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Abstrakt: Luksus jest pojeciem budzacym zywe dyskusje wséréd przedstawicieli wielu nauk. Niejed-
noznacznos$¢ i wzglednos¢ tego pojecia wptywaja na postrzeganie luksusowego charakteru produktu,
a w konsekwencji réwniez cech jego marki. Dla praktykéw dziatajagcych w tym obszarze istotne wy-
daje sie poznanie kluczowych czynnikéw wptywajgcych na percepcje luksusowego charakteru marki.
Wiedza ta jest bowiem niezbedna dla stworzenia skutecznej strategii marketingowej. Celem artykutu
jest analiza atrybutow istotnych z punktu widzenia nauki oraz praktyki, ktére decydujg o luksusowym
charakterze marki.

Stowa kluczowe: produkt luksusowy, marka luksusowa, percepcja luksusu

Abstract: Luxury is a concept arousing intense discussions among representatives of many sciences.
The ambiguity and relativity of this concept affect the perception of the luxurious nature of the product,
and consequently the characteristics of the brand. For practitioners acting in this area, it seems impor-
tant to know the key factors influencing the perception of the luxury brand’s character. This knowledge
is in fact essential to develop an effective marketing strategy. This article aims to analyze the attributes
relevant to the science and practices that determine the nature of the luxury brand.

Keywords: luxury product, luxury brand, perception of luxury



170 W. Dryl, T. Dryl

Wstep

Rozumienie pojecia produktu luksusowego podlegato na przestrzeni lat istot-
nym zmianom. Rozwazania przedstawicieli takich nauk jak ekonomia, socjologia,
psychologia, czy zarzadzanie, zaowocowaly licznymi definicjami tego pojecia. Jak
pokazuje jednak analiza literatury brak jest w tym obszarze zgodnosci, co do naj-
wazniejszych atrybutéw, ktdre ksztaltuja luksusowy charakter produktu.

Dotychczas zrealizowane badania oraz rozwazania teoretyczne na temat dobr
luksusowych jako szczegdlnie istotny aspekt produktu luksusowego wskazuja jego
marke. Fizyczne atrybuty produktu nie sg wystarczajace, aby wykreowac luksusowy
charakter marki. Wér6d wartosci, ktérych powinna dostarcza¢ konsumentowi marka
luksusowa, szczegdlnie podkresla sie jej atrybuty niematerialne, symboliczne.

Dotychczasowe do$wiadczenia wskazuja, Ze uzyteczno$¢ produktu luksusowego
nie opiera si¢ na jego wartosci funkcjonalnej, a co za tym idzie stopniu zaspokojenia
potrzeb konsumenta, a przede wszystkim na symbolicznej roli w procesie ksztalto-
wania samooceny i statusu spotecznego nabywcy. Marka luksusowa ma umozliwi¢
pozyskanie okreslonych wartosci psychologicznych i spotecznych.

Celem artykutu jest identyfikacja wartoéci marki, ktore w ocenie konsumentéw
swiadczg o jej luksusowym charakterze.

1. Wyznaczniki luksusowego charakteru produktu
w ujeciu interdyscyplinarnym

Rozwazaniom na temat dobr luksusowych towarzyszy wiele kontrowersji i nie-
jednoznacznosci (m.in. Kapferer, 1997, 2008; Vigneron, Johnson, 2004, s. 484-506;
Vickers, Renand 2003, s. 459-478; Berthon et al., 2009, s. 45-66). ,,To co dla jednych
jest luksusem, dla innych moze by¢ przecigtnym produktem” (Phau, Prendergast,
2000, s. 123) — stwierdzenie to stanowi zrédto braku porozumienia w sposobie
definiowania produktéw luksusowych. Na rynku funkcjonuje wiele produktéw,
ktére bezwzglednie uznaje sie za luksusowe. Ich luksusowy charakter wynika
przede wszystkim z bardzo wysokiej ceny, wynikajacej na przyklad z ograniczone;
dostepnosci. Nalezy jednak zauwazy¢, ze pewne dobra osiagaja wyzsze ceny w okre-
slonych miejscach na $wiecie, czy tez w konkretnym czasie. Przykladowo $wieze
owoce morza s3 dostepne dla przecigtnych, malo zamoznych mieszkancéw cieptych
nadmorskich okolic, podczas gdy w Polsce stanowig towar ekskluzywny. Nie mozna
wiec jednoznacznie okresli¢ tych produktéw jako luksusowe. Wzglednos¢ luksusu
ma swoje zrddla nie tylko w terytorialnym/geograficznym wystepowaniu pewnych
produktow, ale takze w takich czynnikach jak: czas, miejsce, warunki ekonomiczne,
kulturowe oraz sytuacyjne (Heine, Sikora, 2012, s. 3).
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Nalezy jednak zauwazy¢, Ze poza wymienianymi powyzej Zzrodtami wzglednosci
luksusu, istniejg réwniez takie czynniki jak podstawowe zmienne demograficzne
dotyczace konsumentow, a mianowicie wiek, ple¢, wyksztalcenie, ktore takze ksztal-
tuja postrzeganie luksusowego charakteru produktu. W literaturze wspomina si¢
o nich najczgsciej podejmujac rozwazania na temat wzglednosci kulturowej luksusu.
Nalezy jednak zauwazy¢, ze w ramach okreslonych kultur poszczegélne grupy wie-
kowe, czy tez przedstawiciele okreslonych plci moga posiada¢ odmienny stosunek
do luksusowego charakteru tych samych produktéw. Wzglednos¢ luksusu moze by¢
takze wynikiem okreslonych uwarunkowan psychologicznych, stylu zycia nabywcéow.

KLASA
SPOLECZNA
El; Luksus
ita POZIOM 1 niedostepny
Profesjonalisci POZIOM 2 Luksus srednio
dostepny
Klasa srednia POZIOM 3 Luksus
dostepny

Rys. 1. Hierarchia débr luksusowych na podstawie zmiennych socjoekonomicznych
Zrédto: opracowanie wasne na podstawie Vickers, Renand, 2003, s. 462

Cena nie moze wiec stanowi¢ jedynego i jednoznacznego wyznacznika luksu-
sowego charakteru produktu, jest jednak istotnym czynnikiem ksztaltujagcym ten
specyficzny rodzaj débr. Kryterium ceny, stanowi rdzen definicji dobr luksusowych
wyrostych na gruncie nauk ekonomicznych, zgodnie z ktérymi dobra luksusowe
okredla si¢ jako produkty, na ktére popyt rosnie wraz ze wzrostem ich cen (Leiben-
stein, 1950, s. 199-202). Marketingowe ujecie problemu produktu luksusowego,
réwniez wskazuje ceng jako istotny aspekt ksztaltujacy charakter débr nalezacych
do tej kategorii. Wedlug M. Chevalier oraz G. Mazzalovo, cena produktu luksu-
sowego powinna by¢ mozliwie najwyzsza ceng, jaka nabywca gotowy jest zaplaci¢
(Chevalier, Mazzalovo, 2008, s. 14).

Z perspektywy ekonomicznej, kategoria dobr luksusowych wyznaczana jest row-
niez przez relacje wystepujace pomiedzy popytem i dochodami konsumentéw. Wraz
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ze wzrostem dochoddéw gospodarstw domowych, popyt na dobra luksusowe ro$nie
(Kemp, 1998, s. 592; Lancaster, 1977, s. 68). Interesujaca definicje uwzgledniajaca
ceng, a w konsekwencji takze sit¢ nabywcza konsumentdéw, zaproponowali Savitha
i Sathyanarayan, stwierdzajac, ze ,,95% produktow luksusowych, dostepnych jest dla
5% konsument6éw” (Savitha, Sathyanarayan, 2014, s. 86). Autorzy dotykaja w swo-
ich rozwazaniach kwestii socjologicznych, ktére okazujg si¢ by¢ réwniez istotnym
aspektem umozliwiajacym pelne zrozumienie pojecia luksusu. Juz H. Leibenstein,
definiujac produkt luksusowy, wskazywat na socjologiczne konotacje tego pojecia.
W swojej teorii Bandwagon Effect, autor podkreslal, ze che¢ posiadania débr luk-
susowych wynika z pragnienia przynaleznosci do wyjatkowej, ekskluzywnej grupy
spotecznej, o wysublimowanym guscie, poczuciu stylu i smaku (Leibenstein, 1950,
s. 199-202). Wedtug Vickers i Renand zmienne socjoekonomiczne stanowig istot-
niejsze kryterium kategoryzacji dobr luksusowych niz ich cechy. Na tej podstawie
autorzy stworzyli hierarchie débr luksusowych, przedstawiona na rysunku 1.

Zgodnie z wyzej przedstawiong kategoryzacja, przynaleznos¢ do okreslonej klasy
spolecznej zwiazana jest z konsumpcja wybranej kategorii produktéw. Najwyzszy
poziom piramidy zarezerwowany jest dla najdrozszych produktéw, dostarczajacych
swoim elitarnym nabywcom prestizowych wartosci. Produkty lezace w centralnej
cze$ci piramidy, charakteryzujg sie srednim poziomem dostepnosci. Autorzy hie-
rarchii débr luksusowych wprowadzaja réwniez pojecie luksusu dostepnego, ktory
wedlug nich nabywany jest przez klase $rednia. Nalezy jednak przypomnie¢ w tym
miejscu, wielokrotnie podkreslang w literaturze ceche dobr luksusowych, wskazy-
wang nawet jako konieczny warunek przynaleznosci produktu do kategorii luksusu,
a mianowicie niedostepnos¢. Brak jednoznacznosci i dyskusyjnos¢ podejscia, prezen-
towanego przez wyzej wymienionych autordw, jest czgsto spotykanym zjawiskiem
w rozwazaniach dotyczacych produktéw luksusowych. Aby jednoznacznie ocenic
definicje prezentowane w literaturze, nalezaloby doglebnie przeanalizowac¢ problem,
uwzgledniajgc takie cechy luksusu jak interdyscyplinarnos$¢ oraz wzglednos¢.

Dla pelniejszego poznania istoty dobr luksusowych, uzasadnione wydaje si¢
uwzglednienie dorobku nauk psychologicznych w tym zakresie. Wiedman i inni
(2009, s. 627) wérdd czynnikow psychologicznych, ktére motywuja konsumentéw
do nabywania débr luksusowych, wymieniaja sukces, status oraz che¢ imponowania
innym. Zgodnie z definicja J.S. Vigneron i F. Johnson, dobra luksusowe odnosza
sie do prestizowych marek dostarczajacych okreslonych wartoéci fizycznych i psy-
chologicznych (Vigneron, Johnson, 1999, s. 2). Szczegdlnie podkreslane wartosci
produktéw luksusowych obejmujg ich symboliczny, emocjonalny i hedonistyczny
wymiar (Tynan, Mckechine, Chhuon, 2010, s. 1156-1163). Nalezy jednak w tym
miejscu podkresli¢, ze wyzej wymienieni autorzy koncentruja si¢ nie na atrybutach
produktu luksusowego, lecz przede wszystkim na wartosciach dostarczanych przez
marke. Ten obszar tematyczny stanowi przedmiot rozwazan kolejnego rozdziatu
artykutu.
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2. Wartos$ci marki ksztaltujace jej luksusowy charakter
- przeglad literatury

Wedlug D. Oglivy marka jest symbolem, sumg takich atrybutéw produktu jak
nazwa, opakowanie i cena, a takze historia, reputacja oraz komunikacja marke-
tingowa. Marka definiowana jest réwniez przez pryzmat wrazen i odczu¢ konsu-
menta zwigzanych z obserwacja uzytkownikéw danej marki, a takze jego wtasnych
dos$wiadczen.

Wedlug J. N. Kapferera oraz V. Bastiena luksus nie istnieje bez marki (Kapferer,
Bastien, 2012, s. 117). W przypadku marki luksusowej sam produkt stanowi jedynie
fizyczny element, ktdry kreuje jej luksusowq aure, idac w parze z takimi charak-
terystykami jak wysoka cena, doskonala jakos¢, autentycznos¢, historia, tradycja
oraz wyjatkowos¢. Jak podkresla Berthon (Berthon et al., 2009, s. 45-66), fizyczne
atrybuty produktu nie s jednak wystarczajace, by wykreowac i utrzymac luksusowy
charakter marki. Nie wszystkie rzadkie, drogie, recznie wykonane i wysokiej jako-
$ci produkty sg luksusowe. Aspekty symboliczne stanowig integralng cze$¢ marki,
wykraczaja zdecydowanie poza fizyczne granice produktu (Dubois i inni 2001). To
wlasnie w wartos$ciach symbolicznych tkwi warto$¢ samej marki luksusowe;j. Jak
podkreslaja jednak tacy autorzy jak Berthon (i inni, 2009, s. 45-66), Ligas i Cotte
(1999, s. 609-614), czy Vickers i Renand (2003, s. 459-478), szczeg6lnie istotnym
czynnikiem w percepcji luksusowego charakteru marki jest kontekst socjologiczny.
Osiagniecie statusu marki luksusowej wymaga swego rodzaju akceptacji spotecz-
nej, uznania przez szersze grono obserwatoréw, ze dana marka nalezy do grona
luksusowych.

W literaturze odnalez¢ mozna zréznicowane kryteria, na podstawie ktorych
autorzy wskazuja determinanty luksusowego charakteru marki. Wedlug Kapferera
(Kapferer, 2009, s. 311-322) o luksusowym charakterze marki decyduje doskonala
jakos¢, wysoka cena, zmystowo$¢, piekno, ekskluzywno$¢, historia oraz niepowtarzal-
nos¢. Nalezy zauwazy¢, ze cho¢ autor wskazuje w swoich rozwazaniach na atrybuty
produktu, takie jak chociazby jako$¢, czy wysoka cena, dominujacymi wyznaczni-
kami luksusowego charakteru marki wcigz sa w jego ocenie warto$ci symboliczne,
a wsrdd nich zmystowos¢, pigkno, ekskluzywnos¢, historia czy niepowtarzalnosé.

W ocenie Phau i Prendergast (2000, s. 122-138) marka luksusowa jest nieroze-
rwalnie zwigzana z ekskluzywnoscig, wysoka §wiadomoscig marki i jej wizerunku,
doskonalg jako$cig oraz wysokim stopniem lojalnosci nabywcow. Podejscie autoréw
do problemu jest bardzo ogoélne i nie uwzglednia istotnych kryteriow z punktu
widzenia percepcji luksusowego charakteru marki. Nalezy podkresli¢, ze wérod
produktéw masowych mozna wskazac liczne przyklady marek, ktore charakteryzuja
sie wyzej wymienionymi cechami.

Nieco szersze spojrzenie na problem, uwzgledniajace szes¢ cech wskazujacych
na luksusowy charakter marki, zaprezentowali w 2001 roku Dubois i inni. Wedlug
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autoréw, marka luksusowa powinna reprezentowa¢ doskonaty jakos¢, wysoka
ceng, rzadkos¢ i wyjatkowos¢, piekno, dziedzictwo i histori¢. Po raz pierwszy w
rozwazaniach na temat determinantéw luksusowego charakteru marki pojawia sie
wysoki poziom zbednosci produktu. Atrybut ten uwzglednili w definicji produktu
luksusowego C. Tynan, S. Mckechine i C. Chhuon. Jako istotne uznali oni trzy
wymiary produktu luksusowego: symboliczny, funkcjonalny oraz doznaniowy
(Tynan, Mckechine, Chhuon, 2010, s. 1156-1163). Na tej podstawie produkty luk-
susowe okreslili jako wysokiej jakosci, drogie, zbedne produkty i ustugi, ktére sg
rzadkie, ekskluzywne, oryginalne i prestizowe i oferujg konsumentom okreslone
doswiadczenia zwigzane z wysokim poziomem wartosci symbolicznych i emocjo-
nalnych/hedonistycznych.

Interesujace, jednoczesnie szerokie spojrzenie na temat atrybutéw, ksztattujacych
luksusowy charakter marki, zaprezentowal K. Heine. W$rdéd podstawowych zasad,
ktérymi powinna kierowac si¢ marka luksusowa, autor wymienia cene, jakos¢, este-
tyke, rzadkos¢, niezwyklos¢ oraz symbolizm (Heine, dostep 10.11.2016). Ostatnia
z cech jest szczegdlnie akcentowana w kontekscie definiowania marki luksusowej,
o czym wspominano we wczesniejszej czesci artykulu. Wedlug K. Heine, symbo-
lizm marki luksusowej nalezy utozsamiac z charyzma, dumg, a takze ,,produktami
najlepszymi z najlepszych dla najlepszych” Z kolei cena produktu, nalezacego do
kategorii luksusowych, powinna by¢ najwyzsza w odniesieniu do dobr w obrebie
danej kategorii. Jako$¢ utozsamiana jest natomiast ze wzrostem wartosci produktu
wraz z uplywem czasu, wynikajacym z faktu, iz dobra luksusowe nie powinny
ulega¢ zuzyciu nawet przy bardzo intensywnym uzytkowaniu. Estetyka obejmuje
szyk, elegancj¢ oraz pigkno. Rzadko$¢ débr luksusowych ksztattowana jest poprzez
ograniczong ich produkcje, natomiast niezwykto$¢ powinna by¢ kojarzona ze twier-
dzeniem ,,0oczekuj nieoczekiwanego”

Wsrod rozwazan podejmowanych w literaturze odnalez¢ mozna réowniez takie,
ktdre opieraja si¢ na probie wskazania cech marki luksusowej, odrézniajacych ja od
marek masowych, ogélnie dostepnych. Zestawienie takich wartosci przedstawiono
w tabeli 1.
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Tabela 1. Wartosci marki luksusowej

Postrzegana

warto$é Charakterystyka

Pozwala na osiggniecie okreslonej pozycji w grupie odniesienia, istotnej z per-
Ostentacyjnos¢ | spektywy konsumenta. Marki luksusowe stanowia symbol wysokiego statusu
spotecznego.

Limitowana dostepno$¢ produktéw luksusowych powoduje wzrost popytu na
nie. Posiadanie produktéw, na ktére inni konsumenci nie mogg sobie pozwoli¢,
Wyjatkowos¢ | pozwala poprawic osobisty i spoteczny wizerunek ich nabywcéw. Reczne wytwa-
rzanie oraz niepowtarzalne wzornictwo i wysoka cena wzmacniaja wyjatkowosé

marek luksusowych.

Jakos¢ produktow luksusowych, a w konsekwencji satysfakcja ich nabywcow sa
zdecydowanie wyzsze niz w przypadku dobr masowych. Utrzymanie wysokiej

Jakos¢ jakosci produktow luksusowych jest warunkiem koniecznym zachowania ich
luksusowego wizerunku.
Hedonizm Konsumpcja débr luksusowych dgstarczzil t.aklch doswiadczen jak przyjemnosé
i szczedcie.

Konsumenci identyfikujg si¢ z warto$ciami reprezentowanymi przez marki luk-

- susowe i w ten sposob pragng wyr6znic sie na tle nabywcéw débr masowych.
Wartoscl Poprzez konsumpcje¢ konkretnych marek luksusowych oczekuja, ze bedg identy-
spoleczne/ego P b Y WY )3, 2€ Dedd Y

fikowani z prestizowymi grupami spotecznymi, jednoczesnie odizolujg si¢
od nizszych klas spofecznych.

Zré6dto: Vigneron, Johnson, 1999, s. 4-8; Eng, Bogaert, 2010, s. 58; Ghanei, 2013, s. 24-25

Wisrdd atrybutow wymienionych w tabeli odnalez¢ mozna przede wszystkim
wartosci niematerialne, ktore dostarczane sg nie przez fizyczne cechy produktu,
a przez jego marke. W rozwazaniach tych nie wskazano takich elementow strate-
gii marki luksusowej jak cena, czy dystrybucja, ktére w pewnym stopniu réwniez
ksztattuja luksusowy charakter produktu.

Z kolei Onknowo (Onknowo, 2009, s. 302-310), takie cechy jak jako$¢ premium,
wysoka cena oraz kontrolowana dystrybucja, uznat za dodatkowe atrybuty, ktérymi
powinna charakteryzowac si¢ marka luksusowa. Jako podstawowe wyznaczniki
luksusu autor traktuje wysoka rozpoznawalno$¢, wyrazisty wizerunek, globalna
reputacje, warto$ci emocjonalne, innowacyjnos¢, kreatywno$¢ oraz niepowtarzalnosc.
Jednocze$nie autor podkredla, ze cechy samego produktu nie kreuja luksusowego
charakteru marki. Co wiecej, wedtug Onknowo, cechy te moga réwniez charakte-
ryzowa¢ dobra masowe, nie maja ostatecznie znaczenia dla konsumentéw, jedli nie
sg interpretowane i rozwazane w odpowiednim kontekscie spotecznym (Onknowo,
2009, s. 302-310; Berthon et al., 2009, s. 45-66). Produkty luksusowe traktowane s3
jako symbole wysokiego statusu spotecznego. Kontekst spoteczny konsumpcji débr
luksusowych oraz manifestacja wysokiego statusu leza u podstaw licznych definicji
produktéw luksusowych.
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Najwiecej, bo az dziesie¢ charakterystyk marki luksusowej, wymienia Keller
(Keller, 2009). Marka luksusowa, wedlug autora, powinna posiada¢ ekskluzywny
wizerunek, wysoka jako$¢ produktow i ustug mu towarzyszacych, materialne
$wiadectwa, takie jak logo, symbole, wzdér opakowania itd. Keller podkresla row-
niez istotne znaczenie skojarzen, jakie marce luksusowej towarzyszg. Dotychczas
niewskazywanymi atrybutami marki luksusowej s3 w tym przypadku: powiazanie
osobowosci marki z krajem jej pochodzenia, ochrona prawna produktu i znaku
towarowego oraz architektura marki i zarzadzanie nig. Ponadto Keller wymienia
takie cechy ksztaltujace luksusowy charakter marki jak wysoka cena i ograniczona
dystrybucja, o ktérych wspomniano juz w rozwazaniach podjetych w artykule.

Autorzy jako najwazniejsza ceche, swego rodzaju rdzen marki luksusowej wska-
zujg funkcje symboliczng (Fionda, Moore, 2009, s. 347-363). Uzytecznos¢ produktu,
zgodnie z ta koncepcja, nie opiera si¢ na jego wartosci funkcjonalnej, a co za tym
idzie stopniu zaspokojenia potrzeb konsumenta, a przede wszystkim na symbo-
licznej roli w procesie ksztaltowania samooceny i statusu spotecznego nabywcy.
Marka luksusowa ma umozliwi¢ pozyskanie okreslonych warto$ci psychologicznych
i spotecznych (Vigneron, Johnson, 2004, s. 484-506).

Kolejnym atrybutem marki luksusowej jest, wedlug autoréw, jej hedonistyczna
warto$¢ (O’Shaughnessy, O’Shaughnessy, 2002, s. 524-547). W toku dyskusji pro-
wadzonej zaréwno przez teoretykoéw, jak i praktykow z obszaru zarzadzania marka
luksusowa, wysnuto nawet wniosek, zgodne z ktérym, model konsumpcji na pokaz
nalezatoby zastgpi¢ indywidualnym podej$ciem, uwzgledniajacym holistyczne
osobiste doswiadczenia nabywcy (Atwal, Williams, 2009). Coraz czesciej podkresla
sie fakt, ze glownym motywatorem konsumpcji débr luksusowych jest dostarczenie
przyjemnosci, ,rozpieszczenie siebie” (Atwal, Williams, 2009, s. 338-346; Dubois,
Czellar, Laurent, 2005, s. 115-128). Podejscie to jest zgodne z definicja marki luk-
susowej stworzong przez Nueno i Quelch w 1998, zgodnie z ktorg marka luksusowa
opiera si¢ na ,dostarczaniu wrazen zmystowych, bez wzgledu na koszty” (Nueno,
Quelch, 1998, s. 62). Nalezy zauwazy¢ takze silne powigzania tego podejscia z defi-
nicja marki luksusowej opartg na krancowo niskiej wartosci stosunku uzytecznosci
funkcjonalnej do ceny (Nueno, Quelch, s. 62). Zgodnie z rozwazaniami Kellera (Kel-
ler, 2009, s. 290-301) marka luksusowa powoduje wzrost samooceny jej nabywcdw,
wzbudza poczucie dumy oraz samospetnienia w zwigzku z posiadaniem produktow
opatrzonych logo marki luksusowe;.

Wedtug Groth i McDaniel (1993, s. 10-16) istotnym czynnikiem pobudzajacym
pragnienie posiadania marki luksusowej jest postrzegana ekskluzywnos¢ i rzadko$¢
produktu, ktérg osiggna¢ mozna poprzez odpowiednio wysoka cene. Jest to intere-
sujace spojrzenie na problem, wskazuje ono bowiem istotne korelacje wystepujace
miedzy symbolicznymi atrybutami marki a politykg marketingowa firmy, ktora ja
wytwarza. Osiggniecie wysokich warto$ci symbolicznych marki nie jest mozliwe
bez odpowiedniego ksztaltowania jej fizycznych/ funkcjonalnych atrybutow.
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Szczegdlnie podkreslanym atrybutem zaréwno wsréd teoretykéw, jak i praktykow
z obszaru zarzadzania marka luksusowg, jest osobowo$¢ marki (brand personality).
Obejmuje ona zaréwno fizyczne cechy produktu, jak i wartoéci niematerialne, ktérych
dostarcza marka. Istotna w tym kontekscie staje sie rowniez osobowos$¢ konsumenta
oraz socjologiczne i psychologiczne warunki, w jakich konsument funkcjonuje.
Wedtug Sung i Tinkham (Sung, Tinkham, 2005, s. 334-350) marka nie posiada
obiektywnych cech osobowosci, niezaleznych od percepcji konsumenta. Oznacza
to, Ze nabywcy wyciagaja wnioski oparte na bezposdredniej i posredniej stycznosci
z marka i na tej podstawie dokonuja jej oceny (Aaaker, Fournier, 1995, s. 391-395).
Dlatego uznaje sie, Ze osobowos¢ marki luksusowej, jest hipotetycznym tworem
wykreowanym przez konsumenta. Stanowi integralny element wizerunku i kapitatu
marki, a takze jest silnie zwigzana z warto$ciag marki w §wiadomosci konsumenta
(Keller, 1993, s. 290-301).

Na podstawie wyzej podjetej dyskusji jednoznacznie mozna stwierdzic, ze
rozwazania te cechuje brak kompleksowego podejscia do problemu determinantéw
luksusowego charakteru marki. Czesto podkreslanym atrybutem marki luksusowej sg
jej symboliczne, niematerialne aspekty. Symbolizm interpretowany jest jako prestiz,
charyzma, pigkno, a takze grupy tak istotnych czynnikéw jak kontekst spoteczny, czy
psychologiczny. Atrybut ten, utoZsamiany jest z manifestowaniem wysokiego statusu
spotecznego i ostentacyjng konsumpcja, a takze wartosciami hedonistycznymi.
Marginalizowane w kontekscie marki sg fizyczne atrybuty produktu. Niezmiennie
jednak wérdd rozwazan wiekszosci autoréw dominujg takie cechy marki luksusowe;
jak doskonala jakos¢ produktow i ustug, wysoka cena, ograniczona dystrybucja, czy
niepowtarzalne wzornictwo i rzadkos¢. Nalezy zaznaczy¢, ze cechy te nie nalezg do
symbolicznych atrybutéw marki, a stanowig istotny aspekt rozwazan na temat marki
luksusowej. W ocenie wielu wymienionych powyzej autoréw s3 jednym z rdzeni
osobowosci marki, ktéra ksztaltowana jest z kolei przez percepcje konsumenta.

Konkludujac powyzsze rozwazania, bez watpienia, wérdd atrybutéw marki
luksusowej nalezy wymieni¢ zaréwno fizyczne cechy produktu, jak i symboliczne
wartos$ci, ktorych marka dostarcza konsumentom. Podkreslenia wymaga jednak
fakt, Ze to ostatecznie konsument dokonuje oceny luksusowego charakteru marki
i to od jego percepcji zalezy, jakie cechy beda istotne w kontekscie tej oceny.

3. Cechy marki luksusowej istotne
w ocenie polskich konsumentow

Warto$¢ rynku débr luksusowych w Polsce stale rosnie. Zgodnie z Raportem
KPMG ,,Rynek débr luksusowych w Polsce” (edycja 2016), w 2016 roku wartosc¢
rynku débr luksusowych oszacowana zostala na 16,4 mld zt, co oznacza wzrost o 15%
w poréwnaniu do poprzedniego roku. Jednoczesnie przewiduje sie, Ze wartos¢ tego
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rynku do 2020 roku wroénie o kolejne 27%, osiagajac poziom blisko 21 mld zt. Wéréd
produktéw najczesciej nabywanych przez polskich konsumentéw dobr luksusowych
wymienia si¢ przede wszystkim dobra konsumpcyjne, takie jak odziez i odatki,
alkohole, bizuterie i zegarki, kosmetyki i perfumy, elektronike domowa, artykuty
pi$miennicze, a takze samochody klasy premium i luksusowe, luksusowe nieruchomo-
$ci (apartamenty i rezydencje), jachty, samoloty, ustugi hotelarskie i SPA oraz meble.

Nie bez znaczenia jest fakt stale poszerzajacego si¢ grona potencjalnych i aktual-
nych nabywcdéw débr luksusowych. W Raporcie KPMG zastosowano kategoryzacje
nabywcéw dobr luksusowych na podstawie dochodéw. I tak jako osoby nabywajace
produkty luksusowe wskazano:

» osobyzamozne - o dochodach miesiecznych w przedziale 7,1 do 10 tys. zt

brutto,

« osobybardzo zamozne - uzyskujace miesieczny dochdd od 10 do 20 tys. zt

brutto,

« osoby bogate — uzyskujace dochody powyzej 20 tys. zt brutto na miesiac.

W 2015 roku 987 tys. Polakéw, okreslanych mianem zamoznych i bogatych, osig-
gneto roczny dochdd brutto przekraczajacy 85 tys zt. Nalezy zaznaczy¢, ze w poréwnaniu
z 2015 rokiem, liczba ta wzrosta o 77 tys. i prognozuje sig, ze na koniec 2016 roku po
raz pierwszy w historii taczny dochéd netto tej grupy wyniesie ponad 170 mld zt.

Nie pozostawia wiec watpliwosci fakt, ze sektor dobr luksusowych staje si¢ coraz
istotniejszym aspektem zaréwno dla praktykow tego obszaru, jak i badaczy zjawiska
marki luksusowej. Na istotne znaczenie marki w kontekscie rozwazan nad dobrami
luksusowymi wskazuje réwniez definicja produktu luksusowego przyjeta jako obo-
wigzujaca w Raporcie KPMG. Wedlug autoréw raportu produktem luksusowym
jest ,kazde dobro opatrzone markg uznawang powszechnie na danym rynku za
luksusowa lub takie, ktére ze wzgledu na swoja specyfike (unikalno$¢, wysoka cene
itp.) nabiera luksusowego charakteru” (Raport KPMG, Rynek débr luksusowych
w Polsce, edycja 2016, s. 19). Jednym z kryteriéw przynaleznos$ci do kategorii dobr
luksusowych jest, zgodnie z powyzsza definicja, marka. Co wigcej, o jej luksusowym
charakterze decyduje percepcja konsumentéw funkcjonujacych na danym rynku.
Jest to zgodne z rozwazaniami teoretycznymi przedstawionymi w poprzednim roz-
dziale artykutu. Po raz kolejny, podkreslony zostal fakt istotnego znaczenia percepcji
konsumenta w procesach oceny luksusowego charakteru produktu.

Dla pelnego zrozumienia decyzji zakupowych konsumentéw débr luksusowych
istotne wydaje sie wskazanie cech, ktére powinna posiada¢ marka, aby moc okresli¢
ja mianem luksusowej. Na wykresie 1 przedstawiono wyniki uzyskane na ten temat
w grupie najbogatszych Polakéw.

Uzyskane wyniki wskazujg na duze znaczenie wartosci niematerialnych, ktdre
kojarzone s3 z marka luksusowg. Najwazniejszym atrybutem marki luksusowej,
w opinii badanych, jest jej wysoka jakos¢ i niezawodnos¢. Cechy te stanowig oczy-
wiscie wypadkowa fizycznych cech produktu. Prawie wszyscy bogaci (94%) oraz
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Wykres 1. Cechy luksusu wedtug zamoznych i bogatych Polakow

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Raportu KPM, Rynek débr luksusowych w Polsce,
edycja 2016, s. 22

zdecydowana wiekszo$¢ zamoznych i bardzo zamoznych respondentéw kojarzy marke
luksusowg wilasnie z wysoka jakoscia i niezawodnos$cig. Nie bez znaczenia dla oséb
bioracych udzial w badaniu pozostaja czynniki nalezace do kategorii zmiennych
spolecznych i psychologicznych. Wizerunek i prestiz stanowig istotng warto$¢ marki
luksusowej dla 88% bogatych Polakdw, 78% bardzo zamoznych i 67% zamoznych.
Zgodnie z rozwazaniami, podjetymi w poprzednim rozdziale artykutu, wizerunek
marki ma swoje Zrodlo w percepcji konsumenta. Prestiz natomiast stanowi atrybut
o silnych konotacjach spotecznych.

W teorii podkredla si¢ hedonistyczne warto$ci dostarczane przez marke luksu-
sowg. Cechy te okazuja si¢ by¢ istotne w percepcji luksusowego charakteru marki
réwniez w ocenie Polskich konsumentéw. Zabawa i przyjemnos¢ kojarzone sg
z marka luksusowa przez 85% bogatych, 74% bardzo zamoznych i 75% zamoznych
0s6b bioracych udzial w badaniu KPMG.

Duze znaczenie dla respondentéw ma aspekt ostentacyjnej konsumpcji débr
luksusowych. W ocenie 76% najbogatszych Polakéw marka luksusowa umozliwia
wyroznienie si¢ z ttumu. Opinie te podziela blisko % bardzo zamoznych i zamoznych
polskich nabywcéw doébr luksusowych (odpowiednio 74%, 76%).

Podsumowanie

Rozwazania na temat atrybutéw marki luksusowej cechuje brak kompleksowego
podejscia do problemu. Wsrod determinantow luksusowego charakteru marki
wymienia si¢ zardwno fizyczne cechy produktu, jak i symboliczne wartosci, ktorych
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marka dostarcza konsumentom. Szczegdlnie akcentowanymi atrybutami marki
luksusowej s jej symboliczne, niematerialne aspekty. Symbolizm interpretowany
jest jako prestiz, charyzma, piekno. Utozsamiany jest réwniez z manifestowaniem
wysokiego statusu spolecznego i ostentacyjng konsumpcja, a takze warto§ciami
hedonistycznymi. Podkreslenia wymaga jednak fakt, ze to ostatecznie konsument
dokonuje oceny luksusowego charakteru marki i to od jego percepcji zalezy, jakie
cechy beda istotne w kontekscie tej oceny.

Najnowsze badania dotyczace polskich konsumentéw dobr luksusowych wska-
zuja, ze w grupie tej luksusowy charakter marki utozsamiany jest zaréwno z fizycz-
nymi cechami produktu, takimi jak wysoka jakos¢ i niezawodnos¢, jak i warto$ciami
symbolicznymi. Szczegdlnie istotne dla polskich konsumentéw s3 rowniez wartosci
spoleczne, jakich dostarcza marka luksusowa. Uwazaja, ze produkty opatrzone marka
luksusowg pozwalajg wyrdznic sie z thumu. Bycie uzytkownikiem marki luksusowej
oznacza prestiz, a takze pozwala wykreowac okres§lony wizerunek.

Niezaprzeczalnie, wedlug badanych marka luksusowa jest zrédlem konkretnych
wartosci hedonistycznych. Zgodnie z ich opinia, przyjemnos$¢ i zabawa s3 domeng
tej grupy produktow.

Atrybuty, ktére wedtug polskich nabywcéw débr luksusowych ksztattujg luksu-
sowy charakter marki, s3 wskazywane jako istotne wartosci réwniez w literaturze.
Biorac pod uwage fakt, ze to wlasnie konsument dokonuje ostatecznej oceny i kate-
goryzacji marki, w kontekscie jej luksusowego charakteru, nalezatoby szczegélnie
skoncentrowac sie na preferencjach konsumentéw w tym zakresie. Zbudowanie
luksusowego wizerunku marki jest dlugotrwalym procesem, wymagajacym dogleb-
nych badan i uwzglednienia czynnikéw, ktore nie s3 oczywiste. W centrum wszel-
kich dziatan powinien znalezZ¢ si¢ nie tylko konsument, ale takze szerszy kontekst
uwarunkowan spofecznych, ekonomicznych, czy psychologicznych.
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