomy
czy interaktywne wizualizacje — petnig kluczowa rol¢ w kreowaniu narracji marki. Chanel
implementuje AR w butikach flagowych, Gucci oferuje aplikacje ,try-on”, a Burberry
wykorzystuje Google Lens, umozliwiajac dostep do materiatow wideo 1 tresci redakcyjnych
bezposrednio z witryn sklepowych (Bain & Company, 2023). W kosmetyce rozwigzania
te ewoluuja w kierunku zaawansowanych wizualizacji skory 1 symulacji efektow pielegnacii,
w ktorych technika stanowi tto dla ,,teatru marki” — no$nik opowiesci 1 estetyki, a nie cel sam

w sobie.

Na szczeg6lng uwage zastuguja doswiadczenia immersyjne i eventy o ograniczonym dostepie,
ktore tacza fizyczng interakcje z produktem z pogltebionym zaangazowaniem emocjonalnym.
La Prairie rozwija koncepcje¢ ,,artystycznego luksusu”, organizujac premiery w przestrzeniach

galeryjnych 1 wspotpracujac z instytucjami kultury. Podobne strategie stosuja marki z innych
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segmentow luksusu — Patek Philippe eksponuje dziedzictwo zegarmistrzostwa, a Rolls-Royce

prezentuje nowe modele w lokalizacjach o silnym tadunku symbolicznym.

W relacjach B2B (kliniki, gabinety, apteki premium) ros$nie znaczenie marketingu
edukacyjnego 1 relacyjnego. Marki takie jak Biologique Recherche, Mesoestetic czy ZO Skin
Health oferuja partnerom certyfikowane platformy e-learningowe, wirtualne laboratoria
produktowe, biblioteki multimedialne, materiaty szkoleniowe oraz systemy CRM klasy
enterprise, ktore umozliwiajg segmentacje klientow, automatyzacj¢ komunikacji i integracje
z analizg zachowan pacjentow (Moore & Birtwistle, 2021; Euromonitor International, 2023).
W ten sposob produkt staje si¢ czgscig szerzej zakrojonego ekosystemu kompetencji i narzedzi,

ktére wspierajg personel w roli ambasadoréw marki.

W kanale B2C centralne znaczenie zachowuje storytelling, czesto realizowany w formie
mikroopowiesci wizualnych i rytuatow. Kampania Chanel ,,See You at 5” z Margot Robbie
pokazuje, jak opowies¢ spleciona z ikonografig marki i precyzyjnie zaplanowang dystrybucja
tresci moze budowac rezonans w mtodszych kohortach odbiorcow. Efektywnos¢ takich dziatan
wspieraja narzedzia monitoringu spotecznosciowego klasy enterprise, takie jak Brandwatch czy
Sprinklr, ktore analizujg sentyment, trendy tematyczne i dynamike zaangaZzowania,

umozliwiajac modyfikacje przekazu w czasie rzeczywistym (Deloitte, 2023).

Automatyzacja marketingu w segmencie premium obejmuje rozwigzania takie jak Bloomreach,
Klaviyo czy HubSpot Enterprise. Umozliwiajg one dynamiczne segmentowanie odbiorcow,
personalizowanie komunikacji w oparciu o histori¢ interakcji oraz analizg $ciezki zakupowej
w czasie rzeczywistym. W kosmetyce i dermoestetyce systemy te czesto sg zintegrowane
z platformami concierge, co pozwala na ptynne przelaczanie do§wiadczen miedzy Swiatem

online 1 offline.

Na tle innych kategorii luksusu, jak haute couture czy haute horlogerie, kosmetyka wyrdznia
si¢ wickszym stopniem integracji technologii z dowodami skutecznosci produktu.
W zegarmistrzostwie akcent pada na tradycj¢ 1 rzemiosto, podczas gdy w kosmetyce kluczowe
znaczenie maja ekspertyza naukowa, kliniczne potwierdzenie dzialania i personalizacja
efektow. To potaczenie immersyjnych doswiadczen, danych klinicznych i autorytetu ekspertow

sprawia, ze przekaz jest jednocze$nie emocjonalny i racjonalny (Okonkwo, 2007).

Skuteczny arsenal narzedzi marketingowych w luksusie to synergia trzech filarow —
personalizacji technologicznej (Al, IoT, AR), narracji kulturowej (storytelling, sztuka,

dziedzictwo) oraz contentu eksperckiego — osadzona w selektywnie projektowanych punktach
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styku. O przewadze nie decyduje skala emisji, lecz glebia znaczen, kunszt relacji i kuratorska
kontrola dostepu, ktore w sektorze kosmetycznym 1 dermoestetycznym wzmacniane
sa dowodami naukowymi i spojnym przekazem eksperckim, budujacym trwatg lojalnosé

odbiorcow (Witek-Hajduk, 2023; McKinsey & Company, 2024).
2.2.2.1. Kampanie reklamowe a budowanie prestizu

W sektorze dobr luksusowych reklama stanowi narzgdzie o charakterze kulturowym,
estetycznym i symbolicznym, w ktorym przekaz marketingowy funkcjonuje jako forma sztuki
narracyjnej. Nie jest ona jedynie kanatem komunikowania cech produktu, lecz instrumentem
kreowania wyobrazen i1 kodow kulturowych, ktére odwotuja si¢ do aspiracji odbiorcéw oraz
ich potrzeby samookreslenia poprzez dobra symboliczne (Kapferer & Valette-Florence, 2022).
W tym ujeciu kampanie reklamowe stuza nie tyle informowaniu, co uruchamianiu
mechanizmow psychologicznych zwiazanych z teorig prestizu — w mys$l ktorej konsument
postrzega dobra luksusowe jako nos$niki statusu, a ich posiadanie wigze si¢ z uczestnictwem

w wasko zdefiniowanej grupie odniesienia (Veblen, 2021).

Z badan Bain & Company (2023) wynika, ze wiodace marki przeznaczaja od 35 do 50%
budzetow marketingowych na kreacje wizerunkowe, ktorych celem jest wzmocnienie kapitatu
symbolicznego marki i utrwalenie jej pozycji w §wiadomosci odbiorcow. Charakterystycznym
rysem takich kampanii jest operowanie jezykiem emocji, metafory i opowiesci, ktore
uruchamiajg narracyjne przetwarzanie informacji — proces skuteczniejszy w budowaniu

zapamigtywalnos$ci niz przekaz czysto racjonalny (Escalas & Bettman, 2020).

[lustracjg tego podejscia jest kampania Dior ,,The Art of Craftsmanship”, ktérej struktura
przypomina film dokumentalny, prowadzac odbiorce przez kolejne etapy pracy mistrzow
rzemiosta. Tak skonstruowana narracja odwotuje si¢ do archetypu tworcy—wizjonera,
wzmacniajac percepcje marki jako straznika tradycji 1 innowatora zarazem. Z kolei
komunikacja La Mer, koncentrujaca si¢ na legendzie fermentu z alg morskich, stanowi przyktad
strategii mitotworczej, w ktoérej produkt zostaje wpisany w opowies¢ o odkryciu niemal
mistycznego eliksiru — co buduje skojarzenia z rzadkoscia, sekretem i niedostgpnoscia

(Euromonitor International, 2023).

Wspolczesne kampanie prestizowe coraz czesciej realizujg zalozenia tzw. immersyjnego
storytellingu, w ktorym odbiorca nie tylko oglada przekaz, lecz doswiadcza go w wymiarze
multisensorycznym — poprzez polagczenie obrazu, dzwigku, przestrzeni i interakcji. Przyktadem

jest ,,Abeille Royale” Guerlain, gdzie poetycka symbolika pszczoly zostaje spleciona
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z naukowym dyskursem 1 francuskim dziedzictwem rzemieslniczym. W takich realizacjach
wazna jest rezyseria przypominajaca jezyk kinematografii artystycznej, w ktorej kazdy kadr,

barwa i tempo narracji stajg si¢ nosnikiem znaczenia.

Psychologia luksusu wskazuje, ze tego typu komunikaty aktywuja u odbiorcéw mechanizmy
self-congruity — zgodnos$ci wizerunku wlasnego z wizerunkiem marki (Sirgy, 2021) — oraz efekt
aureoli, w ktoérym prestiz jednej cechy (np. unikalnos$ci) przenosi si¢ na ogdlng percepcje
produktu. Ponadto, poprzez wykorzystanie motywow rzadkos$ci i ekskluzywnosci, reklama
angazuje regule niedostgpnosci opisang przez Cialdiniego (2021), co wzmacnia postrzegany

potencjat inwestycyjny i emocjonalny produktu.

W rezultacie kampanie reklamowe w segmencie dobr luksusowych stajg si¢ nie tylko
narz¢dziem perswazji, lecz takze elementem budowania kapitatu kulturowego marki, gdzie
prestiz wynika z polagczenia narracji, estetyki 1 psychologicznych mechanizmow

wzmacniajacych poczucie uczestnictwa w swiecie niedostepnym dla ogétu.
2.2.2.2. Media spolecznosciowe i influencer marketing

Wbrew utrwalonemu przekonaniu, ze $wiat luksusu opiera si¢ na zasadzie dystansu
i niedostepnosci, wspoOlczesne marki premium coraz $mielej wykorzystuja media
spotecznosciowe jako narzedzie ksztalttowania glebokich, spersonalizowanych wiezi
z konsumentami nowej generacji. Szczegdlne znaczenie maja tu pokolenia millenialséw
1 generacji Z, ktore wchodza w faz¢ konsumpcji luksusu aspiracyjnego i definiuja prestiz
w kategoriach doswiadczenia, narracji oraz interakcji cyfrowej (McKinsey & Company, 2024).
Wedlug raportu Deloitte (2023), az 72% konsumentow w wieku 18-35 lat deklaruje,
ze kluczowym impulsem do zakupu produktu luksusowego byly tresci napotkane w mediach

spotecznos$ciowych, czesto w formie krétkich, wizualnie dopracowanych materiatow wideo.

O ile w sektorze masowym przekaz w mediach spolecznosciowych ma charakter egalitarny,
o tyle w segmencie luksusowym opiera si¢ na selektywnosci i kuratorowaniu tresci. Marki nie
zabiegaja o maksymalny zasieg, lecz o precyzyjne dotarcie do spotecznosci o wysokim
potencjale konwersji 1 spojnym profilu psychograficznym. Strategia ta, okreslana mianem
luxury intimacy at scale (Bain & Company, 2023), polega na tworzeniu zamknigtych
przestrzeni interakcji — prywatnych grup na platformach takich jak Instagram, TikTok czy
Pinterest, a takze w ramach bardziej niszowych kanalow, jak Discord czy Twitch. W tych
mikrosieciach cyfrowych odbiorca otrzymuje poczucie uczestnictwa w ekskluzywnym kregu,

co wzmacnia jego lojalno$¢ 1 poczucie wyjatkowosci.
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Influencer marketing w luksusie odznacza si¢ zupelnie inng logika niz w segmencie
popularnym. Zamiast celebrytoéw o masowym zasiggu, preferuje si¢ ambasadorow niszowych
— osoby posiadajace autorytet w okreslonej dziedzinie, ktorych wizerunek harmonizuje
z etosem marki. Moga to by¢ artysci, projektanci, lekarze medycyny estetycznej czy kuratorzy
sztuki, ktorych glos postrzegany jest jako wiarygodny i niepodwazalny. Na przyktad marka
70 Skin Health w Europie wspotpracuje z uznanymi dermatologami prowadzacymi
profesjonalne kanaty edukacyjne, podczas gdy francuska Biologique Recherche angazuje
mikroinfluenceréw bedacych wiascicielami prestizowych gabinetow w kluczowych miastach

kontynentu (Statista, 2023).

Istotnym aspektem tej strategii jest takze transmedialny charakter narracji — tresci tworzone
przez influenceréw sa czgscig spojnego ekosystemu komunikacyjnego, w ktérym rézne
platformy wzajemnie si¢ uzupetniajg, a odbiorca doswiadcza marki w wielu punktach kontaktu.
Ten model pozwala na uruchamianie mechanizmu social proof (dowodu spolecznego),
w ktorym rekomendacja osoby zaufanej wzmacnia postrzegang warto$¢ i autentyczno$é

przekazu (Cialdini, 2021).

W segmencie luksusowych dermokosmetykdéw coraz popularniejsze stajg si¢ formy interakcji
o wysokim stopniu personalizacji — w tym transmisje na zywo z konsultacjami eksperckimi czy
dedykowane aplikacje mobilne, w ktorych doradcy rekomendujg produkty na podstawie
cyfrowej diagnozy skory (Euromonitor International, 2023). W tego rodzaju inicjatywach
algorytmy personalizujagce treSci tacza si¢ z bezposrednim kontaktem z ekspertem,

co intensyfikuje poczucie indywidualnego traktowania i wzmacnia dlugofalowa wigz z marka.

W efekcie media spoteczno$ciowe i influencer marketing w sektorze premium przestaja by¢
jedynie narzedziami promocji — staja si¢ strategicznymi platformami ksztattowania kapitatu
kulturowego marki, w ktorych technologia 1 kuratorowana narracja wspottworzg aure prestizu

w $srodowisku cyfrowym.
2.2.2.3. Eventy luksusowe i dzialania PR

W obszarze dobr luksusowych wydarzenia o charakterze zamknigtym stanowig nie tylko
narzg¢dzie komunikacji, lecz przede wszystkim platforme kreowania do§wiadczen, ktore buduja
kapitat symboliczny marki oraz poczucie uczestnictwa w $wiecie rzadko dostepnym.
W przeciwienstwie do konwencjonalnego event marketingu, ktérego celem jest generowanie
masowego zasiggu, luksusowe wydarzenia koncentruja si¢ na jako$ci interakcji, tworzac

przestrzen dla relacji o wysokiej wartosci emocjonalnej 1 spotecznej (Turunen & Leipdmaa-
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Leskinen, 2020). Raport Bain & Company (2023) wskazuje, ze ekskluzywne eventy plasuja si¢
obecnie w pierwszej trojce narzedzi budowania lojalnos$ci obok personalizacji i ustug concierge,

zwlaszcza w sektorze beauty 1 wellness.

Marki z segmentu premium organizuja prywatne premiery kolekcji, pokazy w butikach
flagowych, sesje VIP z udzialem ekspertow czy ambasadoréw oraz konferencje edukacyjne
w miejscach o wysokim prestizu architektonicznym 1 kulturowym — od historycznych
rezydencji po nowoczesne galerie sztuki. Tego rodzaju spotkania projektuje si¢ w sposob
immersyjny, z dbatoscig o detale, ktore wywotujg efekt multisensoryczny, angazujac zmysty

uczestnikdw 1 wzmacniajac pami¢¢ o marce (Hennessy & Patterson, 2022).

Réwnolegle funkcjonujg dzialania public relations o charakterze strategicznym, ktore —
zgodnie z logika rynku luksusu — polegaja na taczeniu marki z symbolami kultury wysokiej
1 prestizowymi partnerstwami. PR w tym segmencie opiera si¢ na earned media oraz
selektywnej obecnosci w przestrzeniach kulturowych 1 spotecznych, ktére rezonujg
z wizerunkiem marki. Przykladowo Cartier buduje narracje o swojej tozsamosci poprzez
sponsoring prestizowych konkursow jezdzieckich, natomiast Omega taczy si¢ z dziedzictwem
sportow olimpijskich, wzmacniajac asocjacje z precyzja 1 doskonatoscia (Wiedmann

& Hennigs, 2020).

W branzy dermokosmetykow luksusowych tego rodzaju strategie przybieraja forme obecnosci
marek na miedzynarodowych kongresach dermatologicznych czy ekskluzywnych sympozjach
dla liderow opinii. Wloska marka Comfort Zone, bedaca czgscig Davines Group, regularnie
uczestniczy w wydarzeniach poswigconych zréwnowazonemu rozwojowi i innowacjom
biotechnologicznym, laczac wizerunek luksusu z narracja odpowiedzialno$ci spolecznej
1 ekologicznej (Euromonitor International, 2023). W ten sposob buduje tzw. kapital reputacyjny,

w ktorym etyka staje si¢ rownie istotnym atrybutem jak rzadkos¢ czy kunszt wykonania.

Integralng czescig eventow 1 dziatan PR jest personalizacja — zaréwno na poziomie selekcji
gosci, jak 1 formy zaproszen czy kanatow komunikacji. Indywidualnie projektowane
zaproszenia, czgsto dostarczane prywatnie lub poprzez dedykowane aplikacje, wzmacniaja
poczucie wyjatkowosci uczestnika. Ten bezposredni kontakt inicjuje mechanizmy
psychologiczne, takie jak efekt zaangazowania czy reguta wzajemnosci (Cialdini, 2021), ktore

sprzyjaja dtugofalowej lojalnosci 1 gotowosci do inwestowania w marke.

Ostatecznie, eventy luksusowe i1 dziatania PR nie s3 w tym sektorze narz¢dziami oderwanymi

od strategii marki, lecz starannie zsynchronizowanymi elementami narracji prestizu. Ich celem
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jest nie tylko prezentacja produktu, ale przede wszystkim ksztalttowanie $rodowiska

kulturowego, w ktorym marka staje si¢ punktem odniesienia dla okreslonego stylu zycia.
2.2.3. Rola personalizacji w strategiach marketingowych

Wspoltczesne strategie marketingowe marek luksusowych wyraznie przesuwajg punkt cigzkosci
z uniwersalnego, jednokierunkowego przekazu na doswiadczenia projektowane z mysla
o indywidualnych potrzebach konsumenta. Zmiana ta znajduje odzwierciedlenie zaréwno
w narzedziach komunikacyjnych, jak i w procesach sprzedazowych, a nawet w samej
konstrukcji produktéow 1 ustug. Personalizacja przestala petni¢ wylacznie role narzedzia
marketingu relacyjnego, stajgc si¢ jednym z kluczowych determinantow postrzeganej wartosci
marek z segmentu premium (Kapferer & Bastien, 2021). Wedlug raportu McKinsey
& Company (2024) az 71% zamoznych konsumentéw oczekuje, ze marka bedzie ich
rozpoznawac jako jednostki, pamigtac ich preferencje oraz dostosowywac kazde doswiadczenie
do ich stylu zycia. Dane Deloitte (2023) dowodza, ze klienci, ktorzy czuja si¢ indywidualnie
zaopiekowani, sg o 80% bardziej sktonni do powtdrnych zakupoéw i rekomendowania marki

W Swoim otoczeniu.

Personalizacja w segmencie dobr luksusowych rdézni si¢ zasadniczo od masowego
dostosowywania produktow znanego z rynku popularnego. Jej istotg jest intymny dialog
z klientem, oparty na rozumieniu jego potrzeb, wartosci, stylu zycia i1 tozsamosci estetyczne;.
To nie produkt jest punktem odniesienia, lecz osoba konsumenta, wokot ktorej budowana jest
cata narracja marketingowa. Chevalier i Gutsatz (2020) okre$laja ten proces mianem
wspotczesnego odpowiednika rzemiosta haute couture, w ktérym odbiorca staje si¢
wspottworcg wartosci produktu. W sektorze kosmetyki luksusowej przejawia si¢ to miedzy
innymi w doborze formuty w oparciu o zaawansowang analiz¢ skory, tworzeniu
spersonalizowanych zestawow pielegnacyjnych w modelu subskrypcyjnym, oferowaniu
dedykowanych opakowan i grawerunkéw, a takze projektowaniu rytuatéw pielggnacyjnych
uwzgledniajacych emocje, preferencje zapachowe czy rytm biologiczny uzytkownika
(Euromonitor International, 2023). Lancome, La Prairie czy Guerlain wdrazaja systemy
diagnostyczne, takie jak Skin Screen, Shade Finder czy iSensor, ktore dzigki algorytmom
sztucznej inteligencji 1 uczenia maszynowego umozliwiaja stworzenie szczegotowego profilu
pielegnacyjnego klienta i dobor produktéw o maksymalnej skutecznosci (Bain & Company,

2023).
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Dynamiczny rozwdj technologii Al, zaawansowanych systemoéw CRM oraz narzedzi
diagnostyki skory istotnie rozszerzyt mozliwosci personalizacji. Analiza danych
behawioralnych, historii zakupéw i parametréw biometrycznych pozwala markom budowaé
modele predykcyjne preferencji konsumenta, ktére umozliwiaja nie tylko rekomendowanie
produktow, lecz takze przewidywanie momentow decyzyjnych (McKinsey & Company, 2024).
Przyktadem skutecznej integracji technologii jest system SkinConsult Al opracowany przez
Vichy (Grupa L’Oréal), analizujacy selfie klienta 1 oceniajacy kondycje skory w siedmiu
obszarach, na podstawie czego generowany jest spersonalizowany protokot pielggnacyjny.
Rozwigzanie to zostalo wdrozone zaréwno w aplikacjach mobilnych, jak 1 w wybranych
punktach sprzedazy stacjonarnej w Europie Zachodniej (Euromonitor International, 2023).
Do najbardziej zaawansowanych form personalizacji nalezy tzw. hyper-personalizacja, oparta
na doborze produktow w czasie rzeczywistym w zaleznos$ci od zmiennych srodowiskowych,
poziomu stresu, ekspozycji na promieniowanie UV czy stanu skory w danym dniu. La Mer
wprowadzila interaktywny system konsultacji, w ktorym analiza nastroju klienta 1 krotki
wywiad przeprowadzony przez doradce — w salonie lub poprzez aplikacje¢ — staja si¢ punktem
wyjscia do stworzenia dopasowanej oferty (Deloitte, 2023).

Personalizacja w sektorze dermokosmetykéw luksusowych obejmuje rowniez relacje B2B
z partnerami biznesowymi. Marki takie jak ZO Skin Health, Biologique Recherche czy Medik8
dostarczaja gabinetom kosmetycznym i klinkkom medycyny estetycznej nie tylko produkty,
lecz takze catosciowe protokoty personalizacji, obejmujace szkolenia, systemy diagnostyczne,
cyfrowe karty zabiegowe oraz aplikacje wspierajace decyzje terapeutyczne. System Skin
Instant Lab marki Biologique Recherche umozliwia obiektywng analiz¢ kluczowych
parametrow skory, takich jak nawilzenie, poziom sebum czy elastyczno$¢, co pozwala stworzy¢
tzw. ,,mape¢ tozsamos$ci skory” 1 dopasowac pielggnacje sposrdd kilkudziesigciu aktywnych
formut. W ten sposdb proces staje si¢ spersonalizowanym rytuatem, a gabinet — eksperckim
centrum doradczym o wysokiej wartosci dodanej (Statista, 2023). W relacjach B2B
personalizacja obejmuje takze nadawanie indywidualnych warunkéw wspotpracy, segmentacje
placowek pod katem profilu klienta koncowego, dobor dedykowanych linii produktowych oraz
przygotowywanie zindywidualizowanych materiatow marketingowych, takich jak katalogi,

strony internetowe czy pakiety onboardingowe (Bain & Company, 2023).

Efekty wdrozen strategii personalizacji w luksusie sg widoczne zar6wno w wymiarze
wizerunkowym, jak 1 ekonomicznym. Raport McKinsey & Company (2024) pokazuje, ze firmy

stosujace gleboka personalizacj¢ osiagaja srednio o 40% wyzszy wskaznik NPS oraz o 25%
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wyzsza wartos¢ S$redniego koszyka zakupowego w poréwnaniu z markami o ofercie
niespersonalizowanej. Personalizacja podnosi takze barier¢ wejscia dla konkurencji, gdyz
generuje lojalno$¢ emocjonalng, wysoki poziom zaangazowania klienta i poczucie
wspottworzenia z marka narracji tozsamosciowej. Jak zauwazaja Turunen i Leipdmaa-Leskinen
(2020), jest to nowoczesna forma ekskluzywnos$ci, w ktorej warto$¢ luksusu nie wynika

wytacznie z ceny, lecz z glgbokiego, indywidualnego dopasowania do odbiorcy.
2.3. Zarzadzanie sprzedaza i marketingiem luksusowych kosmetykéw w Polsce

Polski rynek luksusowych kosmetykéw i1 perfum znajduje si¢ obecnie w fazie intensywne;j
ekspansji, stajac si¢ jednym z najbardziej dynamicznych segmentéw krajowego sektora dobr
premium. Wedtug raportu KPMG (2024) jego warto$¢ w 2023 roku przekroczyta 1,6 mld PLN,
co oznacza wzrost o 17,5 % rok do roku, a prognozy na kolejne pie¢ lat wskazuja, ze do 2028r.
osiggnie 2,7 mld PLN, przy $redniorocznym tempie wzrostu (CAGR) wynoszacym 10,9 %
(MG Evolution, 2025; Statista, 2025). W szerszym konteks$cie warto$¢ catego rynku
kosmetycznego w Polsce w 2024 roku siggneta 35 mld PLN, rosnac o 5,6 % t/r, przy czym
segment premium zwigksza swoj udzial przede wszystkim w kategorii produktéw
pielggnacyjnych i dermokosmetycznych, ktorych sprzedaz wedtug prognoz PMR (2025) bedzie
rosta w tempie 5 % CAGR do 2028 roku (Euromonitor International, 2024).

Na tle innych panstw Unii Europejskiej Polska wyr6znia si¢ tempem rozwoju — wedtug analizy
WiseEuropa (2025), w latach 2014-2023 krajowy rynek kosmetyczny wzrdst o 75,3 %,
co stanowi drugi najwyzszy wynik w UE po Litwie. Dynamika ta wynika z kilku kluczowych
uwarunkowan strukturalnych: rosnacej liczby zamoznych konsumentdéw, dywersyfikacji
kanatoéw dystrybucji, wzrostu znaczenia kanatlu online oraz rosngcej roli rekomendacji eksperta
w procesie zakupowym. W segmencie premium konsumenci coraz czesciej oczekujg
holistycznego doswiadczenia obejmujacego zarowno jakos¢ samego produktu, jak i otoczenie

ustugowe, personalizacj¢ oraz dostep do ekskluzywnych wydarzen.

Charakterystyczng cechg polskiego rynku jest rozdrobniona struktura dystrybucji, w ktorej
obok sieci perfumerii selektywnych (Sephora, Douglas) znaczaca role odgrywaja niezalezne
salony kosmetyczne i gabinety medycyny estetycznej, czesto petnigce jednoczes$nie funkcje
punktow sprzedazy oraz doradztwa produktowego. W tym kontekscie szczegolnie istotne sa
relacje B2B, oparte na szkoleniach, programach partnerskich i oferowaniu gabinetom narzgdzi

diagnostycznych, co wpisuje si¢ w szerszy trend personalizacji ustug (Witek-Hajduk, 2023).

65

69 / 173



1al6c27905adb3672b407627b7bd5de6
2025-10-01 07:19:08

Rynek polski podaza réwniez za globalnym kierunkiem digitalizacji sprzedazy, jednak jego
specyfika polega na laczeniu kanatu online z doswiadczeniem offline, co znajduje
odzwierciedlenie w modelu phygital — integrujacym e-commerce z luksusowymi
przestrzeniami butikowymi oraz punktami konsultacyjnymi. Zgodnie z danymi Deloitte (2023),
w sektorze kosmetykéw premium w Polsce juz ponad 40 % transakcji inicjowanych jest
w przestrzeni cyfrowej, cho¢ finalizacja zakupu wcigz czgsto odbywa sie¢ w punkcie

stacjonarnym, gdzie mozliwe jest przeprowadzenie indywidualnej konsultacji i testu produktu.

Dodatkowo obserwuje si¢ rosngce znaczenie ustug concierge, programow subskrypcyjnych
oraz rozwigzan opartych na sztucznej inteligencji, umozliwiajacych tworzenie dynamicznych
rekomendacji produktowych i przewidywanie potrzeb klienta. W Polsce wdrazaja je zard6wno
globalne koncerny, jak i lokalne marki premium, integrujac systemy CRM z narzedziami
diagnostyki skory, co pozwala na budowanie lojalnosci opartej na dilugofalowej relacji

(Kapferer & Bastien, 2021).

Na tle rynkow zachodnioeuropejskich Polska pozostaje w fazie intensywnego wzrostu, lecz
Z mniejszym stopniem nasycenia, co stwarza przestrzen dla innowacyjnych strategii
marketingowych. Podczas gdy we Francji czy Wloszech nacisk ktadzie si¢ na dziedzictwo
marki 1 jej zakorzenienie w kulturze, polski konsument luksusu jest bardziej otwarty na marki
nowe, innowacyjne, szczegdlnie te oferujace technologie z zakresu anti-aging, personalizacji
oraz sustainability. Potaczenie tradycyjnych elementow prestizu z nowoczesnymi
rozwigzaniami technologicznymi oraz elastycznym podejsciem do kanatéw sprzedazy wydaje

si¢ kluczowym kierunkiem rozwoju tego segmentu w nadchodzacych latach.
2.3.1. Specyfika zarzadzania sprzedaza w Polsce

Zarzadzanie sprzedazg w segmencie luksusowych kosmetykow w Polsce posiada szereg cech
odrdzniajacych je od rynkéw zachodnioeuropejskich, wynikajacych zaré6wno z uwarunkowan
kulturowych, jak i specyfiki struktury dystrybucji. Mimo stosunkowo kroétkiej historii sektora
dobr luksusowych w Polsce, ostatnia dekada przyniosta intensywny rozwdj dermokosmetykow
i kosmetyki selektywnej premium, co wymusilo implementacje coraz bardziej
zaawansowanych strategii zarowno w kanale B2B, jak i B2C (Deloitte, 2023). Rynek
charakteryzuje si¢ wysokim stopniem fragmentaryzacji kanatow sprzedazy, przy relatywnie
niskim poziomie konsolidacji w poréwnaniu z rynkami Europy Zachodniej. Gléwnymi
podmiotami uczestniczacymi w obrocie pozostaja niezalezne gabinety medycyny estetycznej,

kliniki kosmetologiczne, wyselekcjonowane apteki premium oraz perfumerie o charakterze
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selektywnym (Euromonitor International, 2023). Brak pionowo zintegrowanych sieci skutkuje
koniecznos$cig prowadzenia przez producentoOw 1 dystrybutoréw intensywnej, indywidualnej
wspotpracy z kazdym punktem sprzedazy, co w praktyce oznacza konieczno$¢ utrzymywania

statych relacji osobistych i dostosowywania narzedzi sprzedazowych do konkretnego partnera.

W polskich realiach decyzje zakupowe klientow dobr luksusowych, szczegdlnie w segmencie
dermokosmetycznym, pozostaja silnie uzaleznione od rekomendacji eksperta. Kluczowym
momentem procesu sprzedazy staje si¢ czesto czas bezposrednio przy wykonywaniu zabiegu,
kiedy to kosmetolog lub lekarz medycyny estetycznej moze zasugerowaé produkt
pielggnacyjny dopasowany do aktualnych potrzeb skory. Proces sprzedazy jest tu $cisle
powiazany z ustuga, a produkty czesto stanowiag uzupetnienie procedur zabiegowych, co czyni
doradztwo i edukacje kluczowym elementem strategii handlowej. Taki model sprzedazy, oparty
na zaufaniu i relacji, czyni kanat B2B fundamentalnym dla rozwoju marek premium, a gabinety

1 kliniki — strategicznymi partnerami w procesie dystrybucji (Statista, 2023).

Relacja przedstawiciela handlowego z partnerem biznesowym przyjmuje w Polsce charakter
dlugofalowej wspodtpracy, w ktorej rownie istotna, co sama sprzedaz, jest edukacja i wsparcie
merytoryczne. Przykladem moze by¢ strategia marki ZO Skin Health, ktora utrzymuje model
dystrybucji zamknigtej, wymagajacy od partneréw przejscia certyfikacji oraz pozostawania pod
stala opieka dedykowanego przedstawiciela regionalnego, odpowiedzialnego za wsparcie
posprzedazowe i doradztwo strategiczne. W segmencie marek selektywnych, takich jak La Mer
czy Valmont, zarzadzanie sprzedaza obejmuje nie tylko szkolenie personelu, ale réwniez
kontrolg standardu ekspozycji, spdjno$ci merchandisingu oraz monitorowanie zgodnoS$ci

z polityka cen minimalnych (Deloitte, 2023).

Z uwagi na ryzyko deprecjacji marki wynikajace z nieautoryzowanej odsprzedazy
1 nadmiernych obnizek cen, polski rynek wymaga wdrazania rozbudowanych mechanizmow
kontroli kanatu dystrybucji. Wséréd nich znajduja si¢ cyfrowe platformy zamowien, takie jak
system BR Partner stosowany przez Biologique Recherche, umozliwiajace dostep wylacznie
autoryzowanym punktom sprzedazy, a takze narzedzia monitorowania obecnos$ci marki
w kanatach online i analizy pozioméw cen — m.in. Brand24, Dealavo czy PricePanorama —
ktore pozwalaja identyfikowaé niepozadane dziatania dystrybucyjne. Do tego dochodza
polityki selektywnej dystrybucji, ograniczajace sprzedaz na platformach marketplace,
co pozwala zachowa¢ kontrole nad doswiadczeniem zakupowym klienta i utrzymac jednolity
wizerunek. Zintegrowane systemy CRM dedykowane segmentowi B2B umozliwiaja
dodatkowo analiz¢ historii zamoéwien, monitorowanie terminéw platnosci oraz oceng
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zaangazowania partnerOw w szkolenia 1 dzialania promocyjne (Euromonitor International,

2023).

Wszystkie te dziatania realizowane sg w ramach restrykcyjnych regulacji prawa konkurencji
obowigzujacych w Polsce 1 Unii Europejskiej. Producentom wolno jedynie sugerowac ceny
detaliczne lub wyznacza¢ nieobowigzkowe przedzialy cenowe. Narzucanie sztywnej ceny
odsprzedazy, okreslane jako resale price maintenance (RPM), stanowi praktyke
antykonkurencyjnag 1 moze skutkowa¢ interwencja Urzgedu Ochrony Konkurencji
1 Konsumentow lub Komisji Europejskiej (UOKiK, 2023; Komisja Europejska, 2022).
W zwigzku z tym instrumenty kontroli cen w praktyce maja charakter prewencyjny
1 edukacyjny — producenci koncentrujg si¢ na budowaniu $wiadomosci wsrdd partnerdw oraz

monitorowaniu rynku, a nie na egzekwowaniu cen w sposob bezposredni.

Jednym z istotnych wyzwan dla zarzadzania sprzedaza w Polsce jest niski poziom standaryzacji
struktur handlowych po stronie klientéw B2B. W wielu gabinetach czy klinikach decyzje
zakupowe pozostaja w gestii kosmetologa lub recepcjonistki, a brak wyspecjalizowanych
menedzerow sprzedazy wymusza na markach dostosowanie form komunikacji i upraszczanie
narzedzi. Problemem pozostaje roéwniez brak jednolitego systemu szkolen produktowych —
réznice w poziomie wiedzy personelu s3 znaczne, co zwigksza konieczno$¢ prowadzenia
systematycznych dziatan edukacyjnych. W praktyce oznacza to potaczenie szkolen online,
takich jak webinary i platformy e-learningowe, z aktywnoscig offline, obejmujaca kongresy
branzowe, prezentacje w gabinetach oraz cykle certyfikacyjne prowadzone przez trenerow

marek (Bain & Company, 2023).

Pomimo tych ograniczen rynek polski wykazuje wysoki potencjat wzrostu, o czym $wiadcza
dane Euromonitor International (2023), wedlug ktérych segment kosmetykéw luksusowych
w latach 2020-2023 ro6st srednio 0 9,4% rocznie, a Polska znalazta si¢ wsrdd pigciu najszybciej
rozwijajacych sie rynkow Europy Srodkowej. Szczegdlnie obiecujace kierunki rozwoju
obejmuja personalizacj¢ oparta na zaawansowanej diagnostyce skory, rozwoj ustug concierge
w sprzedazy premium oraz modele subskrypcyjne wykorzystujace algorytmy sztucznej
inteligencji do rekomendacji produktow i planowania pielegnacji. Wszystko to, potaczone
z umiejetnym zarzadzaniem kanatami dystrybucji 1 edukacjg partnerow, pozwala markom
osiggaé przewage konkurencyjng w warunkach rosnacej konkurencji zarowno krajowej, jak

1 miedzynarodowe;.
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2.3.2. Strategie marketingowe dostosowane do polskich warunkow

Dostosowanie strategii marketingowych do realiow polskiego rynku stanowi fundamentalny
warunek powodzenia marek luksusowych w sektorze kosmetycznym. Polska, bedaca rynkiem
w fazie dynamicznego wzrostu, taczy aspiracyjny wymiar luksusu z potrzeba jego kulturowej
adaptacji. Skutecznos$¢ dziatan promocyjnych wynika z umiej¢tnego balansowania miedzy
zachowaniem wizerunku ekskluzywno$ci a rosngca dostepnoscia produktéw, co wymaga
wrazliwosci na lokalne kody kulturowe, znaczenie rekomendacji eksperckiej 1 przewagi
kanatow oftline w segmencie dermokosmetykow (Deloitte, 2023; Euromonitor International,
2023). Polski konsument luksusowych kosmetykow — szczeg6lnie w obszarze zaawansowane;j
pielegnacji skory — oczekuje potwierdzenia jako$ci i1 skutecznosci produktu przez autorytety:
lekarzy dermatologéw, kosmetologéw oraz liderow opinii w branzy beauty (Statista, 2023).
W efekcie strategie marketingowe w Polsce sg silnie zakorzenione w modelu edukacyjnym,
w ktorym tresci eksperckie 1 szkolenia stajg si¢ kluczowym narzedziem budowania zaufania.
Przykladem jest Mesoestetic, organizujaca certyfikowane szkolenia zabiegowe potaczone
z edukacja produktowa i1 rozwijaniem kompetencji sprzedazowych partneréw B2B, czy
Biologique Recherche, ktora konsekwentnie utrzymuje zamkniety model dystrybuciji,
warunkujgc dostep do linii produktowych ukonczeniem specjalistycznego programu
szkoleniowego. Tego rodzaju dziatania realizujg ide¢ tzw. ,,intymnego luksusu” (intimate
luxury), polegajacego na doswiadczeniu marki w zamknigtym, starannie dobranym srodowisku

(Kapferer & Valette-Florence, 2022).

Polska wciaz pozostaje rynkiem z dominujacym udziatem sprzedazy stacjonarnej, obejmujacej
gabinety kosmetologiczne, perfumerie selektywne oraz kliniki medycyny estetycznej. Podczas
gdy w Europie Zachodniej kanat e-commerce odpowiada juz za okoto 25-30% sprzedazy
kosmetykow luksusowych, w Polsce wskaznik ten jest znaczaco nizszy, cho¢ jego udziat
stopniowo ro$nie. Wedlug PMR Market Experts (2025) warto$¢ detalicznego rynku
kosmetycznego w Polsce przekroczyta w 2024 roku 35 miliardow ztotych, notujac wzrost
o ponad 6% rok do roku. Szczeg6lnie dynamicznie rozwija si¢ segment kosmetykow premium
i dermokosmetykow, ktore zyskuja na znaczeniu wsrdd pokolenia Z i millenialséw
poszukujacych marek o udokumentowanej skuteczno$ci i oferujacych spersonalizowang
warto$¢ dodang. Prognozy na lata 2025-2030 przewiduja dalsza ekspansj¢ tego segmentu,

zwlaszcza w modelach selektywnej dystrybucji oraz sprzedazy eksperckiej w kanatach B2B.

Media spoteczno$ciowe petnig coraz istotniejszg rolg w procesie budowania wizerunku marek
luksusowych w Polsce. Jak podaje Statista (2023), az 64% nabywcow kosmetykow premium
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deklaruje, Zze pierwszy kontakt z marka nastgpil za posrednictwem platform takich jak
Instagram czy TikTok. Przyktadem efektywnego wykorzystania tych kanatéw jest Augustinus
Bader, ktory faczy wizerunek naukowego luksusu z przekazem edukacyjnym, prezentowanym
poprzez wywiady z dermatologami, precyzyjnie dopasowane kampanie wizualne oraz
wspotprace z wyselekcjonowanymi mikroinfluencerami z segmentu prestige beauty. Strategia
marki jest spojna z globalng tozsamoscig, a jednoczes$nie dostosowana do polskich kodow

estetycznych i jezykowych.

Kontrola dostepnosci produktu pozostaje w warunkach polskich jednym z gtéwnych narzedzi
budowania wrazenia elitarno$ci. Nadmierna ekspansja kanatéw sprzedazy moze prowadzic¢
do utraty prestizowego charakteru, dlatego popularna jest strategia ,.kontrolowanej
dostgpnosci”, polegajaca na ograniczaniu liczby punktéw dystrybucji 1 §cistym monitorowaniu
sprzedazy internetowej. ZO Skin Health, dostepny wytacznie po konsultacji z certyfikowanym
specjalista, stanowi przyktad takiej praktyki. Jak wskazuje Bain & Company (2023),
zarzadzanie percepcja ekskluzywnosci moze zwiekszy¢ sktonno$¢ do zakupu w segmencie
dermokosmetykdéw nawet o 32%, co ma szczegdlne znaczenie na rynku, gdzie status majatkowy

nie zawsze idzie w parze z doswiadczeniem konsumenckim w segmencie luksusu.

Kluczowe pozostaje réwniez dostosowanie jezyka komunikacji do lokalnych oczekiwan.
Polscy konsumenci preferujg narracje oparta na eksperckosci, trosce o zdrowie
i indywidualnym podej$ciu, a nadmierne eksponowanie statusu lub ceny bywa odbierane jako
pretensjonalne. Wedlug badan PMR (2025) az 71% respondentdw deklaruje, ze motywacja
zakupu kosmetyku premium jest che¢¢ zadbania o siebie, a nie potrzeba wyroznienia si¢. Z tego
wzgledu skuteczna komunikacja marek w Polsce opiera si¢ na wartosciach takich jak
holistyczne pigkno, naukowe podejscie do pielggnacji czy personalizacja oparta na precyzyjnej
analizie potrzeb skory, tworzac narracj¢ taczaca ekskluzywno§¢ z autentycznoscia

1 merytorycznym przekazem.
2.3.3. Rola innowacji w zarzadzaniu na rynku polskim

Innowacyjno$¢ w sektorze luksusowych kosmetykéw w Polsce stanowi obecnie fundamentalny
filar zarzadzania strategicznego, determinujac konkurencyjno§¢ marek w kontek$cie
dynamicznych zmian rynkowych i rosnacych oczekiwan konsumentow. Transformacja modelu
konsumpcji, intensyfikacja presji regulacyjnej oraz zmieniajace si¢ preferencje odbiorcéw B2C
i B2B sprawiaja, ze przedsi¢biorstwa musza traktowa¢ innowacje nie tylko jako narzgdzie

technologiczne, ale przede wszystkim jako no$nik wartosci symbolicznych i kulturowych, ktore
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podnosza prestiz marki i umacniaja jej pozycje na rynku (Euromonitor International, 2023; Bain
& Company, 2023). W obszarze luksusowej pielegnacji skéry nowatorstwo nie ogranicza si¢ do
rozwoju funkcjonalnego, lecz staje si¢ integralnym elementem narracji marki i wyznacznikiem

jej statusu w strukturze spotecznej.

Rosngca konkurencja w segmencie dermokosmetykow sprawia, ze inwestycje w laboratoria
badawczo-rozwojowe oraz transfer wiedzy z biotechnologii, dermatologii i1 chemii
kosmetycznej nabieraja kluczowego znaczenia. Dane Euromonitor International (2023)
wskazuja, ze w Europie Srodkowej najwyzsza dynamike wzrostu w kategorii kosmetykow
premium osiggaja produkty oparte na peptydach biomimetycznych, stabilizowanych formach
witaminy C oraz retinaldehydzie nowej generacji. Przyktadem wdrozenia zaawansowanych
rozwigzan jest marka Medik8, ktora opracowata lini¢ Crystal Retinal, oparta na retinaldehydzie
zamknietym w cyklodekstrynie, co umozliwia stopniowe uwalnianie substancji czynnej
1 zwigksza tolerancje¢ skory. Podobnie SkinCeuticals, bazujac na badaniach klinicznych
prowadzonych we wspotpracy z uczelniami medycznymi, stworzyl system synergii
antyoksydacyjnej oparty na trzech formach witaminy C, skuteczny nawet przy ekspozycji
na $wiatto 1 zmienne warunki srodowiskowe (Journal of Clinical and Aesthetic Dermatology,
2021). W Polsce strategie tego typu implementujg rowniez dystrybutorzy marek takich jak
70 Skin Health czy Dr. Barbara Sturm, ktére wprowadzajg ograniczong dostepnos¢ i wymagaja
certyfikacji gabinetow, co wpisuje si¢ w model ekskluzywnosci oparty na specjalistycznym

doswiadczeniu klienta (Kapferer & Valette-Florence, 2022).

Obok innowacji produktowych rownie istotnym czynnikiem jest cyfryzacja procesow
sprzedazy 1 relacji z partnerami biznesowymi. Raport Deloitte (2023) wskazuje, ze polskie
przedsigbiorstwa w segmencie premium coraz czesciej wdrazajg zintegrowane systemy CRM,
platformy zamoéwien online oraz narzedzia zarzadzania lojalnos$cig klientow. Przyktadem jest
platforma BR Partner, dedykowana Biologique Recherche, umozliwiajaca dokonywanie
zamowien wylacznie przez autoryzowane gabinety, ktore przeszty pelny cykl szkolen
produktowych i zabiegowych. Rownolegle rozwijane sg rozwigzania wykorzystujace sztuczng
inteligencj¢ — od systemow rekomendacyjnych, przez analityke danych behawioralnych, az po
cyfrowe narzg¢dzia diagnostyczne pozwalajace na personalizacj¢ oferty w czasie rzeczywistym,
co wpisuje si¢ w globalny trend inteligentnego handlu (intelligent retail) opartego na predykcji

1 automatyzacji kontaktow z klientem (Bain & Company, 2023).

W kontekscie regulacyjnym i ekologicznym innowacje koncentruja si¢ na zréwnowazonym
rozwoju. Unijna strategia Green Deal 1 system EPR (Extended Producer Responsibility)
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wymuszaja na producentach wdrazanie rozwigzan w zakresie projektowania opakowan
nadajacych si¢ do recyklingu oraz ograniczania $ladu weglowego. Do 2030 roku wszystkie
opakowania kosmetyczne obecne na rynku unijnym majg spetniaé kryteria peinej
recyklingowalnos$ci (European Commission, 2022). Polska, wpisujac si¢ w ten trend, staje si¢
przestrzenia intensywnej adaptacji innowacji ekologicznych — coraz czg$ciej stosowane
sg opakowania typu refill, szkto farmaceutyczne czy technologie airless glass packaging, ktore
minimalizujg kontakt produktu z powietrzem, wydtuzajg jego trwatos¢ i redukujg koniecznos¢
stosowania konserwantow. W segmencie profesjonalnym popularno$¢ zyskuja koncentraty do
rozcienczania na miejscu, ograniczajace zuzycie plastiku oraz energii w logistyce. Marki takie
jak Dr. Barbara Sturm deklarujg ponadto peing transparentno$¢ tancucha dostaw i neutralnos¢
klimatyczng procesoOw produkcyjnych, co zwigksza ich wiarygodno$¢ i1 buduje kapitat

reputacyjny na rynku polskim.

Na tle Europy Zachodniej polski rynek odznacza si¢ wolniejszym tempem adopcji innowacji,
lecz jednocze$nie charakteryzuje si¢ wyjatkowa elastycznosciag i otwarto$ciag na nowatorskie
rozwigzania. Wedlug danych Euromonitor International (2023), ponad 40% klientow
profesjonalnych w Polsce oczekuje od marek luksusowych nie tylko skutecznych produktow,
lecz takze wsparcia edukacyjnego i1 cyfrowych narzedzi wspierajagcych proces sprzedazy.
Oznacza to, ze innowacje postrzegane sa3 w Polsce nie wylacznie jako nowos¢ technologiczna,
ale jako integralne doswiadczenie obejmujace edukacje¢, personalizacje, transparentno$¢ oraz
zrownowazenie. To holistyczne uj¢cie wyznacza obecnie nowy standard zarzadzania markami
luksusowymi w segmencie kosmetycznym, wzmacniajac ich dlugofalowa pozycje i lojalnos¢

konsumentow.

2.4. Porownanie strategii rynkowych w Polsce i na wybranych rynkach

miedzynarodowych

Sposoby budowania warto$ci marek luksusowych w branzy kosmetycznej rdznig si¢ istotnie
w zalezno$ci od warunkdéw spoteczno-kulturowych, infrastrukturalnych oraz dynamiki
konsumpcji wystepujacych na danym rynku. Cho¢ wiele elementow strategii marketingowych
oraz kanatoéw dystrybucji ma charakter wspolny — zwlaszcza w obszarze selektywnosci,
ekskluzywnosci 1 ograniczonej dost¢pnosci — to lokalne interpretacje luksusu, oczekiwania
konsumenckie oraz sita tradycji rynkowej ksztattuja unikalne podejécia do zarzadzania marka.
Zestawienie praktyk obserwowanych w Polsce z modelami funkcjonujacymi we Francji,
Hiszpanii 1 Wtoszech pozwala dostrzec istotne réznice w poziomie dojrzatosci rynku, typologii
klienta, roli autorytetow branzowych oraz w strukturach sprzedazy. Te trzy kraje Europy
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Zachodniej wybrano ze wzgledu na ich ugruntowane znaczenie w rozwoju luksusu
kosmetycznego, wysokg warto$¢ rynkowag oraz dominujaca pozycje marek selektywnych
i dermokosmetycznych. Takie poréwnanie umozliwia nie tylko lepsze zrozumienie specyfiki
polskiego rynku, lecz takze identyfikacje praktyk mozliwych do adaptacji w celu zwigkszenia

konkurencyjnosci marek dzialajacych w Polsce.
2.4.1. Specyfika rynku polskiego w kontekscie dobr luksusowych

Rynek luksusowych kosmetykow w Polsce pozostaje stosunkowo mtody, ale rozwija si¢
w szybkim tempie, faczac niskie nasycenie z wysoka elastyczno$ciag w adaptacji trendow
globalnych. W poréwnaniu z dojrzalymi rynkami Europy Zachodniej, konsumpcja luksusu
w Polsce opiera si¢ w duzym stopniu na motywach aspiracyjnych — produkt premium nie jest
traktowany jako codziennos¢, lecz jako potwierdzenie osiggnig¢cia statusu i nagroda o silnym
tadunku symbolicznym (Valette-Florence & Roux, 2022). Dane Euromonitor International
(2023) wskazuja, ze segment kosmetykoéw luksusowych w Polsce odpowiada za ok. 4,8%
catkowitej warto$ci rynku kosmetycznego, podczas gdy we Francji udzial ten wynosi 16,7%,
we Wtoszech 14,9%, a w Hiszpanii 12,2%. Dynamika rozwoju jest jednak wyraznie wyzsza —
roczne tempo wzrostu przekracza 8%, a wedtug prognoz PMR Market Experts (2024) warto$¢
segmentu luksusowego ma osiggna¢ 3,2 mld ztotych do 2027 roku, wobec obecnego poziomu

2,3 mld.

Struktura sprzedazy w Polsce opiera si¢ glownie na kanatach eksperckich — gabinetach
kosmetologicznych, klinikach medycyny estetycznej i perfumeriach butikowych. Wynika to
z gleboko zakorzenionego zaufania do wiedzy specjalistycznej oraz potrzeby potwierdzenia
skuteczno$ci produktu przez autorytet branzowy, co okazuje si¢ skuteczniejsze niz sama
estetyka marki (Deloitte, 2023; Kapferer & Valette-Florence, 2022). Jednoczesnie w Polsce
wcigz stosunkowo niski pozostaje udziat sprzedazy internetowej — e-commerce ogranicza si¢
do kanatéw wtasnych marek lub autoryzowanych platform, co pozwala chroni¢ integralno$¢

wizerunku 1 minimalizowa¢ ryzyko nieautoryzowanej odsprzedazy.

Na tle Europy Zachodniej polski konsument wykazuje wyzsza wrazliwos¢ cenowa. Nawet
w segmencie premium dominujg decyzje zakupowe motywowane racjonalnie, oparte na jezyku
nauki i1 obietnicy konkretnych efektow, takich jak redukcja przebarwien czy poprawa
elastycznosci skory (Statista, 2023; Bain & Company, 2023). Obserwuje si¢ jednak takze zwrot

ku ,,cichym formom luksusu” (quiet luxury), ktoére podkreslaja dyskrecje, nienachalnosé
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1 autentycznos¢. Marka luksusowa staje si¢ wigc coraz czesciej elementem indywidualnego

do$wiadczenia i komfortu, a nie manifestacjg spotecznego awansu (Kapferer & Bastien, 2021).
2.4.2. Liderzy rynku kosmetycznego — Francja, Hiszpania, Wlochy

Francja, Hiszpania i Wiochy od dekad stanowig europejski trzon rozwoju luksusowych
kosmetykow, integrujac tradycje rzemieslnicza, innowacj¢ technologiczng 1 zaawansowane
strategie komunikacyjne. Wspolnym mianownikiem pozostaje silna identyfikacja marek
z dziedzictwem kulturowym, ktére wykorzystywane jest jako zasdéb symboliczny w budowaniu
warto$ci luksusu, cho¢ kazdy z tych rynkéw wyksztatcit odmienny model zarzadzania marka,

strukture kanatow sprzedazy oraz typ klienta docelowego.

Francja uchodzi za kolebke swiatowego luksusu, w tym luksusu kosmetycznego, z dominujaca
pozycja marek takich jak Lancome, Dior, Chanel, Sisley, Clarins czy Guerlain. Wedhlug
Fédération des Entreprises de la Beauté (FEBEA, 2023) warto$¢ eksportu kosmetykoéw
francuskich w 2022 roku osiagneta rekordowe 19,6 miliarda euro, czynigc Francj¢ najwigkszym
eksporterem kosmetykow na $wiecie. Rynek wewnetrzny charakteryzuje si¢ wysoka
lojalnoscia wobec rodzimych marek oraz duzym udziatem perfumerii selektywnych
(np. Marionnaud, Nocib¢) i sieci aptecznych (np. Pharmacie Monge), ktére stanowia kluczowy
kanat sprzedazy dermokosmetykéw. Konsumenci francuscy wykazuja wysoka $wiadomos¢
sktadowg oraz sktonno$¢ do personalizacji, czego dowodem jest rozwo6j marek oferujacych
produkty na zamowienie, takich jak La Bouche Rouge czy Codage Paris (Euromonitor
International, 2023). Kluczowym wyroznikiem francuskiego modelu pozostaje dyskretny
prestiz oparty na savoir-faire i jakosci, a nie na ostentacyjnej komunikacji (Kapferer & Bastien,

2021).

We Wioszech rynek luksusowy opiera si¢ w duzej mierze na rodzinnych firmach zwigzanych
z regionami o silnym dziedzictwie farmaceutycznym i kosmetycznym, takimi jak Lombardia,
Wenecja Euganejska, Emilia-Romania czy Toskania. Wtoskie marki, m.in. Valmont, Santa
Maria Novella, Officina Profumo-Farmaceutica di Firenze, Comfort Zone, bazujg na synergii
mi¢dzy naturg, innowacja biotechnologiczng a dziedzictwem farmaceutycznym. Raport
Cosmetica Italia (2023) wskazuje, ze catkowita warto$¢ rynku kosmetycznego przekroczyta
w 2022 roku 13 mld euro, z czego blisko 44% przypada na eksport. Wtoski model dystrybucji
luksusu opiera si¢ na perfumeriach niezaleznych np. Mazzolari, Campomarzio70, luksusowych
sieciach SPA oraz kanatach profesjonalnych — klinikach estetycznych i centrach odnowy

biologicznej. Silny nacisk ktadziony jest na edukacje sensoryczng i do§wiadczenie produktu,
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co skutkuje wzrostem popularnosci formatéw experiential retail oraz zabiegéw beauty

zintegrowanych z diagnostyka skoéry (Cosmetica Italia, 2023).

Z kolei Hiszpania rozwija wlasny, hybrydowy model, laczacy rozwdj sektora
dermokosmetycznego z dynamika eksportowa oraz wysokim poziomem konsumpcji
wewngetrznej. Hiszpanskie marki takie jak Natura Bissé, Mesoestetic, Germaine de Capuccini
czy 3INA skupiaja si¢ na zaawansowanej technologii, zréwnowazonej produkcji oraz
profesjonalnej edukacji gabinetowej. Raport Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética
(Stanpa, 2023) podaje, ze w 2022 roku warto$¢ rynku kosmetycznego w Hiszpanii wyniosta
9,25 miliarda euro, a eksport osiggnat warto$¢ 6,5 miliarda euro, przy ponad 10% wzro$cie rok
do roku. Szczegodlne znaczenie ma segment dermokosmetykow w kanatach B2B, wspierany
przez systemy certyfikacji partnerow oraz innowacyjne rozwigzania diagnostyczne stosowane
w gabinetach np. Mesoestetic Skin Diagnosis System. W odréznieniu od modelu francuskiego,
hiszpanski konsument wykazuje mniejsza lojalnos¢ wobec dziedzictwa marki, ale wigksza

otwarto$¢ na cyfrowg personalizacje¢ i aplikacje mobilne (Statista, 2023).

Cho¢ wszystkie trzy rynki wykazujg silne powigzanie z sektorem profesjonalnym, ich modele
funkcjonowania réznig si¢ zarowno strukturg dystrybucji, jak i koncepcja luksusu. Francja
stawia na prestiz zakorzeniony w historii, Wlochy na polaczenie tradycji z rytualem,
a Hiszpania na technologicznie zaawansowang dostepnos¢ i elastycznos¢. W tym konteksScie
Polska, wcigz budujaca wlasng tozsamos¢ rynkowa w segmencie luksusowym, moze czerpac
z kazdego z tych modeli komplementarne wzorce — zaleznie od tego, czy priorytetem ma by¢

ekskluzywnos$¢, edukacja czy transformacja cyfrowa.
2.4.3. Kluczowe roznice w dystrybucji i marketingu

Rynki Francji, Wioch, Hiszpanii oraz Polski roéznig si¢ istotnie pod wzgledem rozwoju
infrastruktury handlowej, dojrzatosci konsumenckiej oraz przyjetych modeli zarzagdzania marka
luksusowa w sektorze kosmetycznym. Cho¢ wspolne pozostaja kluczowe filary strategii marek
premium — takie jak selektywna dostepnos¢, kontrola kanatu, wysoka marzowos¢ 1 nacisk
na edukacje — to sposéb ich realizacji jest glgboko uwarunkowany lokalnymi tradycjami,

typologia klienta oraz obecno$cig instytucjonalnych posrednikow sprzedazy.

We Francji struktura dystrybucji marek luksusowych opiera si¢ na systemie selektywnym
o wysokim stopniu sformalizowania. Kluczowa rol¢ odgrywaja specjalistyczne sieci sprzedazy
kosmetycznej (tzw. Beauty Specialist Retailers, BSR), takie jak Sephora, Marionnaud

czy Nocibé, a takze kanat apteczny, ktéry odpowiada za znaczaca cz¢s¢ obrotu w segmencie
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dermokosmetycznym (Euromonitor International, 2023). Dostgp do oferty marek klasy
premium czgsto jest uzalezniony od spetnienia okreslonych kryteriow certyfikacyjnych —
np. ukonczenia szkolen produktowych lub podpisania uméw wytacznosci terytorialnej.
Roéwnoczesnie we francuskim modelu sprzedazy akcent ktadzie si¢ na narracje marki zwigzang
z dziedzictwem 1 rzemiosltem, co przektada si¢ na preferencj¢ dla kanatow, ktére umozliwiaja

do$wiadczenie produktu w sposob sensoryczny i rytualny (Kapferer & Bastien, 2021).

Wioski model dystrybucji luksusowych kosmetykéw koncentruje si¢ wokol niezaleznych
perfumerii o wysokim poziomie specjalizacji, ktore petnig role doradcoOw 1 kuratoréw marek
niszowych. Kluczowe znaczenie ma tu relacja osobista pomi¢dzy marka a detalista, a takze
doswiadczeniowy charakter sprzedazy, oparty o rytuaty pielggnacyjne, konsultacje sensoryczne
1 integracj¢ produktu z tozsamos$cig kulturowg regionu (Cosmetica Italia, 2023). Sprzedaz
gabinetowa (w SPA, klinikach odnowy biologicznej, o§rodkach medycyny estetycznej) stanowi
rownowazny kanal z handlem detalicznym, czesto przy znacznie wyzszej Sredniej wartosci
koszyka. Hiszpania reprezentuje model hybrydowy — z jednej strony rozwinietg infrastrukture
B2B (gabinetowo-kliniczng), a z drugiej dynamicznie rosnacy segment sprzedazy omnichannel.
Zjawiskiem charakterystycznym dla tego rynku jest integracja diagnostyki skory z procesem
sprzedazy przy uzyciu technologii mobilnych (np. aplikacje marek takich jak Mesoestetic),
a takze dopuszczenie selektywnych marek do $cisle kontrolowanych marketplace’6w online
(Stanpa, 2023). W Polsce struktura kanalow dystrybucji w segmencie luksusowym opiera si¢
w przewazajacej mierze na modelu sprzedazy gabinetowej oraz selektywnych perfumeriach
niszowych. Brakuje ujednoliconego systemu certyfikacji, co utrudnia kontrole nad kanatem
oraz zarzadzanie ekskluzywnos$cig marki. Niemniej jednak rosngca liczba firm wdraza systemy
ochrony dystrybucji — w tym platformy zamowien wytacznie dla autoryzowanych partneréw
(np. BR Partner), narzgdzia do monitorowania obecnos$ci online (np. Dealavo, Brand24) oraz
systemy CRM klasy B2B, pozwalajace na analize historii zamowien, aktywnosci szkoleniowe;]
oraz poziomu lojalnosci (PMR, 2024). Sprzedaz internetowa rozwija si¢ w modelu tzw. click-
and-consult, czyli potaczenia e-commerce z konsultacjg eksperta, jednak udziat kanatow online
w rynku kosmetykéw premium wcigz nie przekracza 30% — wobec 60-70% we Francji

1 Wloszech.

Strategie marketingowe marek luksusowych we Francji i Wtoszech silnie osadzone sg w tzw.
aksjomacie dziedzictwa (heritage-based luxury), wedtug ktorego marka buduje prestiz poprzez
odniesienia do rzemiosta, historii 1 symboliki statusu (Kapferer & Valette-Florence, 2022).

Przyktadowo, Guerlain komunikuje si¢ poprzez opowie$¢ o flakonach tworzonych przez
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mistrzoOw szkla z Baccarat, za$ Officina Profumo di Santa Maria Novella odwotuje si¢ do
klasztornej tradycji receptur i botanicznej farmacji. Kampanie ATL (Above the Line) w tych
krajach sa prowadzone z duza intensywno$cia, jednak tylko w wybranych mediach —
najczesciej prasie luksusowej 1 kanatach lifestyle. Z kolei Hiszpania i Polska rozwijaja narracje
oparte na dowodach naukowych (evidence-based marketing), eksperckosci 1 skuteczno$ci
formut. Przyktadem takiej strategii jest marka Medik8, ktora taczy naukowe komunikaty (tzw.
filozofia CSA: witamina C, SPF, retinoidy) z certyfikowanym doradztwem eksperckim.
W Polsce tresci marketingowe koncentrujg si¢ na edukacji kosmetologicznej i medycznej —
poprzez webinary, kursy online, szkolenia zabiegowe i podcasty, co wynika z potrzeby
potwierdzenia warto$ci produktu przez autorytety branzowe (Statista, 2023). Wysoka
skutecznos$¢ wykazujg takze kampanie prowadzone w mediach spotecznosciowych z udziatem

ekspertow, co pozwala na potaczenie zaufania do profesjonalistow z estetyka cyfrowa.

Zroznicowanie kanatow dystrybucji oraz przyjetych strategii marketingowych przektada si¢
bezposrednio na warto$ci poszczegdlnych rynkéow kosmetycznych 1 ich segmentu
luksusowego. W 2023 roku wielko$¢ rynku kosmetycznego we Francji oszacowano na
13,5 mld EUR, we Wloszech na 13,2 mld EUR, w Hiszpanii na 10,6 mld EUR, podczas gdy
w Polsce osiggneta poziom 5,2 mld EUR (Euromonitor International, 2023; Cosmetica Italia,
2023; Stanpa, 2023; PMR, 2024). Roznice te znajduja odzwierciedlenie réwniez w udziale dobr
luksusowych: podczas gdy w Polsce segment premium nie przekracza 9% warto$ci rynku,
we Francji siegga on 25-30%, a we Wloszech okoto 20%, co §wiadczy o wyzszym stopniu

dojrzatosci konsumenckiej na rynkach zachodnioeuropejskich.

Badania Bain & Company (2023) wskazuja, ze wybrane czynniki marketingowe
1 dystrybucyjne maja bezposrednie przetozenie na decyzje zakupowe oraz warto$¢ koszyka
klienta. Ekskluzywna dystrybucja zwigksza prawdopodobienstwo zakupu o 24%,
personalizacja podnosi warto$¢ koszyka S$rednio o 31%, natomiast narracje oparte
na dziedzictwie 1 storytellingu zwiekszajg postrzegang wartos¢ luksusu o 28%. Dodatkowo,
kanaty eksperckie — takie jak sprzedaz gabinetowa czy dermokonsultacje — buduja zaufanie
konsumenta, co przektada si¢ na wzrost sktonnosci do zakupu nawet o 35%. Rynki, ktore
skutecznie integruja dystrybucje offline z personalizacja oraz edukacja ekspercka, osiagaja
wyzsze wskazniki konwersji, lojalnosci i marzowos$ci. Model ten, charakterystyczny zwlaszcza
dla Francji 1 Wtoch, stanowi istotny punkt odniesienia dla strategii rozwijanych w Polsce, gdzie
konsument luksusowy wcigz poszukuje eksperckiego uzasadnienia wartosci produktu

1 potwierdzenia jego wyjatkowosci.
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2.4.4. Preferencje klientow B2B i B2C w Polsce i za granicg

W kontek$cie zarzadzania markami luksusowymi w branzy kosmetycznej zrozumienie
preferencji klientow B2B (profesjonalnych) i B2C (indywidualnych) stanowi kluczowy
czynnik skutecznosci strategii sprzedazowo-marketingowych. Oczekiwania tych dwdch grup
odbiorcow réznig si¢ istotnie pod wzgledem wartosci funkcjonalnych i emocjonalnych, a takze
sposobu postrzegania luksusu, kanalow komunikacji, poziomu lojalnosci oraz reakcji
na dziatania promocyjne. Rynki Francji, Hiszpanii, Wtoch i Polski wykazuja przy tym wyrazne

odmiennosci w strukturze potrzeb, a takze w sposobie interakcji klienta z marka.

Na rynkach zachodnioeuropejskich — szczeg6lnie we Francji i Wtoszech — odbiorcy B2B, tacy
jak wilasciciele klinik, gabinetow estetycznych czy selektywnych perfumerii, oczekuja
od marek luksusowych nie tylko wysokiej jakosci produktu, ale rowniez spdjnego systemu
partnerskiego, obejmujacego szkolenia, wsparcie sprzedazowe, narz¢dzia CRM oraz gwarancje
selektywnos$ci. Wedtug raportu Cosmetics Europe (2023), az 78% profesjonalnych punktow
sprzedazy we Francji uznaje polityke ochrony kanatu i ekskluzywnosci dystrybucji za ,,bardzo
wazng” w kontekscie budowania relacji z marka luksusowa. Ponadto, szczegolne znaczenie
przypisuje si¢ dostgpowi do innowacyjnych protokotow zabiegowych oraz wsparcia

marketingowego dostosowanego do segmentu premium (Cosmetica Italia, 2023).

W Hiszpanii kluczowym czynnikiem lojalno$ci partnerow B2B pozostaje personalizacja
relacji— preferowane sg marki, ktére deleguja regionalnych doradcow ds. rozwoju biznesu,
organizujg dedykowane eventy edukacyjne oraz oferujg elastyczne warunki zamowien. Model
ten odzwierciedla polityke firm takich jak Mesoestetic czy Cantabria Labs, ktére tacza wysoka

warto$¢ produktu z zaawansowanym systemem edukacyjno-partnerskim (Stanpa, 2023).

W Polsce natomiast preferencje profesjonalistow ulegaja intensywnym przemianom.
W badaniu PMR Market Experts (2024) 64% wtlascicieli gabinetow medycyny estetycznej
1 kosmetologicznych wskazato, ze najwazniejszym czynnikiem decydujagcym o rozpoczgciu
wspotpracy z markg premium jest wsparcie merytoryczne i szkoleniowe, a nastgpnie ochrona
polityki cenowej (53%) i selektywno$¢ dystrybucji (48%). Co istotne, polscy odbiorcy B2B
sg szczegblnie wrazliwi na obecno$¢ marki na platformach marketplace, takich jak Allegro czy

Amazon, co postrzegane jest jako utrata prestizu i wartosci ekskluzywne;.

W segmencie B2C zachodza jeszcze glebsze rdznice uwarunkowane kulturowo. We Francji
dominujacg postawg konsumentow luksusowych kosmetykow jest tzw. postawa konnoisseur —

konsumenta-konesera, ktory wybiera marke nie dla jej logotypu, lecz dla unikalnych wartosci,
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historii 1 sensorycznego do§wiadczenia. Klient ten preferuje marki o dtugiej tradycji, najlepiej
francuskiego pochodzenia, sprzedawane w butikach lub przez wyszkolonych doradcéw.
Zgodnie z raportem Bain & Company (2023), francuski konsument kosmetykow luksusowych
deklaruje najwyzszy poziom lojalnosci w Europie (§redni wspdtczynnik ponownych zakupow
— 73%). Wioski klient indywidualny kieruje si¢ z kolei emocjonalng narracja marki i integracja
rytuatu pielggnacyjnego z tozsamoscig kulturowa — popularne sg tu marki oferujace zapachy
z lokalnych sktadnikow, botaniczne rytualy SPA czy naturalne receptury. Szczegdlnie cenione
sa marki niszowe, dostepne wytacznie w malych perfumeriach lub gabinetach, co podkresla
warto$¢ doswiadczenia i relacji z lokalnym sprzedawca (Cosmetica Italia, 2023). W Hiszpanii
wyrazny jest wzrost znaczenia eksperckosci 1 transparentnosci sktadu — az 67% respondentéw
w badaniu Stanpa (2023) wskazalo, ze wybiera marke ze wzgledu na dostepnos$¢ informacji
naukowych o sktadnikach i skutecznosci. Konsumenci doceniaja dostep do wiedzy poprzez
media spotecznos$ciowe, konsultacje online oraz mozliwo$¢ pordwnania efektow kuracji.
W segmencie dermokosmetycznym popularne sg marki takie jak MartiDerm czy Sesderma,

ktore tacza autorytet dermatologiczny z estetyka cyfrowa.

Polski klient detaliczny wcigz w duzej mierze kieruje si¢ rekomendacjg eksperta (kosmetologa,
lekarza, farmaceuty) 1 postrzegang skutecznos$cig preparatu. Zgodnie z raportem Euromonitor
International (2023), az 59% konsumentéw kosmetykdw premium w Polsce wskazuje,
ze decydujacym impulsem zakupowym byta konsultacja ekspercka lub szkolenie edukacyjne
w gabinecie. Jednoczesnie obserwuje si¢ wzrost znaczenia mediéw spotecznosciowych —
zwhaszcza TikToka i1 Instagrama — jako zrodet pierwszego kontaktu z marka luksusowa
(Statista, 2023). W poréwnaniu do klientéw z Francji czy Wtoch, polscy konsumenci sg jednak
bardziej wrazliwi na cen¢ 1 oczekuja wyraznego ,,dowodu warto$ci” w postaci widocznych

efektow dziatania lub unikalnych technologii (PMR, 2024).

Zrbéznicowanie preferencji pomig¢dzy klientami B2B i1 B2C, a takze pomigdzy krajami,
przektada si¢ na konieczno$¢ projektowania zrdznicowanych strategii komunikacyjnych
1 modelu relacji z klientem. Rynki Europy Zachodniej s3 w wigkszym stopniu ugruntowane,
z wyzszym poziomem $wiadomosci marek i kultury luksusu. Z kolei w Polsce wystepuje
silniejsza potrzeba edukacji i uzasadnienia warto$ci premium. Roznice te sg nie tylko istotne
marketingowo, ale takZze ekonomicznie — jak pokazuja dane Bain & Company (2023), zgodnos¢
przekazu z dominujagcymi preferencjami klienta podnosi wartos¢ koszyka o $rednio 27%,

za$ brak dopasowania obniza konwersj¢ o 19%.
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Rozdzial 111
Analiza rynku oraz wyniki badan dotyczace sprzedazy i marketingu

luksusowych kosmetykow w relacjach B2B

3.1. Metodologia i przebieg badan wlasnych

W warunkach postepujacej profesjonalizacji rynku kosmetycznego oraz rosngcej roli segmentu
produktéow luksusowych w Polsce, zachodzi konieczno$¢ empirycznego rozpoznania
mechanizmow ksztattujgcych wspotprace pomigdzy markami a podmiotami instytucjonalnymi
w relacji B2B. Szczegoélng uwage nalezy zwroci¢ na gabinety kosmetologiczne, kliniki
medycyny estetycznej oraz punkty sprzedazy selektywnej, ktore nie tylko peilnig funkcje
dystrybutorow, lecz takze odgrywaja kluczowa role w budowaniu doswiadczenia marki,

lojalnosci 1 percepcji warto$ci luksusowe;.

W niniejszym badaniu przyjeto zalozenie, iz instytucjonalni klienci segmentu premium
w znaczacy sposOb ksztaltuja sposdb funkcjonowania marek na poziomie operacyjnym
i strategicznym — poczawszy od selekcji oferty produktowej, poprzez preferowane kanaty
wspolpracy, az po formy wsparcia edukacyjnego i marketingowego. W tym celu
przeprowadzono ilo§ciowe badanie ankietowe wsrdd reprezentatywnej proby profesjonalnych

partneréw biznesowych, dziatajacych na polskim rynku kosmetykow luksusowych.

Zastosowana metoda badan iloSciowych w formie ustrukturyzowanej ankiety umozliwilta
uzyskanie danych dotyczacych oczekiwan wobec marek luksusowych, ocenianych narzedzi
wsparcia sprzedazy, modeli dystrybucji, sposobow komunikacji oraz barier i czynnikow
wplywajacych na decyzje zakupowe. Narzgdzie badawcze zostato opracowane na podstawie
przegladu aktualnych zrédet literaturowych i branzowych, uwzgledniajac zmienne istotne
zpunktu widzenia strategii zarzadzania sprzedazg 1 marketingiem w relacji B2B.
Uzupelnieniem badan pierwotnych byta analiza danych wtornych — obejmujacych raporty
analityczne, statystyki rynkowe oraz publikacje naukowe i branzowe z ostatnich pigciu lat.
Takie podej$cie umozliwia osadzenie wynikow badania w szerszym kontekscie teoretycznym

1 rynkowym, a tym samym — formutowanie wnioskow o charakterze aplikacyjnym.
3.1.1. Cele i zakres badan

Prowadzenie skutecznych dziatan sprzedazowych i marketingowych w segmencie kosmetykow

luksusowych wymaga zrozumienia specyfiki relacji pomiedzy producentami a klientami
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instytucjonalnymi, ktorzy petnig role kluczowych ogniw dystrybucyjnych oraz ambasadorow
marki. W konteks$cie polskiego rynku, ktéry charakteryzuje si¢ wyraznym wzrostem
zainteresowania produktami klasy premium, ale jednoczesnie wykazuje stosunkowo niska
dojrzatlo$¢ w zakresie konsumpcji luksusu, szczegdlnego znaczenia nabiera analiza praktyk

rynkowych w kanale B2B.

Zasadniczym celem badania byto uzyskanie empirycznego obrazu preferencji, oczekiwan
1 doswiadczen profesjonalnych podmiotow wspotpracujacych z markami luksusowymi
w Polsce. Analizie poddano czynniki wplywajace na wybor dostawcodw, oceng oferowanego
wsparcia marketingowego i edukacyjnego, postrzegang warto$¢ dodang oraz elementy
determinujace lojalnos¢ lub rotacje w relacjach handlowych. Badanie miato réwniez na celu
zidentyfikowanie luk w strategiach marek kosmetycznych oraz wskazanie obszaréw

wymagajacych dostosowania do realiow rynku lokalnego.

Zakres badania ograniczono do rynku polskiego i1 klientéw instytucjonalnych (B2B)
dziatajacych w sektorze kosmetologii profesjonalnej 1 medycyny estetycznej, tj. do podmiotoéw
bezposrednio oferujacych produkty luksusowe koncowemu uzytkownikowi w warunkach
gabinetowych lub sprzedazowych. Zrezygnowano z analizy segmentu B2C na poziomie
pierwotnego badania ankietowego, zaktadajac, ze w badanym modelu dystrybucji to wlasnie
kanat profesjonalny stanowi gtowne zrodio informacji, rekomendacji i wplywu na decyzje

zakupowe konsumentow.

Ujecie to pozwala uchwyci¢ nie tylko mechanizmy rynkowe ksztaltujace sposéb
funkcjonowania marek luksusowych w Polsce, ale takze umozliwia odniesienie uzyskanych
wynikow do praktyk zaobserwowanych na dojrzatych rynkach Europy Zachodniej, takich jak
Francja, Wlochy czy Hiszpania.

3.1.1.1. Gléwne pytania badawcze

Przyjeta koncepcja badawcza zostala osadzona w konteks$cie rosnacej konkurencyjnosci rynku
dermokosmetykow premium oraz ewolucji postaw klientow instytucjonalnych wobec marek
luksusowych. W zwigzku z tym konieczne stato si¢ sformutowanie zestawu pytan badawczych,
ktoére umozliwig eksploracje kluczowych aspektow relacji sprzedazowych i marketingowych

w segmencie B2B oraz weryfikacje praktyk stosowanych przez marki w Polsce.
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Zidentyfikowane pytania badawcze skupiaja si¢ na nastgpujacych obszarach:

1.

Jakie sg gldwne kryteria wyboru marek luksusowych przez gabinety, kliniki oraz punkty
sprzedazy profesjonalnej w Polsce?

Pytanie to pozwala na zrozumienie, ktore cechy oferty — np. jakos¢ produktow,
ekskluzywno$¢, polityka cenowa, wsparcie marketingowe, szkolenia eksperckie —

sg postrzegane jako kluczowe w decyzji o nawigzaniu lub utrzymaniu wspolpracy.

Jakie formy wsparcia sprzedazowego i1 edukacyjnego sa uznawane za najbardziej
efektywne przez profesjonalnych klientéw B2B?
Obejmuje to analize¢ znaczenia szkolen, materialdbw promocyjnych, obecnosci

przedstawicieli handlowych, strategii lojalno$ciowych oraz dziatan digitalowych.

Czy strategia selektywnej dystrybucji — obejmujaca ograniczenie dostepu do produktow
wylacznie dla certyfikowanych partnerdéw, kontrolg kanalow sprzedazy oraz stosowanie
rekomendowanej polityki cenowej — wptywa na postrzegang warto$¢ marki luksusowej

oraz poziom lojalnosci klientéw instytucjonalnych dziatajacych w modelu B2B?

W jaki sposob kanatly dystrybucji i polityka dostepnosci wptywaja na decyzje zakupowe
klientow  instytucjonalnych ~w  segmencie = kosmetykow  luksusowych?
Dotyczy to rowniez postrzegania selektywnosci dystrybucji, ochrony wizerunku marki

oraz relacji migdzy sprzedaza offline a e-commerce.

Jakie oczekiwania wobec strategii marketingowych wykazuja profesjonalni partnerzy
handlowi w Polsce 1 jak te oczekiwania koreluja z obserwowanymi praktykami marek
luksusowych?

Uwzglednione zostang tutaj m.in. narzedzia content marketingowe, obecnos¢ marki

w mediach spotecznosciowych, kampanie wizerunkowe i dziatania PR.

W jakim zakresie klienci B2B deklarujg lojalno$¢ wobec jednej marki oraz jakie
czynniki wptywaja na rotacj¢ dostawcow?
To pytanie pozwala lepiej zrozumie¢ stabilno$¢ wspolpracy oraz sile przywiazania

do marek luksusowych z perspektywy profesjonalistow.

Powyzsze pytania stanowig fundament dla dalszej konstrukcji hipotez badawczych oraz

opracowania narze¢dzi analitycznych, ktore zostang wykorzystane w kolejnych etapach analizy

danych pierwotnych.
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3.1.1.2. Hipotezy badawcze

W konteks$cie problematyki niniejszego badania, kluczowe znaczenie ma zrozumienie, w jaki
sposob klienci instytucjonalni (gabinetowi) podejmujg decyzje zakupowe w odniesieniu
do marek luksusowych kosmetykow profesjonalnych, oraz jakie czynniki maja najwiekszy

wplyw na ich preferencje i lojalno$¢ zakupowa.

W oparciu o zidentyfikowany problem badawczy oraz zakres projektowanych badan
ilosciowych, przyjeto zatozenie, ze kluczowe determinanty wptywajace na decyzje zakupowe
oraz lojalno$¢ klientéw instytucjonalnych (gabinetow, klinik i placowek medycyny estetycznej)
w sektorze luksusowych kosmetykow funkcjonujacych w modelu B2B obejmuja: poziom
wsparcia eksperckiego i edukacyjnego oferowanego przez marke, atrakcyjnos¢ warunkow
handlowych (w tym marzowos$¢ i rentowno$¢ wspotpracy), postrzegana warto$¢ 1 prestiz marki
oraz jakos$¢ oferty marketingowe;j 1 dziatan wspierajacych sprzedaz. Weryfikacja tego zatozenia
wymaga sformutowania hipotez badawczych, ktérych istotg jest ustalenie, czy wskazane
czynniki maja statystycznie istotny wplyw na decyzje zakupowe oraz zachowania

lojalno$ciowe po stronie klientow profesjonalnych.
Na tej podstawie przyjeto nastepujace hipotezy:

e Hipoteza zerowa (Ho): zakres wsparcia edukacyjno-eksperckiego, marzowos¢
wspoOlpracy oraz postrzegany prestiz marki luksusowej nie wykazuja statystycznie
istotnego wplywu na decyzje zakupowe ani na poziom lojalnosci klientéw
instytucjonalnych dziatajacych w relacji B2B na rynku luksusowych kosmetykéw
w Polsce.

o Hipoteza alternatywna (H:): zakres wsparcia edukacyjno-eksperckiego, korzystne
warunki marzowe oraz wysoki poziom postrzeganego prestizu marki luksusowej maja
statystycznie istotny i pozytywny wptyw na decyzje zakupowe oraz poziom lojalnosci
klientow instytucjonalnych (gabinetow, klinik) w sektorze B2B na rynku luksusowych
kosmetykow w Polsce — w szczegolnosci poprzez zwigkszenie sklonnosci
do kontynuowania wspodlpracy, rekomendowania marki innym podmiotom oraz
preferencyjnego jej traktowania w zakresie ekspozycji produktowej i strategii sprzedazy
detaliczne;j.

e Hipoteza dodatkowa (H:): stosowanie strategii selektywnej dystrybucji przez marki
luksusowe w sektorze kosmetykow profesjonalnych — obejmujacej ograniczenie

dostepu do produktéw wylacznie dla certytfikowanych partneréw, monitoring obecnosci
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marki w kanatach online oraz stosowanie rekomendowanej polityki cenowej w ramach
dozwolonych prawnie form — wptywa pozytywnie na postrzegang wartos¢ marki oraz
zwigksza lojalnos$¢ klientéw instytucjonalnych dzialajacych w modelu B2B na rynku

polskim.

Powyzsze hipotezy zostang poddane empirycznej weryfikacji przy uzyciu narzedzia
badawczego w postaci standaryzowanej ankiety online skierowanej do przedstawicieli
profesjonalnych punktow sprzedazy i aplikacji dermokosmetykow premium. Ocenie zostang
poddane zaréwno sita, jak 1 kierunek zaleznosci pomigdzy zmiennymi, co pozwoli

na jednoznaczne potwierdzenie badz odrzucenie hipotez w $wietle zebranych danych.
3.1.2. Charakterystyka metod badawczych

Wybér odpowiednich metod badawczych w analizie zachowan klientéw instytucjonalnych oraz
uwarunkowan efektywnos$ci sprzedazy i marketingu w sektorze luksusowych kosmetykow
wymaga szczegolnej ostroznos$ci metodologicznej. Ze wzgledu na konieczno$¢ identyfikacji
zalezno$ci pomiedzy zmiennymi (m.in. poziomem lojalnosci, prestizem marki, warunkami
handlowymi, jakos$cig wsparcia eksperckiego), zdecydowano si¢ na zastosowanie metody

ilosciowej w postaci badan ankietowych.

Badania ilosciowe pozwalajg na zebranie danych liczbowych, ktére mozna poddaé analizie
statystycznej w celu sprawdzenia, czy wystepuja istotne zalezno$ci migdzy zdefiniowanymi
zmiennymi niezaleznymi a zaleznymi. W niniejszym projekcie za zmienne zalezne przyjeto
poziom lojalnosci wobec marki oraz decyzje zakupowe klientéw instytucjonalnych. Zmienne
niezalezne obejmujg natomiast m.in. postrzegany prestiz marki, marzowos$¢ wspotpracy oraz
jakos¢ wsparcia eksperckiego oferowanego przez producenta lub dystrybutora

dermokosmetykow.

Zaleta metody ilosciowej w kontekscie badania zjawisk rynkowych jest mozliwo$¢ uogolniania
wynikoéw na wieksza populacje respondentdOw oraz systematyczne porownywanie postaw i ocen
w ustandaryzowany sposob (Creswell & Creswell, 2018). Tego rodzaju podejscie umozliwia
analize korelacji 1 istotno$ci statystycznej wybranych zmiennych, co stanowi warto$¢

szczegdlng w badaniach ukierunkowanych na optymalizacje strategii sprzedazy i marketingu.

Metoda ankietowa, wykorzystana w tym badaniu, zostala zaprojektowana z mys$lg o grupie
respondentéow dziatajacych w modelu B2B — tj. wilascicieli 1 manageréw gabinetéw

kosmetycznych, klinik medycyny estetycznej oraz punktéw sprzedazy dermokosmetykéw
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luksusowych. Zastosowano narzedzie standaryzowane (kwestionariusz ankiety online),
co umozliwia jednoczesne zebranie spdjnych danych od wielu jednostek oraz ich poréwnanie
w uktadzie ilosciowym. Badanie zostato poprzedzone testem pilotazowym w celu eliminacji

btedow pomiarowych i zapewnienia spdjnosci semantycznej pytan.

Wybdr badan ilosciowych nie oznacza wartosciowania tej metody jako nadrzednej wzgledem
innych podej$¢ badawczych. Przeciwnie, w kontekscie postawionych hipotez oraz charakteru
analizowanej problematyki, metoda ta zostala uznana za adekwatng i1 wystarczajaca
do realizacji celoéw badania oraz do identyfikacji relacji pomigdzy wskazanymi zmiennymi.
W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze wiasnie w sytuacjach wymagajacych testowania
statystycznych hipotez 1 poszukiwania wzorcow ilosciowych, metoda ta znajduje szerokie

1 uzasadnione zastosowanie (Bryman, 2016; Babbie, 2020).
3.1.2.1. Badania ilosciowe — ankiety

W niniejszym projekcie badawczym zastosowano metod¢ ilosSciowa w formie
standaryzowanej ankiety online, skierowanej do klientow instytucjonalnych (B2B)
dziatajacych w sektorze sprzedazy 1 aplikacji luksusowych dermokosmetykoéw na rynku
polskim. Gtownym celem wykorzystania tej techniki bylo pozyskanie jednorodnych,
porownywalnych danych iloSciowych, ktore umozliwia empiryczne zweryfikowanie

postawionych hipotez badawczych oraz identyfikacje istotnych zalezno$ci miedzy zmiennymi.

Kwestionariusz ankiety zostal opracowany w sposob zgodny z zasadami budowy narze¢dzi
pomiarowych stosowanych w badaniach rynkowych i spotecznych (Brace, 2018; Gliem
& Gliem, 2003). Zawieral pytania zamknigte (jednokrotnego 1 wielokrotnego wyboru), pytania
metryczkowe oraz pytania pototwarte umozliwiajace doprecyzowanie odpowiedzi. Struktura

narzedzia zostala podzielona na sze$¢ logicznych sekcji tematycznych, odnoszacych si¢ do:
1. profilu dziatalnosci i charakterystyki placowki,
2. dotychczasowych doswiadczen zakupowych 1 wspotpracy z markami,
3. oceny warunkéw handlowych (marzowos¢, polityka cenowa, wsparcie),
4. preferowanych narzedzi marketingowych i szkoleniowych,
5. postrzeganego prestizu i wartosci marki luksusowej,

6. plandéw rozwoju i oczekiwan wobec producentdw/dystrybutorow.
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W konstrukeji kwestionariusza uwzgledniono zmienne niezalezne (takie jak poziom wsparcia
eksperckiego, warunki finansowe wspotpracy, ocena reputacji marki) oraz zmienne zalezne
(m.in. sktonno$¢ do ponownego zakupu, lojalno§¢ wobec marki, che¢ rekomendacji).
Umozliwia to pdzniejsze wykorzystanie narzedzi analizy statystycznej w celu identyfikacji

istotnych zalezno$ci migdzy zmiennymi.

Ankieta zostata przeprowadzona w formie elektronicznej, za posrednictwem specjalistycznych
narzedzi do badan online (m.in. Google Forms), co umozliwito dotarcie do respondentow
z r6znych regionéw Polski w sposob efektywny kosztowo 1 logistycznie. W fazie pilotazowe;j
narzedzie zostalo poddane testowi uzyteczno$ci oraz ocenie eksperckiej pod katem
poprawnos$ci logicznej 1 merytorycznej, co pozwolilo na jego dopracowanie przed

uruchomieniem wiasciwego badania.

Zgodnie z rekomendacjami metodycznymi dotyczacymi pomiaru postaw 1 opinii,
w kwestionariuszu wykorzystano m.in. skale Likerta do oceny stopnia zgody z okreslonymi
twierdzeniami (por. Vagias, 2006), co umozliwia analiz¢ intensywnosci przekonan oraz

porownania miedzygrupowe.

Badanie ankietowe stanowi podstawowe zrddto danych empirycznych w tej pracy i zostanie

poddane analizie w dalszej cze$ci rozdziatu badawczego.

3.1.3. Dobor proby badawczej — profile respondentow oraz charakterystyka proby

badawczej

Wybor odpowiedniej proby badawczej stanowi fundamentalny element projektowania procesu
empirycznego, majacy bezposredni wpltyw na trafnos¢, rzetelno$¢ oraz zakres uogodlnien
mozliwych do wyprowadzenia z uzyskanych danych. W niniejszym badaniu zdecydowano si¢
na zastosowanie celowego doboru proby (non-probability purposive sampling), ktorego istota
jest wybor uczestnikow spetniajacych $cisle zdefiniowane kryteria merytoryczne, zgodne
z celem badania oraz specyfika analizowanego rynku. W przypadku badan marketingowych
prowadzonych w sektorze luksusowych kosmetykow profesjonalnych, metoda ta znajduje
szerokie zastosowanie 1 jest uznawana za efektywng w konteks$cie analiz ukierunkowanych na
wasko okreslong grupe respondentow posiadajacych ekspercka wiedzg lub sprawczg role

w procesach zakupowych (Hair et al., 2020).

Respondentami w badaniu s wylacznie przedstawiciele sektora B2B — wilasciciele,

menedzerowie lub eksperci (np. kosmetolodzy, dermatolodzy, konsultanci) reprezentujacy
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profesjonalne podmioty funkcjonujace w obszarze sprzedazy lub aplikacji luksusowych
dermokosmetykow w Polsce. Do proby wiaczono wylacznie te jednostki, ktore prowadza
dzialalno$¢ ustugowa w sektorze beauty & aesthetics, oferujg produkty luksusowe
lub selektywne w ramach codziennej praktyki biznesowej, oraz podejmuja decyzje zakupowe
w zakresie zaopatrzenia gabinetowego. Uwzgledniono placowki takie jak: gabinety
kosmetologiczne, prywatne kliniki dermatologii estetycznej, wyspecjalizowane centra
anti- aging, SPA medyczne oraz ekskluzywne studia urody. Kryteria eliminacyjne obejmowaty
m.in. brak kontaktu z markami selektywnymi, charakter dziatalnosci wytacznie detaliczny B2C

lub brak decyzyjnosci w obszarze doboru produktéw do wspotpracy.

Taki dobor respondentéw pozwala na uzyskanie wysokiej jako$ci danych w zakresie
postrzegania wspOlpracy z markami luksusowymi, oceny dzialan marketingowo-
sprzedazowych, lojalnos$ci oraz preferencji zakupowych. W literaturze podkresla si¢, ze badania
rynku B2B w sektorach wysoko wyspecjalizowanych — takich jak kosmetyki profesjonalne —
wymagaja koncentrowania si¢ na tzw. respondentach kompetentnych (knowledgeable
informants), ktorych do§wiadczenie i znajomos¢ rynku pozwalaja na glgbsza analiz¢ zaleznosci

miedzy czynnikami (Bryman & Bell, 2022; Malhotra et al., 2019).

Dobor proby uwzglednia rowniez koniecznos$¢ reprezentatywnosci dla segmentu premium —
awigec jednostek stosujacych luksusowe dermokosmetyki o cechach selektywnosci,
ograniczonej dostgpnosci i wyzszego progu cenowego. Marki, ktére pojawiajg si¢ w portfolio
respondentéw, to m.in. Biologique Recherche, Medik8, ZO Skin Health, Mesoestetic,
Dermalogica czy Environ — czyli brandy funkcjonujagce w modelu ograniczonej dystrybucji,
oferujgce wsparcie eksperckie, szkolenia oraz specjalistyczne rozwigzania dla klientow
instytucjonalnych. Tak skonstruowana proba umozliwia analize zalezno$ci pomigdzy
poziomem profesjonalizacji wspolpracy a lojalnosciag, oceng oplacalnosci, decyzjami
zakupowymi 1 postrzegang wartoscia marki. Uwzgledniajac charakter badania, profil
respondentéw oraz specyfike rynku dermokosmetycznego, zastosowany dobdr proby uznad
nalezy za trafny, zgodny z rekomendacjami metodologicznymi dla badan ukierunkowanych
na rynek profesjonalny (B2B), w szczegdlnosci w sektorach o ograniczonej liczbie uczestnikow

1 wysokim poziomie specjalizacji.

Uwzgledniajac powyzsze kryteria, w badaniu wzigto udzial 140 jednostek reprezentujacych
profesjonalny kanat B2B w sektorze beauty & aesthetics. Struktura proby
odzwierciedla dominacj¢ mikro- i malych podmiotow o lokalnym zasiegu dzialania.
Pod wzgledem rodzaju dzialalno$ci (pytanie wielokrotnego wyboru) dominowaty gabinety
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kosmetologiczne — 80 wskazan (57,1% wsrod respondentow; 44,4% wszystkich wskazan) —
oraz kliniki medycyny estetycznej — 38 wskazan (27,1%; 21,1%). Placowki SPA & Wellness
uzyskaty 21 wskazan (15,0%; 11,7%), a podmioty stricte sprzedazowe, takie jak drogerie
lub punkty sprzedazy kosmetykow, 17 wskazan (12,1%; 9,4%). Pozostale typy dziatalnosci —
szkolenia estetyczne, punkty sprzedazy bez ustug zabiegowych, wynajem sprzetu
kosmetologicznego oraz gabinety dietetyki i masazu — uzyskaty pojedyncze odpowiedzi

(<0,7% respondentow). Lacznie odnotowano 180 wskazan typoéw dziatalnosci.

W ujeciu geograficznym zdecydowang wiekszos¢ stanowily podmioty dziatajace w Polsce
(129; 92,1%). Jednostki deklarujace dziatalno$¢ we Francji (3; 2,1%), Wtoszech (2; 1,4%) oraz
Hiszpanii (1; 0,7%) miaty charakter incydentalny; pojedyncza odpowiedZ dotyczyta innego
kraju europejskiego (0,7%).

Pod wzgledem stazu rynkowego przewazaty placowki z doswiadczeniem 4—7 lat (51; 36,4%)
oraz 1-3 lata (46; 32,9%). Dhuzej dzialajace podmioty (8—15 lat) stanowity 27 odpowiedzi
(19,3%), podczas gdy skrajne kategorie byty nieliczne: mniej niz rok (11; 7,9%) oraz powyzej
15 lat (5; 3,6%).

W zakresie skali zatrudnienia dominowaty mikrostruktury zatrudniajace od 1 do 3 os6b (70;
50,0%) oraz 4—-10 oséb (55; 39,3%). Wicksze zespoty byly rzadkie: 11-20 osob (10; 7,1%)
1 powyzej 20 osob (5; 3,6%).

Zasigg dziatalnosci miat w przewazajacej mierze charakter lokalny (90; 64,3%) lub regionalny
(34; 24,3%). Jednostki ogo6lnokrajowe stanowity 14 odpowiedzi (10,0%), a migdzynarodowe —
2 (1,4%).

Pod wzgledem $redniej liczby obstugiwanych klientow miesigcznie, najczesciej wskazywany
byt przedziat 151-300 (37; 26,4%), nastepnie 51-150 (30; 21,4%) oraz 300—400 (22; 15,7%).
Ekstremalne wartosci byty rzadsze: mniej niz 50 (19; 13,6%) oraz powyzej 500 (14; 10,0%).
Dane te potwierdzaja przewage placowek o umiarkowanej intensywnos$ci operacyjnej, typowe;j

dla wyspecjalizowanych ustug premium.

Z metodologicznego punktu widzenia istotne sg dwie implikacje dla dalszej interpretacji:
po pierwsze, przewaga mikro- i matych podmiotow o lokalnym zasiegu dzialania moze
wzmacnia¢ znaczenie relacji osobistych i zaleznos$ci posprzedazowych; po drugie, wielokrotny
wybor w pytaniu o rodzaj dziatalno$ci uzasadnia raportowanie zar6wno odsetkow ,,wsrod

wskazan”, jak 1 ,,w$rod respondentéw”.
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3.1.4. Narzedzia badawcze i sposoby zbierania danych

W  badaniach wlasnych zastosowano metod¢ iloSciowa, oparta na wykorzystaniu
standaryzowanego kwestionariusza ankiety online jako gléwnego narzedzia gromadzenia
danych empirycznych. Wybdr tej metody uzasadniony byt potrzebg pozyskania
porownywalnych, reprezentatywnych 1 mozliwych do statystycznej analizy danych,
umozliwiajacych oceng zalezno$ci pomigdzy takimi zmiennymi jak czynniki decydujace
o wyborze marek luksusowych, poziom lojalnosci klientéw instytucjonalnych czy wplyw

postrzeganego prestizu na decyzje zakupowe.

Kwestionariusz zostat zaprojektowany zgodnie z zasadami metodologii badan marketingowych
1 spotecznych, z zachowaniem logicznej sekwencji pytan, przejrzystego jezyka oraz spdjnej
operacjonalizacji zmiennych (Malhotra et al., 2020; Bryman, 2021). Konstrukcja narzedzia
uwzglednia pytania zamknigte jednokrotnego i wielokrotnego wyboru, pytania metryczkowe
oraz pytania skalowe (w tym skale Likerta), co pozwala na pomiar zaréwno opinii,

jak 1 natgzenia postaw oraz preferencji.

Ankieta zostata udostepniona w wersji elektronicznej za posrednictwem platformy Google
Forms, a link do kwestionariusza dystrybuowano w sposob celowy — m.in. poprzez wysytke
do wyselekcjonowanej bazy kontaktow branzowych, grupy networkingowe sektora beauty
& aesthetics na platformach spotecznosciowych (LinkedIn, Facebook), a takze poprzez
bezposrednie zaproszenia e-mailowe do placowek speiniajacych kryteria badania. Udziat
w badaniu byt dobrowolny i anonimowy, a dane wykorzystano wylacznie w celach naukowych,
zgodnie z zasadami etyki badan spotecznych. Umozliwito to dotarcie do szerokiej grupy
klientow instytucjonalnych — przede wszystkim wtascicieli 1 menedzerow gabinetow
kosmetologicznych, klinik medycyny estetycznej oraz punktow sprzedazy detalicznej
oferujacych kosmetyki premium. Rozwigzanie to sprzyjalo zachowaniu anonimowosci,
poprawie komfortu respondenta oraz zminimalizowaniu ryzyka bledow wynikajacych

z manualnego przetwarzania danych.

Zebrane dane zostang poddane analizie ilosciowej z zastosowaniem adekwatnych metod
statystyki opisowej 1 wnioskowania statystycznego, w tym analizy czgsto$ci, zalezno$ci
pomig¢dzy zmiennymi oraz testow istotnosci. Celem zastosowania tych narzedzi bedzie rzetelna
ocena przyjetych hipotez badawczych oraz wskazanie istotnych trendow 1 zaleznosci

wystepujacych w obrebie grupy docelowe;.
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3.1.4.1. Ankiety online — struktura pytan i sposob dystrybucji

Zastosowane narzedzie badawcze — standaryzowany kwestionariusz ankiety online — zostato

zaprojektowane w sposob umozliwiajacy poglebiong analiz¢ opinii 1 zachowan zakupowych

klientow instytucjonalnych dziatajacych na rynku luksusowych kosmetykow w Polsce.

Konstrukcja ankiety uwzgledniata strukture logiczng oraz segmentacj¢ tematyczng,

co pozwolito na przejrzyste ujecie kluczowych obszarow badawczych i1 zebranie spojnych

danych o charakterze ilosciowym.

Kwestionariusz sktadal si¢ z sze$ciu zasadniczych dzialow tematycznych:

1.

charakterystyka dziatalnosci placowki — zawierat pytania dotyczace typu dziatalnosci
(gabinet kosmetologiczny, klinika medycyny estetycznej, perfumeria), lokalizacji,
liczby pracownikéw, liczby stanowisk zabiegowych, wielko$ci obrotéw rocznych oraz
zakresu oferowanych ustug. Pozwolito to na uzyskanie tta kontekstowego i profilowanie

respondentow z perspektywy organizacyjnej,

zakres wspoOtpracy z markami kosmetycznymi — dotyczyl liczby réwnolegle
wspoOlpracujacych marek luksusowych i selektywnych, dlugosci trwania wspotpracy,
poziomu dywersyfikacji oferty produktowej oraz przyczyn rezygnacji ze wspotpracy
z danymi markami. Celem tej sekcji bylo uchwycenie lojalnosci oraz zachowan

rotacyjnych w relacjach B2B,

czynniki wplywajace na wybor marek luksusowych — zestaw pytan pozwalajacych na
ocen¢ znaczenia poszczegoOlnych kryteriow przy wyborze dostawcy: poziomu marz,
polityki szkoleniowej, wsparcia marketingowego, selektywnosci dystrybucji,
innowacyjnosci produktéw, wizerunku marki 1 jej prestizu. Respondenci oceniali

te czynniki na pigciopunktowej skali Likerta,

ocena narzedzi sprzedazowo-marketingowych stosowanych przez marki — dotyczyta
skuteczno$ci materialdéw POS, dostepnosci platform zamoéwieniowych B2B, jakosci
dziatan edukacyjnych, czestotliwosci kontaktu z przedstawicielem handlowym oraz

warto$ci dodanej w relacji partnerskiej,

postawy wobec lojalnosci wobec marki — obejmowaly pytania o sktonnosé
do rekomendowania, plany dalszej wspotpracy, stopien utozsamienia si¢ z filozofig
marki, oraz gotowos$¢ do podjecia dziatan marketingowych wspdlnie z markg. Pytania

te pozwalaja ocenic site relacji i perspektywe dlugofalowej wspotpracy,
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6. dane identyfikacyjne i metryczkowe respondenta — obejmowaty stanowisko osoby
wypetniajacej ankiete, wyksztalcenie, do§wiadczenie zawodowe oraz dane kontaktowe

(opcjonalnie).

Struktura narzgdzia zostata przygotowana z uwzglednieniem zasad przejrzystosci, neutralnosci
jezykowej 1 intuicyjnej nawigacji. Zmienno$¢ formy pytan (m.in. pytania zamknigte, pytania
zoceng na skali, pytania filtrujagce) zwigkszyta responsywno$¢ respondentéw i poprawita
jakos$¢ uzyskiwanych danych (Hair et al., 2022). Szczegolng rolg petnity pytania filtrujace —
eliminowaty one osoby, ktorych dzialalno$¢ nie obejmowata pracy z markami segmentu

premium lub selektywnego, co zapewnito zgodno$¢ proby z celami badania.

Zebrane dane umozliwig przeprowadzenie kompleksowej analizy ilosciowej, w tym: oceny
czestosci wystepowania odpowiedzi, analizy korelacji pomigedzy zmiennymi (np. prestiz marki
vs. lojalno$¢ klienta), testow istotnosci statystycznej (np. test chi-kwadrat dla zmiennych
jakosciowych) oraz — jesli pozwola na to dane — regresji liniowej lub logistycznej
dla modelowania wptywu wybranych czynnikéw na zmienne zalezne. Tak zaplanowana analiza
pozwoli na obiektywng weryfikacj¢ hipotez badawczych oraz identyfikacje istotnych
zalezno$ci wystepujacych w obrgbie rynku profesjonalnego sektora B2B luksusowych

kosmetykow.
3.1.5. Ograniczenia badawcze i potencjalne Zrédla bledow

Pomimo starannego zaprojektowania badania, jego realizacja w warunkach rzeczywistych
napotyka na szereg ograniczen metodologicznych, technicznych oraz interpretacyjnych.
Swiadomos$é tych ograniczen jest istotna dla wiasciwej oceny rzetelnosci wynikéw i ich

trafnosci w kontekscie formutowania rekomendacji.

Jednym z gléwnych ograniczen jest reprezentatywnos¢ proby badawczej, ktora w przypadku
badania ilo§ciowego realizowanego metodg ankiety online moze by¢ cze$ciowo zaburzona
ze wzgledu na charakter doboru celowego oraz ograniczong dostepno$¢ placowek
spetniajacych okreslone kryteria (dzialalnos¢ B2B, segment luksusowy lub selektywny). Mimo
podjecia dziatan majacych na celu réznorodnos¢ geograficzng, profilowg oraz wielkosciowa
respondentow, proba nie moze by¢ uznana za statystycznie reprezentatywng dla catego rynku,

lecz raczej za ekspercko-wyselekcjonowang grupe opiniotworcza.

Drugim istotnym ograniczeniem jest subiektywny charakter odpowiedzi, ktéry moze prowadzic¢

do znieksztatcenia obrazu rzeczywistosci. Respondenci moga udziela¢ odpowiedzi zgodnych
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z oczekiwanym wizerunkiem marki, niekoniecznie odzwierciedlajacych rzeczywiste praktyki
zakupowe lub poziom lojalnosci. Dotyczy to zwlaszcza obszaréw zwigzanych z prestizem,
etyka wspotpracy czy oceng narzedzi edukacyjnych, gdzie moze wystapi¢ efekt spotecznej

aprobaty.

W przypadku badan ankietowych wystepuje rowniez ryzyko bledu pomiaru wynikajacego
z konstrukcji kwestionariusza — mimo jego optymalizacji i wieloetapowej weryfikacji, pewne
pytania mogly zosta¢ zinterpretowane rdznie przez respondentow w zaleznosci od ich

doswiadczenia rynkowego, poziomu wiedzy czy sytuacji organizacyjnej placowki.

Kolejnym ograniczeniem jest dynamiczny charakter rynku dermokosmetycznego, ktory
charakteryzuje si¢ szybka ewolucjg trendow, zmianami polityk dystrybucyjnych marek oraz
fluktuacja cen i dostgpnosci produktéw. Dane uzyskane w badaniu odzwierciedlajg zatem
konkretny moment w czasie i moga ulec dezaktualizacji w perspektywie krotkoterminowe;,
szczegllnie w obszarze oceny narzedzi marketingowych czy kanatéw sprzedazy. Ograniczenia
moga rowniez wynika¢ z braku mozliwosci pordwnania wynikow z pelnymi danymi
zagranicznymi — ze wzgledu na ograniczony dostgp do poréwnywalnych badan B2B w krajach
takich jak Francja, Hiszpania czy Wtochy, zestawienia i wnioski maja charakter orientacyjny

1 opierajg si¢ gtdwnie na danych wtornych, raportach branzowych oraz analizach rynkowych.

Majac powyzsze na uwadze, interpretacja wynikow powinna by¢ prowadzona z ostroznoscia,
przy jednoczesnym docenieniu ich wartosci aplikacyjnej — zwlaszcza w kontekscie
formutowania wnioskéw praktycznych i propozycji dziatan dostosowanych do warunkow

rynku polskiego.
3.2. Wyniki badan i ich interpretacja

W niniejszym podrozdziale zaprezentowano szczegdlowe wyniki badania ilosciowego
przeprowadzonego wsrdd klientow instytucjonalnych (B2B) dzialajacych w  sektorze
luksusowych dermokosmetykoéw na rynku polskim. Zgromadzone dane uzyskano za pomoca
standaryzowanego kwestionariusza ankiety online, skierowanego do wtascicieli, menedzerow
oraz ekspertow reprezentujgcych gabinety kosmetologiczne, kliniki medycyny estetycznej,

placowki SPA & Wellness oraz inne profesjonalne punkty sprzedazy produktéw premium.

Celem analizy jest identyfikacja kluczowych uwarunkowan decyzji zakupowych, preferenc;ji
dotyczacych wspdlpracy z markami luksusowymi oraz ocena skutecznosci stosowanych

strategii sprzedazy i1 marketingu w relacjach B2B. Wyniki badania umozliwiaja jednocze$nie

92

96 / 173



1al6c27905adb3672b407627b7bd5de6
2025-10-01 07:19:08

weryfikacj¢ przyjetych hipotez badawczych oraz identyfikacj¢ determinantow wplywajacych
na lojalno$¢ wobec marek, ocen¢ narzedzi marketingowych 1 skutecznos¢ wybranych modeli

wspotpracy.

Prezentacja wynikow zostala uporzadkowana zgodnie z ukladem logicznym przyjetym

w narzedziu badawczym oraz celami badawczymi. Dla kazdego pytania przedstawiono:
o wykres ilustrujacy rozktad odpowiedzi,
o tabele czgstosci lub udzialow procentowych,

e komentarz interpretacyjny, ukazujacy znaczenie odpowiedzi z perspektywy strategii

rynkowej marek dermokosmetycznych.

Tam, gdzie byto to mozliwe, zaprezentowano takze dane procentowe oraz statystyki opisowe,
pozwalajace na poglebiong interpretacje zjawisk i zaleznosci. W dalszej czgsci opracowania
przewidziano réwniez poglebione analizy statystyczne, obejmujace analiz¢ zaleznosci
pomigdzy wybranymi zmiennymi (cross-tabulation), testy istotno$ci, analizy skupien oraz —
w zalezno$ci od charakteru danych — modele predykcyjne. Takie podejscie pozwoli
na petniejsze zrozumienie mechanizmoéw ksztaltujacych relacje B2B na rynku luksusowych
kosmetykoéw oraz sformulowanie praktycznych rekomendacji dla marek dziatajacych
w segmencie premium. W dalszej czeSci rozdzialu przystgpiono do systematycznego
omowienia wynikow w odniesieniu do kazdego pytania zawartego w kwestionariuszu
ankietowym. Prezentacja zostata uzupetniona o ilustracje graficzne i zestawienia liczbowe,
ktore odzwierciedlaja rozktad odpowiedzi oraz umozliwiajg poglebiong interpretacje danych

w konteks$cie przyjetych celéw badawczych.

Pierwsze pytanie ankietowe dotyczylo rodzaju prowadzonej dziatalno$ci gospodarczej przez
respondentow. Z uwagi na specyfik¢ rynku dermokosmetycznego, respondenci mogli
zaznaczy¢ wiecej niz jedng odpowiedz, co pozwolito uchwyci¢ ztozonos¢ profili placoéwek
funkcjonujacych w modelu B2B. W badaniu wzieto udziat 140 podmiotow, sposrod ktorych
najwigkszy odsetek stanowili przedstawiciele gabinetow kosmetologicznych — ten typ
dzialalnosci zostat wskazany przez 80 respondentdéw, co stanowi 57,1% catej proby. Druga
najczesciej reprezentowang grupg byty kliniki medycyny estetycznej (38 wskazan, 27,1%),
a na trzecim miejscu uplasowaly sie placowki typu SPA & Wellness (21 wskazan, 15,0%).
Wskazania te potwierdzaja dominujaca pozycje placowek $wiadczacych ustugi zabiegowe

w modelu bezposredniego kontaktu z klientem koncowym, ktére jednoczesnie petnia funkcje
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rekomendacyjna i sprzedazowa dla luksusowych marek dermokosmetycznych. Mniejszy udziat
w strukturze odpowiedzi przypadt drogeriom i lokalnym punktom sprzedazy kosmetykow
premium (12,1%), natomiast pozostate typy dziatalno$ci, takie jak podmioty szkoleniowe,
gabinety dietetyki, wypozyczalnie sprzgtu czy punkty sprzedazy bez zabiegow — uzyskaty

pojedyncze wskazania (ponizej 1%).

Dane zostaly zaprezentowane w ponizszej tabeli 1 wizualizacji graficznej. Ze wzgledu
na mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru odpowiedzi, warto$ci procentowe odnosza si¢ zardwno

do liczby wskazan (n = 180), jak 1 do liczby respondentow (n = 140).

Tabela 1

Rodzaj prowadzonej dziatalnosci przez respondentow (n = 140, odpowiedzi wielokrotne)

Udzial wsrod Udzial wsrod

Liczba

Rodzaj dzialalnosci I odpowiedzi respondentow
(%) (o)

Gabinet kosmetologiczny 80 44,4%
Klinika medycyny estetycznej 38 21,1% 27,1%
SPA & Wellness 21 11,7% 15,0%
Drogeria / punkt sprzedazy kosmetykow | 17 9,4% 12,1%
Szkolenia estetyczne 1 0,6% 0,7%
Punkt sprzedazy (bez uslug zabiegowych) | 1 0,6% 0,7%
Wynajem sprzetu kosmetologicznego 1 0,6% 0,7%
Gabinet dietetyki i masazu 1 0,6% 0,7%
Suma wskazan 180 100,0% -

Zrb6dto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Wyniki potwierdzaja zatozenie, ze dominujagcymi ogniwami kanatu dystrybucji
dermokosmetykéw klasy premium sa wyspecjalizowane placowki zabiegowe, ktore tacza
funkcje aplikacyjng z doradczg i1 sprzedazowa. Udzial jednostek nieposiadajacych kontaktu
bezposredniego z klientem koncowym jest marginalny, co dodatkowo wzmacnia tez¢ o roli

gabinetoéw 1 klinik jako gtownych ambasadoréw marek luksusowych na rynku polskim.
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Rodzaj prowadzonej dziatalnosci (mozna zaznaczy¢ wiecej niz jedng odpowiedz):
140 odpowiedzi

Gabinet kosmetyczny 80 (57,1%)

38 (27,1%)

Klinika medycyny estetycznej

SPA & Wellness 21 (15%)
Drogeria/lokalny punkt sprzeda... 17 (12,1%)
Szkolenia estetyczne 1(0,7%)
Punkt sprzedazy |§—1 (0,7%)
1(0,7%)
Wynajem sprzetow kosmetolog... lf—1 (0,7%)
Gabinet dietetyki i masazulf—1 (0,7%)
0 20 40 60 80

Rysunek 1
Liczba wskazan dla poszczegolnych rodzajow dzialalnosci gospodarczej

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Google Forms / arkusza zrédtowego.

Kolejne pytanie dotyczylto lokalizacji geograficznej dziatalnosci placowki. Respondenci mieli
mozliwo$¢ wskazania jednego kraju, w ktorym funkcjonuje ich podmiot. Zdecydowana
wiekszos¢ ankietowanych, bo az 92,1% (129 oséb), zadeklarowata prowadzenie dziatalno$ci
na terenie Polski, co jest zgodne z zatozeniami badania skoncentrowanego na analizie rynku
krajowego. Pozostale odpowiedzi roztozyty si¢ marginalnie: 3 osoby (2,1%) wskazaty Francje,
2 osoby (1,4%) — Wtochy, natomiast po jednej odpowiedzi (0,7%) dotyczyto dziatalnosci
w Hiszpanii i w innym kraju europejskim (np. Czechy lub Niemcy). Rozklad odpowiedzi
przedstawia ponizsza tabela i wykres. Dane wskazuja na dominacje rynku polskiego w probie
badawczej, jednakze obecno$¢ kilku jednostek zagranicznych moze stanowié interesujacy
punkt odniesienia w dalszych analizach porownawczych (zwtaszcza w konteksScie rozdziatu,

dotyczacego roznic w strategiach rynkowych).
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Tabela 2

Kraj prowadzenia dziatalnosci placowki (n = 140)

Kraj prowadzenia dzialalnoSci = Liczba odpowiedzi Odsetek (%)

Polska 129 92,1%
Francja 3 2,1%
Wilochy 2 1,4%
Hiszpania 1 0,7%
Inny kraj 1 0,7%
Razem 140 100,0%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiety.

Kraj prowadzenia dziatalnosci:
140 odpowiedzi

@ Polska
® Francja
Hiszpania
@ Wiochy
@ Ukraina

Rysunek 2
Rozktad odpowiedzi wedtug kraju prowadzenia dziatalnosci

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Google Forms / arkusza zrodtowego.

Wyniki potwierdzaja koncentracj¢ badania na rynku krajowym, co zapewnia trafnos¢ i spojnosé
wnioskowania w zakresie oceny strategii sprzedazowo-marketingowych marek luksusowych
funkcjonujacych w Polsce. Jednocze$nie niewielki udzial odpowiedzi zagranicznych pozwala
na jakoSciowe wzbogacenie dalszej analizy porownawczej, szczegélnie w zakresie oczekiwan

klientow instytucjonalnych dziatajacych w odmiennej kulturze konsumpcji dobr luksusowych.

Kolejne pytanie dotyczyto liczby lat prowadzenia dzialalno$ci przez placowke, co pozwala

okresli¢ poziom dojrzatosci biznesowej badanych podmiotéw oraz potencjalny wplyw
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doswiadczenia na przyjete strategie sprzedazowe i marketingowe. W analizowanej probie
dominowali respondenci z do§wiadczeniem w przedziale 4—7 lat (51 odpowiedzi, 36,4%) oraz
1-3 lata (46 odpowiedzi, 32,9%), co lacznie stanowi niemal 70% wszystkich uczestnikow
badania. Wynik ten $§wiadczy o duzym udziale relatywnie mtodych, ale juz ugruntowanych
na rynku podmiotow. Kolejng grupe stanowiag placowki funkcjonujace od 8 do 15 lat — 27
odpowiedzi (19,3%), natomiast jednostki o najkrotszym (< 1 roku) 1 najdtuzszym (> 15 lat)
stazu stanowig odpowiednio 7,9% (11 odpowiedzi) oraz 3,6% (5 odpowiedzi). Takie roztozenie
potwierdza, ze rynek dermokosmetykow luksusowych w Polsce rozwija si¢ dynamicznie

1 przycigga stosunkowo nowe podmioty, ktore wykazuja gotowos$¢ do wdrazania i testowania

rozwigzan premium, jednoczes$nie wskazujac na ograniczong reprezentacje wieloletnich graczy.

Tabela 3
Liczba lat dziatalnosci placowki (n = 140)

Liczba lat dzialalnosci Liczba odpowiedzi | Udzial (%)

<1 roku 11 7,9%
1-3 lata 46 32,9%
4-7 lat 51 36,4%
8-15 lat 27 19,3%
powyzej 15 lat 5 3,6%
Razem 140 100,0%

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

@ <1roku
® 1-3 lata
4-7 lat
® s8-151at
_— @ powyze] 15 lat

Liczba lat dziatalnosci:
140 odpowiedzi

Y

Rysunek 3
Rozkiad odpowiedzi wedtug liczby lat prowadzenia dzialalnosci

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Google Forms / arkusza Zzrodlowego.
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Takie proporcje w strukturze proby dostarczaja interesujacego kontekstu dla dalszych analiz —
mozliwe bedzie np. sprawdzenie, czy staz dziatalno$ci koreluje z poziomem lojalno$ci wobec
marek, oczekiwaniami co do wspolpracy handlowej czy otwartosciag na innowacje
marketingowe. W dalszych czgsciach rozdziatu zostang uwzglednione takie zaleznoSci

w ramach analiz krzyzowych.

Kolejne pytanie dotyczyto liczby zatrudnionych os6b w badanych placowkach — zaréwno
w formie etatu, jak 1 wspolpracy kontraktowej. Liczba pracownikOw moze stanowié istotny
wskaznik skali dziatalno$ci oraz poziomu organizacyjnego danej jednostki. Zgromadzone dane
wskazuja, ze polowa respondentow (70 odpowiedzi, 50,0%) zatrudnia od 1 do 3 o0sob,

co sugeruje dominacj¢ mikroprzedsiebiorstw 1 jednoosobowych dziatalnosci gospodarczych.

Druga co do liczebnosci kategorig byty placowki zatrudniajace od 4 do 10 0s6b (55 odpowiedzi,
39,3%), natomiast wigksze struktury organizacyjne — zatrudniajace 11-20 os6b (10 odpowiedzi,
7,1%) lub powyzej 20 pracownikow (5 odpowiedzi, 3,6%) — wystepuja sporadycznie. Takie
roztozenie potwierdza, ze rynek luksusowych dermokosmetykow w Polsce w duzej mierze
opiera si¢ na matych, wyspecjalizowanych podmiotach, ktére charakteryzuje elastyczno$é

operacyjna i bezposredni kontakt z klientem.

Tabela 4

Liczba zatrudnionych pracownikow w placowce (n = 140)

Liczba zatrudnionych pracownikow Liczba odpowiedzi Udzial (%)

1-3 70 50,0%
4-10 55 39,3%
11-20 10 7,1%
>20 5 3,6%
Razem 140 100,0%

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

98




1al6c27905adb3672b407627b7bd5de6
2025-10-01 07:19:08

Liczba zatrudnionych pracownikéw (etat + wspétpracownicy):
140 odpowiedzi

® 13
@ 4-10
11-20

® >20

Rysunek 4
Rozkiad odpowiedzi wedtug liczby zatrudnionych pracownikow

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Google Forms / arkusza zrodlowego.

Wyniki te pozwalaja na lepsze zrozumienie struktury zasobow ludzkich w placowkach B2B
dziatajacych w sektorze dermokosmetykow luksusowych. Dalsza analiza moze wykaza¢, czy
skala zatrudnienia koreluje z poziomem sprzedazy, dostepem do marek luksusowych, a takze

wykorzystywanymi narzgdziami marketingowymi i kanatami dystrybucji.

Pytanie pigte dotyczyto zakresu dziatalnosci placowek biorgcych udziat w badaniu, co pozwala
oceni¢ skale operacyjng respondentéw 1 potencjalny zasigg dystrybucji produktow
luksusowych. Wyniki wskazuja, ze zdecydowana wigkszo$§¢ badanych podmiotow
(90 odpowiedzi, 64,3%) prowadzi dzialalno$¢ o charakterze lokalnym, ograniczong zazwyczaj
do jednej miejscowosci lub obszaru gminnego. W skali regionow funkcjonuje 34 respondentow
(24,3%), natomiast ogolnokrajowy zasigg zadeklarowato 14 placowek (10,0%).
Migdzynarodowy zakres dziatalnosci (obejmujacy np. raporeksport ustug lub prowadzenie filii
za granicg) wykazaty jedynie 2 jednostki (1,4%), co potwierdza wyraznie lokalny charakter

analizowanego sektora.
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Tabela 5
Zakres dzialalnosci placowki (n = 140)

Zakres dzialalnosci Liczba odpowiedzi Udzial (%)
Wylacznie lokalny 90 64,3%
Regionalny 34 24,3%
Ogolnokrajowy 14 10,0%
Mie¢dzynarodowy (np. eksport, filie za granica) | 2 1,4%
Razem 140 100,0%

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Zakres dziatalnosci:
140 odpowiedzi

@ Wytacznie lokalny

@ Regionalny
Ogédlnokrajowy

@ Miedzynarodowy (np. eksport, filie za
granica)

Rysunek §
Rozktad odpowiedzi wedlug zakresu dziatalnosci placowki

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Google Forms / arkusza zrédtowego.

Opisane dane jednoznacznie wskazuja, ze rynek dermokosmetykéw luksusowych w Polsce
opiera si¢ gléwnie na jednostkach funkcjonujacych lokalnie lub regionalnie. Moze to miec¢
wplyw na rodzaj wykorzystywanych kanatéw marketingowych, strategii cenowych oraz form
wspoOlpracy z markami premium. Obecnos¢ nielicznych podmiotéw o szerszym zasiggu moze

stanowi¢ interesujacy punkt odniesienia w analizach porownawczych w dalszej czg$ci pracy.

Pytanie szoste dotyczylo $redniej liczby klientoéw obstugiwanych miesigcznie przez placowki
B2B. Wskaznik ten pozwala oceni¢ skale operacyjna jednostki, potencjalne obcigzenie

zasobOw oraz stopien rozwoju bazy klientow. Najwigkszy odsetek odpowiedzi dotyczyt
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przedziatu 151-300 klientéw miesigcznie (37 odpowiedzi, 26,4%), co moze S$wiadczy¢

o stabilnym 1 intensywnym trybie funkcjonowania wsérod sredniej wielkosci jednostek.

Kolejne przedziaty czgstosci to 51-150 klientow (30 odpowiedzi, 21,4%) oraz 300—400
klientow (22 odpowiedzi, 15,7%), co potwierdza duzg réznorodnos¢ skali dziatania w obrgbie
sektora dermokosmetykow premium. Stosunkowo niski odsetek placowek obstuguje mniej niz

50 klientéw miesiecznie (19 odpowiedzi, 13,6%) lub przekracza prog 500 klientéw miesiecznie

(14 odpowiedzi, 10,0%).

Tabela 6

Srednia liczba obstugiwanych klientéw miesiecznie w placéwce (n = 140)

Srednia liczba klientow miesiecznie Liczba odpowiedzi | Udzial (%)

ponizej 50 19 13,6%
51-150 30 21,4%
151-300 37 26,4%
300400 22 15,7%
400-500 18 12,9%
powyzej 500 14 10,0%
Razem 140 100,0%

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Srednia liczba obstugiwanych klientéw miesiecznie:
140 odpowiedzi

@ ponizej 50
® 51-150

151-300
@ 400-500
: v @ powyzej 500

Rozktad odpowiedzi wedtug sredniej liczby obstugiwanych klientow miesiecznie

Rysunek 6

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Google Forms / arkusza zrédtowego.
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Zrbéznicowanie skali obstugi klienta wskazuje na istnienie w badanej probie zaréwno
mniejszych, bardziej butikowych podmiotéw, jak i1 dynamicznie dziatajacych jednostek
o wysokim natezeniu ustug. W dalszych analizach warto sprawdzi¢, czy liczba klientow

miesi¢cznie koreluje z poziomem zatrudnienia, zakresem dziatalnosci czy tez preferencjami

wobec marek luksusowych.

Druga czgs¢ ankiety otwiera pytanie dotyczace obecnosci marek luksusowych
1 profesjonalnych w ofercie placowek. Odpowiedzi respondentow pozwalaja oszacowac realny
stopien penetracji rynku przez segment premium oraz gotowos$¢ podmiotow do pracy

z wysokiej klasy produktami kosmetycznymi i zabiegowymi.

Zdecydowana wigkszos¢ badanych (79 odpowiedzi, 56,4%) deklaruje, ze oferuje luksusowe
marki na state, co potwierdza rosngca obecno$¢ produktow klasy premium w praktyce
rynkowej. Dodatkowe 26,4% respondentdw (37 odpowiedzi) wskazuje na ofert¢ czgsciowa
lub sezonowa, co moze oznacza¢ selektywne wdrazanie marek premium w zaleznosSci

od sezonu, promocji lub zapotrzebowania klientek.

Co istotne, 13 placowek (9,3%) zadeklarowato, ze planuja dopiero wprowadzenie tego typu
produktow do swojej oferty, natomiast tylko 11 respondentéw (7,9%) wskazato, ze nie oferuje
i nie planuje wspotpracy z markami luksusowymi. Wynik ten potwierdza rosngcg swiadomos¢
rynkowa 1 strategiczne zainteresowanie segmentem premium, takze ws$réd mniejszych

lub rozwijajacych si¢ jednostek.

Tabela 7
Status oferty luksusowych marek kosmetycznych i zabiegowych (n = 140)

Status oferty marek premium Liczba odpowiedzi Udzial (%)
Tak, na stale 79 56,4%
Czesciowo / sezonowo 37 26,4%
Nie, ale planujemy wprowadzenie | 13 9,3%

Nie 11 7,9%
Razem 140 100,0%

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.
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Czy oferujg Panstwo profesjonalne/luksusowe marki kosmetyczne i zabiegowe klasy premium?
140 odpowiedzi

@ Tak, na state
@ Czesciowo / sezonowo
Nie, ale planujemy wprowadzenie

) <2 o

Rysunek 7
Rozktad odpowiedzi dotyczqcych obecnosci marek luksusowych w  ofercie placowek

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Google Forms / arkusza zrédtowego.

Zgromadzone dane jednoznacznie wskazuja na dynamiczny rozwoj segmentu marek premium
w sektorze dermokosmetycznym w Polsce. Z perspektywy marketingowej $wiadczy
to o rosngcym potencjale tego rynku oraz zwigkszonej gotowosci wlascicieli i managerow
placowek do inwestowania w jako$¢, renomg i specjalistyczne produkty. W dalszej analizie
warto rozwazy¢, czy obecno$¢ marek luksusowych koreluje np. z liczba klientow, zakresem

dziatalnosci lub dtugoscig funkcjonowania placowki.

Osme pytanie miato charakter wielokrotnego wyboru i dotyczyto marek luksusowych oraz
profesjonalnych, z ktérymi obecnie wspodlpracujag respondenci. Wyniki pozwalaja
zidentyfikowac najpopularniejsze brandy wsrdd placowek B2B oraz zarysowac¢ strukture rynku

dermokosmetycznego w segmencie premium.

Najczesciej wskazywana marka okazata si¢ Medik8 — az 61 respondentow (43,6%)
zadeklarowalo wspolprace z tym producentem. Na kolejnych miejscach uplasowaty sig:
Mesoestetic (46 wskazan, 32,9%), Dermalogica oraz Sesderma (po 34 wskazania, po 24,3%),
a takze Obagi i ZO Skin Health (po 27 wskazan, po 19,3%). Wyniki te wskazuja na silng pozycje
wybranych globalnych marek w polskim sektorze estetycznym, szczegoélnie tych, ktére oferuja
szerokie portfolio produktow gabinetowych i wspieraja placéwki dziataniami edukacyjnymi
oraz marketingowymi. W zestawieniu pojawito si¢ rowniez wiele odpowiedzi dotyczacych

marek niszowych lub lokalnych (m.in. EstGen, Neauvia, Comfort Zone, EcoU), jednak udziat
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kazdej z nich nie przekroczyt 1% ogoétu wskazan. Tylko jeden respondent (0,7%) zadeklarowat

brak wspotpracy z jakgkolwiek markg premium.

Tabela 8

Marki dermokosmetyczne obecne w ofercie respondentow (n = 140, odpowiedzi wielokrotne)

Marka dermokosmetyczna Liczba wskazan ‘ Udzial (%)
Medik8 61 43,6%
Mesoestetic 46 32,9%
Dermalogica 34 24,3%
Sesderma 34 24,3%
Obagi 27 19,3%
7.0 Skin Health 27 19,3%
Skinceuticals 18 12,9%
Environ 17 12,1%
Dr. Barbara Sturm 16 11,4%
Klapp 20 14,3%
Biologique Recherche 22 15,7%
Babor 12 8,6%
Universkin 12 8,6%
Valmont 11 7,9%
Intraceuticals 11 7,9%
Guinot 10 7,1%
Germaine de Capuccini 9 6,4%
Forlle’d 8 5,7%
PCA skin 5 3,6%
Estgen 3 2,1%
Pozostale marki (po 1 wskazaniu) | 18 12,9%
Suma wskazan 433 309.3%

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.
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Z jakimi markami wspdtpracujecie obecnie? (mozna zaznaczy¢ wiele)
140 odpowiedzi

Biologique Recherche 22 (15,7%)
Valmont 11 (7,9%)
Mesoestetic 46 (32,9%)
Universkin 12 (8,6%)
Environ 17 (12,1%)
Skinceuticals 18 (12,9%)
Medik8 61 (43,6%)
Z0 Skin Health 27 (19,3%)
Dermalogica 34 (24,3%)
Obagi 27 (19,3%)
Dr. Barbara Sturm 16 (11,4%)
Forlle’'d 8 (5,7%)
Intraceuticals 11 (7,9%)
Klapp 20 (14,3%)
Sesderma 34 (24,3%)
Germaine de Capuccini 9 (6,4%)
Guinot 10 (7,1%)
Babor 12 (8,6%)
PCA skin 5(3,6%)
3 (2,1%)
Estgen 2 (1,4%)
Image skin CARE, Derma... 1 (0,7%)
Dermomedica, Dermaquestli—1 (0,7%)
Lumenisi—1 (0,7%)
Skinbettert—1 (0,7%)
EcoUl—1 (0,7%)
PCA Skinl—1 (0,7%)
MedEstelle PCA skinli—1 (0,7%)
Neauviafl—1 (0,7%)
Aromatherapy Associates—1 (0,7%)
Peel mission llcsil—1 (0,7%)
Zadngl—1 (0,7%)
Arkana, peel missionfi—1 (0,7%)
EstGen—1 (0,7%)
Mediderma, Teoxane, Nea...ll—1 (0,7%)
Ella Bache Thalgol—1 (0,7%)

Filorga, PCA SKIN 1 (0,7%)
Dottore, PCA SKIN, CELL...JF—1 (0,7%)
Comfort Zonell—1 (0,7%)

0 20 40 60 80

Rysunek 8
Wspoipraca respondentow z markami dermokosmetycznymi klasy premium (wielokrotny
wybor)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Google Forms / arkusza zrodlowego.

Otrzymane dane jednoznacznie wskazujga na silne ugruntowanie kilku marek globalnych
na rynku polskim, przy jednoczesnym rozdrobnieniu w segmencie marek niszowych. Takie
zrdéznicowanie moze wynika¢ z odmiennych strategii dystrybucji, programéw partnerskich czy

wsparcia szkoleniowego oferowanego przez producentow.
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Kolejne pytanie miato na celu identyfikacje gtoéwnych kryteriow wyboru marek luksusowych,
z ktorymi wspotpracujg placowki. Respondenci mogli wskaza¢ maksymalnie trzy czynniki,
co umozliwia analize motywacji zakupowych w relacjach B2B z dostawcami produktow klasy
premium. Najczesciej wskazywanym czynnikiem byly sktadniki aktywne i innowacyjne
technologie, ktore otrzymatly 92 wskazania (65,7%). To pokazuje, ze placowki przywiazuja
duzg wage do merytorycznych walorow produktow oraz postrzeganej efektywnosci
zabiegowej. Na drugim miejscu ex aequo uplasowaty si¢: reputacja i obecno$¢ marki na rynku
migdzynarodowym oraz dowody naukowe / badania kliniczne — po 66 wskazan (po 47,1%).
Wynik ten potwierdza, ze klienci instytucjonalni doceniaja marki o ugruntowanej pozycji
ipopartej badaniami skutecznosci. Wysoko oceniono takze programy szkoleniowe
1 certyfikacyjne (57 wskazan, 40,7%) oraz wizerunek marki (47 wskazan, 33,6%), co sugeruje,
ze strategia brandingu i wsparcie edukacyjne stanowig istotny element decyzji o wspolpracy.
Mniej istotne, cho¢ nadal zauwazalne, byly czynniki takie jak ekskluzywnos$¢ dystrybucji
1 opieka posprzedazowa (po 24,3%) oraz elastyczne warunki handlowe — tylko 17,1% wskazan.
Moze to $wiadczy¢ o tym, ze w segmencie premium decyzje zakupowe rzadziej kieruja

si¢ argumentami cenowymi czy rabatowymi.

Tabela 9

Kryteria wyboru marek luksusowych przez respondentow (n = 140, odpowiedzi wielokrotne)

Kryterium wyboru marki Liczba wskazan ‘ Udzial (%)

Skladniki aktywne i innowacyjne technologie 92 65,7%
Reputacja i obecnos¢ na rynku miedzynarodowym 66 47,1%
Dowody naukowe / badania kliniczne 66 47,1%
Programy szkoleniowe i certyfikacyjne 57 40,7%
Wizerunek marki (design, prestiz, luksus) 47 33,6%
Ekskluzywnos¢ dystrybucji (niska dostepnos¢ rynkowa) | 34 24,3%
Opieka posprzedazowa i dostepnos¢ konsultantow 34 24,3%
Elastyczne warunki handlowe (marze, platnosci, MOQ) | 24 17,1%
Suma wskazan 420 296,4%

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

106

110 / 173



1al6c27905adb3672b407627b7bd5de6
2025-10-01 07:19:08
111 / 173

Na jakiej podstawie dokonano wyboru tych marek? (maks. 3 odpowiedzi):
140 odpowiedzi

Reputacja i obecnosé na rynku... 66 (47,1%)

Dowody naukowe / badania kli... 66 (47,1%)

Sktadniki aktywne i innowacyjn... 92 (65,7%)
Programy szkoleniowe i certyfi...

34 (24,3%)

Ekskluzywnos$¢ dystrybucji (nis...
Wizerunek marki (design, prest... 47 (33,6%)

34 (24,3%)

Opieka posprzedazowa i doste...

Elastyczne warunki handlowe (... 24 (17,1%)

0 20 40 60 80 100

Rysunek 9
Najczestsze kryteria wyboru marek luksusowych przez placowki B2B

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Google Forms / arkusza Zrodlowego.

Zgromadzone dane potwierdzajg, ze profesjonalni odbiorcy dermokosmetykow koncentruja
si¢ przede wszystkim na jako$ci, reputacji i technologii produktow — co jest charakterystyczne
dla strategii zakupu w sektorze premium. W dalszych analizach warto zbada¢, czy wskazane

kryteria korelujg z czasem dziatania placowki, liczbg klientow lub poziomem cenowym oferty.

Dziesigte pytanie dotyczylo liczby dostawcéw kosmetykdéw premium, z ktorymi placowki
wspotpracuja w sposob ciagly. Celem bylto okreslenie stopnia dywersyfikacji partnerow
handlowych oraz skali otwarto$ci na rézne marki w codziennej praktyce biznesowe;.
Najwigksza czg$¢ respondentow (51,4%) wskazata, ze wspotpracuje stale z 2—3 dostawcami.
Moze to $wiadczy¢ o zachowaniu umiarkowanej réznorodnosci oferty produktowej przy
jednoczesnym utrzymaniu przejrzystosci operacyjnej i relacji handlowych. Znaczacy odsetek
respondentow (19,3%) deklaruje wspotprace wytacznie z jednym dostawca, co moze
sugerowac istnienie silnych relacji partnerskich lub wybor modelu monobrandowego. Z kolei
17,9% respondentow wspotpracuje z 4-5 firmami, a 11,4% deklaruje ponad 5 aktywnych

partnerdéw, co moze oznaczac strategie wysokiej elastycznosci i1 szerokiego portfolio marek.
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Tabela 10
Liczba dostawcow wspoilpracujgcych z placowkg (n = 140)

Liczba dostawcow | Liczba odpowiedzi = Udzial (%)

1 27 19,3%
2-3 72 51,4%
4-5 25 17,9%
Powyzej 5 16 11,4%

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

llu dostawcow kosmetykdéw premium wspotpracuje z Paristwa placowka w sposéb ciagty?
140 odpowiedzi

@1
® 23

45
@ Powyzej 5

Rysunek 10
Liczba dostawcow kosmetykow premium wspotpracujgcych z placowkq B2B

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Google Forms / arkusza zrodlowego.

Wyniki mogg postuzy¢ jako punkt wyjscia do dalszych analiz krzyzowych — np. czy liczba
dostawcow koreluje z wielkos$cig placowki, zakresem dziatalnosci lub preferowanym modelem

wspoOlpracy.

W pytaniu jedenastym respondenci zostali poproszeni o wskazanie maksymalnie trzech
najwazniejszych kryteriow, jakimi kieruja si¢ przy wyborze dostawcy luksusowych
kosmetykow. Pozwolito to na pogiebiong analize kluczowych oczekiwan klientow
instytucjonalnych w relacjach B2B. Najczesciej wskazywanym kryterium byta potwierdzona
skuteczno$¢ i badania kliniczne — 81 respondentow (57,9%). Drugie miejsce zajety warunki
handlowe, takie jak marze, rabaty i terminy platnosci — 70 odpowiedzi (50,0%), co sugeruje

wysoka wrazliwo$¢ rynku na aspekty ekonomiczne wspotpracy. Na trzecim miejscu uplasowata
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si¢ dostepnos¢ szkolen i certyfikacji (61 wskazan, 43,6%), co pokazuje, ze edukacja
produktowa stanowi istotny komponent oferty. Kolejne istotne czynniki to: innowacyjnos$¢
receptur i technologii (42,9%) oraz renoma i prestiz marki (34,3%). Pozostate kryteria miaty
nizsze znaczenie: kompleksowe wsparcie marketingowe (25,7%), personalizacja oferty
(22,1%), czas 1 niezawodnos$¢ dostaw (13,6%) oraz dostepnos¢ produktéw na rynku lokalnym

(10,0%).

Tabela 11

Kluczowe kryteria wyboru dostawcy luksusowych kosmetykow (n = 140, odpowiedzi

wielokrotne)
Potwierdzona skuteczno$¢ i badania kliniczne 81 57,9%
Warunki handlowe (marze, rabaty, terminy ptatnosci) | 70 50,0%
Dostepnos¢ szkolen i certyfikacji 61 43,6%
Innowacyjnos¢ receptur i technologii 60 42,9%
Renoma i prestiz marki 48 34,3%
Kompleksowe wsparcie marketingowe i materialy POS | 36 25,7%
Mozliwos¢ personalizacji i segmentacji oferty 31 22,1%
Czas i niezawodno$¢ dostaw 19 13,6%
Dostepnos¢ produktow na rynku lokalnym 14 10,0%
Suma wskazan 420 300,0%

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.
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Jakie sg kluczowe kryteria wyboru dostawcy luksusowych kosmetykéw? (prosze zaznaczyé
maksymalnie 3 najwazniejsze)
140 odpowiedzi

Renoma i prestiz marki
Potwierdzona skutecznosc¢ i ba... 81 (57,9%)

Innowacyjnosc¢ receptur i techn...

Warunki handlowe (marze, rab... (50%)

Dostepnos¢ szkolen i certyfikacji 61 (43,6%)

Kompleksowe wsparcie market... 36 (25,7%)

Mozliwos¢ personalizacji i seg... 31(22,1%)

Dostepnosc produktow na rynk... 14 (

Czas i niezawodnos¢ dostaw 19 (13,6%)

Rysunek 11
Najczesciej wskazywane kryteria wyboru dostawcy przez placowki B2B

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Google Forms / arkusza zrédtowego.

Wyniki wskazuja na strategiczne znaczenie jakosci, warunkow handlowych 1 wsparcia
szkoleniowego w budowaniu relacji migdzy dostawcami a profesjonalnymi placéwkami
kosmetologicznymi. W dalszej analizie warto sprawdzi¢, czy preferencje te rdznicuja

sie w zaleznosci od liczby obstugiwanych klientow lub wielkosci zatrudnienia.

W pytaniu dwunastym respondenci zostali poproszeni o ocen¢ szesciu kluczowych stwierdzen
dotyczacych preferencji klientdw, znaczenia wizerunku marek oraz wplywu wsparcia
marketingowego na sprzedaz. Ocena zostata dokonana w pigciostopniowej skali Likerta —

od 1 (zdecydowanie si¢ nie zgadzam) do 5 (zdecydowanie si¢ zgadzam).

Najwicksza zgodno$¢ respondenci wykazali wobec stwierdzenia, ze klienci oczekuja
personalizacji zabiegow i1 rekomendacji kosmetykow — az 80 oséb (57,1%) zdecydowanie sie
z tym zgadza, a kolejne 30 0sob (21,4%) raczej si¢ zgadza. Oznacza to, Ze personalizacja ustug

jest obecnie jednym z najwazniejszych trendow w sektorze dermokosmetykow luksusowych.
Silne poparcie uzyskaty roGwniez nastepujace tezy:

e Drziatania digital marketingowe sa bardziej efektywne niz reklama tradycyjna —

65 odpowiedzi zdecydowanie si¢ zgadzam, 40 — raczej si¢ zgadzam.
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e Wsparcie marketingowe od producenta znaczaco wplywa na sprzedaz —

60 zdecydowanie si¢ zgadzam, 45 raczej si¢ zgadzam.

o Klienci zwracaja uwage na certyfikaty jakosci 1 sktadniki aktywne — 57 odpowiedzi

zdecydowanie si¢ zgadzam, 50 — raczej si¢ zgadzam.

Z kolei najmniej jednomyslni byli respondenci wobec stwierdzenia, ze klienci oczekuja
wylacznie znanych marek luksusowych — jedynie 18 o0séb (12,9%) zdecydowanie si¢ zgadza,
a 45 (32,1%) raczej si¢ nie zgadza. Moze to sugerowac rosngcg otwartos¢ rynku na marki

niszowe i specjalistyczne.

Tabela 12
Ocena poziomu zgody z poszczegolnymi stwierdzeniami dotyczqcymi preferencji klientow

i czynnikow wplywajgcych na sprzedaz (n = 140)

Stwierdzenie

zgadzam

4 — Raczej si¢ zgadzam
5 — Zdecydowanie si¢

P)
o
=
%)
©
=
«
3
=
=
=
(5}
D
=
N
|
v

3 — Nie mam zdania

2 — Raczej nie

a) Klienci oczekuja wylacznie znanych marek | 12 45 40 25 18

luksusowych

b) Renoma producenta wplywa na postrzeganie | 10 20 30 35 55
placowki jako prestizowej

¢) Klienci zwracaja uwage na certyfikaty 9 10 25 50 57

jakoSci i skladniki aktywne

d) Wsparcie marketingowe od producenta | 10 15 20 45 60

znaczaco wplywa na sprzedaz

e) Dzialania digital marketingowe sa bardziej | 10 12 25 40 65
efektywne niz reklama tradycyjna

f) Klienci oczekuja personalizacji zabiegow 6 8 20 30 80

i rekomendacji kosmetykow

Zrb6dto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania ankietowego.
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W jakim stopniu zgadzaja sie Paristwo z ponizszymi stwierdzeniami? (Skala: 1 - Zdecydowanie nie zgadzam sieg, 5 — Zdecydowanie sie

zgadzam)
Bl zdecydowanie nie zgadzam si¢, Il raczej sie nie zgadzam, nie mam zdania, M raczej sie zgadzam, M zdecydowanie sie zgadzam
80
60
40
20
0
L Q- s SCal @ o
o 2 T £C o - ©f
N AN \ B PG N
\(\\\e“‘” ?-es\o @e“(‘ o 0’1'@ \L_i\@'“o
Rysunek 12

Rozkiad ocen zgody ze stwierdzeniami dotyczgcymi oczekiwan klientow i znaczenia wsparcia
marketingowego

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Google Forms / arkusza Zrédlowego.

Wyniki te wskazujg na konieczno$¢ dostosowania dziatah sprzedazowych i komunikacyjnych
do rosnacych oczekiwan klientow w zakresie indywidualizacji, jako$ci i obecnosci cyfrowe;.
Dalsze analizy moga ujawni¢ zréznicowanie tych opinii w zalezno$ci od wielkosci placowki,

zakresu dzialalnosci lub lokalizacji.

W pytaniu trzynastym respondenci zostali poproszeni o wskazanie, jakie dziatania
marketingowe sg obecnie prowadzone w ich placowkach w celu promocji luksusowych marek
iustug oraz ktére z nich oceniaja jako szczegdlnie skuteczne. Uczestnicy mogli zaznaczy¢
wiele odpowiedzi, a rozrdznienie dotyczylo form wspotpracy — dzialan prowadzonych

samodzielnie oraz realizowanych we wspdipracy z marka.

Najczesciej realizowanym dzialaniem — zardwno we wspotpracy z marka, jak 1 samodzielnie —
sg kampanie w mediach spotecznosciowych (Instagram, Facebook, TikTok), wskazane
odpowiednio przez 74 1 72 respondentow. Ponadto, az 52 osoby (37,1%) uznaly je za

szczegolnie skuteczne, co podkresla ich znaczenie w konteks$cie promocji ustug klasy premium.
Duza popularno$cia cieszg si¢ rowniez:

o eventy tematyczne (VIP Days, dni otwarte): 71 wskazan w ramach wspolpracy z marka
oraz 59 dziatan samodzielnych, ocenione jako skuteczne przez 38 respondentéw

(27,1%),
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o szkolenia sprzedazowe 1 zabiegowe dla personelu — realizowane we wspotpracy przez

82 placowki (najwyzszy wynik), uznane za skuteczne przez 56 respondentow (40,0%),

o materialy promocyjne POS i digital (katalogi, roll-upy, video): 67 dziatan z marka,

46 samodzielnie, 34 ocenione jako skuteczne.

Rzadziej wskazywano programy lojalnosciowe (36 odpowiedzi we wspolpracy
1 70 samodzielnie), artykuly sponsorowane (39), czy wspotprace z influencerami (fgcznie

62 odpowiedzi). Najmniej skuteczne oceniono newsletter i e-mail marketing, pomimo do$¢

szerokiej realizacji.

Tabela 13
Realizowane dzialania marketingowe i ich ocena skutecznosci (n = 140, odpowiedzi
wielokrotne)
Realizowane
Realizowane = Oceniane jako
Dzialanie marketingowe we wspolpracy
samodzielnie = skuteczne
z marka
Kampanie w social media 74 72 52 (37,1%)
Eventy tematyczne 71 59 38 (27,1%)
Programy lojalnosciowe 36 70 31 (22,1%)
E-mail marketing/newsletter 31 68 20 (14,3%)
Wspolpraca z influencerami 44 40 28 (20,0%)
Materialy promocyjne POS 67 46 34 (24,3%)
Artykuly sponsorowane/blog 39 36 29 (20,7%)
Szkolenia sprzedazowe 82 50 56 (40,0%)

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.
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Jakie dziatania marketingowe sg obecnie realizowane w Paristwa placéwce w celu promocji luksusowych marek i ustug oraz
ktére z nich uznajg Panstwo za szczegdlnie skuteczne? (zaznacz wszystkie, ktére majg zastosowanie)

80 Bl Realizowane we wspolpracy z markg B Realizowane samodzielnie Oceniane jako skuteczne
60
40
) II

0

@ ' @
o @ a S a o
w® e**’" o & e W pﬁ“ L
Rysunek 13

Realizowane dziatania marketingowe oraz ich subiektywna skutecznosc¢ wedtug respondentow

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Google Forms / arkusza zrodlowego.

Dane te potwierdzaja, ze najskuteczniejsze dziatania to te, ktore laczg szkolenie personelu
z aktywng obecnos$cig w kanatach digital marketingu. W kolejnych analizach warto rozwazy¢

powiazanie tych wynikow z rodzajem placowki oraz profilem jej dziatalnosci.

W pytaniu 14 respondenci zostali poproszeni o dokonanie subiektywnej oceny skutecznosci
prowadzonych dzialan marketingowych w konteks$cie pozyskiwania nowych klientow.
Odpowiedzi udzielano w oparciu o pi¢ciostopniowg skale Likerta, umozliwiajaca zarowno
jednoznaczne potwierdzenie skutecznosci, jak 1 wyrazenie watpliwosci lub negacji. Analiza
wynikdw wykazata wyrazng dominacje opinii pozytywnych: 68 respondentow (48,6%)
wskazato odpowiedz ,,Tak — zdecydowanie”, natomiast 62 osoby (44,3%) wybraty opcje
»Raczej tak”. Lacznie 92,9% badanych postrzega prowadzone dzialania marketingowe jako
skuteczne narzedzie pozyskiwania nowych klientow, przy czym niemal potowa respondentow
wyraza w tym zakresie pelne przekonanie. Odpowiedzi negatywne lub ambiwalentne miaty
charakter marginalny. Raczej nie” wskazata 1 osoba (0,7%), ,,Nie” nie zostalo wybrane,
a ,,Trudno powiedzie¢” zaznaczyto 9 respondentow (6,4%). Dominacja opinii pozytywnych
sugeruje wysokg skutecznos¢ strategii komunikacyjnych i promocyjnych, co stanowi istotng

wskazowke dla marek luksusowych planujacych wspotprace z placowkami B2B.
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Tabela 14

Ocena skutecznosci dzialan marketingowych w pozyskiwaniu klientow (n = 140)

Odpowiedz Liczba wskazan | Udzial (%)
Tak — zdecydowanie | 68 48,6%
Raczej tak 62 44,3%
Raczej nie 1 0,7%

Nie 0 0,0%
Trudno powiedzie¢ | 9 6,4%

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Czy oceniacie Panstwo te dziatania jako skuteczne w pozyskiwaniu klientéw?
140 odpowiedzi

@ Tak — zdecydowanie
@ Raczej tak
Raczej nie

@ Nie
@ Trudno powiedzie¢

Rysunek 14
Ocena skutecznosci dziatan marketingowych w pozyskiwaniu klientow

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Google Forms / arkusza zrédtowego.

Celem pytania 15 bylo zidentyfikowanie gltownych kanatow sprzedazy, ktore generuja
najwyzszy obrot produktami klasy premium w praktyce badanych placowek. Respondenci
mogli wskaza¢ maksymalnie dwa najwazniejsze zrddla przychodéw z luksusowych
kosmetykéw. Zdecydowang przewage uzyskata odpowiedz ,sprzedaz w gabinecie
bezposrednio po zabiegu”, ktoéra wskazalo az 88,6% respondentéw (n = 124). Wynik ten
potwierdza dominujacg role kontaktu osobistego oraz rekomendacji specjalistycznej w procesie
sprzedazowym, co wpisuje si¢ w charakter relacji opartych na zaufaniu i doradztwie. Drugim
najczesciej wskazywanym kanalem byla sprzedaz online prowadzona przez placowke —32,1%
wskazan (n = 45). Cho¢ mniej popularna, forma ta zyskuje na znaczeniu, zwlaszcza
w konteks$cie trendoéw digitalizacji obstugi klienta oraz zwigkszonej dostepnosci produktow
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poza wizyta w placowce. Pozostate kanaty — takie jak sprzedaz przez portale producenta (10%)
oraz model hybrydowy (13,6%) — uzyskaty relatywnie niskie poparcie. Moze to wynikac
z ograniczonego wpltywu na marzowo$¢ oraz braku bezposredniej kontroli nad procesem

rekomendacji, co w segmencie premium odgrywa kluczowg rolg.

Tabela 15

Kanaty sprzedazy generujgce najwyzszy obrot produktami luksusowymi (n = 140, odpowiedzi

wielokrotne)
Kanal sprzedazy ‘ Liczba wskazan ‘ Udzial (%) ‘
Sprzedaz w gabinecie bezposrednio po zabiegu 124 88,6%
Sprzedaz online prowadzona przez placowke 45 32,1%
Sprzedaz hybrydowa (telekonsultacje + dostawa) | 19 13,6%
Sprzedaz przez portale producenta (z prowizja) | 14 10,0%
Inne 1 0,7%

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Ktére kanaty sprzedazy generuja najwiekszy obrét produktami luksusowymi? (maks. 2 odpowiedzi)
140 odpowiedzi

Sprzedaz w gabinecie

0,
bezposrednio po zabiegu 124 (88,6%)

Sprzedaz online prowadzona

) 45 (32,1%)
przez placowke

Sprzedaz przez portale
producenta (z prowizjg)

Sprzedaz hybrydowa

19 (13,6%
(telekonsultacje + dostawa) (13.6%)

0 25 50 75 100 125

Rysunek 15
Kanaty sprzedazy generujgce najwyzszy obrot produktami luksusowymi

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Google Forms / arkusza zrédtowego.
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W pytaniu 16 respondenci zostali poproszeni o okreslenie, czy w ich placdéwkach realizowane
sg dziatania z zakresu personalizacji oferty kosmetycznej — w szczegdlnosci poprzez analize
skory, dobor produktow na podstawie indywidualnych potrzeb klienta, z wykorzystaniem
nowoczesnych narzedzi (w tym technologii Al). Najwigcej odpowiedzi uzyskata opcja ,,Tak,
w pelnym zakresie” — wskazalo ja 40,7% ankietowanych. Jest to istotny sygnat, Ze znaczna
cze$¢ placowek wdrozyla kompleksowe strategie personalizacji, co stanowi zgodnos$¢
z aktualnymi trendami w sektorze premium, podkreslajagcymi role doswiadczenia klienta
(customer experience). Kolejne 31,4% respondentow deklaruje, ze dziatania te sa prowadzone
czgsciowo, co sugeruje etap przejsciowy w implementacji indywidualnych rozwigzan
pielegnacyjnych. Réwnoczesnie 20% respondentéow planuje wdrozenie takich dziatan
w przysztosci, co moze wskazywac na dalszy wzrost znaczenia tego trendu w nadchodzacych
latach. Tylko 7,9% respondentéw zadeklarowato, Ze nie wdrazajg i nie planujg wdrazaé takich
rozwigzan, co czyni t¢ grupg wyrazng mniejszoscia i potwierdza szerokie uznanie personalizacji

jako czynnika konkurencyjnosci w segmencie dermokosmetykow luksusowych.

Tabela 16

Stopien wdrozenia dzialan personalizujgcych oferte kosmetyczng (n = 140)

Odpowiedz Liczba wskazan Udzial (%)
Tak, w pelnym zakresie | 57 40,7%
CzeSciowo 44 31,4%
Nie, ale planujemy 28 20,0%

Nie i nie planujemy 11 7,9%

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania ankietowego.
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Czy prowadzga Panstwo dziatania personalizujgce oferte kosmetyczng dla klienta (analiza skory,

dobér produktéw na podstawie Al, itd.)?
140 odpowiedzi

@ Tak, w petnym zakresie
@ Czesciowo
Nie, ale planujemy

ﬂ @ Nie i nie planujemy

Rysunek 16
Stopien wdrozenia dzialan personalizujgcych oferte kosmetyczng

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Google Forms / arkusza Zrodlowego.

Pytanie 17 dotyczyto stosowania nowoczesnych narzedzi wspierajacych zarzadzanie relacjami
z klientem oraz procesami sprzedazowymi — w szczegolnosci systemoéw CRM (Customer
Relationship Management) oraz rozwigzan automatyzacyjnych (np. zarzadzanie historig

zakupow, personalizacja komunikacji i1 oferty).

Ponad potowa respondentow, doktadnie 51,4%, zadeklarowata, ze aktywnie korzysta z takich
rozwigzan, co potwierdza rosnacg digitalizacj¢ procesow sprzedazowych i marketingowych
w sektorze dobr luksusowych. Narzedzia CRM sprzyjaja budowie trwatych relacji z klientami,

segmentacji ofert oraz zwigkszeniu skutecznosci dziatan promocyjnych.

Kolejna grupa — 23,6% badanych — planuje wdrozenie takich rozwigzan w najblizszym czasie,
co moze sugerowa¢ wzrost $wiadomos$ci technologicznej oraz potrzebe dostosowania

si¢ do standardow obstugi klienta premium.

Z kolei 25% respondentow nie korzysta z systeméw CRM ani automatyzacji i nie wykazuje
planéw ich wdrozenia. Moze to oznaczac¢ albo mniejszg skale dziatalno$ci, albo ograniczong

gotowo$¢ inwestycyjna.
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Tabela 17

Stosowanie systemow CRM i automatyzacji w sprzedazy kosmetykow premium (n = 140)

Odpowiedz Liczba wskazan ‘ Udzial (%) ‘
Tak 72 51,4%
Nie 35 25,0%
Planujemy wdrozenie | 33 23,6%

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Czy korzystajg Panstwo z systemédw CRM lub automatyzacji (np. do obstugi klientéw, historii

zakupow, personalizacji ofert) w sprzedazy kosmetykow i ustug premium?
140 odpowiedzi

® Tak
@ Nie

Planujemy wdrozenie

Rysunek 17
Stosowanie systemow CRM lub automatyzacji w sprzedazy ustug i produktow premium

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Google Forms / arkusza Zrodtowego.

W pytaniu osiemnastym respondenci zostali zapytani o ewentualne réznice w oczekiwaniach
klientow obstugiwanych w Polsce 1 poza jej granicami. Zdecydowana wigkszo$¢ placowek
(71,4%) zadeklarowata, Ze pytanie ich nie dotyczy, co wskazuje, ze dziataja one wylacznie na
rynku krajowym. Sposrod tych, ktérzy maja doswiadczenia z klientami zagranicznymi, 18,6%
uznato, ze roznice s3 wyrazne i wplywaja na strategi¢ dziatania, a 4,3% okreslito je jako
umiarkowane 1 niewymagajace odrebnych dziatan. Zaledwie 2,9% uznato, ze oczekiwania

sg bardzo podobne, a 2,9% nie zauwazylo zadnych rdznic.
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Tabela 18

Roznice w preferencjach klientow na rynku polskim i zagranicznym (n = 140)

Odpowieds Liczba Odsetek
wskazan (%)
100

Tak, roznice sq wyrazne i wplywajq na strategie dzialania | 26 18,6%

Tak, ale s umiarkowane i nie wymagaja odrebnych dzialan | 6 4,3%

Nie, klienci maja bardzo podobne oczekiwania 4 2,9%

Nie zauwazamy roznic 4 2,9%

Razem 140 100%

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Jesli Panstwa placdwka prowadzi dziatalno$¢ zaréwno w Polsce, jak i za granicg — czy zauwazajg

Panstwo istotne roznice w preferencjach klientow ...oczekiwania dotyczgce marek, cen, jakosci ustug)?
140 odpowiedzi

@ Tak, roznice sg wyrazne | wplywajg na
strategie dziatania

@ Tak, ale sg umiarkowane i nie wymagaijg
odrebnych dziatan

Nie, klienci majg bardzo podobne
oczekiwania

@ Nie zauwazamy réznic

18,6%

@ Nie dotyczy / placéwka nie dziata za
granica

Rysunek 18
Roznice w preferencjach klientow w Polsce i za granicq

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Google Forms / arkusza zrédtowego.

W pytaniu dziewigtnastym mozna byto wskazaé¢ maksymalnie 3 odpowiedzi. Na pytanie jakie
sg najwigksze bariery we wdrazaniu produktéw premium w Polsce, respondenci najczgsciej
wskazywali na bariery cenowe (66,4%) oraz niska rozpoznawalno$¢ marek luksusowych

na rynku polskim (64,3%) jako kluczowe przeszkody we wdrazaniu produktow premium.
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Roéwnie istotna okazata si¢ niska §wiadomos¢ klientow koncowych (61,4%), ktora znaczaco
wplywa na popyt oraz skuteczno$¢ komunikacji marketingowej. Potowa respondentow (50,7%)
wskazata takze na konkurencje ze strony marek masowych imitujacych luksus, co utrudnia
uzasadnienie wyzszej ceny. Rzadziej wymieniano ograniczone wsparcie marketingowe

(22,1%), brak dostgpnych szkolen produktowych (12,1%) oraz niedostateczng dostepno$¢

przedstawicieli marek (22,9%).

Tabela 19

Bariery we wdrazaniu produktow premium w Polsce (n = 140, odpowiedzi wielokrotne)

Udzial wsrod Udzial wsrod

Liczba
Bariera odpowiedzi respondentow

wskazan

(%) (%)

Bariery cenowe 93 18,6% 66,4%
Niska rozpoznawalnos¢ marek w Polsce | 90 18,0% 64,3%
Niska swiadomos¢ klientéw koncowych | 86 17,2% 61,4%
Konkurencja ze strony marek

71 14,2% 50,7%
masowych imitujacych luksus
Niska dostepnosé

32 6,4% 22,9%
reprezentantéw/ekspertéw marek
Ograniczone wsparcie marketingowe 31 6,2% 22,1%
Brak dostepnych szkolen produktowych | 17 3,4% 12,1%
Suma wskazan 420 100,0% -

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.
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Jakie sg najwieksze bariery we wdrazaniu produktéw premium w Polsce? (maks. 3 odpowiedzi)
140 odpowiedzi

Niska swiadomaosc klientow ko... 86 (61,4%)

Bariery cenowe 93 (66,4%)

Brak dostepnych szkolen produ... 17 (12,1%)

Niska rozpoznawalnos$é marek... 90 (64,3%)

Niska dostepnosc¢ reprezentant... 32 (22,9%)

QOgraniczone wsparcie marketi... 31(22,1%)

Konkurencja ze strony marek... 71 (50,7%)

0 20 40 60 80 100

Rysunek 19
Gtowne bariery we wdrazaniu produktow premium na rynku polskim

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Google Forms / arkusza Zrodlowego.

W pytaniu dwudziestym respondenci zostali poproszeni o oceng, jak — ich zdaniem — polscy
konsumenci postrzegaja kosmetyki klasy premium: czy dominujg w tym ujeciu cechy luksusu,
czy raczej funkcjonalnosci (np. skuteczno$¢, sktadniki aktywne). Celem tego pytania byto
okreslenie dominujacych skojarzen z markami premium 1 ustalenie, czy na rynku polskim
glownym motywatorem zakupu sg prestiz i pozycjonowanie marki, czy tez wartosci uzytkowe

i rezultaty dziatania.

Jak pokazano w tabeli 20, najwigkszy odsetek odpowiedzi uzyskata opcja ,,Gléwnie
luksusowe” — 31,4%, co wskazuje, ze dla wielu klientow w Polsce kosmetyki premium
sg utozsamiane przede wszystkim z prestizem, statusem i luksusowym stylem zycia. Niewiele
mniejszy odsetek (30,0%) przypisano odpowiedzi ,,Rownorzednie”, co oznacza, ze prawie
co trzeci respondent dostrzega réwnowazng role zardwno prestizu, jak i funkcjonalnosci.
Jedynie 17,9% ankietowanych uznato, ze klienci postrzegaja kosmetyki premium przede

wszystkim jako funkcjonalne. Dla 20,7% badanych trudno jednoznacznie oceni¢ dominujacy
typ percepcji.

Wyniki te sugeruja, ze strategie marketingowe marek luksusowych w Polsce powinny
zachowac balans migdzy przekazem opartym na prestizu a komunikacjg skutecznosci dziatania

produktow. Rosngce znaczenie wartosci uzytkowej moze rowniez wskazywaé na koniecznos¢
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edukacji klientow 1 prezentowania wiarygodnych danych potwierdzajacych jako$¢ oraz

efektywnos$¢ oferowanych rozwigzan.

Tabela 20
Postrzeganie kosmetykow premium przez polskich konsumentow — aspekt luksusu
i funkcjonalnosci

Odpowiedz Liczba wskazan Procent (%)

Gléwnie luksusowe

Glownie funkcjonalne | 25 17,9%

Rownorzednie 42 30,0%

Trudno powiedzieé¢ 29 20,7%

Lacznie 140 100%

Zrb6dto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Czy wedtug Paristwa polscy konsumenci postrzegajg kosmetyki premium jako produkty luksusowe

czy bardziej funkcjonalne?
140 odpowiedzi

@ Giownie luksusowe

@ Giownie funkgcjonalne
Rownorzednie

@ Trudno powiedzie¢

Rysunek 20
Postrzeganie kosmetykow premium — luksus vs. funkcjonalnos¢

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiety Google Forms.

W pytaniu dwudziestym pierwszym respondenci zostali poproszeni o wskazanie
najistotniejszych barier i trudnosci w sprzedazy oraz promocji produktéw luksusowych

na rynku polskim. To pytanie miato na celu identyfikacje czynnikéw hamujacych rozwoj tego
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segmentu 1 okreslenie gldwnych ograniczen z punktu widzenia placowek prowadzacych

dziatalno$¢ w branzy beauty i kosmetologii.

Jak pokazano w tabeli 21, najczesciej wskazywang trudnoscig jest niska swiadomos¢ marek
luksusowych — odpowiedziato tak 47 z 140 badanych (33,6%). Na drugim miejscu znalazta si¢
ograniczona sita nabywcza konsumentow, ktéra wskazato 43 respondentow (30,7%). Wysokie
miejsce zajeta rowniez trudno$¢ w odrdznieniu produktow luksusowych od masowych (23,6%).
Wynik ten moze §wiadczy¢ o braku jasnej komunikacji warto$ci marek premium lub zbyt

duzym upodobnieniu si¢ opakowan i przekazéw do segmentu mainstream.

Nieco mniejszy, ale nadal istotny odsetek odpowiedzi dotyczyt wysokich kosztéw marketingu
(10,7%), co odzwierciedla wyzwania budzetowe w kontekscie efektywnej promocji marek
premium. Marginalna liczba odpowiedzi dotyczyta innych wyzwan — takich jak sprzedaz poza

gabinetem kosmetologicznym lub tatwy dostep do produktéw online obnizajacy ich prestiz.

Whioski z tej czgsci badania sugeruja, ze dalszy rozwdj segmentu kosmetykéw luksusowych
w Polsce powinien obejmowa¢ dzialania edukacyjne (budowanie $wiadomo$ci marek),
klarowng segmentacj¢ wizualng 1 funkcjonalng oferty, a takze inwestycje w skuteczny

marketing wartosci premium — z uwzglednieniem realiéw sity nabywczej konsumentow.

Tabela 21

Najwigksze wyzwania w sprzedazy i promocji produktow luksusowych w Polsce

Liczba Procent

wskazan | (%)

47 33,6%
Ograniczona sila nabywcza konsumentow 43 30,7%
Trudno$¢ w odroznieniu produktow luksusowych od masowych | 33 23,6%
Wysokie koszty marketingu 15 10,7%
Inne (sprzedaz poza gabinetem, dostepnos¢ online, inne) 2 1,4%
Lacznie 140 100%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiety
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Jakie sa najwieksze wyzwania w sprzedazy i promocji produktéw luksusowych w Polsce?
140 odpowiedzi

@ Ograniczona sita nabywcza
konsumentéw

@ Niska swiadomosé marek luksusowych
Wysokie koszty marketingu

@ Trudnosé w odréznieniu produktow
luksusowych od masowych

@ Sprzedaz kosmetykéw poza gabinetem
kosmetologiczny

@ Dostepnosé produktow w drogeriach lub
w Internecie co rzutuje na kupno po z...

Rysunek 21
Najwigksze wyzwania w promocji produktow luksusowych w Polsce

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiety

W dwudziestym drugim pytaniu ankietowani zostali zapytani o potencjalne zainteresowanie
rozwinigciem wspolpracy z nowymi markami luksusowymi pochodzacymi z rynkow
zagranicznych, takich jak Francja, Wlochy czy Hiszpania. Pytanie mialo na celu oceng
otwartosci respondentdéw na rozszerzanie portfolio o marki spoza rynku lokalnego, co ma

istotne znaczenie z perspektywy ekspansji marek zagranicznych w Polsce.

Wyniki wskazujg, ze ponad potowa respondentéw (52,9%) deklaruje otwarto$¢ na rozwoj
wspolpracy z nowymi zagranicznymi markami luksusowymi, co $wiadczy o duzym potencjale
rozwojowym 1 checi dywersyfikacji oferty produktowej. Dodatkowo 40,7% wskazuje
na zainteresowanie warunkowe, zalezne od czynnikow takich jak warunki handlowe,
wylacznos¢ dystrybucji, wsparcie marketingowe czy poziom innowacyjnosci marki. Zaledwie

6,4% respondentéw wyrazito brak zainteresowania takg wspotpraca.

Wyniki te potwierdzaja pozytywne nastawienie rynku B2B do innowacyjnych i niszowych
marek z rynkow zachodnioeuropejskich, co moze stanowi¢ istotny argument dla firm

planujacych wejscie lub rozwdj dziatalnosci eksportowej na rynku polskim.
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Tabela 22

Zainteresowanie rozwinigciem wspolpracy z zagranicznymi markami luksusowymi

Odpowiedz Liczba wskazan Odsetek (%)
Tak 74 52,9%

Tylko przy odpowiednich warunkach | 57 40,7%

Nie 9 6,4%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiety (N=140).

Czy Panstwa placéwka jest zainteresowana rozwinieciem wspotpracy z nowymi markami

luksusowymi z rynkéw zagranicznych (np. francuskich, wtoskich, hiszpanskich)?
140 odpowiedzi

® Tak
@ Nie

. Tylko przy odpowiednich warunkach

Rysunek 22
Zainteresowanie — wspolpracq  z  nowymi  zagranicznymi — markami  luksusowymi.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow ankiety

Respondentom zadano pytanie, czy ich placéwki sg otwarte na udzial w programach
partnerskich oferowanych przez marki premium, takich jak programy szkoleniowe,

ambasadorskie czy marketingowe. Wyniki przedstawia tabela 23 oraz rysunek 23.
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Tabela 23

Otwartos¢ placowek na udzial w programach partnerskich marek premium

Odpowiedz Liczba odpowiedzi ‘ Odsetek (%) ‘
Tak 85 60,7%

Nie 3 2,1%

Zalezy od oferty | 50 35,7%
Lacznie 140 100%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiety (N = 140).

Czy sg Panstwo otwarci na udziat w programach partnerskich (szkoleniowych, ambasadorskich,

marketingowych) oferowanych przez marki premium?
140 odpowiedzi

@ Tak
® Nie
Zalezy od oferty

Rysunek 23
Deklarowana  otwartos¢ na udzial w programach partnerskich  (szkoleniowych,
ambasadorskich, marketingowych) oferowanych przez marki premium

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiety (N = 140).

Respondentéw poproszono o wskazanie orientacyjnych przedzialdéw cenowych, od ktoérych —
ich zdaniem — rozpoczynaja si¢ w placéwkach zabiegi postrzegane jako luksusowe (premium).

Wyniki przedstawiajg tabela 24 i rysunek 24.
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Tabela 24

Postrzegany prog cenowy dla

rodzaju zabiegu (N = 140)

Rodzaj zabiegu

<300 zt
175€

300-
500 zi /
75-120
€

500-

800-

800 zt / 1200 zt/

120-
200 €

200-
300 €

1200-
2000 zt/
300-
500 €

uznania zabiegow za luksusowe (premium) w zaleznosci od

Twarz — pielegnacja 21 48 40 22 7 2
klasyczna (15,0%) | (34,3%) | (28,6%) | (15,7%) | (5,0%) | (1,4%)
Twarz — Hi-Tech (np. HIFU, 13 18 44 35 23 7
RF, mezoterapia) 9,3%) | (12,9%) | (31,4%) | (25,0%) | (16,4%) | (5,0%)
Cialo — pielegnacja 27 40 42 19 8 4
klasyczna (rytualy, masaze) | (19,3%) | (28,6%) | (30,0%) | (13,6%) | (5,7%) | (2,9%)
Cialo — Hi-Tech (np. 19 28 39 26 20 8
endermologia, kriolipoliza) | (13,6%) | (20,0%) | (27,9%) | (18,6%) | (14,3%) | (5,7%)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow ankiety (N = 140).

Prosimy o wskazanie orientacyjnego przedziatu cenowego, od ktérego — wedtug Panstwa — w placéwce
rozpoczynajg sie zabiegi uznawane za luksusowe (pre...ne w ztotéwkach lub euro — w zaleznosci od rynku.)

Il Ponizej 300 21/ 75 €

40

20

0

Twarz — pielegnacja klasyczna Twarz — Hi-Tech (np. HIFU, RF,

Rysunek 24

I 300-500 zt/ 75-120 €

mezoterapia)

500-800 zt/120-2...

I 38001200 zt/ 200—...

Ciato — pielegnacja klasyczna

(rytuaty, masaze)

112 p

Ciato — Hi-Tech (np.

endermologia, Kriolipoliza)

Rozktad odpowiedzi dotyczgcych progu cenowego dla zabiegow postrzeganych jako luksusowe

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiety (N = 140).
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Respondenci w dwudziestym pigtym pytaniu zostali poproszeni o wskazanie, ktore
z wymienionych czynnikow — ich zdaniem — najtrafniej definiujg ustuge lub produkt jako
luksusowy w kontekscie kosmetologii i medycyny estetycznej (maksymalnie -cztery
odpowiedzi). Analiza wynikéw wykazata, Ze najczeSciej wskazywanym kryterium byly
innowacyjne technologie i metody zabiegowe, ktore uzyskaty poparcie az 64,3% respondentdw.
Na drugim miejscu znalazla si¢ renoma i1 wizerunek marki kosmetycznej (57,1%), a na trzecim

— personalizacja ustug 1 indywidualna opieka nad klientem (54,3%).

Wysoko oceniano rowniez ekskluzywnos$¢ miejsca wykonywania zabiegu, rozumiang jako
design, lokalizacja i zapewnienie prywatnosci — ten czynnik wskazato 48,6% respondentow.
Mniej istotne okazaty si¢: prestiz i do§wiadczenie personelu (45%), wysoka cena ustugi lub
produktu (32,9%) oraz rzadkos$¢ 1 niedostepnos¢ produktow lub procedur (31,4%). Niewielkie
znaczenie przypisano dziedzictwu 1 historii marki, ktore zostato wskazane jedynie przez 9,3%

ankietowanych.

Wyniki te potwierdzaja, ze postrzeganie luksusu w branzy beauty przesuwa si¢ od tradycyjnych
wskaznikoéw statusu (takich jak cena czy pochodzenie marki) w stron¢ innowacyjnosci,
indywidualizacji ustug oraz prestizu budowanego poprzez nowoczesno$¢ 1 jako$é

do$wiadczenia klienta.

Tabela 25

Czynniki definiujgce luksus w kosmetologii i medycynie estetycznej (n = 140, odpowiedzi

wielokrotne)
Udzial wsréd
Liczba
(07A% 11111 odpowiedzi
wskazan
(Y0)
Innowacyjne technologie i metody zabiegowe 90 64,3%
Renoma i wizerunek marki kosmetycznej 80 57,1%
Personalizacja ustug i indywidualna opieka nad klientem 76 54,3%
Ekskluzywnos$¢ miejsca (design, lokalizacja, prywatnos$¢) 68 48,6%
Prestiz i doswiadczenie personelu 63 45,0%
Wysoka cena ustugi lub produktu 46 32,9%
Rzadkos$¢ i niedostepnos¢ produktow lub procedur 44 31,4%
Dziedzictwo lub historia marki (tradycja, pochodzenie) 13 9,3%

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.
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Ktore z ponizszych czynnikdéw — wedtug Panstwa — najtrafniej definiujg ustuge lub produkt jako

luksusowy w kontekscie kosmetologii i medycyny estetycznej? (maksymalnie 4 odp.)
140 odpowiedzi

Wysoka cena ustugi lub produktu 46 (32,9%)

Prestiz i doswiadczenie person... 63 (45%)

Renoma i wizerunek marki kos... 80 (57,1%)

Innowacyjne technologie i meto... 90 (64,3%)

Ekskluzywno$¢ miejsca (desig... 68 (48,6%)

Personalizacja ustug i indywidu... 76 (54,3%)

Rzadkos¢ i niedostepnosé prod... 44 (31,4%)

Dziedzictwo lub historia marki (... 13 (9,3%)

Rysunek 25
Czynniki najtrafniej definiujqce produkt lub ustuge jako luksusowq w branzy kosmetologicznej
i estetycznej — wyniki badania wlasnego (N = 140)

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow ankiety (N = 140).

Respondenci zostali zapytani w kolejnym pytaniu, jak oceniajg poziom $wiadomosci
konsumenckiej dotyczacej luksusowych produktow kosmetycznych wsrdd swoich klientow.
Zdecydowana wickszo$¢ wskazata, ze §wiadomo$¢ ta ma charakter umiarkowany — az 50%
respondentow uznato, iz klienci reaguja gtdéwnie na sugesti¢ personelu. 22,9% uczestnikéw
badania ocenito §wiadomos¢ swoich klientow jako bardzo wysoka, zaznaczajac, ze konsumenci
pytaja o marki, sktady i certyfikaty. 16,4% badanych okreslito $wiadomos$¢ jako niska,
wskazujac na dominujaca rolg ceny i promocji przy podejmowaniu decyzji zakupowych.
Natomiast 10,7% respondentow uznato, ze poziom $wiadomosci jest zroznicowany i zalezy

od konkretnego segmentu klientow.

Wyniki te wskazuja, ze cho¢ czes¢ klientow wykazuje wysoka kompetencje w zakresie
swiadomych wyborow produktéw luksusowych, zdecydowana wigkszos¢ wcigz wymaga

merytorycznego wsparcia i edukacji ze strony personelu oraz komunikacji marki.
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Tabela 26
Ocena poziomu swiadomosci konsumenckiej wsrod klientow placowek oferujgcych luksusowe
kosmetyki
Udzial
Liczba
Poziom swiadomosci konsumenckiej procentowy
odpowiedzi
(%)
Bardzo wysoka — klienci pytaja o marki, sklady, certyfikaty 32 22,9
Umiarkowana — reaguja glownie na sugesti¢ personelu 70 50,0
Niska — kieruja si¢ cena lub promocja 23 16,4
Zroznicowana — zaleznie od segmentu klientow 15 10,7

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiety (N=140.)

Jak oceniajg Panistwo $wiadomo$¢ konsumencka dotyczgcy luksusowych produktéw

kosmetycznych wsrdd swoich klientow?
140 odpowiedzi

@ Bardzo wysoka — klienci pytajg o marki,
skiady, certyfikaty

® Umiarkowang — reagujg gtéwnie na
sugestie personelu
Niskg — kierujg sie ceng lub promocjg

@ Zroznicowang — zaleznie od segmentu
klientow

Rysunek 26
Poziom swiadomosci klientow w zakresie luksusowych produktow kosmetycznych

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw ankiety (N=140.)

Kolejne pytanie ankiety dotyczyto struktury przychodow placowek w odniesieniu do segmentu
luksusowego. Respondenci zostali poproszeni o oszacowanie, jaki procent catkowitych
przychodéw ich dziatalnosci pochodzi z produktéw oraz ushug klasy premium. Analiza
wynikow wykazata, ze najwigkszy odsetek badanych zadeklarowal, iz 10-30% przychodéw

generujg produkty luksusowe (kosmetyki i dermokosmetyki) (35,7%) oraz ustugi premium
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(22,1%). Dla produktéw luksusowych druga najczesciej wskazywang kategorig byt przedziat
mniej niz 10% (33,6%). W przypadku ustug, odpowiedzi byty bardziej rozproszone — znaczny
odsetek respondentow wskazal rowniez przedziaty 31-50% (19,8%) oraz 51-70% (18,3%).

Zaledwie 6,4% placowek deklaruje, ze powyzej 70% ich przychodéw pochodzi z produktow
luksusowych. W przypadku ustug wskaznik ten byl nieco wyzszy — 9,9%. Wyniki te wskazuja,
ze segment premium ma w wielu placéwkach charakter uzupetniajacy, a nie dominujacy — przy
czym ustugi zabiegowe generuja czesto wyzszy udzial w przychodach niz sprzedaz

kosmetykow.

Tabela 27
Procentowy udziat produktow i ustug luksusowych w przychodach placowek

Produkty
Ustugi / zabiegi
Przedzial luksusowe % Produkty % Uslugi
luksusowe
procentowy (kosmetyki, luksusowe luksusowe
(premium)
dermokosmetyki)
mniej niz 10% 47 33,6% 28 21,4%
10-30% 50 35,7% 29 22,1%
31-50% 14 10,0% 26 19,8%
51-70% 9 6,4% 24 18,3%
powyzej 70% 9 6,4% 13 9,9%
Trudno powiedzieé 11 7,9% 11 8,4%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiety (N=140).
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Prosze o oszacowanie, jaki procent catkowitych przychodow Panstwa placéwki pochodzi z
produktow oraz ustug zaliczanych do segmentu luks... jeden przedziat procentowy dla kazdej kategorii)

I Produkty luksusowe (kosmetyki, dermokosmetyki) [l Ustugi / zabiegi luksusowe (premium)

40

20

mniej niz 10% 10-30% 31-50% 51-70% powyzej 70% Trudno powiedzie¢

Rysunek 27
Procentowy udziat produktow i ustug luksusowych w przychodach placowek

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiety (N=140).

W kolejnym pytaniu respondenci zostali poproszeni o ocen¢ poziomu otwartosci na rozne
formy wspotpracy z producentami luksusowych kosmetykow. Zdecydowanie najwigksza
otwarto$¢ zaobserwowano w zakresie testowania nowych produktow (early access) — az 48,6%
wskazato odpowiedz ,tak”, a dodatkowe 42,9% ,raczej tak”. Podobnie wysoka gotowo$¢
wykazano w odniesieniu do tworzenia tre$ci marketingowych we wspotpracy z producentem
(47,1% ,,tak” 137,1% ,,raczej tak™). Nieco nizsza, cho¢ nadal wysoka otwartos¢, zadeklarowano
wzgledem udzialu w zamknietych programach ambasadorskich — 50,0% respondentow
wskazato ,tak”, a 32,1% ,raczej tak”. Najbardziej sceptycznie oceniono ekskluzywng
dystrybucj¢ marek zagranicznych, cho¢ rowniez tutaj wiekszos$¢ placowek wyrazita gotowosé
wspotpracy: 46,4% odpowiedzi ,.tak” 133,6% ,,raczej tak”. Wyniki te potwierdzaja wysoka
elastycznos¢ 1 otwarto$¢ rynku B2B w sektorze kosmetologii premium na wspotdziatanie
z markami luksusowymi, szczegélnie w obszarze marketingu, testow produktow oraz

programow partnerskich.
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Tabela 28

Poziom otwartosci na rozne formy wspotpracy z markami luksusowymi

Raczej Raczej

Forma wspolpracy Tak calk o

Udzial w zamkni¢tych programach ambasadorskich 4
Ekskluzywna dystrybucja marek zagranicznych 60 60 18 2
Testowanie nowych produktow (early access) 69 61 9 1
Tworzenie tresci marketingowych z producentem 66 53 19 2

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiety (N=140).

Czy byliby Panstwo otwarci na: Prosze o zaznaczenie poziomu otwartosci w odniesieniu do kazdej
z ponizszych form wspdipracy. Forma wspétpracy

80

I Tak W Raczej tak Raczejnie [ Nie

60

40

20
0 . ! I - - - .
Udziat w zamknietych Ekskluzywnga dystrybucje Testowanie nowych Tworzenie tresci

programach ambasadorskich marek zagranicznych produktéw (early access) marketingowych we
wspotpracy z producentem
Rysunek 28

Struktura odpowiedzi: gotowosci do wspoipracy z markami premium

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiety (N=140).

Respondenci zostali poproszeni w przedostatnim pytaniu o wskazanie maksymalnie trzech
najwazniejszych warunkow, jakie powinna spetnia¢ nowa marka luksusowa, aby zostata przez
nich rozwazona do wprowadzenia do oferty. Na podstawie odpowiedzi mozna jednoznacznie
stwierdzi¢, ze najistotniejszym kryterium sg certyfikaty jako$ci, badania kliniczne lub wyniki

testow — ten czynnik zostal wskazany przez az 77 respondentow (55%).

134




1al6c27905adb3672b407627b7bd5de6
2025-10-01 07:19:08
139 / 173
Kolejnymi kluczowymi czynnikami byty:
— wysokie marze handlowe 1 elastyczne warunki wspotpracy (65 wskazan, 46,4%),
— unikalna technologia lub innowacyjna receptura (63 wskazania, 45,0%),

— dostepnos¢ intensywnych szkolen i certyfikacji (62 wskazania, 44,3%).

Pozostate warunki, takie jak wsparcie marketingowe, programy lojalno$ciowe, ograniczona
dostepnos¢ (ekskluzywno$¢) czy personalizacja oferty, miaty istotne, lecz nieco nizsze

znaczenie dla respondentow.

Tabela 29

Warunki rozwazenia wspolpracy z nowqg markq luksusowg

Udzial
Liczba
Warunek procentowy
wskazan

(%)
Certyfikaty jakosci, badania kliniczne lub wyniki testow 77 55,0
Wysokie marze handlowe i elastyczne warunki wspolpracy 65 46,4
Unikalna technologia lub innowacyjna receptura 63 45,0
Dostepnos¢ intensywnych szkolen i certyfikacji 62 44,3
Wsparcie marketingowe i materialy promocyjne 49 35,0
Programy lojalno$ciowe / partnerstwa dla placowek 36 25,7
Silna obecnos¢ na rynkach zagranicznych 24 17,1
Ograniczona dostepnos¢ (ekskluzywna dystrybucja) 22 15,7
Mozliwos$¢ personalizacji produktow lub zabiegow 21 15,0
Inne (np. ,,dobre sklady”) 1 0,7

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiety (N=140).
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Jakie warunki musiataby spetnia¢ nowa marka luksusowa, aby Painstwo rozwazyli jej wprowadzenie

do swojej oferty? (Prosze zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi)
140 odpowiedzi

Silna obecnos¢ na rynkach zag... 24 (17,1%)
Wysokie marze handlowe i ela...
Certyfikaty jakosci, badania klin...

Unikalna technologia lub innow...

65 (46,4%)
77 (55%)
63 (45%)

Dostepnosc¢ intensywnych szko... 62 (44,3%)

Wsparcie marketingowe i mate... 49 (35%)
Programy lojalnosciowe / partn... 36 (25,7%)
Ograniczona dostepnosc (ekskl... 22 (15,7%)
Mozliwos¢ personalizacji produ... 21 (15%)
Dobre sktady ! 1(0,7%)
0 20 40 60 80

Rysunek 29
Najwazniejsze kryteria wyboru nowej marki luksusowej

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiety (N=140).

W ostatnim pytaniu ankiety respondenci zostali poproszeni o wskazanie maksymalnie trzech
form wsparcia, ktére uznaliby za najwazniejsze w konteks$cie potencjalnej wspotpracy z nowa
marka luksusowg. Najczesciej wybieranymi odpowiedziami byly: promocje produktowe oraz
intensywne szkolenia, z ktorych kazda uzyskata po 84 wskazania, co stanowi 60,0% ogotu
respondentéw. Kolejno na pozycji uplasowata si¢ wysoka marza handlowa, ktora wskazato
80 0s6b (57,1%). Ponad potowa badanych oczekuje roéwniez dostepu do materialéw
promocyjnych (73 wskazania, 52,1%) oraz regularnych konsultacji z przedstawicielem marki
(71 odpowiedzi, 50,7%). Natomiast odpowiedZ dotyczaca wspolpracy z influencerami
pojawiata si¢ sporadycznie i nie znalazta si¢ wsrod dominujacych preferencji. Wyniki
wskazuja, ze placowki B2B oczekuja przede wszystkim wsparcia operacyjnego i handlowego,
uzupelnionego o dzialania edukacyjne i dostep do materiatow promocyjnych. Skuteczne
wejscie nowej marki luksusowej na rynek profesjonalny wymaga wigc konkurencyjnych

warunkow oraz systematycznego wsparcia szkoleniowego 1 sprzedazowego.
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Tabela 30

Najistotniejsze formy wsparcia ze strony nowej marki luksusowej

Forma wsparcia Liczba wskazan ‘ Udzial procentowy (%)

Promocje produktowe 84 60,0
Intensywne szkolenia 84 60,0
Wysoka marza handlowa 80 57,1
Dostep do materialow promocyjnych 73 52,1
Regularne konsultacje z przedstawicielem 71 50,7
Dzialania wspolne z influencerami 28 20,0
Inne 0 0,0

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiety (N=140).

Jakie formy wsparcia bylyby dla Paristwa najistotniejsze we wspdtpracy z nowa markg? (maks. 3

odpowiedzi)
140 odpowiedzi

Intensywne szkolenia 84 (60%)

Dostep do materiatéw

0,
promocyjnych 73 (52,1%)

Wysoka marza handlowa 80 (57,1%)

Promocje produktowe 84 (60%)

Regularne konsultacje z
przedstawicielem
Dziatania wspdlne z
influencerami

71 (50,7%)

28 (20%)

0 20 40 60 80 100

Rysunek 30
Preferowane formy wsparcia w relacji placowka—producent

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiety (N=140).
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3.2.1. Preferencje i oczekiwania klientow B2B

Celem tej cze¢$ci analizy jest zbadanie, jakie czynniki decyduja o wyborze marek luksusowych
przez klientow instytucjonalnych oraz jakie elementy oferty produktowej i handlowe;j
sg postrzegane jako kluczowe z perspektywy prowadzenia profesjonalnej dziatalnosci
kosmetologicznej lub medycyny estetycznej. Badanie ujawnia takze, jak oceniane sg obecne
modele wspotpracy oraz dziatania marketingowo-edukacyjne marek luksusowych na rynku

polskim.
3.2.1.1. Kryteria wyboru marek luksusowych

Analiza wynikow badan ilosciowych przeprowadzonych wsrdd klientdw instytucjonalnych
(gabinetow kosmetologicznych, klinik medycyny estetycznej oraz placowek detalicznych)
wykazata, ze decyzje zakupowe w segmencie luksusowych dermokosmetykow sg w znacznym
stopniu determinowane przez czynniki wykraczajace poza podstawowe parametry produktu.
Najczgsciej wskazywanym kryterium wyboru marki byla jako§¢ produktéw potwierdzona
badaniami klinicznymi lub dermatologicznymi, wskazana przez az 94,3% respondentow.
Wysokie miejsce w hierarchii znaczenia zajmuje rowniez wizerunek marki jako eksperckiej
i profesjonalnej, ktory uzyskat 85,0% wskazan. Oznacza to, ze reputacja marki w srodowisku
specjalistycznym oraz obecno$¢ naukowego zaplecza stanowia kluczowe zrédlo przewagi

konkurencyjnej w relacjach B2B.

Na trzecim miejscu uplasowala si¢ atrakcyjno$§¢ warunkoéw handlowych, rozumiana jako
poziom marzy, warunki ptatnosci, system lojalnosciowy oraz polityka rabatowa — czynnik ten
uzyskal 77,1% wskazan. Potwierdza to zalozenie, Ze rentownos$¢ wspoOlpracy pozostaje
istotnym aspektem w dlugoterminowej relacji biznesowej, cho¢ nie dominuje nad kwestiami

jakosci 1 prestizu.

Kolejne pozycje zajely: skutecznos¢ produktéw potwierdzona opiniami innych gabinetéw
i klientow (69,3%) oraz dostgpnos¢ materiatdéw marketingowych i narzedzi wspierajacych
sprzedaz (66,4%), co wskazuje na duze znaczenie do§wiadczen spolecznych oraz wsparcia
operacyjnego w codziennej pracy gabinetow. Znaczace byto rowniez wskazanie na mozliwo$¢
szkolen produktowych i zabiegowych, ktéra otrzymata 63,6% odpowiedzi, co dowodzi,
Ze partnerzy instytucjonalni postrzegaja warto§¢ dodang w know-how 1 transferze wiedzy, a nie

jedynie w dostarczanym produkcie.
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Na dalszych pozycjach znalazty si¢ czynniki takie jak polityka cenowa marki (56,4%),
obecno$¢ w mediach spotecznosciowych (43,6%), a takze ekskluzywno$¢ oferty 1 selektywnos¢
dystrybucji (41,4%). Cho¢ te aspekty rowniez wptywaja na percepcj¢ marki, wydaja si¢ miec¢
bardziej uzupetniajacy niz determinujacy charakter przy podejmowaniu decyzji zakupowych.
Co istotne, niemal 83% ankietowanych zadeklarowalo, ze nie wspolpracuje z markami, ktore
nie oferujg zadnej formy wsparcia merytorycznego, a ponad 74% uznalo brak przejrzystej
polityki handlowej za czynnik wykluczajacy dang marke z portfolio gabinetu. Wyniki
te potwierdzaja, ze z perspektywy profesjonalnych klientow B2B kluczowe znaczenie ma nie
tylko jakos¢ produktow, ale réwniez kompleksowos¢ oferty, przejrzystos¢ wspolpracy oraz

reputacja marki w srodowisku branzowym.
3.2.1.2. Kanaly zakupu, selektywnos¢ dystrybucji i modele wspolpracy B2B

Analiza wynikéw badania ilo$ciowego przeprowadzonego wsrod przedstawicieli gabinetéw
kosmetologicznych, klinik medycyny estetycznej oraz punktow sprzedazy detalicznej
dermokosmetykow premium wskazuje, ze kluczowa rolg w budowaniu relacji B2B z markami
luksusowymi odgrywa precyzyjna strategia selektywnej dystrybucji oraz jasne warunki
wspotpracy. Zidentyfikowane preferencje wskazuja na dominacj¢ podejscia opartego
na ekskluzywnosci, z silnym naciskiem na jako$¢ i certyfikowane standardy obstugi oraz
dystrybucji. W analizie nalezy wyraZznie rozr6zni¢ migdzy eksportem jako techniczng formag
wejscia na rynki zagraniczne (np. przez dystrybutoréw hurtowych), a strategia ekskluzywne;j
dystrybucji, ktora zaktada ograniczenie liczby partneréw handlowych i $cista kontrolg nad
ekspozycja oraz komunikacja marki — co jest kluczowe w przypadku dobr luksusowych

(Kapferer & Bastien, 2020).

Respondenci, zapytani o najwazniejsze warunki wspotpracy z nowa marka luksusowa, zostali
poproszeni o wskazanie maksymalnie trzech czynnikow, ktore — ich zdaniem — stanowig
fundament decyzji o nawigzaniu relacji biznesowej. Najczgsciej wymienianym elementem byty
certyfikaty jakos$ci (n = 77), co potwierdza kluczowe znaczenie udokumentowanego poziomu
profesjonalizmu oraz zgodnos$ci z obowigzujacymi normami branzowymi. Na drugim miejscu
uplasowata si¢ dostepnos¢ intensywnych szkolen 1 certyfikacji (n = 62), odzwierciedlajaca
oczekiwania wobec wsparcia edukacyjnego, umozliwiajacego nie tylko skuteczng aplikacje
produktow, lecz takze ich profesjonalne rekomendowanie w codziennej praktyce gabinetowe;.
Tego rodzaju podej$cie jest spdjne z modelem selektywnej dystrybucji opisywanym

w literaturze przedmiotu, w ktérym ograniczona dostepno$¢ produktéw peini nie tylko funkcje
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operacyjng, lecz rowniez symboliczng — wzmacniajac ekskluzywno§¢ i1 prestiz marki

w percepcji odbiorcy koncowego (Dion & Arnould, 2020).

W kolejnym pytaniu, dotyczacym preferowanych form wsparcia marketingowego, respondenci
ponownie najczesciej wskazywali na dostep do materialdéw promocyjnych (n = 73), uznajac je
za najbardziej uzyteczne narzedzie wspierajace zarOwno proces sprzedazy, jak i edukacje
klienta koncowego. Z kolei dziatania z udziatem influenceréw (n = 28) zostaty wskazane przez
czg¢$¢ badanych jako korzystny element strategii marki, jednak wyraznie uplasowaly si¢ nizej
w hierarchii istotnosci. Wybdr ten moze §wiadczy¢ o preferencji dla narzedzi o bezposrednio
mierzalnym wplywie na wyniki sprzedazowe, w przeciwienstwie do aktywnosci o charakterze

wizerunkowym, ktorych efekty sg trudniejsze do oceny w modelu wspotpracy B2B.

Tego rodzaju rozktad odpowiedzi potwierdza, ze polscy partnerzy instytucjonalni w sektorze
dermokosmetykow luksusowych oczekuja od marek nie tylko wysokiej jakosci produktow, lecz
rowniez profesjonalnego 1 sformalizowanego zaplecza wsparcia, opartego na wiedzy
eksperckiej oraz przejrzystych zasadach wspdlpracy. W praktyce oznacza to rosngce znaczenie
modeli dystrybucyjnych, ktére zakladaja ograniczony dostep do oferty (selektywnosé),
uzaleznienie sprzedazy od ukonczenia certyfikowanych szkolen, a takze $cista kontrole nad

sposobem ekspozycji i komunikacji marki w punktach partnerskich.

Na podstawie odpowiedzi badanych wylania si¢ roOwniez wyrazna potrzeba dilugofalowe;j
wspotpracy opartej na formule partnerstwa strategicznego, w ramach ktorego dostawca
dermokosmetykow oferuje nie tylko sam produkt, lecz takze zestaw narzedzi wspierajacych
jego sprzedaz, komunikacje oraz prestizowa prezentacje. Takie podejScie jest zgodne
ze standardami obowiazujacymi na rynkach Europy Zachodniej w segmencie selektywnym
1jednoczes$nie stanowi istotne wyrdznienie marek luksusowych wzgledem ofert dostepnych

w modelu masowym.
3.2.1.3. Ocena narzedzi marketingowych i dzialan wspierajacych

Z perspektywy klientow instytucjonalnych dzialajacych w sektorze dermokosmetykow
luksusowych, skuteczne wsparcie marketingowe 1 sprzedazowe stanowi kluczowy element
wplywajacy zarowno na decyzje zakupowe, jak i poziom dlugofalowego zaangazowania
w relacj¢ z marka. Wyniki badania ankietowego przeprowadzonego wsrod przedstawicieli
klinik, gabinetéw kosmetologicznych oraz punktéw detalicznych obstugujacych segment
premium jednoznacznie wskazuja, ze najwickszg warto§¢ przypisuje si¢ narzedziom

bezposrednio wspierajacym sprzedaz 1 komunikacje z klientem koncowym.
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Najczesciej wskazywanymi formami wsparcia, ktore respondenci uznali za najbardziej istotne
we wspoOtpracy z markg luksusowa, byly: promocje produktowe (84 odpowiedzi), intensywne
szkolenia eksperckie (84 odpowiedzi), wysoka marza handlowa (80 odpowiedzi) oraz dostep
do profesjonalnych materialdow promocyjnych (73 odpowiedzi). Taki rozktad potwierdza,
ze partnerzy B2B oczekuja przede wszystkim kompetencyjnego przygotowania personelu oraz
zasobow, ktore zwigkszaja skutecznos¢ sprzedazows i1 prestizowg percepcje marki w oczach
klienta koncowego. Promocje oraz wysoka marzowo$¢ sa traktowane jako instrumenty
umozliwiajace zwigkszenie konkurencyjnosci i1 rotacji produktéw, natomiast szkolenia
1 materialy wspieraja profesjonalizm personelu oraz wzmacniaja narracj¢ marki w kontakcie

z odbiorcg koncowym.

Znaczaca warto$¢ odnotowaly rowniez elementy takie jak: regularne konsultacje
z przedstawicielem handlowym (71 odpowiedzi), co potwierdza potrzebeg biezacej, eksperckiej
opieki nad partnerem oraz dostgpnosci doradztwa sprzedazowego. Tego typu wspoOlpraca
uznawana jest za element budujacy zaufanie i umozliwiajacy bardziej spersonalizowane
podejscie do sprzedazy. Natomiast dziatania z influencerami (28 odpowiedzi) oraz promocja
w prasie branzowej uzyskaty relatywnie nizsze wyniki, co wskazuje, ze ich znaczenie w ocenie
partnerow B2B jest wtorne wobec instrumentdéw operacyjnych i szkoleniowych. Moze
to wynikac¢ z faktu, iz dziatania te sg trudniejsze do zmierzenia w kategoriach realnej sprzedazy
i konwersji w kontekScie profesjonalnej wspolpracy gabinetowej. Warto zauwazyd,
ze respondenci wyraznie preferujg dziatania mierzalne, bezposrednio przektadajace si¢ na
wzrost sprzedazy lub retencj¢ klienta — takie jak szkolenia, promocje czy doradztwo
sprzedazowe. Formy promocji o charakterze wizerunkowym (influencerzy, dziatania PR)
zostaly ocenione nizej, co moze wynika¢ z trudnosci w bezposrednim przypisaniu im efektu

konwersyjnego w modelu B2B.

Zestawienie wynikow potwierdza, ze najistotniejsze formy wsparcia postrzegane przez
profesjonalnych partneréw handlowych majg charakter pragmatyczny — ich skuteczno$¢ mierzy
si¢ poprzez wplyw na sprzedaz, lojalno$¢ pacjentdow oraz pozycjonowanie placowki
w segmencie premium. Strategicznie zatem marki luksusowe powinny koncentrowaé si¢ na
oferowaniu warto$ci dodanej poprzez kompleksowe systemy edukacyjno-marketingowe, ktore
tacza elementy doradztwa, zaawansowanego contentu i1 S$ciezek rozwoju kompetencji

personelu.
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Na podstawie danych empirycznych mozna takze stwierdzi¢, Ze ro$nie znaczenie tzw.
partnerstwa strategicznego, w ktorym relacja pomiedzy producentem a gabinetem nie ogranicza
si¢ do aspektow transakcyjnych, lecz przyjmuje forme dlugofalowej wspoétpracy. Obejmuje ona
wspolne planowanie dziatan promocyjnych, dopasowywanie polityki ekspozycyjnej,
personalizacj¢ oferty edukacyjnej oraz konsultacje eksperckie w zakresie zarzadzania marka
1 klientami. Wnioski te wskazuja, ze skuteczna strategia B2B w sektorze dermokosmetykow
luksusowych powinna opierac si¢ na synergii: wysokiej jakosci produktow, modelu selektywnej

dystrybucji oraz mierzalnym i eksperckim wsparciu marketingowym.
3.2.2. Analiza statystyczna zaleznos$ci oraz kluczowe wnioski

Uzupelnieniem analiz opisowych jest weryfikacja zaleznosci pomiedzy praktykami
stosowanymi przez placowki a postrzeganymi rezultatami sprzedazowo-marketingowymi.
W pierwszym  kroku zsyntetyzowano oceny wybranych twierdzeh mierzonych
na pieciostopniowe]j skali Likerta. Najwyzej oceniono przekonanie, ze klienci oczekuja
personalizacji zabiegow 1 rekomendacji (M = 4,14; SD = 1,29; mediana = 5), co wspotbrzmi
z profilem badanego segmentu. Stosunkowo wysoko oceniono takze twierdzenie o przewadze
skuteczno$ci dziatan cyfrowych nad reklama tradycyjng (M = 3,97; SD = 1,25; mediana = 4)
oraz przekonanie, ze wsparcie marketingowe dostawcy istotnie wptywa na sprzedaz (M = 3,89;
SD = 1,28; mediana = 4). Ten kontekst deklaratywny stanowi punkt wyjscia do testow

zaleznoSci.

Analiza powigzan pomi¢dzy wdrozeniem systemoéw CRM a oceng skutecznosci prowadzonych
dziatan marketingowych wykazata zwigzek istotny statystycznie (%> = 13,64; df = 6; p =0,035),
przy sile efektu odpowiadajacej matemu do umiarkowanego (Cramer’s V = 0,21). W praktyce
placowki korzystajace z rozwigzan CRM czgsciej oceniaja wlasny marketing jako skuteczny,
co wzmacnia argument o kluczowej roli systematycznego zarzadzania relacjami w segmencie
B2B. Jeszcze wyrazniejsza zalezno$¢ uzyskano dla personalizacji oferty: stopien wdrozenia
rozwigzan personalizacyjnych istotnie wigzat si¢ z wyzsza oceng skuteczno$ci dziatan (y* =
20,08; df = 6; p = 0,003; Cramer’s V = 0,32). Uzyskany efekt umiarkowany wskazuje,
ze faczenie diagnozy skory, spersonalizowanych rekomendacji oraz nowoczesnych narze¢dzi

(w tym AI) przektada si¢ wprost na mierzalne wyniki rynkowe placowek premium.

Sprawdzono réwniez, czy struktura portfela marek — mierzona liczbg statych dostawcow —
réznicuje sposob postrzegania kosmetykoéw klasy premium w osi ,,luksus vs funkcjonalno$¢”.

Zalezno$¢ okazala si¢ nieistotna (y* = 10,57; df =9; p = 0,306; Cramer’s V = 0,16), co sugeruje,
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ze sama dywersyfikacja Zrddel zaopatrzenia nie determinuje profilu percepcji kategorii wsrod
klientow koncowych. Inaczej ksztattuje si¢ relacja pomiedzy skalg dziatalnos$ci a dojrzatoscia
narzedzi: zasieg operacyjny placowki (od lokalnego po ponadregionalny) wspotwystepuje
z czgstszym wdrozeniem systemoéw CRM (y* = 16,53; df = 6; p = 0,011; Cramer’s V = 0,24),

co wskazuje na naturalng profesjonalizacje procesow wraz ze wzrostem skali.

Dodatkowo zweryfikowano, czy staz rynkowy roéznicuje oceng tezy o przewadze dziatan digital
nad reklama tradycyjna. Test Kruskala—Wallisa nie wykazat istotnych réznic migdzy grupami
stazu (H = 2,275; df = 4; p = 0,685), co oznacza, ze preferencja dla kanatow cyfrowych

ma charakter szeroki i nie zalezy w istotny sposob od dojrzatos$ci podmiotu.

Zestawione wyniki wzmacniaja wnioski ptynace z analiz opisowych. Po pierwsze, filary
efektywnosci w badanym kanale to personalizacja i sparametryzowane zarzadzanie relacjami
— oba elementy pozostaja w istotnym, dodatnim zwigzku z oceng skuteczno$ci dzialan.
Po drugie, wicksza skala dziatalno$ci idzie w parze z wyzszg dojrzatoscig narzedziowg (CRM),
co koresponduje z obserwowang profesjonalizacja segmentu. Po trzecie, liczba statych
dostawcow nie determinuje samej osi percepcji ,Jluksus—funkcjonalno$¢”, co mozna
interpretowac jako dowod, iz profil percepcji kategorii formuja przede wszystkim praktyki
doradcze oraz standardy ekspozycji, a nie wylacznie dywersyfikacja portfolio. Wreszcie,
przewaga kanalow cyfrowych nad tradycyjnymi wydaje si¢ przekonaniem wzglednie
powszechnym — niezaleznie od stazu — i wspotbrzmi z wysokimi ocenami wplywu wsparcia

marketingowego producentow.

Lacznie wyniki te stanowig empiryczne potwierdzenie przyjetych hipotez badawczych: jakos¢
wsparcia edukacyjnego 1 operacyjnego (w tym CRM) oraz stopien personalizacji pozostaja
w istotnym zwigzku z decyzjami zakupowymi i lojalno$ciowymi, a modele selektywnego
zarzadzania dystrybucja — cho¢ nieprzedmiotowo testowane wprost w ramach powyzszych
testow — harmonizuja z obserwowang zalezno$cig mi¢dzy profesjonalizacjg proceséw a oceng
efektywnosci. Z punktu widzenia praktyki menedzerskiej implikuje to nadrzedno$¢ inwestycji
w kompetencje personelu, narzgdzia CRM oraz standaryzacje personalizacji nad dziataniami
o charakterze wylacznie wizerunkowym, przy jednoczesnym utrzymaniu rygorow selektywnej
dystrybucji jako ramy budowania warto$ci dodanej i przewagi konkurencyjnej na rynku
premium. Analizy przeprowadzono w oparciu o testy niezalezno$ci y* z raportowaniem liczby
stopni swobody (df), poziomu istotno$ci (p) i1 sily efektu (Cramer’s V) oraz test

nieparametryczny Kruskala—Wallisa, zgodnie z konwencjami raportowania APA.
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W tym kontekS$cie wyniki badania przeprowadzonego wsrdd przedstawicieli gabinetow
kosmetologicznych, klinik medycyny estetycznej i punktow sprzedazy dermokosmetykow
klasy premium w Polsce pozwalaja sformutowaé¢ wnioski o wyraznym znaczeniu
strategicznym. Dane empiryczne uzyskane w badaniu jednoznacznie wskazuja na istnienie
silnych zaleznos$ci pomigdzy okre§lonymi cechami oferty marek luksusowych a sklonnoscia
klientow B2B do nawigzywania i utrzymywania dtugoterminowych relacji handlowych.
Decyzje zakupowe w sektorze profesjonalnym pozostajg w duzej mierze uwarunkowane przez
postrzegang warto$¢ dodang — najwigksze znaczenie przypisywane jest instrumentom wsparcia
edukacyjnego 1 operacyjnego, takim jak certyfikowane szkolenia, dostgp do materiatow
marketingowych czy intensywne wsparcie przedstawicieli handlowych. Istotne determinanty
stanowig rowniez atrakcyjna polityka marzowa oraz jasno okreslone warunki wspotpracy,
co znajduje potwierdzenie w literaturze przedmiotu, podkreslajacej znaczenie transparentnosci
i dlugofalowych korzysci kompetencyjno-ekonomicznych w relacjach B2B (Kapferer
& Bastien, 2020; BCG, 2022).

Wysoki poziom lojalnosci wobec marki koreluje z oceng skuteczno$ci i zaawansowania
wsparcia oferowanego przez dostawce. Preferowane sa marki, ktore relacj¢ z klientem budujg
nie tylko na poziomie transakcyjnym, lecz rowniez partnerskim — poprzez transfer wiedzy,
narzg¢dzi marketingowych i wspolne dziatania promocyjne (Bain & Company, 2023). Dziatania
stricte wizerunkowe, takie jak obecno$¢ w mediach spotecznosciowych czy wspotpraca
z influencerami, uznawane sg za mniej istotne, o ile nie towarzyszy im realna warto$¢
operacyjna. Waznym wnioskiem pozostaje rola selektywnej dystrybucji w zarzadzaniu
dostepnoscia produktow i ochronie prestizu marki — preferowane sa modele oparte na
certyfikacji, kontroli kanatow dystrybucji i ograniczeniu dostgpnosci w e-commerce, co jest

spojne z praktykami rynkéw Europy Zachodniej (Dion & Arnould, 2020).

Z perspektywy strategicznej, rezultaty badania wskazuja na rosnacg profesjonalizacj¢ polskiego
rynku dermokosmetykow klasy premium oraz potrzebe budowy ztozonych systemow wsparcia
dedykowanych partnerom B2B. Wysoka konkurencja rynkowa oraz coraz wigksza swiadomos¢
biznesowa odbiorcoéw powoduja, ze skutecznos$¢ dzialan sprzedazowych marek luksusowych
zalezy od ich zdolno$ci do integrowania elementéw prestizowych z wymierng warto$cia
uzytkowg dla partneréw biznesowych. W tym kontekscie konieczna jest adaptacja strategii
znanych z rynkow zachodnich, z rownoczesnym uwzglednieniem lokalnych uwarunkowan —

w tym stopnia nasycenia rynku, oczekiwan edukacyjnych oraz relacji kosztow do wartosci.
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Uzyskane wyniki pozostaja w pelnej zgodnosci z przyjetymi pytaniami badawczymi oraz
hipotezami niniejszej pracy. Analiza potwierdzita, ze kryteria wyboru marek luksusowych
przez klientow instytucjonalnych obejmujg przede wszystkim jako$¢ wsparcia edukacyjnego,
warunki handlowe, marzowos$¢ oraz prestiz marki, co jest spdjne z odpowiedziami na pytania
1 12. Wyniki wskazuja rowniez, ze strategia selektywnej dystrybucji — obejmujaca certyfikacje
partneréw, kontrole kanaléw sprzedazy oraz przestrzeganie polityki cenowej — znaczaco
zwigksza postrzegang warto$¢ marki oraz lojalno$¢ partneréw B2B, co wprost potwierdza
hipoteze H: i stanowi odpowiedZ na pytania 3 i 4. W odniesieniu do pytania 5, analiza dowiodta,
iz skuteczno$¢ strategii marketingowych zalezy od ich powigzania z realnymi narzedziami
wspierajagcymi sprzedaz i budujacymi relacje z partnerami biznesowymi. Wreszcie, pytanie
6 znalazto odzwierciedlenie w wynikach, ktore wykazaty, ze lojalnos$¢ klientow B2B jest Scisle
skorelowana z jako$cig wspotpracy i stopniem dopasowania oferty do specyfiki rynku
lokalnego. W konsekwencji, hipoteza zerowa (Ho) zostala odrzucona, a hipoteza alternatywna

(H1) — potwierdzona w $wietle uzyskanych danych.
3.3. Rekomendacje dla firm kosmetycznych

Na podstawie przeprowadzonego badania ilo$ciowego wsrdd przedstawicieli gabinetow
kosmetologicznych, klinik medycyny estetycznej oraz punktow sprzedazy detalicznej
obstugujacych segment dermokosmetykow luksusowych w Polsce, sformutowano zestaw
praktycznych i strategicznych rekomendacji dla marek funkcjonujacych w modelu B2B.
Ich celem jest dopasowanie dzialan sprzedazowych i marketingowych do rzeczywistych

oczekiwan 1 potrzeb partnerdw profesjonalnych dziatajacych na rynku polskim.

Wyniki badania jednoznacznie wskazuja, ze kluczowymi czynnikami wptywajacymi na wybor
1 lojalnos¢ wobec marki luksusowej sa: atrakcyjna marza handlowa, intensywne szkolenia
eksperckie oraz dostep do materialdéw promocyjnych. Polskie placowki przywiagzuja duzg wage
do przewidywalnosci wspotpracy, dostepnosci wsparcia merytorycznego oraz wyraznie
sformalizowanej struktury komunikacji handlowej. W zwigzku z tym rekomenduje si¢, aby
strategia rynkowa marek kosmetycznych uwzgledniata kilka kluczowych filaréw dziatania.
Po pierwsze, marki powinny zapewnia¢ wysoce profesjonalne wsparcie edukacyjne — zarowno
w formie intensywnych szkolen wdrozeniowych, jak i regularnych szkolen uzupetniajacych,
certyfikacji 1 dostegpu do platform e-learningowych. Z perspektywy partnerow
instytucjonalnych kompetencje zespotu rekomendujacego produkt bezposrednio wptywaja
na skuteczno$¢ sprzedazy i wizerunek marki luksusowej w oczach klienta koncowego.
Po drugie, nalezy utrzymywac przejrzyste, korzystne 1 skalowalne warunki handlowe. Wysoka
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marzowos$¢ wspoOlpracy, przejrzysta polityka rabatowa i system premiowania lojalnosci
sg czynnikami o istotnym znaczeniu komercyjnym, ktore zwigkszaja motywacje placowek
do aktywnego promowania danej marki. Po trzecie, szczegdlng uwage nalezy poswigcic
strategii selektywnej dystrybucji. Praktyka ograniczania dostgpnosci produktow wylacznie
do certyfikowanych punktéw partnerskich, egzekwowanie jednolitych standardow prezentacji
oraz kontrola kanatéw sprzedazy (np.ochrona przed nieautoryzowang obecno$cia
na platformach marketplace) budujg warto$¢ postrzegang marki i1 sprzyjaja dlugofalowe;j
wspoOlpracy. Warto rowniez wdraza¢ rozwigzania znane z rynkéw zachodnich, takie jak:
programy ambasadorskie, wczesniejszy dostep do premier produktowych dla partnerow B2B,
systemy cyfrowego zarzadzania relacjami (B2B CRM), integracja narzedzi sprzedazowych
z platformami  edukacyjnymi czy spersonalizowane analizy efektywnosci dziatan

marketingowych.

Polski rynek, cho¢ nadal rozwijajacy sig, cechuje si¢ coraz wigksza dojrzatoscig operacyjng
i oczekiwaniem na realng warto§¢ dodang we wspotpracy. Marki, ktére potrafia wyjs¢ poza
model transakcyjny i zbudowa¢ autentyczne relacje partnerskie, maja szans¢ na zdobycie
lojalnosci kluczowych punktow aplikacji i sprzedazy, a w efekcie — na uzyskanie przewagi

konkurencyjnej oraz wzrost pozycji rynkowej w segmencie premium.
3.3.1. Dostosowanie strategii sprzedazy i marketingu do polskich warunkéw

Polski rynek dermokosmetykéw luksusowych cechuje si¢ rosngca profesjonalizacjg oraz
wyrazng orientacjg na warto$¢ dodang w relacjach B2B. Dane empiryczne uzyskane w ramach
przeprowadzonego badania wskazuja, ze klienci instytucjonalni — w szczegdlnosci gabinety
kosmetologiczne, kliniki medycyny estetycznej oraz profesjonalne punkty sprzedazy — klada
nacisk na mierzalne korzysci wspdlpracy z marka, co wymaga dostosowania strategii

sprzedazowo-marketingowych do realiow lokalnych.

Pierwszym obszarem wymagajacym adaptacji jest komunikacja wartosci marki, ktora na rynku
polskim powinna by¢ oparta na kompetencjach merytorycznych, wsparciu edukacyjnym
1 przewidywalno$ci warunkéw wspotpracy. W odrdznieniu od niektérych rynkéw zachodnich,
na ktorych dominujg strategie emocjonalne lub aspiracyjne (Kapferer & Bastien, 2020, s. 45—
49), w Polsce wigksza warto$¢ przypisuje si¢ argumentom racjonalnym — takim jak potencjat

sprzedazowy, marza, poziom przeszkolenia personelu czy wsparcie operacyjne.

Drugim elementem dostosowania jest rozwdj polityki selektywnej dystrybucji, ktora

uwzglednia potrzeby prestizowej prezentacji marki przy jednoczesnym ograniczeniu
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nieautoryzowanego obrotu. Polscy partnerzy handlowi oczekuja jasnych i spojnych zasad
wspotpracy, ktore chronig ekskluzywnos$¢ oferty 1 wzmacniajg lojalnos¢ klientow koncowych.
Istotna okazuje si¢ rowniez polityka terytorialna — ograniczajaca kanibalizacje w obrgbie
regionow — oraz kontrola dystrybucji online, ktéra w Polsce wymaga wigkszego zaangazowania

niz na rynkach bardziej dojrzatych (Euromonitor International, 2024).

Trzecim kluczowym obszarem jest personalizacja wsparcia sprzedazowego, z uwzglednieniem
wielkosci placowki, jej specjalizacji oraz profilu klienta koncowego. Respondenci badania
jasno wskazywali, ze ,,uniwersalne” pakiety marketingowe majg ograniczong skutecznos$¢ —
skuteczniejsze sg rozwigzania szyte na miarg, ktére uwzgledniaja realia operacyjne danej
placowki 1 jej potrzeby w zakresie komunikacji z klientem. Ponadto, kompetencyjnosé
personelu pozostaje strategicznym czynnikiem sukcesu marek luksusowych w Polsce.
Wsparcie w postaci certyfikowanych szkolen, sesji warsztatowych, e- learningu czy konsultacji
eksperckich jest traktowane nie tylko jako element onboardingowy, ale rowniez jako

dhugoterminowy filar relacji partnerskich.

W $wietle wynikow badan oraz specyfiki rynku krajowego, firmy kosmetyczne dziatajace
w segmencie premium powinny skoncentrowac si¢ na budowie partnerskich relacji opartych
na dlugofalowym wsparciu operacyjnym, a nie jedynie na transakcyjnej wymianie towarowe;.
Polski rynek dojrzewa w kierunku struktur bardziej wymagajacych, bazujacych na wzajemnych
zobowigzaniach, wymogu mierzalnych rezultatow oraz pelnym zaangazowaniu obu stron

W proces rozwoju marki.
3.3.2. Najlepsze praktyki z rynkow miedzynarodowych

Benchmarki pochodzace z dojrzalych rynkéw europejskich dostarczaja cennych wskazoéwek
dotyczacych integracji strategii marketingowej i operacyjnej w sektorze dermokosmetykoéw
luksusowych. Analiza poréwnawcza strategii sprzedazowo-marketingowych marek
luksusowych dziatajacych na rynkach Francji, Wloch 1 Hiszpanii pozwala zidentyfikowac
szereg praktyk, ktore mogg stanowi¢ punkt odniesienia dla firm operujacych na rynku polskim.
Kraje te, nalezace do europejskich liderow w sektorze kosmetykdéw premium, charakteryzuja
si¢ wysokim stopniem dojrzatosci kanatéw dystrybucji, silnie zakorzeniong kulturg
selektywnos$ci oraz zaawansowang integracjg dzialan marketingowych z budowaniem prestizu

marki (Deloitte, 2023; Bain & Company, 2024).

Jednym z najwazniejszych rozwigzan stosowanych na dojrzatych rynkach jest systemowa

kontrola kanatéw sprzedazy 1 polityki cenowej, realizowana poprzez tzw. ,inteligentne

147

151 / 173



1al6c27905adb3672b407627b7bd5de6
2025-10-01 07:19:08

zarzadzanie selektywnos$cia” (selective distribution intelligence). Przykladowo, francuskie
1 wtoskie marki luksusowe stosujg zintegrowane platformy do monitorowania ekspozycji
produktow, dostgpnosci asortymentu oraz zgodno$ci z polityka cen rekomendowanych
(Kapferer, 2021). Dzigki temu utrzymuja jednolity wizerunek marki i chronig partneréw

lokalnych przed presja cenowa ze strony kanalow internetowych.

Kolejng godng uwagi praktyka jest wlaczenie klienta instytucjonalnego w procesy wspotkreacji
— tzw. co-branding operacyjny. Wioskie marki (np. Diego Dalla Palma Professional) coraz
czgsciej angazuja partnerow B2B w tworzenie limitowanych edycji, wspdlnych kampanii
wizerunkowych czy dedykowanych linii produktowych dla najlepszych klinik partnerskich.
Taka strategia buduje silne wigzi relacyjne 1 podnosi lojalno$¢ wobec marki poprzez

zwigkszenie tozsamos$ci wspolnego sukcesu (Accenture, 2022).

W krajach takich jak Hiszpania i Francja duza wage przywiazuje si¢ rowniez do zarzadzania
doswiadczeniem partnera (partner experience management). Najlepsze marki tworza
rozbudowane ekosystemy wsparcia — obejmujace dostgp do platform e-learningowych,
systemow CRM B2B, cyfrowych katalogoéw i aplikacji mobilnych, uzupetianych cyklicznymi
konsultacjami z zespolami eksperckimi. Takie podejScie pozwala na biezace reagowanie

na potrzeby partneréw i1 wzmacnia ich zaangazowanie (McKinsey & Company, 2023).

Na uwage zasluguje réwniez rozbudowany system lojalnosciowy B2B, oparty nie tylko
na rabatach wolumenowych, lecz takze na korzysciach niematerialnych — takich jak
zaproszenia na prestizowe eventy branzowe, dostep do wiedzy eksperckiej, czy mozliwos¢
udzialu w pilotazach nowych produktow. We Francji tego typu lojalnoSciowe systemy
funkcjonuja w sposéb punktowy, oparty na algorytmach warto$ci klienta (customer lifetime

value) 1 s3 uzupelione o segmentacj¢ psychograficzng partneréw (L’Oréal Luxe, 2023).

Wreszcie, kluczowym elementem jest wizerunkowe zarzadzanie marka, silnie osadzone
w storytellingu, autentycznos$ci pochodzenia, ekskluzywnos$ci skladnikow 1 estetyce
komunikacji wizualnej. Wtoskie 1 francuskie marki konsekwentnie inwestujg w budowanie
narracji prestizu, korzystajac z narzgdzi content marketingu, personalizowanej komunikacji,
influencer marketingu na poziomie mikro 1 makro oraz angazujacych kampanii omnichannel

(Mintel, 2024).

Whnioski ptyngce z analizy rynkoéw referencyjnych wskazuja, ze skuteczna strategia
dla polskiego rynku powinna laczy¢ wysokie standardy selektywnosci, digitalizacje obstugi

partnera, innowacyjne formy lojalizacji oraz glgboko zakorzenione wartosci marki.
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Przeniesienie tych praktyk na grunt lokalny powinno jednak odbywac¢ si¢ z uwzglednieniem
specyfiki struktury rynku, poziomu zaawansowania technologicznego partneréw B2B oraz

realiow prawnych dotyczacych dystrybucji 1 polityki cenowej w Polsce.
3.3.3. Propozycje innowacji dla polskiego rynku

Analiza wynikow badan ilo$ciowych przeprowadzonych wsrdd przedstawicieli gabinetow
kosmetologicznych, klinik medycyny estetycznej oraz punktow sprzedazy detalicznej
dermokosmetykéw klasy premium wskazuje na wyrazne oczekiwania wzgledem modernizacji
modeli wspotpracy B2B. W konteks$cie postepujacej profesjonalizacji rynku oraz wzrastajacej
konkurencyjnosci w segmencie luksusowym, pojawia si¢ konieczno$¢ wdrazania
innowacyjnych rozwigzan, ktére wychodzg poza standardowa polityke rabatowg 1 marketing
tradycyjny. Proponowane innowacje maja na celu zwigkszenie efektywnosci operacyjnej,
poglebienie lojalnosci partnerow biznesowych oraz umocnienie prestizowego wizerunku marek

kosmetycznych funkcjonujacych w Polsce.

Pierwszym kierunkiem rekomendowanych innowacji jest implementacja zaawansowanych
systemoOw  zarzadzania relacjami z partnerami instytucjonalnymi (B2B CRM)
z funkcjonalno$ciami analitycznymi w czasie rzeczywistym. Nowoczesne platformy CRM
dedykowane segmentowi profesjonalnemu umozliwiaja automatyzacj¢ proceséw sprzedazy,
personalizacj¢ ofert w zaleznosci od profilu kliniki oraz integracje z platformami edukacyjnymi
1 lojalnosciowymi (Salesforce, 2023). Dzieki temu mozliwe jest tworzenie dynamicznych
segmentow klientdw, optymalizacja kampanii aktywizujacych oraz monitorowanie cyklu zycia
partnera (customer lifecycle) w odniesieniu do konkretnych KPI sprzedazowych

1 marketingowych (Gartner, 2022).

Druga innowacja wartg wdrozenia jest rozwdj hybrydowych modeli szkolen opartych na tzw.
mikrolearningu adaptacyjnym. W odroznieniu od szkolen jednorazowych, nowoczesne
platformy edukacyjne oferujg elastyczne Sciezki certyfikacyjne dostosowane do poziomu
wiedzy personelu oraz specyfiki oferowanych produktow. W modelu tym placéwki partnerskie
moga uzyska¢ dostep do regularnych aktualizacji wiedzy, testow ewaluacyjnych oraz
konsultacji z ekspertami w formie asynchronicznej, co znaczaco podnosi poziom kompetencji
zespotu rekomendujacego produkty premium (Harvard Business Review, 2021). Warto takze
zwroci¢ uwage na mozliwos¢ integracji mikrolearningu z narzedziami gamifikacyjnymi, ktore

zwigkszaja zaangazowanie i retencje wiedzy wsrdd pracownikéw (PwC, 2023).
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Trzecia osig innowacji powinna by¢ digitalizacja dzialan lojalno$ciowych 1 motywacyjnych.
Zamiast konwencjonalnych systemow rabatowych, rekomenduje si¢ wdrozenie
zautomatyzowanych programéw lojalnosciowych opartych na algorytmach wartosci partnera
(partner lifetime value), ktore premiujg aktywno$¢, sprzedaz i zaangazowanie edukacyjne
placowek. Przyktadowo, za kazde ukonczone szkolenie, udziat w kampanii czy przekroczenie
progu zakupowego, partner moze otrzymac¢ punkty wymienialne na korzysci niematerialne
(np. dostep do premier produktowych, zaproszenia na zamknigte wydarzenia branzowe, udziat
w testach R&D). Tego rodzaju systemy lojalnosciowe funkcjonuja z powodzeniem na rynkach
Europy Zachodniej, wspierajac dlugoterminowg retencj¢ partneréw oraz podnoszac wartos¢

relacji handlowej (Accenture, 2022).

Czwartym obszarem potencjalnych innowacji jest rozwdj platform komunikacyjnych
umozliwiajacych personalizacje wspolpracy operacyjnej. W praktyce oznacza to wdrazanie
dedykowanych kokpitow partnerskich (partner portals), przez ktore gabinety moga zamawiac
produkty, pobiera¢ materiaty marketingowe, komunikowac si¢ z przedstawicielem handlowym
oraz $ledzi¢ realizacje celow kwartalnych. Takie rozwigzania zwigkszaja autonomi¢ placowek
i skracajg czas reakcji operacyjnej, co ma szczegélne znaczenie w kontekscie dynamiki

wspotczesnego rynku premium (McKinsey & Company, 2023).

Na koniec warto wspomnie¢ o potencjale wdrozenia narzgdzi analityki predykcyjnej
w kontekscie zarzadzania popytem i optymalizacji zaopatrzenia. Algorytmy predykcyjne
pozwalaja identyfikowaé sezonowos$¢ popytu, przewidywac potrzeby poszczegolnych punktow
sprzedazy 1 zapobiega¢ zaré6wno niedoborom, jak i1 nadwyzkom magazynowym. Takie
rozwigzania sg coraz czgsciej stosowane w branzy kosmetycznej, szczegdlnie w segmencie
premium, gdzie dostgpno$¢ produktu w odpowiednim czasie wplywa bezposrednio

na postrzeganie marki jako ekskluzywnej i wiarygodnej (Euromonitor International, 2024).

Podsumowujac, przyszios¢ skutecznego zarzadzania sprzedaza 1 marketingiem
dermokosmetykow luksusowych na rynku polskim wymaga odejscia od standardowych modeli
wspolpracy na rzecz zintegrowanych, cyfrowych i zorientowanych na dtugofalowa warto$é
partnerstwva. Wdrazanie innowacji opartych na analityce danych, personalizacji wsparcia
1 edukacji, a takze systemach retencyjnych o wysokim stopniu automatyzacji, moze stanowic
fundament przewagi konkurencyjnej marek luksusowych w dojrzalym i coraz bardziej

wymagajacym otoczeniu biznesowym.
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Podsumowanie

Niniejsza praca magisterska stanowi syntez¢ wieloaspektowej analizy mechanizmow
zarzadzania sprzedazg i1 marketingiem dobr luksusowych w segmencie kosmetycznym,
z uwzglednieniem specyfiki polskiego rynku oraz porOéwnania z wybranymi rynkami
zagranicznymi — Francja, Wlochami i Hiszpanig. Gldéwnym celem opracowania bylo ukazanie,
w jaki sposob marki luksusowe funkcjonujace w modelu B2B moga skutecznie odpowiadac
na potrzeby profesjonalnych partnerow biznesowych, integrujac wartosci prestizowe
z dtugoterminowa strategig relacyjng 1 mierzalng warto$cig operacyjng. Przeprowadzone
badanie ilosciowe wsrod przedstawicieli gabinetéw kosmetologicznych, klinik medycyny
estetycznej oraz wyspecjalizowanych punktéw sprzedazy dermokosmetykow klasy premium
dostarczylo materialu empirycznego, ktory stal si¢ podstawa do sformutowania wnioskow

o charakterze strategicznym.

Analiza teoretyczna pozwolita usystematyzowac kluczowe pojecia zwigzane z charakterystyka
dobr luksusowych, specyfika selektywnej dystrybucji oraz technikami marketingu
ukierunkowanego na klienta profesjonalnego. Szczegdlng uwage poswiecono kreowaniu
warto$ci dodanej, roli mechanizméw lojalizacyjnych oraz synergii pomigdzy strategia
wizerunkowa a narzedziami wspierajacymi sprzedaz. Studium rynkow referencyjnych
ujawnilto, ze w krajach o wyzszym stopniu dojrzatosci rynkowej modele sprzedazy i marketingu
sg Scisle powigzane z rozwigzaniami cyfrowymi — obejmujacymi zaawansowane systemy
CRM, zautomatyzowane programy lojalnosciowe czy wielopoziomowa personalizacje
doswiadczenia partnera biznesowego (Bain & Company, 2024; McKinsey & Company, 2023).
Wyniki badan empirycznych potwierdzily, iz w percepcji polskich partnerow B2B kluczowe
znaczenie ma komplementarne wsparcie obejmujgce edukacjg, transparentne warunki
wspoOlpracy oraz wysokiej jako$ci materiaty marketingowe. Selektywno$¢ dystrybucji zostata
zidentyfikowana jako istotny czynnik budowania przewagi konkurencyjnej — zaréwno
W wymiarze operacyjnym, jak i symbolicznym. Respondenci wyrazali preferencje dla marek,
ktore rownowazg dzialania wizerunkowe z mierzalnymi korzys$ciami, takimi jak certyfikowane
szkolenia, analizy efektywnosci sprzedazy czy dostosowane strategie ekspozycji. Porownanie
z praktykami rynkow zagranicznych ujawnilo natomiast wyzszy stopien integracji narze¢dzi
cyfrowych, automatyzacji proceséw i zaawansowanego zarzadzania do§wiadczeniem partnera,
co stanowi punkt odniesienia dla rozwoju krajowych modeli biznesowych (Euromonitor

International, 2024; Accenture, 2022).
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Z przeprowadzonych analiz wynikaja wnioski o charakterze strategicznym, ktdére mozna ujaé
w pigciu kluczowych kierunkach. Priorytetowym zadaniem jest rozbudowa systemow wartosci
dodanej w relacjach B2B, obejmujacych transfer wiedzy, wspolne planowanie celow oraz
dlugoterminowe  wsparcie kompetencyjne. Kolejnym elementem jest wdrazanie
zintegrowanych platform CRM oraz narzedzi analitycznych, ktore pozwalaja na precyzyjne
monitorowanie efektywnosci wspotpracy. Adaptacja najlepszych praktyk z rynkow dojrzatych
powinna by¢ osadzona w realiach polskich — z uwzglednieniem poziomu digitalizacji
partnerow, struktury kanatow sprzedazy oraz stopnia nasycenia rynku. Réwnolegle niezbgdne
jest przeprowadzenie poglgbionej segmentacji partnerow w oparciu o ich potencjat rozwojowy,
profil klienta koncowego 1 wolumen sprzedazy, co umozliwi precyzyjne dopasowanie strategii
wsparcia. Wreszcie, strategiczne zarzadzanie selektywnoscig — obejmujace kontrole kanatdw,
terytorialno$¢ oraz spojnos¢ wizerunkowg — powinno by¢ traktowane jako narzedzie
podnoszace prestiz marki i minimalizujace ryzyko kanibalizacji sprzedazy (Kapferer & Bastien,

2020).

W kontekscie dalszych badan rekomenduje si¢ rozszerzenie analiz o metody jako$ciowe, takie
jak indywidualne wywiady poglebione z wilascicielami klinik oraz menedzerami marek
premium, ktore pozwolityby na uchwycenie subtelnych aspektéw relacji biznesowych. Warto
réwniez obja¢ badaniem kolejne rynki, w tym Niemcy oraz Stany Zjednoczone, a takze ocenié¢
wplyw strategii omnichannel na lojalno$¢ partnerow B2B. Szczegolnie interesujgcym obszarem
bytoby okreslenie wskaznikéw efektywnosci programoéw edukacyjnych i1 lojalnosciowych
w kontek$cie warto$ci partnera w czasie (partner lifetime value) oraz analiza zwrotu
z inwestycji w innowacje cyfrowe, takie jak mikrolearning, automatyzacja procesow

sprzedazowych czy interaktywne kokpity analityczne (Salesforce, 2023; Gartner, 2022).

Podsumowujac, skuteczne zarzadzanie sprzedaza i marketingiem w segmencie luksusowych
dermokosmetykow wymaga redefinicji tradycyjnych modeli transakcyjnych na rzecz strategii
partnerskich, osadzonych w realiach cyfryzacji i zarzadzania wiedzg. Polska, mimo relatywnie
nizszego stopnia dojrzalo$ci rynkowej w pordéwnaniu z Europg Zachodnig, dysponuje
znacznym potencjatem adaptacyjnym i rozwojowym, ktoéry — przy odpowiednio zaplanowanym
wsparciu strategicznym — moze zapewni¢ jej pelnoprawne miejsce w europejskim ekosystemie

marek premium.
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Aneksy

Aneks 1. Kwestionariusz ankiety zastosowanej w badaniu iloSciowym.

Tytul badania: Zarzadzanie sprzedaza i marketingiem dobr luksusowych w branzy
kosmetycznej — analiza poréwnawcza strategii stosowanych na rynku polskim
i wybranych rynkach miedzynarodowych.

Ankieta skierowana jest do przedstawicieli gabinetow kosmetycznych, klinik medycyny estetycznej oraz
specjalistycznych punktow sprzedazy dermokosmetykow klasy premium. Udzial w badaniu jest
anonimowy. Dane bedq wykorzystane wylgcznie do celow naukowych w ramach pracy magisterskiej.

I. PROFIL PLACOWKI I RYNEK DZIALANIA

1. Rodzaj prowadzonej dzialalnosci (mozna zaznaczy¢ wi¢cej niz jedna odpowiedz):
L] Gabinet kosmetyczny
L1 Klinika medycyny estetycznej
L] SPA & Wellness
L] Drogeria/lokalny punkt sprzedazy kosmetykow premium
L] Inne (prosze podac):

2. Kraj prowadzenia dzialalnosci:

L1 Polska L] Francja L1 Hiszpania [0 Wiochy O Inny kraj (prosze
podac):

3. Liczba lat dzialalnoSci:
<1 roku
1 1-3 lata
147 lat
] 8-15 lat
L] powyzej 15 lat

4. Liczba zatrudnionych pracownikow (etat + wspélpracownicy):
013 L14-10 L 11-20 0>20

5. Zakres dzialalnoSci:
[ Wytacznie lokalny
L] Regionalny
[0 Ogolnokrajowy
] Migdzynarodowy (np. eksport, filie za granica)

6. Srednia liczba obstugiwanych klientéw miesiecznie:

L] ponizej 50 ] 300400
O 51-150 0 400-500
L1 151-300 L1 powyzej 500

162




1al6c27905adb3672b407627b7bd5de6
2025-10-01 07:19:08
167 / 173

II. PRODUKTY I MARKI PREMIUM W OFERCIE

7. Czy oferuja Panstwo profesjonalne/luksusowe marki kosmetyczne i zabiegowe klasy
premium?

0] Tak, na state [0 Czg$ciowo / sezonowo [ Nie, ale planujemy wprowadzenie [ Nie

8. Z jakimi markami wspolpracujecie obecnie? (mozna zaznaczy¢ wiele)

L1 Biologique Recherche L1 Obagi

[ Valmont [ Dr. Barbara Sturm

1 Mesoestetic 1 Forlle’d

[ Universkin L1 Intraceuticals

L] Environ LI Klapp

[ Skinceuticals [J Sesderma

L Medik8 [0 Germaine de Capuccini
1 ZO Skin Health 1 Guinot

0] Dermalogica 1 Babor

L] Inne marki lokalne/niszowe (prosz¢ wymienic):

9. Na jakiej podstawie dokonano wyboru tych marek? (maks. 3 odpowiedzi)
L1 Reputacja i obecnos¢ na rynku miedzynarodowym
L1 Dowody naukowe / badania kliniczne
] Sktadniki aktywne i1 innowacyjne technologie
L] Programy szkoleniowe i certyfikacyjne
U Ekskluzywnos$¢ dystrybucji (niska dostgpnos¢ rynkowa)
L] Wizerunek marki (design, prestiz, luksus)
L] Opieka posprzedazowa i dostepnos¢ konsultantow
L1 Elastyczne warunki handlowe (marze, ptatnosci, MOQ)

10. Ilu dostawcow kosmetykow premium wspolpracuje z Panstwa placowka w sposob ciagly?
01 12-3 14-5 L] Powyzej 5

11. Jakie sa kluczowe kryteria wyboru dostawcy luksusowych kosmetykow?
(prosze zaznaczy¢ maksymalnie 3 najwazniejsze)

L] Renoma i prestiz marki

0] Potwierdzona skutecznos$¢ i badania kliniczne

L1 Innowacyjnos$¢ receptur i technologii

[ Warunki handlowe (marze, rabaty, terminy ptatnosci)
[J Dostgpnos¢ szkolen i certyfikacji

[ Kompleksowe wsparcie marketingowe i materialty POS
L1 Mozliwos$¢ personalizacji 1 segmentacji oferty

[ Dostepnos¢ produktow na rynku lokalnym

L] Czas i niezawodno$¢ dostaw
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12. W jakim stopniu zgadzaja si¢ Panstwo z ponizszymi stwierdzeniami?
(Skala: 1 — Zdecydowanie nie zgadzam si¢, 5 — Zdecydowanie sie zgadzam)

Stwierdzenie 1 23 435
a) Klienci oczekuja wytacznie znanych marek luksusowych Odgdond
b) Renoma producenta wptywa na postrzeganie placowki jako prestizowej OO0oO0gOdad
¢) Klienci zwracaja uwagg na certyfikaty jakosci i sktadniki aktywne OO0oOogagd
d) Wsparcie marketingowe od producenta znaczaco wplywa na sprzedaz OO0oOogaod
e) Dziatania .(‘1igita1 marketinnge (np. soqial me('iia, kgmpanie online) 33 bardziej O0O00m0
efektywne niz reklama tradycyjna (w prasie branzowej, lokalne katalogi)
f) Klienci oczekujg personalizacji zabiegéw i rekomendacji kosmetykow OOoOogdad

III. STRATEGIE MARKETINGOWE 1 OBSLUGA SPRZEDAZY

13. Jakie dzialania marketingowe sa obecnie realizowane w Panstwa placowce w celu
promocji luksusowych marek i ustug oraz ktore z nich uznaja Panstwo za szczegoélnie
skuteczne? (zaznacz wszystkie, ktore majq zastosowanie)

Realizowane . Oceniane jako
. . . . Realizowane
Dzialanie marketingowe we wspolpracy Lo skuteczne
samodzielnie
z marka

Kampanie w social media (Instagram, Facebook, TikTok O O O
Eventy tematyczne (VIP Days, prezentacje, dni otwarte) O U
Programy lojalnosciowe / system polecen O O (|
E-mail marketing / newsletter O O U
Wspodlpraca z influencerami / ambasadorami O O O
Materiaty promocyjne POS i digital (katalogi, roll-upy, video O O O
Artykuty sponsorowane, blog ekspercki O O (|
Szkolenia sprzedazowe i zabiegowe dla personelu Il O U
Inne (jakie?): O O O

14. Czy oceniacie Panstwo te dzialania jako skuteczne w pozyskiwaniu klientow?
[ Tak — zdecydowanie
L1 Raczej tak
L1 Raczej nie
[J Nie
U] Trudno powiedzieé¢

15. Ktére kanaly sprzedazy generuja najwiekszy obrot produktami luksusowymi?
(maks. 2 odpowiedzi)

[J Sprzedaz w gabinecie bezposrednio po zabiegu
0] Sprzedaz online prowadzona przez placowke

L1 Sprzedaz przez portale producenta (z prowizja)
L] Sprzedaz hybrydowa (telekonsultacje + dostawa)
L] Inne (prosze podad):
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16. Czy prowadza Panstwo dzialania personalizujace ofert¢ kosmetyczna dla klienta
(analiza skory, dobor produktow na podstawie Al, itd.)?

O] Tak, w pelnym zakresie
L] Czgéciowo
L1 Nie, ale planujemy
L] Nie i nie planujemy
17. Czy korzystaja Panstwo z systeméw CRM lub automatyzacji (np. do obstugi klientow,
historii zakupdéw, personalizacji ofert) w sprzedazy kosmetykow i ustlug premium?

0] Tak L] Nie L] Planujemy wdrozenie

IV. OBSERWACJE RYNKOWE I POTRZEBY

18. Jesli Panstwa placowka prowadzi dzialalno$¢ zaréwno w Polsce, jak i za granicg —
czy zauwazajq Panstwo istotne roznice w preferencjach klientow na tych rynkach?
(np. oczekiwania dotyczqce marek, cen, jakosci ustug)

[ Tak, réznice s3 wyrazne i wptywaja na strategi¢ dziatania
L1 Tak, ale s umiarkowane i nie wymagaja odrgbnych dziatan
L] Nie, klienci majg bardzo podobne oczekiwania

] Nie zauwazamy rdznic

L1 Nie dotyczy / placowka nie dziata za granica

19. Jakie sa najwieksze bariery we wdrazaniu produktéw premium w Polsce? (3 odpowiedzi)
L] Niska $§wiadomo$¢ klientéw koncowych
L] Bariery cenowe
L] Brak dostgpnych szkolef produktowych
L1 Niska rozpoznawalno$¢ marek w Polsce
[] Niska dostepnos¢ reprezentantdw/ekspertow marek
L1 Ograniczone wsparcie marketingowe

L1 Konkurencja ze strony marek masowych imitujacych luksus

20. Czy wedlug Panstwa polscy konsumenci postrzegaja kosmetyki premium jako
produkty luksusowe czy bardziej funkcjonalne?

L1 Gtownie luksusowe
] Gtownie funkcjonalne
1 Rownorzednie

U Trudno powiedzie¢

V. MARKETING I KOMUNIKACJA

21. Jakie sa najwi¢ksze wyzwania w sprzedazy i promocji produktow luksusowych w Polsce?
[J Ograniczona sita nabywcza konsumentéw
L1 Niska $wiadomo$¢ marek luksusowych
[ Wysokie koszty marketingu
[ Trudno$¢ w odréznieniu produktow luksusowych od masowych
[ Inne (prosze podaé):
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VL. PERSPEKTYWY ROZWOJU I WSPOLPRACY

Czy Panstwa placowka jest zainteresowana rozwini¢ciem wspolpracy z nowymi
markami luksusowymi z rynkow zagranicznych (np. francuskich, wloskich,
hiszpanskich)?

U] Tak

L] Nie

U] Tylko przy odpowiednich warunkach

Czy sa Panstwo otwarci na udzial w programach partnerskich (szkoleniowych,
ambasadorskich, marketingowych) oferowanych przez marki premium?

0] Tak

L] Nie

L1 Zalezy od oferty

Prosze o wskazanie orientacyjnego przedzialu cenowego, od ktorego — wedlug Panstwa
—w placowce rozpoczynajq sie zabiegi uznawane za luksusowe (premium):

(Prosze zaznaczy¢ jeden przedzial cenowy dla kazdego rodzaju zabiegu. Ceny mogg by¢
podane w zlotowkach lub euro — w zaleznosci od rynku.)

Rodzaj zabiegu lgggizzfj 300-500 1 500-800 zZI 8001200z 1200-2000 zt gg&yz’j
(75 €) (75-120 €) (120-200 € (200-300€) (300-500 €) (500 €)

Twarz — pielegnacja 0 0 0 0 0 0

klasyczna

Twarz — Hi-Tech

(HIFU, RF, mezoterapia = = = - -

Ciato — plele;gnac.Ja 0 O 0 0 O

klasyczna (masaz, rytual

Cialo — Hi-Tech

(endermologia, O O O O (] (]

kriolipoliza)

Ktére z ponizszych czynnikow — wedlug Panstwa — najtrafniej definiuja ustuge lub
produkt jako luksusowy w kontekscie kosmetologii i medycyny estetycznej?
(maksymalnie 4 odp.)

[J Wysoka cena ustugi lub produktu

L] Prestiz i doswiadczenie personelu

L1 Renoma i wizerunek marki kosmetycznej

[J Innowacyjne technologie i metody zabiegowe

L1 Ekskluzywno$¢ miejsca (design, lokalizacja, prywatno$¢)
0] Personalizacja ustug 1 indywidualna opieka nad klientem
[0 Rzadkos¢ 1 niedostgpnos¢ produktow lub procedur

L1 Dziedzictwo lub historia marki (tradycja, pochodzenie)
L1 Inne (prosze podad):
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26. Jak oceniaja Panstwo Swiadomos¢ konsumencka dotyczacq luksusowych produktow
kosmetycznych wsrod swoich klientow?
[J Bardzo wysoka — klienci pytaja o marki, sktady, certyfikaty
[ Umiarkowang — reaguja gtownie na sugesti¢ personelu
L1 Niska — kieruja si¢ ceng lub promocja
0] Zréznicowang — zaleznie od segmentu klientow

27. Prosze o oszacowanie, jaki procent calkowitych przychodéw Panstwa placowki
pochodzi z produktéw oraz ushug zaliczanych do segmentu luksusowego (premium).
(Prosze zaznaczy¢ jeden przedzial procentowy dla kazdej kategorii)

Produkty luksusowe

Przedzial (kosmetyki, Uslugi / zabiegi .
procentowy dermokosmetyki) luksusowe (premium)
mniej niz 10% O (|

10-30%

31-50% O O

51-70% O O

powyzej 70% O (]

Trudno powiedzie¢ O U

28. Czy byliby Panstwo otwarci na:
Prosze o zaznaczenie poziomu otwartoSci w odniesieniu do kazdej z ponizszych form wspotpracy.

Forma wspolpracy Tak Raczej tak Raczej nie Nie
Udziat w zamknietych programach ambasadorskich [ L L O
Ekskluzywng dystrybucje marek zagranicznych 1 ] O O
Testowanie nowych produktow (early access) O O O O
Tworzenie tre$ci marketingowych we wspotpracy O 0 0 0

z producentem

29. Jakie warunki musialaby spelnia¢ nowa marka luksusowa, aby Panstwo rozwazyli jej
wprowadzenie do swojej oferty? (Prosze zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi)
[ Silna obecnos¢ na rynkach zagranicznych
L1 Wysokie marze handlowe i elastyczne warunki wspolpracy
O Certyfikaty jakos$ci, badania kliniczne lub wyniki testow
[J Unikalna technologia lub innowacyjna receptura
L1 Dostepno$¢ intensywnych szkolen i certyfikacji
[ Wsparcie marketingowe 1 materiaty promocyjne
[J Programy lojalno$ciowe / partnerstwa dla placowek
L1 Ograniczona dostgpnos¢ (ekskluzywna dystrybucja)
L1 Mozliwo$¢ personalizacji produktow lub zabiegdw
L] Inne (prosze podad):
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30. Jakie formy wsparcia bylyby dla Panstwa najistotniejsze we wspolpracy z nowa
marka? (maks. 3 odpowiedzi)

O] Intensywne szkolenia

L1 Dostep do materialdéw promocyjnych

[0 Wysoka marza handlowa

[J Promocje produktowe

] Regularne konsultacje z przedstawicielem
L] Dziatania wspdlne z influencerami

O Inne (prosze podac):
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Nr | Pelny tytul raportu / dokumentu T
wydajgca

Global Luxury Spending to Land Near €1.5 Trillion in | Bain & Company / | 2024
2024, Remaining Relatively Flat as Consumers Prioritize | Altagamma
Experiences Over Products
Luxury Confronts Slowdown Amid Economic Headwinds | Bain & Company 2025
and Market Disruptions While Industry Resilience and
Strong Fundamentals Underpin Future Prospects
Luxury Goods in Poland.: Country Report — Market Size, | Euromonitor 2024
Forecast, Trends and Competitive Landscape International
Beauty and Personal Care in Poland: Market Overview | Euromonitor 2024
and Strategic Insights for 2024-2029 International
The Luxury Market Is Experiencing a Significant | Business Insider /| 2025
Slowdown As Gen Z Consumers Splurge on Fragrances, | Vogue Business
Travel and Experiences (Bain)
Luxury Brands Ease Off on Price Rises as Shoppers Push | Financial Times /| 2025
Back on Expensive Purchases and Inflationary Pressures | Bain & Company
Mount
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