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EKSKLUZYWNOSC GWARANTEM KOMFORTU | BEZPIECZENSTWA ZAKUPU

Bez wzgledu na to, czy firma produkuje dobra ekskluzywne, czy tez te z niz-
szej potki, zawsze przyswieca jej ten sam cel — utrzymac sie na rynku, rozwijac
dziatalnosé i generowac zyski. Produkty luksusowe ze wzgledu na swojg wysokg
jakos¢ oraz zastosowane do produkcji materiaty majg unikatowy i oryginalny cha-
rakter. Sg oznaczone marka, gwarantujacg wyjgtkowa wartos¢. Cechg charaktery-
styczng dobr luksusowych jest ich nieduza dostepno$¢, czesto limitowane serie,
a nad ich wizerunkiem pracujg nierzadko stynni projektanci. Takie produkty muszg
spetnia¢ rowniez funkcje uzytkowe - zaspokajac¢ potrzeby oraz gwarantowaé bez-
pieczenstwo zakupu. Rynek débr ekskluzywnych jest rynkiem rzgdzgcym sie wia-
snymi prawami, a decyzje na nim podejmowane nalezg bardziej do emocjonalnych
niz racjonalnych. Nabywcami produktéw ekskluzywnych sg bardzo wymagajgcy
klienci, wywodzgcych sie z réznych grup zawodowych, cenigcy nade wszystko
mozliwo$¢ wyrdznienia sie i wyjscia poza przecietnosé.

Definicja luksusu

Wspodiczesne stowo luksus wywodzi sie od tacinskiego stowa luxus, oznacza-
jacego zbytek i przepych. Luksus jest zatem definiowany jako co$ ekstra, cos,
co nie jest w gruncie rzeczy potrzebne do zycia (zbytek) i co zarazem czyni je bar-
dzo bogatym i wystawnym (przepych).1 Luksus inaczej zdefiniowany bedzie w spo-
teczenstwie bogatym, innego znaczenia nabierze wsrdéd mniej zamoznego spote-
czenstwa. Zatem definicja ta ma bardzo indywidualne i subiektywne konotacje. Dla
kazdego luksus jest troche czym innym, a jego postrzeganie zalezy od sytuaciji
materialnej.

Do niedawna w polskiej rodzinie luksusem byto posiadanie Fiata 126p, mozli-
wos¢ wykonywania potgczen z telefonu komdérkowego, czy tez posiadanie telewi-
zora LCD. To co jaki$ czas temu okreslano szczytem ekstrawagancji, dzis jest
czyms$ codziennym. Zatem wraz z postepem technicznym i technologicznym dobra
luksusowe powszedniejg, stajgc sie jednoczesnie dostepnymi dla szerokiej rzeszy
konsumentow, a na ich miejsce pojawia sie kolejna grupa luksusowych produktéw.
Aby wykreowac nowy bardziej ekskluzywny od poprzedniego produkt, nalezy obni-
zy¢ range dobra uznawanego wczesniej za luksusowe. Mozna tego dokona¢ po-
przez obnizenie ceny, badz upowszechnienie produktu. Owczesny - globalny $wiat
dysponuje narzedziami, ktore stuzg szybkiej wymianie technologii, informacji, pogla-
dow i opinii. Ludzie bez telefonu komorkowego czuja sie, jak bez reki, bowiem jego
brak, uniemozliwia im kontakt ze $Swiatem. Obserwujemy poprawe poziomu
i jakosci zycia oraz racjonalne korzystanie z informacji i nowinek technologicznych.
Internet odgrywa dzisiaj kluczowg role w procesach zakupowych wielu produktow,
wywierajgc jednoczesnie duzy wplyw na zmiane stylu zycia poszczegdlnych grup

't. Swierzewski, E. Sek: Nowy konsument luksusu zmienia oblicze rynku. ,Harvard Business Review
Polska”. Listopad 2005, s. I
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konsumentow. Ludzie za posrednictwem Internetu odkrywajg nowe metody i spo-
soby na realizacje swoich potrzeb i oczekiwan.

Komfort i bezpieczenstwo zakupu

Nieruchomosci, samochody, elementy wykohczenia wnetrz, sztuka, czy bizu-
teria to rowniez dobra Iuksusowe. Luksusem jest takze mozliwos¢é podrézowania,
poznawania Swiata oraz czas wolny, ktéry umozliwia realizacje marzen i zyciowych
pasiji.

Harley-Davidson to kultowy motocykl, bedacy czesto w posiadaniu bogatych
biznesmenodw, ktorzy w czasie weekendu zamieniajg garnitur na skorzane kurtki
i spodnie. Harley-Davidson to nie tylko motocykl - to legenda, styl zycia, wolno$¢,
prestiz i sposéb ekspresji wtasnej osobowosci. Orzet na logo Harleya jest wyrazem
wolnosci, z ktérg jego posiadacz sie identyfikuje. Te wszystkie elementy dodajg
produktowi wartosci, za ktérg nabywca sktonny jest zaptaci¢ wysokg cene.

Na polskich ulicach spotkamy coraz czesciej Maybach’y, Bentley’e, czy Aston
Martin’y. Mozna zatem uzna¢, ze juz dzisiaj Mercedes klasy E przestaje by¢ do-
brem luksusowym, poniewaZz zostat zastgpiony bardziej ekskluzywnym modelem
samochodu.” Konsumenci samochodow luksusowych czesto w swoim garazu majg
wiecej pojazdow, dzielgc je na dwie kategorie - pierwsza z nich to samochody stu-
zgce do jezdzenia do pracy, druga - dajgca rados¢ i spetnienie.

Z kolei na rynku ekskluzywnych nieruchomosci klient pragnie czegos, co jest
niedostepne dla ogotu spoteczenstwa. Chce mie¢ do czynienia z prestizem, nowo-
czesnoscig, bezpieczenstwem, komfortem, wyjgtkowoscig potozenia swojego ,M”.
Jestesmy Swiadkami powstawania coraz wigkszej ilosci wytwornych apartamen-
towcow oraz elitarnych zamknietych osiedli dla najzamozniejszych.

W polskich sklepach mozna dokona¢ zakupu najdrozszych koniakéw Hennes-
sy, Remy Martin Louis XIlI, limitowanych serii biatych herbat Dilmah Silver Tips,
czy unikalnych kompozycji kaw Davidoff Café, czy Cafe de Colombia.

Oznakg luksusu wysokogatunkowych koniakéw jest wysoka cena oraz prestiz,
wynikajg z wielowiekowej tradycji ich wytwarzania. Przyktadem jest Remy Martin
Louis XIII, powstajacy ze szlachetnych szczepdéw winogron. Sztuka komponowania
koniaku trwa latami, a jego destylacja, lezakowanie i starzenie sie, tworzg niepo-
wtarzalny i oryginalny smak.

Z kolei elitarno$¢ biatej herbaty to rzadko$¢ jej wystepowania oraz reczny
zbior. Czarna herbata powstaje z lisci, biata natomiast z samych paczkéw, ktére
maja wiecej kofeiny i zdrowych polifenoli. Poza biatg barwg cechuje jg bardzo deli-
katny i subtelny smak.

Obserwuje sie w Polsce wielu koneserow najdrozszych cygar kubanskich.
O ich atrakcyjnosci decyduje przede wszystkim zwigzana z nimi historia, okreslony
styl zycia, czy tez poczucie przynaleznosci do pewnej kultury.

W polskiej branzy alkoholowej do sprzedazy zostaty wprowadzone luksusowe
wersje Wodki Wyborowej Exquisite i Sobieski Estate. Satynowana powtoka Sobie-
ski Esteta nadaje jej ekskluzywnosci. Wodka zamknieta jest w oryginalnym opako-
waniu - klatce wykonanej ze stali, ktorej wieko zabezpieczone jest ktddkg z kluczy-
kiem.

2 zob. wiecej: Rozmowa z dr Teresg Taranko z Katedry Rynku i Marketingu SGH
http://www.polskieradio.pl/krajiswiat/archiwum/DyskusjeO Ekonomii/art.aspx?aid=168&s=DyskusjeOE
konomii
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Produkty ekskluzywne mozna spotka¢ w kazdej branzy i dziedzinie. Wszedzie
znajdujg swoich nabywcow.

Demokratyzacja luksusu

W swiecie mody mamy do czynienia ze swoistg rewolucjg. Takie marki jak
Versce, Prada czy Armani nie sg juz dyktatorami kierunkéw rozwoju, przestajg
decydowac o trendach w modzie. Coraz czesciej kierujg czes¢ swojej oferty do
miodszych i mniej zamoznych konsumentow. Role dyktatorow przejeli tacy produ-
cenci jak: H&M, czy Zara, nalezace do tak zwanej masowej mody, ogdlnie dostep-
nej w centrach handlowych.

Coraz powszechniejsza staje sie demokratyzacja luksusu, obecna dzieki
wchodzeniu marek luksusowych w ekonomiczny segment cenowy. Przyktadem
moze by¢ wspétpraca Karla Lagerfelda z markg H&M w 2004 roku, czego konty-
nuacjg byta kolekcja zaprojektowana w 2007 roku przez Madonne. Odniesiony
sukces skfonit szwedzkiego giganta odziezowego do kontynuowania wspotpracy
z innymi projektantami. Kolejnymi projektami zajgt sie Roberto Cavalli, a jego
odziez dla H&M stata sie tanszg wersjg charakterystycznych i petnych przepychu
kreacji projektanta.

Na rynku aparatow telefonicznych znajdziemy telefony LG Prada, czy Porsche
Siemens. Marki wchodzg tym samym ze swoimi produktami na rynek masowy,
poszerzajgc swojg oferte o produkty dla mniej zamoznych. Telefony te oferujg kon-
sumentom wyjgtkowg wartos¢, bedac jednoczesdnie produktem wysokiej jakosci, za
przystepng cene. Ze wzgledu na rosngce oczekiwania konsumenta masowego,
konsumpcja produktu ekskluzywnego przestaje by¢ ,przypisana” tylko klasom
o najwyzszym dochodzie. Zauwazalne tendencje bogacenia sie spoteczenstw
i upowszechniania kultury konsumpcji sprawiajg, ze coraz wiecej oséb chce i moze
kupowaé najdrozsze towary.

Moda jest mechanizmem, ktory buduje spoteczenhstwo, tgczagc dwie ludzkie
sktonnosci: cheé nasladowania i pragnienie wolnosci.* Jest tez zjawiskiem para-
doksalnym, bowiem grupy nizsze zaczynajg nasladowacC grupy wyzsze. Zanika
podziat w sferze ubioru, a sama moda staje sie tym, w czym sie dobrze czujemy
i co sie nam podoba. Nie oznacza to jednak, ze sposéb ubierania sie nie pozwala
odrézni¢ osoby o wysokim statusie spotecznym, od osoby o statucie niskim, ktora
na modne ubiory nie moze sobie pozwoli¢. W dobie demokratyzacji mozna co-
dziennie zatozy¢ na siebie co$ innego, nasladowac inng osobe, przybiera¢ inng
tozsamo$c¢, zmienia¢ styl. Nastepuje ujednolicenie struktur spotecznych - sprzeda-
je sie to, co z jednej strony jest kierowane do konkretnego klienta, a z drugiej ma-
my do czynienia z produktem masowym. W tym miejscu mozna pokusi¢ sie o po-
stawienie tezy, ze w spoteczenstwie, w ktérym wszyscy sg modni i oryginalni, kaz-
dy jest taki sam.’

Powstaje zatem pytanie, czy luksus dostepny dla ogétu nadal mozna nazwaé
luksusem? Czy umasowienie produktéw luksusowych nie dewaluuje marki? Jezeli
dostepnos$¢ produktow rosnie, dobra luksusowe tracg przeciez swdj unikalny cha-

® Ibidem

* T. Szlendak, K. Pietrowicz: Moda, wolnos¢ i kultura konsumpcji. W: T. Szlendark, K. Pietrowicz (red.
naukowy): Rozkoszna zaraza. O rzgdach mody i kulturze konsumpcji. Wroctaw 2007, s.8

% zob. wiecej: K. Michatowski, M. Burszta: Wirtualna konsumpcja, czyli jak sprzedawac, nie sprzedajgc.
W: H. Mruk (red. naukowy): Reklama i PR na rozdrozu?. Poznan 2008, s. 101 i dalsze
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rakter i prestiz. Istotg luksusu jest fakt jego dostepnosci dla nielicznych. Zatem taki
produkt nie moze by¢ dostepny dla wszystkich, bowiem wtedy staje sie masowy.
Z drugiej jednak strony wprowadzenie wyrobdw najwyzszej jakosci w atrakcyjnych
cenach, pozwala zwigekszy¢é wolumen sprzedazy oraz stanowi swoistg ochrone
przed ,starzeniem sie” marki.

Znaczenie symboli spotecznych

Wséréd débr ekskluzywnych bardzo wazng role odgrywajg symbole statusu
spotecznego, stanowigc istotng forme komunikacji z otoczeniem. Telefon komor-
kowy, samochdd, kurtka, pidro wieczne, itp. komunikujg kim dana osoba jest, do
jakiej klasy spotecznej nalezy. W obecnych czasach mamy do czynienia z szybkim
umasowieniem symboli, te poczagtkowo charakterystyczne dla wyzszych klas spo-
tecznych, ulegajg szybkiej pauperyzacji. Z duzym prawdopodobienstwem, to
co dzisiaj jest dostepne tylko dla elit, za chwile bedzie dostepne dla wiekszej cze-
Sci spoteczenstwa. Zatem wbrew powszechnemu mniemaniu rynek luksusu nie jest
juz zarezerwowany tylko dla najbogatszych.

Dynamicznym zmianom podlegajg obszary wydawania pieniedzy. Zauwazalne
jest, ze wéréd konsumentéw oszczednosci dotyczg produktéw, z ktdrymi sie nie
identyfikujg, odktadajg natomiast pienigdze na wazne dla siebie rzeczy. Kategorie
produktowe sg rézne, tak rozne, jak indywidualne preferencje konsumentéw. Tren-
dy jednak nie ksztattujg sie wérdéd wszystkich w jednakowy sposdb. Posiadanie
majgtku to nie wszystko, poniewaz nie gwarantuje on przynaleze¢ do wysokiej
klasy spotecznej. Nie wystarczy po prostu konsumowac i wydawaé pienigdze, na-
lezy bowiem konsumowa¢ w kompetentny sposéb.‘5

Na rynku produktéw luksusowych, tak jak na kazdym innym rynku, zmieniajg
sie trendy i panujgca moda. Krzykliwy i rzucajacy sie w oczy luksus wyszedt juz
z mody. Obecnie producenci ekskluzywnych marek rezygnujg czesto z umieszcza-
nia logo firmy w widocznych miejscach (niekiedy zgodnie z zyczeniem klienta). To
co liczy sie najbardziej to niepowtarzalnosé¢ i unikatowosé. Konsument chce miec
pewnosé, ze zakupiony przez niego produkt jest gwarancjg dobrej jakosci, a doko-
nany wybor to granat komfortu i bezpieczenstwa.

® P. Mikiewicz: Konsumeryzm i szkota. Spoteczne zréznicowanie wzoréw konsumpcji z perspektywy
socjologii edukacji, W: T. Szlendark, K. Pietrowicz (red. naukowy): Na pokaz. O konsumeryzmie
w kapitalizmie bez kapitatu. Torun 2004, s. 118



