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Streszczenie

Celem artykutu jest analiza modeli biznesowych i strategii kon-
kurowania w branzy beauty na przyktadzie gabinetow kosme-
tologicznych. Opracowanie ma charakter analityczno-przegla-
dowy i opiera sie na analizie literatury oraz obserwacji praktyk
rynkowych.

Wyniki wskazuja, ze skuteczno$é¢ dziatalnosci zalezy od dopa-
sowania modelu biznesowego do warunkéw rynkowych oraz
od zastosowania strategii r6znicowania, koncentracji i budowa-
nia relacji z klientem. Istotng role w tworzeniu przewagi konku-
rencyjnej odgrywajg marketing internetowy i marka osobista,
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przy jednoczesnym oddziatywaniu barier, takich jak rosngca
konkurencja, koszty i wymagania klientow.

Whioski wskazujg, ze efektywne funkcjonowanie w branzy wy-
maga taczenia kompetencji zawodowych z umiejetnosciami
zarzadczymi oraz elastycznego podejscia do zmian rynkowych.

Stowa kluczowe: rynek ustug kosmetycznych, modele bizneso-
we w branzy beauty, strategie konkurowania, zarzgdzanie gabi-
netem kosmetologicznym

Abstract

This article analyses business models and competitive strategies
in the beauty industry, with a particular focus on beauty salons.
It is shown that business effectiveness depends on aligning the
business model with market conditions and on the application
of strategies such as differentiation, focus, and customer rela-
tionship building. Online marketing and personal branding play
a key role in creating a competitive advantage, while challenges
include increasing competition, rising costs, and growing cus-
tomer expectations. It is concluded that effective operation in the
industry requires combining professional expertise with mana-
gerial skills, as well as a flexible approach to changing market
conditions.

Keywords: cosmetics services market, business models in the
beauty industry, competitive strategies, beauty salon manage-
ment

Wprowadzenie

Rynek ustug kosmetologicznych w Polsce w ostatnich latach rozwija si¢ niezwykle
dynamicznie, co jest efektem rosnacej $wiadomosci konsumentow w zakresie piele-
gnacji skory, zwigkszonego zainteresowania profilaktyka anti-aging oraz populary-
zacji zabiegdw estetycznych. Jednoczesnie wzrost liczby podmiotow dziatajacych
w branzy prowadzi do intensyfikacji konkurencji, szczegdlnie w duzych miastach,
gdzie nasycenie rynku jest bardzo wysokie. W takich warunkach prowadzenie gabi-
netu kosmetologicznego wymaga nie tylko wysokich kompetencji specjalistycznych,
lecz takze umiejg¢tnosci zarzadzania przedsigbiorstwem w sposob strategiczny i dtu-
gofalowy (Bernat, Zukowska, 2024).

Wspotczesne zarzadzanie gabinetem kosmetologicznym wykracza poza organi-
zacj¢ pracy i realizacj¢ ustug. Obejmuje ono planowanie modelu biznesowego, bu-
dowanie przewagi konkurencyjnej, zarzadzanie relacjami z klientami, kontrole kosz-
tow oraz skuteczne dziatania marketingowe (Wasilewski i in., 2025). Przedsiebiorcy
muszg podejmowac decyzje dotyczace pozycjonowania oferty, wyboru segmentu
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docelowego, zakresu specjalizacji oraz sposobu komunikacji z rynkiem. Istotne zna-
czenie ma rowniez dostosowywanie dziatalnosci do zmieniajgcych si¢ trendow tech-
nologicznych, oczekiwan klientow oraz uwarunkowan prawnych.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie wybranych strategii konkurowa-
nia oraz modeli biznesowych stosowanych w branzy kosmetologicznej w warunkach
rosnacej konkurencji. Analiza obejmuje zarowno klasyczne podejécia strategiczne,
jak 1 nowoczesne rozwigzania organizacyjne oraz marketingowe, ktoére umozliwiaja
budowanie trwatej pozycji rynkowej. Zrozumienie mechanizmow zarzadzania w dy-
namicznym otoczeniu rynkowym stanowi klucz do efektywnego funkcjonowania
i dlugoterminowego rozwoju gabinetu kosmetologicznego.

Rynek branzy beauty w Polsce

Rynek ustug kosmetycznych jest jednym z mocniej rozwijajacych si¢ rynkéw w Pol-
sce. Rozwojowi temu sprzyjaja ogdlnoswiatowe trendy dotyczace wzrostu $wiado-
mosci prozdrowotnego stylu zycia i dbania o urodg. Korzystng tendencjg jest takze
wzrost zamozno$ci Polakow. Laczna liczba gabinetow kosmetycznych i salonéw
fryzjerskich, ktére czesto dziatajg wspolnie, wynosi w Polsce okoto 100 tys. (Wasi-
lewski i in., 2025).

Polski rynek ustug kosmetycznych charakteryzuje duze rozproszenie. Dominujg
na nim mikro- oraz mate przedsigbiorstwa prywatne, ktore cechuje duza zmienno$¢
w zakresie ich powstawania oraz likwidacji. Wynika to z jednej strony ze stosunko-
wo niskich kosztow wejscia na ten rynek, z drugiej za$ — z licznych problemodw, jakie
wiele z nich napotyka w pierwszym okresie dziatalnosci, co sprawia, ze utrzyma-
nie si¢ na rynku nie jest tatwe. Salony kosmetyczne koncentruja si¢ na S$wiadczeniu
standardowych ustug, jednak w ostatnich latach wzrasta liczba salonow specjali-
stycznych. Jednocze$nie nastepuje rozszerzanie oferty, takze o zabiegi wykorzystu-
jace najnowsze technologie i wychodzgce naprzeciw najbardziej aktualnym trendom
w kosmetologii (Gorska, Biatka, 2024). Na rynku tym dominuje sprzedaz bezposred-
nia, ktdra jest realizowana zaréwno przez tradycyjne, jak i elektroniczne kanaty dys-
trybucji (e-commerce, m-commerce). Sprzedaz bezposrednia wynika ze specyfiki
ushug: niematerialnosci, nierozdzielczoséci procesu wytwarzania i konsumpcji oraz
duzej koncentracji przestrzennej klientow na obstugiwanym przez salon kosmetycz-
ny obszarze, a takze lojalno$ci klientow wobec pozytywnie zweryfikowanego salonu
(Gregor, Kalinska-Kula, 2021).

Ceny na rynku ustug kosmetycznych sg bardzo zréznicowane ze wzgledu na ro-
dzaj zabiegu oraz na wojewddztwo, w ktorym salon prowadzi swoja dziatalnosc
(Rynek profesjonalnych ustug i produktow kosmetycznych 2017/2018 (druga edycja,
skrocona), 2018).

Nalezy dodaé, ze rynek ustug kosmetycznych nie jest do$¢ precyzyjnie uregulo-
wany prawnie, gdyz usytuowany jest na pograniczu sfery kosmetologii i medycyny
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(Kryczka, 2021). Fakt ten budzi liczne niejasnosci i kontrowersje. Doktadne dane
na temat wielkos$ci rynku uslug kosmetycznych sg trudne do jednoznacznego okre-
$lenia ze wzgledu na jego rozdrobnienie oraz wymogi dotyczace sprawozdawczos$ci
i tajemnicy handlowe;j.

Wartos¢ rynku ustug kosmetycznych w Polsce

Niewielka liczba publikacji naukowych na temat rynku ustug kosmetycznych oraz
brak oficjalnych danych na temat wielkosci konsumpcji ustug kosmetycznych w Pol-
sce uniemozliwiajg oszacowanie aktualnej warto§ci omawianego rynku. Dostgpne sg
nieliczne raporty branzowe oparte na badaniach empirycznych, z ktorych najpetnie;j-
szy, biorac pod uwage zakres badan oraz zagadnienia okre$lajace sytuacj¢ na wska-
zanym rynku, dotyczy 2012 roku. Chodzi o raport pt. Rynek ustug kosmetycznych
w Polsce. Trendy, kierunki rozwoju, strategie i metody dzialania (2012), wedhug kto-
rego wartos¢ rynku ushug kosmetycznych w Polsce wynosita wtedy 1,4 mld ztotych
i wykazywatla silng dynamike wzrostu (okoto 10% rocznie).

Wedtug raportu WiseEuropa w 2024 roku warto$¢ eksportu polskich kosmety-
kow osiagnela rekordowy poziom 6,0 mld EUR, przy dodatnim saldzie handlowym
wynoszacym 2,3 mld EUR (wobec 5,7 mld EUR eksportu i 2,4 mld EUR nadwyz-
ki w 2023 roku). Polska utrzymuje pozycje dziewiatego najwigkszego eksportera
kosmetykoéw na swiecie i pigtego w Unii Europejskiej. W 2024 roku udziat Polski
w globalnym eksporcie wzrdst do 4% (z 3,8% w 2023 roku), a w eksporcie unijnym
pozostat na poziomie 8%. W 2024 roku eksport kosmetykow wzrost o 5,5% rok
do roku, podczas gdy caty eksport towarow z Polski jedynie o 1,2%. Szczegoélnie sil-
na pozycja dotyczy segmentow produktow codziennego uzytku (Kosmetyczna Pol-
ska. Raport o stanie branzy kosmetycznej 2025, 2025).

Warto odnotowac, ze firma Deloitte juz w 2010 roku oceniala wartos¢ tego rynku
na wskazanym wyzej poziomie 1,4 mld zt. Uwzgledniano jednak taczng warto$¢ wy-
datkow Polakow na ushugi oferowane przez centra odnowy biologicznej oraz zwykte
salony urody. Wydatki zwigzane z pierwsza z tych grup przedsigbiorstw szacowano
na 920 miln zt, a drugg — okoto 480 miln zt (Otto, 2011). Nalezy przy tym wyjasnic,
ze oferty ustugowe salonéw spa i salonéw kosmetycznych nie sg ze sobg tozsame
(Naparstek, Kordus, Spiewak, 2017).

Kosmetologie mozna podzieli¢ na kilka dziatow. Wsrod nich wymienia si¢
przede wszystkim kosmetologie upickszajaca, lecznicza, pielggnacyjng oraz trycho-
logi¢ pielggnacyjng. Podstawowsa charakterystyke przedstawiono w tabeli 1.
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Tab. 1. Podziat podstawowy dziedziny kosmetologii

Dziedzina kosmetologii Charakterystyka dziedziny kosmetologii
Kosmetologia Nazywana jest inaczej kosmetologig estetyczng. Jest to dziat ko-
upiekszajgca smetologii, ktéry ma na celu poprawe atrakcyjnosci fizycznej przez

bezposrednig zmiane wygladu skory i jej przydatkéw bez planowane;j
ingerencji w ich kondycje. Obejmuje gtéwnie zabiegi upiekszajgce
okolice oczu, depilacje i zabiegi poprawiajgce wyglad ptytki paznokcia.

Kosmetologia lecznicza Dziat kosmetologii, ktéry ma zachowywaé albo przywracaé atrakcyj-
nos¢ fizyczng przez wsparcie skory i jej przydatkéw oraz utrzyma-
nie ich w dobrej kondycji. Dotyczy gtéwnie poprawy kondycji skéry
po przebytych chorobach, a takze wspierania procedur lekarskich
w przebiegu réznych choréb.

Kosmetologia Jeden z najpopularniejszych dziatdw kosmetologii. Stuzy zwieksze-
pielegnacyjna niu lub zachowaniu atrakcyjnosci fizycznej za sprawg poprawy albo
podtrzymywania kondycji skory i jej przydatkow (takich jak wtosy czy
paznokcie) poprzez zastosowanie specjalistycznych urzgdzen kosme-
tycznych lub preparatéw kosmetycznych.

Trychologia pielegnacyjna | Stosunkowo nowa dziedzina kosmetologii, polegajgca na wykorzy-
stywaniu réznych skutecznych preparatow do wtoséw oraz skory
gtowy, ktére umozliwiajg stymulacje porostu wloséw i zwiekszenie ich
objetosci.

Zrédto: Kosmetologia — czym sie zajmuje?, b.r.

Modele biznesowe na rynku branzy kosmetycznej

Model biznesu, inaczej model prowadzenia dzialalno$ci, okresla ,,jak biznes two-
rzy 1 dostarcza warto$¢ zarowno klientom, jak i przedsiebiorstwu” (Johnson, 2010).
Ujmujac najprosciej, jest to ,,opis, jak dziata tradycyjne przedsigbiorstwo” (Arend,
2013). Wedtug Marka Johnsona i Claytona Christensena (2008) model biznesu skta-
da si¢ z czterech powigzanych ze sobg elementdéw: propozycji wartosci dla klientoéw,
formuty zyskow, kluczowych zasobdw i kluczowych procesow. Na polskim rynku
beauty funkcjonujg dwa podstawowe modele biznesu.

Pierwszy z nich to model retencyjny, ktory dotyczy matych, niezaleznych gabi-
netéw kosmetycznych, zatrudniajacych zwykle do 5 0sob (z wlascicielem wigcznie),
dziatajacych lokalnie i nastawionych na obstugg statych klientoéw oraz koncentru-
jacych si¢ na ich utrzymaniu (retencji). Taki model prowadzenia biznesu przewaza
wsrod wilascicieli z dluzszym stazem (10—15 lat) funkcjonowania w branzy.

Drugi model, nazywany ekspansyjnym, dotyczy salonéw wigkszych (zatrud-
niajacych co najmniej 5 osob), ktére rowniez dziatajg najczesciej w skali lokalnej,
ale nastawione sg na pozyskiwanie nowych klientéw i otwieranie nowych punktow
obstugi. Celem tych salonoéw jest dotarcie do szerszego grona klientow niz tylko
do mieszkajacych w najblizszej okolicy. W takich salonach stali klienci stanowig za-
zwyczaj od 25% do 50% ogodtu klientdéw. Cheac przyciagnaé jak najwiecej nowych
klientow, w modelu ekspansyjnym przeznacza si¢ wigksze naktady na marketing,
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nowoczesny sprzet oraz innowacyjnosc. Z modelem ekspansyjnym utozsamiany jest
model franczyzowy, nazywany czasem rowniez modelem sieciowym. Warto jednak
doda¢, ze niewielkie salony dzialajace w systemie franczyzowym maja pewne cechy
modelu retencyjnego (na przyktad szczegdlna troska o statych klientéw). Na polskim
rynku ustug kosmetycznych preznie rozwija si¢ ponadto model mobilny, ktéry po-
lega na $wiadczeniu ushug kosmetycznych w domu klienta lub innym wskazanym
przez niego miejscu (Pawluk, 2025). Modelowi temu sprzyjal okres obostrzen admi-
nistracyjnych, spowodowany pandemig.

Strategie konkurowania na rynku ustug kosmetycznych

Rynek ustug kosmetycznych charakteryzuje si¢ wysokim poziomem konkurencji
oraz dynamicznie rosngcymi oczekiwaniami klientow. W takich warunkach przedsie-
biorstwa muszg Swiadomie ksztaltowa¢ swoje strategie konkurowania, aby osiagna¢
trwatg przewage rynkowa i zapewnic stabilno$¢ funkcjonowania. Skuteczna strategia
nie moze opiera¢ si¢ wylgcznie na jednym czynniku, lecz powinna uwzgledniaé za-
réwno aspekt ekonomiczny, jak i jako$¢ swiadczonych ustug oraz relacje z klientami
(Pawlowska, 2023). Jednym z klasycznych podejs¢ jest strategia kosztowa, polega-
jaca na oferowaniu ushug w nizszych cenach w celu przyciagnigcia wigkszej liczby
odbiorcow (Zakrzewska-Bielawska, Piotrowska, 2022). Rozwigzanie to moze by¢
efektywne w krotkim okresie, szczegolnie na rynkach lokalnych o duzej wrazliwosci
cenowej. W dhuzszej perspektywie jednak nadmierna konkurencja cenowa prowadzi
do obnizenia rentowno$ci oraz ogranicza mozliwo$ci inwestowania w rozwdj, szko-
lenia czy nowoczesne technologie.

Znacznie wigkszy potencjal budowania trwatej przewagi konkurencyjnej daje
strategia r6znicowania (Kawinska, 2023). Polega ona na tworzeniu unikalnej warto-
$ci oferty poprzez wysoka jakos¢ ustug, specjalistyczng wiedze, wykorzystanie no-
woczesnej aparatury oraz prac¢ na renomowanych produktach. Waznym elementem
tego podejscia jest specjalizacja w okreslonych obszarach, takich jak trychologia,
pielggnacja skoéry problematycznej czy zabiegi anti-aging. Dzigki temu przedsig-
biorstwo moze pozycjonowac si¢ jako ekspert w wybranej dziedzinie, co sprzyja
budowaniu zaufania i uzasadnia wyzszy poziom cen (Schwabe, 2023). Zblizonym
podejsciem jest strategia koncentracji, polegajaca na skierowaniu oferty do $cisle
okreslonej grupy klientéw lub skupieniu si¢ na waskiej kategorii ustlug (Domanski,
2022). Takie ukierunkowanie pozwala lepiej dopasowac zakres zabiegéw do specy-
ficznych potrzeb odbiorcow oraz zwigksza skutecznos¢ dziatan marketingowych.

Wspdtczesne konkurowanie w branzy kosmetycznej wykracza jednak poza sam
zakres $wiadczonych ustug. Coraz wigksze znaczenie majg doswiadczenia klienta,
obejmujace jakos$¢ obstugi, atmosfer¢ w salonie, komunikacje¢ oraz indywidualne
podejscie. Budowanie dlugoterminowych relacji sprzyja lojalnosci klientow 1 stabil-
nosci przychodow. Klienci czgsto wybieraja nie tylko konkretny salon, lecz przede
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wszystkim specjaliste, ktoremu ufaja. W konsekwencji rosnie znaczenie marki oso-
bistej kosmetologa oraz spdjnego wizerunku przedsiebiorstwa.

Tab. 2. Podstawowe strategie konkurowania na rynku ustug kosmetycznych

Rodzaj strategii rynkowe;j Charakterystyka strategii

Strategia kosztowa Polega na oferowaniu ustug w nizszych cenach niz konkurencja.
(przywodztwa kosztowego) | Jej celem jest przyciggniecie klientow wrazliwych cenowo oraz
zwiekszenie udziatu w rynku poprzez duzg liczbe realizowanych
zabiegow.

Strategia réznicowania Opiera sie na budowaniu unikalnej wartosci oferty. Moze obejmo-
wac wysokg jakos¢ ustug, specjalistyczne kwalifikacje personelu,
nowoczesne technologie, renomowane marki kosmetykéw czy
wyjatkowg atmosfere w salonie.

Strategia koncentracji (niszy | Polega na skupieniu si¢ na waskim segmencie rynku, na przyktad
rynkowej) ustugach trychologicznych, pielegnacji skory problematycznej,
zabiegach anti-aging czy obstudze konkretnej grupy klientéw

(na przyktad mezczyzn, osob z cerg tradzikows).

Strategia budowania relacji | Koncentruje sie na utrzymaniu statych klientéw poprzez wysoka
(lojalnosciowa) jakos¢ obstugi, indywidualne podejscie, programy lojalnosciowe
oraz systematyczng komunikacje.

Strategia marki osobistej Opiera sie na budowaniu rozpoznawalnosci specjalisty oraz zaufa-
i wizerunku nia do jego kompetencji, miedzy innymi przez aktywno$¢ w me-
diach spotecznos$ciowych, edukacje klientéw i pozytywne opinie.

Zrodto: Zakrzewska-Bielawska, Piotrowska, 2022.

Skuteczna strategia konkurowania na rynku ushug kosmetycznych powinna ta-
czy¢ elementy jakoSci, specjalizacji, $wiadomego pozycjonowania oraz budowania
relacji z klientami (Zakrzewska-Bielawska, Piotrowska, 2022). Przedsigbiorstwa,
ktére koncentrujg si¢ na tworzeniu wartosci i dtugofalowym zaufaniu, maja wigksze
szanse na utrzymanie stabilnej i silnej pozycji na rynku.

W praktyce jednak salony kosmetyczne najczgsciej tacza kilka strategii jedno-
czesnie, dostosowujac je do lokalnego rynku oraz swojej grupy docelowe;.

Nowoczesne narzedzia promocji i budowania przewagi
konkurencyjnej w branzy kosmetycznej

W warunkach rosngcej konkurencji skuteczna promocja stanowi jeden z kluczowych
elementéw funkcjonowania salonu kosmetycznego. Nasycenie rynku, szczeg6lnie
w wigkszych miastach, powoduje, ze sama obecnos$¢ na rynku nie jest juz wystarcza-
jaca do pozyskania i utrzymania klientow (Kawinska, 2023).

Przedsi¢biorstwa muszg podejmowac §wiadome, zaplanowane i spojne dziatania
marketingowe, ktore nie tylko zwigksza rozpoznawalno$¢ marki, ale réwniez zbu-
duja trwatg przewage konkurencyjng. Promocja przestaje by¢ dzialaniem okazjonal-
nym — staje si¢ stalym elementem strategii rozwoju gabinetu.
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Tradycyjne formy reklamy, takie jak ulotki, plakaty, banery zewnetrzne czy
marketing rekomendacyjny, nadal odgrywaja istotng rolg, zwlaszcza w wymiarze
lokalnym. W przypadku salonéw dziatajacych w mniejszych miejscowosciach Iub
na osiedlach mieszkaniowych bezposredni kontakt z klientem oraz tak zwany mar-
keting szeptany moga znaczgco wptywaé na liczbe rezerwacji (Mackiewicz, 2024).
Rekomendacje zadowolonych klientéw pozostaja jedng z najbardziej wiarygodnych
form promocji, poniewaz opieraja si¢ na osobistym do$wiadczeniu i zaufaniu.

Wspotczesny rynek ustug kosmetycznych w coraz wiekszym stopniu przenosi si¢
jednak do przestrzeni cyfrowej (Charkiewicz, Smolarczyk, 2024). Marketing inter-
netowy stat si¢ podstawowym narzedziem komunikacji z klientami. Media spotecz-
no$ciowe umozliwiaja nie tylko prezentacj¢ efektow zabiegdw, ale takze budowanie
relacji, edukowanie odbiorcéw oraz kreowanie wizerunku eksperta. Regularne publi-
kowanie tresci, takich jak porady pielegnacyjne, odpowiedzi na najczeSciej zadawa-
ne pytania czy omowienie przebiegu zabiegow, zwigksza zaangazowanie odbiorcow
1 buduje ich $wiadomos¢. Istotne znaczenie ma réwniez jako$¢ publikowanych mate-
riatdéw — estetyczne zdjecia, spojna identyfikacja wizualna oraz profesjonalny jezyk
komunikacji wptywajg na postrzeganie marki jako rzetelnej i godnej zaufania. Jed-
nocze$nie wspolczesna komunikacja marketingowa coraz czeSciej opiera si¢ na au-
tentycznosci. Klienci oczekuja transparentno$ci, dlatego pokazywanie kulis pracy
gabinetu, procesu wykonywania zabiegow czy efektow terapii w realistyczny sposob
sprzyja budowaniu wiarygodnosci (Cenian i in., 2023).

Kluczowym elementem promocji w branzy beauty staje si¢ personal branding,
czyli budowanie marki osobistej kosmetologa. Klienci coraz czgéciej wybieraja kon-
kretnego specjaliste, kierujac si¢ jego kompetencjami, do§wiadczeniem oraz opinia-
mi innych uzytkownikow. Aktywno$¢ ekspercka w mediach spoteczno$ciowych,
udziat w szkoleniach, publikowanie certyfikatow czy dzielenie si¢ wiedzg branzowa
wzmacniaja pozycj¢ profesjonalisty na rynku. W tym kontek$cie zarzadzanie opinia-
mi online ma szczegdlne znaczenie — pozytywne recenzje zwickszajg wiarygodnosc,
natomiast umiej¢tne reagowanie na krytyke §wiadczy o profesjonalizmie i dojrzato-
sci biznesowej (Makowiec, Mikuta, 2022).

Nowoczesne strategie marketingowe obejmuja réwniez dzialania z zakresu con-
tent marketingu, takie jak prowadzenie bloga, newslettera czy tworzenie materia-
tow edukacyjnych w formie wideo. Takie tresci nie tylko promuja ustugi, lecz takze
buduja ekspercki wizerunek marki i zwigkszaja zaufanie klientow. Coraz czesciej
stosowane sg rowniez programy lojalno$ciowe, systemy polecen oraz indywidual-
ne oferty dla statych klientow, ktore wzmacniaja relacje i zachgcaja do ponownych
wizyt. Waznym narzedziem budowania przewagi konkurencyjnej jest takze analiza
danych marketingowych. Monitorowanie statystyk odwiedzin strony internetowe;j,
zasiegdbw w mediach spoteczno$ciowych czy skutecznosci kampanii reklamowych
pozwala na optymalizacj¢ dziatan i lepsze dopasowanie komunikatow do grupy do-
celowej. Dzigki temu promocja staje si¢ bardziej efektywna i oparta na realnych po-
trzebach klientow (Niewiada i in., 2025).
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W efekcie nowoczesna promocja w branzy kosmetycznej wykracza poza trady-
cyjne rozumienie reklamy jako jednorazowego dziatania sprzedazowego. Staje si¢
elementem strategicznego zarzadzania marka, obejmujacym budowanie wizerunku,
relacji, zaufania oraz dtugofalowej lojalnosci klientow. Umiejetne wykorzystanie do-
stepnych narzedzi marketingowych pozwala nie tylko zwigkszy¢ rozpoznawalno$é
salonu, lecz takze stworzy¢ stabilna i konkurencyjna pozycje na rynku.

Podsumowanie

Rozwoj rynku ustug kosmetycznych w Polsce determinowany jest przez szereg
czynnikdéw o charakterze ekonomicznym, spotecznym oraz prawnym. Jednoczesnie
dynamiczny wzrost branzy wigze si¢ z licznymi wyzwaniami dla przedsigbiorcow.
Natomiast wspotczesny gabinet kosmetologiczny funkcjonuje nie tylko jako miejsce
$wiadczenia ustug, lecz takze jako $wiadomie budowana marka, ktorej rozwoj wy-
maga laczenia wiedzy specjalistycznej z umiejetnosciami zarzadzania, marketingu
oraz budowania trwatych relacji z klientami. Sukces marki gabinetu kosmetologicz-
nego zalezy zatem od zdolnos$ci do budowania relacji, ale tez zaufania oraz przewagi
konkurencyjne;.

Zarzgdzanie gabinetem kosmetologicznym w warunkach rosnacej konkurencji
wymaga wieloaspektowego podejscia, uwzgledniajacego zardéwno czynniki rynko-
we, jak 1 umiej¢tno$é budowania trwatej wartosci dla klienta.

Skuteczne funkcjonowanie na rynku ushug kosmetycznych wymaga dzis$ nie tyl-
ko wiedzy specjalistycznej, ale rowniez umiej¢tnego zarzadzania, marketingu oraz
dostosowywania do zmieniajacych si¢ potrzeb klientow.

Jednym z kluczowych problemoéw jestrosnaca liczba podmiotow funkcjonujacych
na rynku, co prowadzi do jego nasycenia oraz zwigkszenia presji konkurencyjnej.
Istotne znaczenie maja rowniez rosngce koszty prowadzenia dziatalno$ci, obejmu-
jace inwestycje w nowoczesng aparaturg, wysokiej jako$ci preparaty kosmetyczne
oraz koszty operacyjne zwigzane z utrzymaniem lokalu.

Wspotczesny klient charakteryzuje si¢ coraz wigkszg $wiadomoscig oraz wy-
maganiami — oczekuje nie tylko wysokiej jakosci ushug, ale takze indywidualnego
podejscia, komfortu oraz widocznych efektow zabiegowych. Wymusza to na wlasci-
cielach gabinetéw koniecznosc¢ cigglego doskonalenia kompetencji oraz dostosowy-
wania oferty do zmieniajacych si¢ trendow.

Dodatkowym wyzwaniem pozostaje niejednoznaczno$¢ regulacji prawnych
w obszarze kosmetologii, co moze ogranicza¢ rozwoj niektorych ustug oraz wpro-
wadza¢ niepewnos¢ interpretacyjna.
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