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ZAROBIC NA PIELEGNAC)I

Produkty kosmetyczne polskich firm maja wziecie na arenie miedzynarodowej
i stale sa wprowadzane na zagraniczne rynki. Nowe marki powstaja regularnie,
trzeba jednak pamietac, ze nie za kazdym hastem ,innowacja” stoi realna wartosc.

Tworcy True Men Skin Care
oswajaja mezczyzn z kosmetykami

Kovalite SKIN. Czy kosmetyki dla
LCiata i duszy” rzeczywiscie dziataja?

ezposrednio przed roz-
poczeciem pisania tego
tekstu spedzitem kilka-
nascie minut na profi-
lach spotecznoscio-
wych pewnego mar-
ketplace zajmujacego
sie sprzedaza kosmetykow. ,Nasz produkt
zawdziecza swoje niezwykte wiasciwosci
najnowszym technologiom”, , Bestsellerowy
krem posiada absolutnie unikalng forme”,
»Stawiamy na swiadoma pielegnacje, kom-
pleksowo poprawiajaca kondycje skéry”,
yNasze kosmetyki to co$ dla ciata i duszy”
- to tylko kilka ze sloganéw, jakimi chwala
sie polskie - i nie tylko - marki kosme-
tyczne. Podobnych firm powstaje coraz
wiecej, a kosmetologia zajmuja sie innowa-
cyjne startupy wspétpracujace z wybitnymi
naukowcami. Obserwujemy wiasnie dyna-
miczny rozwdj bardzo perspektywicznej
branzy czy raczej wyscig o podpiecie sie pod

dajace duze zyski trend?

JUZ DOBRZE

- Ogolny kierunek branzy beauty? Masowa
cze$¢ rynku zawtaszczyly przede wszyst-
kim najwieksze globalne marki, wiec jest
mato przestrzeni na odniesienie sukcesu
dla mniejszych graczy. Z kolei jako$¢ naj-
czesciej wiaze sie z kosztem produkciji, stad
czesto wysokie ceny najlepszych produktow
- wskazuje Chris Krakowski, wspéttworca
Kovalite SKIN, a wiec marki kosmetycznej
dla mezczyzn opierajacej sie na filozofii
stress relief.

Z prognoz PMR wynika, ze w 2023 .
warto$¢ rynku artykutéw kosmetycznych
w Polsce wyniesie ponad 31 mld zt. Dyna-
micznie ro$nie sprzedaz produktéw w klu-
czowych kategoriach - takich jak chociazby
pielegnacja twarzy - ktéra notuje wrecz
rekordowe wzrosty. O kryzysie wywotanym
pandemia mato kto juz pamieta - efektern

wielomiesiecznych lockdownoéw okazatlo sie,
ze chetniej zaczeliSmy dbac¢ o swéj wyglad.
Oczywidcie epidemia sprawita, ze mné-
stwo marek kosmetycznych czy gabinetow
musiato zmieni¢ swoje modele biznesowe
- odchodzac chociazby od okreslenia (a wiec
i cen) premium - jednak trudno oprzec sie
wrazeniu, ze branza juz dawno opuscita
ekonomiczny dotek. Zmiany wyszty na dobre
wielu podmiotom.

Jak wiec wyglada sytuacja? Jak ttuma-
czg eksperci, rynek kosmetykdéw, gene-
ralnie, dzieli sie na dwie czesci. Jest klasa
tanich produktéw, kosztujacych 50-60 zt,
ktére mozna kupi¢ w najpopularniejszych
drogeriach. - Tyle ze one s3 watpliwej
jakosci, a skiad opiera sie na tanich sktad-
nikach. Kupuja je osoby raczej mato swia-
dome - twierdzi Maciej Adamaszek, tworca
meskich kosmetykéw True Men Skin Care.

Na drugim biegunie sa kosmetyki o bar-
dzo wysokiej jakosci - produkowane np.
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PRO XN wykorzystuje ksantohumol, ktory dziata m.in. przeciwbakteryjnie

w Niemczech lub w Polsce na zlecenie
najwiekszych francuskich czy wtoskich
firm - kosztujace absurdalne pienigdze.
- Méwimy tu o kwotach dochodzacych nawet
do 1 tys. zt. Znam naprawde niewiele 0séb,
ktore bytyby w stanie regularnie kupowac
produkty w takiej cenie — przekonuje przed-
stawicielka pewnego sklepu internetowego
zajmujacego sie dystrybucja kosmetykéw.

I tu pojawia sie szansa dla innowa-
cyjnych podmiotéw - by potaczy¢ te dwa
Swiaty. - Obecny okres bylby swietny,
gdybysmy funkcjonowali w normalnych
warunkach rynkowych i ekonomicznych.
A wszyscy doskonale wiemy, co wydarzyto
sie w ostatnich dwéch latach. Zmienity sie
progi dotarcia do koricowego uzytkownika,
inaczej trzeba mysle¢ o kanatach sprzeda-
zowych. Natomiast wciaz jest wiele niszy,
dla ktérych to catkiem obiecujacy biznesowo
czas — méwi Krakowski.

PANOWIE | PROFESJONALISCI

Jako taka nisze wskazuje sie chociazby rynek
kosmetykéw dla mezczyzn (na ktérym
dziata zreszta i Kovalite SKIN i True Men
Skin Care). Ten konkretny obszar w Polsce
to obecnie zaledwie kilka procent catosci
(dla poréwnania — we Francji ta warto$¢ juz
dawno przekroczyta 25 proc.). — Poza tym
rynek meskich kosmetykow jest w naszym
kraju szczegdlnie zaniedbany i stanowi kopie
rynku damskich kosmetykéw, tyle ze sprzed
20 lat - stysze od osoby z branzy. Sporo
wciaz jest do zrobienia.

Coraz wiecej innowacyjnych marek poja-

wia sie réwniez w segmencie profesjonal-
nej kosmetologii, cho¢ akurat trudno go
nazwac nisza. Ciekawa inicjatywa jest np.
marka PRO XN (wywiad z jej zatozycielkami
mozecie przeczyta¢ w dalszej czesci), ktéra
wykorzystuje ksantohumol. — Ksantohumol
jako czasteczka jest bardzo dobrze znana
nie tylko w $wiecie kosmetologicznym, ale
réwniez naukowym. Dziata m.in. prze-
ciwgrzybiczo, przeciwbakteryjnie, wspo-
maga gojenie ran - wyliczaja zatozycielki
PRO XN. Projekt uwiarygadniaja uznani
naukowcy, eksperci z zakresu chemii
— dr Mariusz Bosiak (Noctiluca) i dr Andrzej
Wolan (Fresh Inset).

GRUNT TO PERSONALIZACJA

Z drugiej strony, rosnaca liczba marek rodzi
jednak nowe wyzwania. Coraz trudniej
o wytapanie faktycznie wartosciowych pro-
duktéw. Ponadto czesto jest tak, ze substan-
cja, ktora korzystnie dziata na jedna osobe,
w przypadku innej moze zadziata¢ zupelnie
inaczej. - Na pewno warto korzystac z rad
profesjonalistow, ktérzy indywidualnie
dobiorg kosmetyki. Jesli kupujesz kosme-
tyk w internecie, opierajac sie wylacznie
na anonimowych opiniach, mozesz tatwo
przestrzeli¢ - podsumowuje przedstawiciel
niewielkiej marki kosmetycznej.

W skrupulatniejszym wyborze kosme-
tykéw pomoga by¢ moze zmieniajace sig
zasady zwigzane z reklamowaniern wyrobow
i ushug medycznych oraz lekéw - skonczyty
sie juz czasy beztroskiego promowania tego
typu rozwiazan.

To nie jest tak,
ze siadasz,
wymyslasz
nowy kosmetyk
i Zaczynasz
jego produkcje

Niektorzy twierdza,

ze Beatlesi wymyslili

w muzyce wszystko,

co sie dato. Okazuje sie,

ze w kosmetologii jest
podobnie. - Wiele procesow
i substancji juz odkryto

- teraz, by pojawita sie jakas
absolutna nowosc, trzeba
liczy¢ sie z latami badan
klinicznych i poszukiwan.
Od natury wyciggnelismy
juz bardzo wiele - przekonuja
tworczynie marki Pro XN.

Jakie dostrzegacie trendy na rynku kosme-
tycznym? Ustyszatem niedawno, Ze jest
ogromny zwrot ku kosmetykom produko-
wanym na bazie naturalnych sktadnikéw,
ktore staty sie wrecz mainstreamem.
Paulina Stopczyk: Kosmetyka naturalna jest
obecnie na absolutnym piedestale, wszyscy
przescigaja sie na ilo$¢ sktadnikéw aktyw-
nych pochodzenia naturalnego zawartych
w produkcie. Mndstwo uwagi przywiazuje
sie do skiadu, to jednak trend widoczny
gtéwnie na rynku kosmetykéw drogeryj-
nych. W kosmetyce profesjonalnej - czyli
branzy, w ktérej dziala Pro XN - liczg sie
przede wszystkim juz sprawdzone i przete-
stowane substancje, niekoniecznie pocho-
dzenia roslinnego. Naturalne ekstrakty
moga zrobi¢ duzo dobrego, ale jednocze-
$nie sg silnie alergizujace i — bardzo czesto
- niedoktadnie przebadane.

Aneta Czaplicka: W kosmetyce profesjonalnej
jest ogromny trend na produkty odbudowu-
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jace mikrobiom skdémy. Wreszcie zaczeto gto-
$no mowic o bakteriach znajdujacych sie na
naszym naskorku — to dobrze, bo zaburzony
mikrobiom skérny prowadzi tez do zaburzen
stricte skornych, np. tradzik pospolity.

Innowacyjnych marek kosmetycznych

- a przynajmniej pozycjonujacych si¢ jako
innowacyjne - jest na rynku coraz wiece;j.
Jak rozpoznac¢ te naprawde wartosciowe?
P.S.: Marketing odgrywa gigantyczna rolg,
dlatego konsumenci maja spory problem
z tym rozpoznaniem. Na pewno warto
korzysta¢ z rad profesjonalistéw, ktérzy
dobiora kosmetyki bardzo indywidual-
nie. Jesli kupujesz kosmetyk w internecie,
mozesz fatwo przestrzelié.

Trudno ruszy¢ w Polsce

z nowa marka kosmetyczna?

A.C.: Przede wszystkim trzeba sobie odpo-
wiedzie¢ na podstawowe pytanie: Czy inte-
resuje nas rynek masowy czy profesjonalny?
Jesli nie zdefiniujesz grupy docelowej badz
nie potrafisz okresli¢ celéw, to pewnie
bedziesz miat spory problem - zainwestu-
jesz mnéstwo pieniedzy, ale nie odniesiesz
sukcesu.

P.S.: Profesjonalny rynek kosmetologiczny
stat sie bardzo atrakcyjny pod katem biz-

Paulina Stopczyk i Aneta Cza-
plicka. Czy ich marka kosme-
tyczna to przetom w branzy?

nesowym - jest duzo przestrzeni na nowe,
atrakeyjne marki, za to mato przestrzeni
na kolejne innowacje, bo ich raczej nie jest
wiele. Trudno o realna nowo$¢ w kwestii
sktadu, jest ograniczona ilo§¢ substancji,
ktorych uzywaja producenci.

Czyli to jest tak jak w muzyce - ze Beatelsi
wymyslili wszystko, co sie dato, a teraz
mamy wytacznie wariacje?

A.C.: Po prostu wiele proceséw i substancji
juz odkryto - teraz, by pojawita sie jakas
absolutna nowos¢, trzeba liczy¢ si¢ z latami
badan klinicznych i poszukiwarl. Od natury
wyciagneliSmy juz bardzo wiele. To nie jest
tak, ze siadasz, wymyslasz kosmetyk i roz-
poczynasz jego produkcje. Oczywiscie wcigz
moze sie w branzy wiele wydarzy¢.

Pytam o to, bo o waszych produktach méwi
sig, ze to ,kosmetyki przysztosci”. Ciekaw
jestem, co kryje sie za tym pojeciem.

P.S.: Uzywamy ksantohumolu, a wiec bar-
dzo silnego antyoksydantu, jednoczesnie
dbajac o najwazniejsze aspekty zwigzane
z pielegnacja skéry. Jestem przekonana,
ze Swiat bedzie zmierzat w podobnym kie-
runku - dbania o naskérek i wzmacniania
systemu antyoksydacyjnego skory, ktdre sa
najwazniejsze z punktu widzenia codziennej

pielegnacji. My méwimy o tych kwestiach
od czterech lat, branza wreszcie zaczyna to
rozumie¢. Jesli nie bedziemy uzywac anty-
oksydantéw, nasze komoérki beda sie po
prostu szybciej starze¢. To naturalny proces.
A.C.: Profesjonalna kosmetologia od dawna
uwielbia innowacje, ale réwniez rynek
masowy otworzyt sie na nowosci. Klienci
dopytuja, szukaja informacji, sami wymu-
szaja na kosmetologach, by ci stale wiaczali
do oferty kolejne produkty. Pamigtajmy
jednak, ze nowosci nie oznaczaja innowacji.
P.S.: Najlepszym dowodem na to, ze nasza
strategia sie sprawdza jest poziom sprze-
dazy, jaki osiagneliSmy w ciagu czterech
lat - to putap przekraczany przez marki po
nawet 10 latach ciezkiej pracy. Odpowiednio
odrobitysmy prace domowa.

0 jakim poziomie sprzedazy méwimy?

A.C.: Z marka ruszylty$my we wrzesniu
2019 1., dziatamy wiec w zasadzie od nie-
dawna. W miedzyczasie wybuchta pande-
mia, praktycznie wycinajac nam rok funk-
cjonowania — gabinety upadaty, a specjalisci
sie przebranzawiali. Zeszty rok zakoriczy-
tyémy z 4 mln zt przychodu, w tym roku
celujemy w 7 mln zt. Ponadto skupiamy
sie na ekspansji zagranicznej - jesteSmy
juz w Niemczech, Holandii, Belgii, Wielkiej
Brytanii i USA.

A nie jest przypadkiem tak, ze pandemia pa-
radoksalnie pomogta branzy? Owszem, na
rok rynek stanat, ale pézniej odzyt ze zdwo-
jona sita - wiele badan wskazuje, ze gigan-
tyczny zwrot ku dbaniu o siebie zaczat sie
wtasnie po pandemii.

A.C.: Na pewno zmniejszyla sie Srednia wieku
osd¥dreszyiauyricbruedygiad warttydbadj
Ahy meofesyosvatkes devsgnetologii. My pozy®
cjonujemy sie jako marka premium, wiec nie
byto tez tak, ze po lockdownie ludzie rzucili
sie na nasze produkty. Miejsce, w jakim sie
obecnie znajdujemy to efekt ciezkiej pracy.

Celujecie w 7 min zt. Uda sie? Duzo méwi
sie o wysokiej inflacji i cieciu mniej potrzeb-
nych wydatkow.

A.C.: Juz teraz przekroczyly$my estymacje
z poczatku roku, wiec jestem dobrej mysli.
Goraco wierze, ze klienci beda wybierac¢
przede wszystkim te marki, ktére sa wia-
rygodne - konsumenci uwazniej wydaja
pieniadze, patrza na efekty, wiec trudno
juz sprzedawaé przystowiowego ,kota
w worku”. (c]



