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Streszczenie: Promowanie masowych dobr luksusowych w Internecie jest tematem
nowym i szybko zyskujacym na popularnosci. Internet utatwia promocjg, sprzedaz i pozy-
skiwanie wiedzy o klientach oraz trendach na rynku, a do tego ma zasi¢g globalny. Mar-
keting produktéw luksusowych charakteryzuje si¢ unikatowymi zasadami, ktore okresla
si¢ mianem odwroconych. Oznacza to, ze jest on przeciwienstwem promocji dobr ma-
sowych, poniewaz czgstymi zabiegami marketingowymi sg podwyzszanie ceny oraz
ograniczanie dostgpnosci produktéw. Nieodpowiednie dziatania promocyjne moga niesé¢
za soba niepozadane przez firmy skutki, takie jak utrata luksusowego charakteru lub
nieche¢ klientdéw do marki. Celem artykutu bylo rozpoznanie specyfiki masowych dobr
luksusowych oraz dziatan marketingowych z nimi zwigzanych, prowadzonych w Inter-
necie, a takze rozpoznanie znaczenia marketingu online w kreowaniu postrzegania ma-
sowych marek luksusowych przez klientow. Aby tego dokona¢, przeprowadzono badania
pierwotne za pomoca kwestionariusza ankietowego. Po analizie wynikow stwierdzono,
ze tego typu marketing wpltywa pozytywnie na rozpoznawalno§¢ marki wsrod konsu-
mentoéw i nie pozbawia jej luksusowego charakteru. Reklamy budza w odbiorcach prze-
de wszystkim pozytywne emocje i nie zniechg¢caja do kupowania produktéw danej marki
luksusowej. Respondenci w szczegodlnosci zwrdcili uwage na promocje masowych ma-
rek luksusowych za pomocg takich mediow spotecznosciowych jak Facebook i Insta-
gram, a w reklamie — na obecno$¢ ambasadorow marek oraz oprawe graficzng.
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1. Wstep

Szybki rozwoj technologii oraz rosngca popularnos$¢ Internetu sprawity, ze
przedsiebiorcy cze$ciej rozpoczynaja dziatalno$¢ i prowadza zar6wno marke-
ting, jak i promocj¢ swoich produktow online. Dzi¢ki takim dzialaniom firmy
przy niskich nakladach finansowych moga uzyska¢ zasigg globalny, a takze
zwrdcic na siebie uwage konsumentow. Szerokie grono potencjalnych klientow,
bogaty wachlarz narzedzi marketingowych i sprzedazowych sprawily, ze na
rynku istnieje duza konkurencja, a marki aby pozyskac i zatrzyma¢ konsumenta,
zmuszone sg do prowadzenia kampanii marketingowych w Internecie. Wykorzy-
stanie narzedzi marketingowych online umozliwia markom precyzyjniejsze zbie-
ranie informacji o zmieniajacych si¢ gustach klientéow oraz trendach na rynku.
Marki moga $ledzi¢ reakcje odbiorcéw, ktorzy nie tylko sg obserwatorami, lecz
moga rowniez reagowac i wyraza¢ swoja opini¢ na temat produktow i kampanii
marketingowych marek. Daje to firmom mozliwos$¢ zbierania duzej ilosci infor-
macji, szybkiego reagowania i dostosowywania si¢ do gustéw klientow i wyma-
gan rynku (Sliwinska, 2002, s. 20).

Internet to medium, ktore jest trudne w kontrolowaniu. Trudnosci te wyni-
kaja z jego globalnego charakteru, szybkiego i niekontrolowanego obiegu in-
formacji, a takze olbrzymiej konkurencji, ponadto jest to medium o charakterze
masowym, na skutek czego przez dlugi czas nie obserwowano dziatan marek
luksusowych online. Argumentem przeciw promowaniu si¢ i sprzedazy produk-
tow w Internecie byta obawa przed utrata wizerunku i checia zachowania aury
niedostgpnosci. Ponadto marki luksusowe uwazaly, ze rozszerzenie sprzedazy
online moze doprowadzi¢ do kanibalizacji sklepow stacjonarnych. Jednak zmie-
niajgce si¢ gusta klientow i powszechnos¢ Internetu wymusily na tego typu mar-
kach rozpoczecie dziatalnosci w tym medium (Constantinides, 2004, s. 111).
Obecnie w Polsce prawie 60% zakupdéw produktéw luksusowych dokonywa-
nych jest przez Internet, zatem promocja online stala si¢ istotnym elementem
dziatalno$ci marek luksusowych (KPMG, 2020, s. 64).

Celem artykutu bylo rozpoznanie specyfiki dobr luksusowych masowych
oraz dziatan promocyjnych prowadzonych w Internecie, a takze rozpoznanie
znaczenia marketingu online w kreowaniu postrzegania marek luksusowych
masowych przez klientow. Ten obszar badawczy jest szczegodlnie aktualny, po-
niewaz rozwo0j i upowszechnienie Internetu trwajg od roku 2000, a termin ma-
sowych dobr luksusowych funkcjonuje w literaturze od ponad dekady. Zatem
obecno$¢ masowych marek luksusowych w Internecie i promocja tych produk-
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tow jest zjawiskiem nowym i stabo zbadanym, jednak w ostatnim czasie zyskuje
coraz wigksza popularno$¢. Problemem badawczym analizowanym w artykule
bylo rozpatrzenie wptywu promocji masowych marek luksusowych na wizeru-
nek firmy oraz wykazanie efektywnych form reklamowania sig¢. Istotne byto
takze zbadanie stosunku klientoéw do marek luksusowych masowych promuja-
cych si¢ w Internecie. Zatozono, ze promocja marek luksusowych zwigksza roz-
poznawalno$¢ marki, jednocze$nie nie zniechecajac do niej klientow.

2. Przeglad literatury

Literatura wykorzystana w artykule dotyczy zagadnienia dobr luksusowych
i marketingu tego typu dobr w Internecie. W celu kompleksowego objasnienia
wykorzystano zard6wno pozycje ciagle, jak i zwarte w jezykach polskim i angiel-
skim. Uzyto takze informacji dostgpnych na stronach internetowych. Wykorzy-
stana w artykule literatura jest nowa i aktualna. Do najbardziej znanych publika-
cji dotyczacych marketingu dobr luksusowych nalezg prace autorstwa Heinego
(2012) oraz Kapferera (1997). Do scharakteryzowania dobr luksusowych i ich
promocji wykorzystano takze pozycje literaturowe polskich autorow (Dryl, 2012;
Stepien, 2019; Trawka, 2020). Analiza rynku dobr luksusowych zajmuja si¢ m.in.
Delloite, KPMG oraz Bain&Company. Informacje i statystki niezbedne do cha-
rakterystyki konsumentéw dobor luksusowych w Polsce zaczerpnigto z prze-
prowadzanych przez KPMG raportow z lat 2020 i 2021 na temat rynku dobr
luksusowych w Polsce.

2.1. Marketing masowych marek luksusowych w Internecie

2.1.1. Dobra luksusowe a masowe dobra luksusowe
jako przedmiot badan

Pojecie dobr luksusowych w ekonomii pojawia si¢ w ujgciu mikroekono-
micznym i opisywane jest za pomocg dochodowej elastycznosci popytu E. Engela
oraz paradoksu veblenowskiego. Dla tego rodzaju dobr elastyczno$¢ dochodowa
popytu przyjmuje wartosci dodatnie i jest wigksza od jednosci. Oznacza to, ze
wielko$¢ popytu rosnie szybciej niz poziom dochodow ludnosci. Popyt ten jest
wysoce elastyczny, poniewaz nie ma gornej granicy zapotrzebowania. Natomiast
paradoks veblenowski polega na tym, iz wielko$¢ popytu na tego typu dobra
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ro$nie wraz ze wzrostem ich ceny, co jest niezgodne z prawem popytu, dlatego
stanowi paradoks. Ponadto konsumpcja dobr luksusowych okre$lana jest mia-
nem ostentacyjnej (ang. conspicuous consumption) i ma swiadczy¢ o statusie
konsumenta. Sg to produkty o wysokiej cenie i marzy, dobra te czesto wystepuja
w niedoborach. Dobra luksusowe cechuje acykliczno$¢, czyli zachowuja swoja
warto$¢ niezaleznie od fazy cyklu koniunkturalnego (Milewski & Kwiatkowski,
2006, s. 46).

W literaturze mozna znalez¢é wiele definicji tego pojecia, a wyznaczenie
konkretnych kryteriéw opisujacych dobra jako luksusowe jest niezwykle trudne,
poniewaz postrzeganie samego luksusu jest kwestig indywidualng i subiektywna.
Trudno zatem wyznaczy¢ wyrazng granice pomi¢dzy dobrami luksusowymi a ma-
sowymi. Istniejg jednak specyficzne cechy, ktore pomagaja w klasyfikacji tego
typu dobr. Wedtug J. Kapfera sa to dobra o wysokiej cenie i jakosci. Cechuje je
unikatowos$¢, niepowtarzalno$¢ i wyjatkowos¢, przez co nie mozna ich ze soba
porownywaé. Sg to produkty o niespotykanym designie i estetyce. Dobra te sa
rzadkie, niedostgpne dla masowego klienta, lecz produkowane dla waskiej grupy
najzamozniejszych klientow, co dodatkowo podkresla ich niepowtarzalny cha-
rakter. Czgsto produkty luksusowe wytwarzane sg przez firmy o bogatej historii
i rodowodzie. Dobra luksusowe daja jego posiadaczowi dodatkowa przyjemnos¢
z ich konsumpcji, jednak nie sg niezbedne do jego egzystencji, charakteryzuje je
zatem zbytkowos¢. Posiadanie tego typu dobr czesto wigze si¢ z manifestowa-
niem statusu spotecznego, pozycji zawodowej badz sukcesu (Kapferer, 1997,
S. 251-254).

Z kolei KPMG, firma zajmujaca si¢ $wiadczeniem ustug doradczo-audyto-
wych, w swoich raportach dotyczacych rynku dobr luksusowych publikowanych
corocznie definiuje dobra luksusowe jako ,,kazde dobro (w tym takze ustuge)
opatrzone marka powszechnie uznawang za luksusowa na danym rynku lub ta-
kie, ktore ze wzgledu na swoja specyfike (unikalno$¢, wysokg cen¢) nabiera
luksusowego charakteru” (KPMG, 2019, s. 8).

Dobra luksusowe mozna takze opisa¢ za pomocg poziomu ich warto$ci luk-
susowej okreslonej przez takie cechy, jak wysoko$¢ ceny, stopien niedostepnosci
oraz jako$¢ wykonania. W celu ich zobrazowania stworzono piramide luksusu,
ktora na poszczegolnych poziomach przedstawia przedziaty utatwiajace klasyfi-
kacje dobr luksusowych. W literaturze istnieje wiele propozycji piramidy luksu-
su, réznigcych si¢ liczba i nazewnictwem poszczegdlnych pozioméw. Klasyfi-
kacja dobr i marek do poszczegodlnych poziomow takze jest bardzo subiektywna.
Rysunek 1 przedstawia jedng z piramid luksusu.
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Rysunek 1. Piramida dobr luksusowych
Zrédto: Na podstawie: Stepien (2019, s. 138-139).

Na szczycie piramidy znajdujg sie dobra, klasyfikowane jako griffe. Ich ce-
na jest bardzo wysoka, a produkty niezwykle rzadkie i trudno dostgpne. Czgsto
sa to dobra wykonywane na zaméwienie dla waskiej grupy odbiorcow. Cechuje
je najwyzsze, mistrzowskie wykonanie oraz najlepszej jako$ci materiaty. Im
nizszy poziom piramidy, tym dobra staja si¢ tansze, bardziej dostgpne, a ich
wykonanie jest gorszej jakosci. Nazwa kolejnego poziomu to absolutny luksus.
Zalicza si¢ do niego dobra, ktorych wykonanie jest utrzymane na bardzo wyso-
kim poziomie, a produkty posiadaja nieprzecigtne walory estetyczne, jednak sa
one bardziej dostgpne niz dobra klasyfikowane jako griffe. Ponizej znajduje si¢
aspirujacy luksus zwany tez popularnym. Dotyczy on produktow o wyzszej ce-
nie niz dobra masowe, ktére sg dost¢pne dla stosunkowo szerokiego grona od-
biorcow. Dobra popularnego luksusu majg wywotywaé wsrod klientow poczucie
wyjatkowos$ci 1 elitarnosci. Do najnizszego poziomu nalezg produkty, ktore
znajduja si¢ na pograniczu dobr masowych i luksusowych. Okresla si¢ je mia-
nem masowych débr luksusowych (z ang. luxury for masses) badz masstige.
(Heine, 2020). Sg to produkty dostepne dla duzej grupy odbiorcoéw, a ich jakosé,
wykonanie i cena sg wyzsze niz dobr masowych, jednak nizsze od dobr luksu-
sowych. Klientami tego typu dobr sg zazwyczaj osoby nalezace do klasy $red-
niej, aspirujace do wyzszej klasy spotecznej. Zarowno dobra, jak i marki naleza-
ce do tej kategorii czesciej si¢ promujg po to, by zacheci¢ do ich kupna wigksza
liczbe klientdw, co jest niespotykane w przypadku wyzszych pozioméw luksusu
(Stepien, 2019, s. 138).
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Z roku na rok rosnie liczba osob, ktorych zarobki sa wysokie, przez co ro-
$nie tez grupa potencjalnych klientow marek luksusowych. Dzieki temu w Polsce
mozna zauwazy¢ wzrost wielkosci rynku dobr luksusowych. Na wzrost zamoz-
nosci Polakow wptywa przede wszystkim dobra koniunktura, niskie bezrobocie
oraz dynamicznie wzrastajace zarobki. Wedtug danych przekazywanych corocz-
nie przez KPMG (2021) rynek tego typu dobr w Polsce osiagnat w I potowie
2020 r. warto$¢ 24 mld PLN. Stanowi to wynik o 4,9% nizszy niz w roku po-
przednim, a biorgc pod uwage wybuch globalnej pandemii COVID-19, nie jest
to relatywnie duzy spadek.

Najszybciej rozwijajacymi si¢ sektorami rynku dobr luksusowych w Polsce
sg ustugi hotelarskie i SPA, a najwickszym segmentem — samochody luksusowe
i premium. Dobra luksusowe Polacy postrzegaja przede wszystkim przez pry-
zmat marki, jednak zwracaja takze uwagg na wyglad i jakos¢ produktow (KPMG,
2020).

KPMG dzieli konsumentow tego typu dobr ze wzgledu na osiggane mie-
sigczne zarobki brutto na osobg. Przedziaty zarobkéw, wedtug ktorych klasyfi-
kuje si¢ osoby jako zamozne, bogate i bardzo bogate, zmieniaja si¢. W raporcie
z 2020 r. prezentowaly si¢ nastepujaco (KPMG, 2020):

e 0soby zamozne — ich zarobki miesieczne przekraczaja 7100 PLN brutto,
e 0soby bogate — ich zarobki miesieczne przekraczajg 20 000 PLN brutto,
o 0soby bardzo bogate — ich zarobki miesi¢czne przekraczajg 50 000 PLN brutto.

Dla Polski przedziaty, wedtug ktorych klasyfikuje si¢ kluczowych odbior-
coOw dobr luksusowych, nie ulegly zmianie od 2017 r. Laczne dochody osob
zarabiajacych powyzej 7,1 tys. PLN brutto miesigcznie w 2019 r. wyniosty
174,2 mid PLN, a ich liczba wynosita 265,4 tys. osob. Natomiast $redni mie-
sigczny zarobek 0sob bardzo bogatych w tym roku wyniost 192,6 tys. PLN brutto.
KPMG wyr6znia takze grupg osob, ktora jest w posiadaniu przynajmniej
1 min USD w ptynnych aktywach netto, czyli gotdéwce lub depozytach. Jest ona
nazywana grupg osob posiadajacych wysoka wartos¢ aktywow netto — HNWI
(ang. High Net Worth Individuals). Niezmiennie najwig¢cej osdb osiggajacych
w 2020 r. wysokie zarobki mieszka w wojewodztwie mazowieckim. W Polsce
konsumentami dobr luksusowych czeSciej sa osoby miode, czyli majace od 18
do 35 lat, niz osoby powyzej 50. roku zycia. Dokonuja one zakupow débr luksu-
sowych gldwnie przez Internet, a dziatania tego typu marek $ledzg przez media
spotecznosciowe.
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2.1.2. Narzedzia marketingu online masowych débr
luksusowych

Marketing marek luksusowych nazywany jest odwroconym badz paradok-
salnym, poniewaz w celu promowania dobr luksusowych stosuje si¢ odmienne
zasady niz podczas promocji dobr masowych. Paradoks wynika z zalezno$ci: im
dobro jest bardziej luksusowe, tym jest ono rzadziej spotykane i mniej promo-
wane. Dziatania tego typu maja istotny wplyw na klientoéw, ktérych zaintereso-
wanie markg i produktem rosnie tym silniej, im dobro jest bardziej unikalne
i rzadkie. Konsumenci produktow luksusowych to osoby o bardzo wysokich
dochodach oraz wygorowanych wymaganiach, dlatego oprécz podstawowej
funkcjonalnosci produktu oczekuja od niego wysokiej wartosci dodanej. Moze
nig by¢ niesamowite doswiadczenie zwigzane z procesem zakupu, wyrdznienie
spoteczne czy prestiz (Sienkiewicz, 2021).

Kampanie marketingowe marek luksusowych opieraja si¢ na kilku zasa-
dach. Pierwsza z nich jest podwyzszanie ceny lub utrzymywanie jej na jednako-
wym, wysokim poziomie. Stosuje si¢ tutaj odmienne zasady niz w przypadku
dobr masowych, gdzie czesta praktyka jest stosowanie obnizek i promocji.
W przypadku dobr luksusowych wyzsza cena wptywa na zwigkszenie wielko$ci
popytu na dany produkt. Zazwyczaj w kampaniach sygnalizuje si¢ takze wyso-
kie koszty poniesione na produkcje, co ma $wiadczy¢ o jakosci uzytych materia-
tow i starannos$ci samego wykonania (Dryl, 2012, s. 55-57).

Cecha charakterystyczna marketingu dobor luksusowych jest ograniczanie
dostepnosci produktow i podkreslanie ich rzadkosci. Ma to na celu wywotanie
wokot produktu i marki aury unikalnos$ci i niedostgpnosci. Sam proces zakupu
rowniez jest specyficznym do§wiadczeniem, poniewaz firmy starajg si¢ utrudnié
klientowi zakup produktu (Dryl, 2012, s. 55-57). Dzigki przeszkodom i utrud-
nieniom wystepujagcym podczas zakupu nabywca moze czu¢ si¢ wyrdzniony,
wchodzac w posiadanie takiego dobra. Warto zwroci¢ uwagg, ze podczas proce-
su zakupu obstuga oprocz dbania o satysfakcje¢ klienta czesto sprawdza, czy
spetnia on oczekiwania i wymagania stawiane przez marke luksusowa (Poradnik
przedsigbiorcy, 2020).

Marki, aby pozosta¢ widoczne dla konsumentéw, stosujg rozne strategie
i schematy, ktore dostosuja do swoich potrzeb. Czgsto schematy te sg taczone ze
sobg. Jednym z nich jest nawigzywanie wspotpracy z artystami w celu nadania
statusu sztuki produkowanym dobrom i pokazanie potencjalnym klientom, ze ich
dziatalno$¢ ma wplyw na kulture. W celu zainteresowania oraz zbudowania z klien-
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tami wyjatkowej wigzi organizuja wystawy, na ktorych prezentujg histori¢ i ro-
dowod marki. Przedstawiajg tez proces jej powstawania i kultywowania oraz
podkreslaja, ze ich produkty maja miano kultowych. Nierzadko wykorzystywa-
nym narzedziem marketingowym jest storytelling, czyli opowiadanie historii,
ktéra zaciekawi klienta i przeniesie go w $wiat marki. Moze ona odnosi¢ si¢ do
jej rodowodu lub przekazywaé inne tresci w taki sposob, aby wzbudzi¢ cieka-
wos¢, a nie przytloczy¢ nimi odbiorce. Czestym zabiegiem stosowanym w celu
zwickszenia rozpoznawalno$ci marki jest wspolpraca z ambasadorami, czyli zna-
nymi, publicznymi osobami, lub promowanie si¢ na wydarzeniach sportowych
(Trawka, 2020, s. 10-134).

Marki dla przyciagniecia uwagi, zachg¢cenia konsumenta i nawigzania z nim
relacji poshuguja si¢ narzgdziami marketingowymi. Sg to $rodki stosowane w kam-
paniach, pozwalajgce na osiaggni¢cie zatozonego celu. Do podstawowych narze-
dzi marketingowych naleza: cena, produkt, dystrybucja i promocja. Marki luksu-
sowe kazdym z tych narzgdzi postuguja si¢ w unikatowy sposob, co zostato
zaprezentowane powyzej. W artykule skupiono si¢ na dziataniach promocyjnych
masowych marek luksusowych, poniewaz charakterystyczne dla tego segmentu
dobr luksusowych jest intensyfikowanie przekazow promocyjnych. Internet
natomiast daje nowe mozliwosci w kreowaniu multimedialnego przekazu. Pro-
mocja online nie tylko umozliwia firmom komunikowanie konsumentom i in-
nym interesariuszom o dostepnych produktach i ustugach, ale takze pozwala na
nawigzanie interakcji pomiedzy przedsigbiorstwem a konsumentem. Komunika-
cja nawigzywana jest poprzez ocen¢ dziatan i produktow firmy oraz wyrazenie
opinii na ich temat, co jest bardzo waznym i wartosciowym zrodtem informacji
dla firmy (Chaffey, 2006, s. 243). Firmy moga skorzysta¢ z réznorodnych na-
rzedzi w celu wygenerowania niepowtarzalnego przekazu, ktory zacheci klienta
do zaptacenia wigkszej ilosci pienigdzy za masowe dobro luksusowe. Tymi na-
rzedziami mogg by¢ social media, czyli portale takie jak Facebook, Instagram,
YouTube, a takze oficjalne strony marek, ktore pozwalaja na nawigzanie dwu-
stronnego kontaktu pomiedzy markg a klientem oraz umozliwiaja dostarczenie
mu tresci w réznych formach, np. fotografii, wideo czy tekstu.

3. Metodyka badania

W celu zbadania skutecznych narzedzi marketingu marek luksusowych
w Internecie oraz rozpoznania znaczenia marketingu online w kreowaniu po-
strzegania marek luksusowych masowych przez klientow wykorzystano badanie
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pierwotne w formie kwestionariusza ankietowego. Wybrano t¢ metodg badaw-
czg ze wzgledu na mozliwos¢ podziatu badanych w na grupy w szczegolnosci
uwzgledniajace wiek oraz dochody, a takze poznanie ich opinii na temat dziatan
marketingu marek luksusowych online. Badania zostaty przeprowadzone po to,
aby przedstawi¢ efektywne formy promocji marek luksusowych masowych
w Internecie oraz wplyw reklam na kreowanie wizerunku marki. Na poczatku
badan zalozono, ze promocja online masowych marek luksusowych zwigksza
ich rozpoznawalno$¢, jednoczes$nie nie zniechecajac do nich klientow.

Link do kwestionariusza zostat zamieszczony na forach internetowych i w me-
diach spoteczno$ciowych, takich jak Facebook i Twitter. Formularz sktadat si¢
z 27 pytan podzielonych na dwie cze$ci oraz metryczki. Pytania i przedziaty
zawarte w metryczce byly wzorowane na pytaniach zastosowanych podczas
badania rynku dobr luksusowych w Polsce przez KPMG w 2020 r. Pierwsza
cze$¢ kwestionariusza odnosita si¢ do definicji dobr luksusowych, natomiast
druga — do charakterystyki dziatan marketingowych masowych marek luksuso-
wych w Internecie.

W badaniu wzi¢to udziat 111 respondentéw, z czego 3/4 stanowity kobiety,
poniewaz znacznie czesciej sa one uzytkownikami social mediow. Ankietowani
zostali podzieleni na trzy niemal rowne pod wzgledem liczebnosci przedziaty
wiekowe, prezentujace si¢ nastgpujaco: od 18 do 35 lat, od 36 do 50 lat i powy-
zej 50 lat. Wigkszos$¢ ankietowanych pochodzita z miast, tylko 20% responden-
tow mieszkata na wsi. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych posiadata wyksztatce-
nie wyzsze badz niepelne wyzsze. Respondenci zostali tez zroznicowani ze
wzgledu na osiggane zarobki brutto. W badaniu uwzglgdniono osoby zarabiajgce
ponizej 7100 PLN, ktore stanowity prawie 2/3 badanych, osoby osiggajace za-
robki od 7100 PLN do 20 000 PLN, stanowiace okoto 30% respondentow, oraz
najmniej liczng grupg badanych, stanowiaca 10%, czyli osoby osiagajace zarob-
ki od 20 000 PLN do 50 000 PLN brutto miesiecznie. Z dalszych analiz zostaty
wykluczone osoby o najwyzszych dochodach (powyzej 50 000 PLN brutto mie-
siecznie) ze wzgledu na niemoznos¢ dotarcia do tej grupy respondentow. Osoby
te niechetnie biorg udziat w badaniach i dzielg si¢ swoimi preferencjami zaku-

powymi.

4. Wyniki badan

W pierwszej czes$ci badania ankietowani zostali poproszeni o scharaktery-
zowanie pojecia dobr Iuksusowych. Na poczatku zapytano ich, czym sg dla nich
dobra luksusowe i mieli oni mozliwos¢ zgodzenia si¢ lub niezgodzenia si¢
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z zaprezentowanymi w badaniu stwierdzeniami. Dla wigkszosci sa to produkty
o wysokiej cenie i ponad przecietnej jakosci oraz doskonalym wykonaniu. We-
dtug respondentéw produkty luksusowe sg pozadane przez innych, jednak nie-
wiele osdb moze je posiada¢. Badani nie mogli jednoznacznie zdecydowac, czy
posiadanie dobr luksusowych $wiadczy o wysokiej pozycji spolecznej. Okoto
40% ankietowanych zgodzito si¢ z tym stwierdzeniem, a 39% nie zgodzito si¢
lub catkowicie si¢ nie zgodzito. Kwesti¢ sporng wsrod ankietowanych stanowito
réwniez stwierdzenie méwigce, iz za luksus mozna uzna¢ warto$ci niematerial-
ne, takie jak wolny czas czy swieze powietrze. Tylko dla niecatej 1/3 responden-
tow te wartosci sg luksusem, natomiast az potowa badanych nie zgodzita si¢
wyzej wymienionym stwierdzeniem.

Ankietowani w tej czeSci mieli rowniez wymieni¢ znane przez nich marki
luksusowe. Srednio badani wskazywali od 8 do 9 marek i najczesciej byly to:
Chanel, Gucci, Armani, Versace, Prada, Louis Vuitton i Valentino. Natomiast zaku-
py produktow luksusowych dokonywali w sklepach takich marek jak Chanel,
Gucci, Dior, Louis Vuitton i Rolex. Respondenci mieli wymieni¢ rodzaje pro-
duktow luksusowych, ktorych zakupow najczesciej dokonywali, a takze wskazaé
czestotliwo$¢é oraz miejsce, w ktorym je nabywali. Przewaznie kupowanymi
przedmiotami byly perfumy i odziez. Ankietowani nabywali tego typu dobra
kilka razy w ciggu roku lub rzadziej niz raz na rok. Prawie potowa respondentow
dokonywata zakupow dobr luksusowych zarowno w Internecie, jak i stacjonar-
nie. Okoto 1/4 badanych robita zakupy tylko w sklepach stacjonarnych, a kolej-
ne 25% respondentow — tylko w Internecie.

Druga czes$¢ badania dotyczyta oceny skutecznych dziatan marketingowych
masowych marek luksusowych w Internecie oraz wplywu tych dzialan na po-
strzeganie marki przez badanych. Ankietowani zostali poproszeni o udzielenie
odpowiedzi na pytanie, czy mieli kontakt z dzialaniami tego typu w Internecie.
Jesli odpowiedz byta negatywna, zostali oni przekierowani do metryczki, a jesli
pozytywna — przechodzili do drugiej czesci badania. Okoto 80% ankietowanych
miato kontakt z dzialaniami promocyjnymi online tego typu marek, jednak az
35% os6b powyzej 51. roku zycia nie miata stycznosci z marketingiem tego rodza-
ju. Osoby starsze wyrazaly tez czgsciej irytacje i nieche¢ do tego typu promocji.
Nastgpnie ankietowani zostali poproszeni o wybranie narz¢dzi marketingu online,
z jakimi si¢ spotkali; byto to pytanie wiclokrotnego wyboru (rysunek 2).
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Rysunek 2. Dziatania marketingowe marek luksusowych w Internecie

Zrédto: Na podstawie przeprowadzonej ankiety.

Najczesciej badani spotykali si¢ z video marketingiem, czyli materiatami
w postaci video zamieszczanymi na réznych portalach czy w mediach spotecz-
nosciowych. Ankietowani czgsto wskazywali, iz spotkali si¢ w sieci z takimi
dzialaniami marketingowymi, jak wspotpraca marek luksusowych z influence-
rami oraz kampanie marketingowe prowadzone w social mediach.

W kolejnym pytaniu respondenci mieli dokona¢ oceny elementow reklamy
online tego typu marek. Oceny dokonywali w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczalo
»,wcale nie zwracam uwagi”, a 5 — szczeg6lng uwage (rysunek 3).

Ankietowani najlepiej ocenili grafike oraz oryginalnos¢ i unikalnos¢ rekla-
my. Czgsto zwracali oni tez uwage na wartosci, jakie przekazuje reklama, jednak
czynnik ten ma wedlug nich mniejsze znaczenie niz oryginalnos¢ i oprawa gra-
ficzna. Najmniejszy wplyw na rozpoznawalno$¢ reklamy ma przedstawiona
filozofia i historia.

W kolejnym pytaniu ankietowani mieli wskaza¢, jakie elementy reklamy
w szczegolnosci zwracajg ich uwage. Bylo to pytanie otwarte i nicobowigzkowe.
Respondenci, ktorzy udzielili odpowiedzi, w wigkszosci podkreslali, Zze oprawa
graficzna i wszystkie zwigzane z nig elementy, np. sceneria czy kolorystyka oraz
obecno$¢ osob znanych w reklamie, zwracaja ich uwagg 1 dzigki temu zapamig-
tuja reklame.
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Rysunek 3. Ocena czynnikow, dzigki ktéorym klienci zwracaja uwagge na reklame
marki luksusowej (w %)

Zrodto: Na podstawie przeprowadzonej ankiety.

Kolejne pytanie odnosito si¢ do wptywu promocji dobr luksusowych ma-
sowych w Internecie na postrzeganie marki. Badani mogli si¢ zgodzi¢ badz nie
zgodzi¢ z pigcioma stwierdzeniami przedstawionymi na rysunku 4.
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zwigksza sprawia ze, dobra  sprawia, ze dobra obmza prestlz marki  sprawia, ze nie
rozpoznawalno$¢ luksusowe sa luksusowe sa luksusowej kupuj¢ danej marki

marki luksusowej bardziej pozadane dostepne dla
szerokiego grona
odbiorcow

Rysunek 4. Wplyw marketingu dobr luksusowych w Internecie na postrzeganie marki
przez konsumentow (w %)

Zrédlo: Na podstawie przeprowadzonej ankiety.
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Ponad potowa respondentdéw zgodzita si¢, ze tego typu promocja sprawia,
iz dobra sg bardziej pozadane. Tylko 25% ankietowanych nie zgodzita si¢ z tym
stwierdzeniem. Zdecydowana wigkszos$¢ catkowicie si¢ zgodzita, ze marketing
online zwigksza rozpoznawalno$¢ marki luksusowej. Z powyzszym zdaniem nie
zgodzito si¢ tylko 10% ankietowanych. Ocena stwierdzenia, ze marketing sprawia,
iz dobra luksusowe sg dostepne dla szerokiego grona odbiorcow byta niejedno-
znaczna, poniewaz okoto 40% nie zgodzito si¢ z tym stwierdzeniem, a prawie 1/2
zgodzita si¢. Ankietowani w wigkszosci nie zgodzili si¢ ze stwierdzeniami, ze
marketing marek luksusowych obniza ich prestiz oraz sprawia, ze nie kupuja oni
produktow danej marki.

Nastegpnie ankietowanych zapytano o emocje, jakie wywotuja reklamy ma-
rek luksusowych. Bylo to pytanie wielokrotnego wyboru, w ktéorym respondenci
mogli wybra¢ z podanych emocji lub wskaza¢ inng. Zdecydowana wigkszo$¢
ankietowanych stwierdzila, ze reklamy marek luksusowych wywotuja emocje —
najczgséciej pozytywne, takie jak zaciekawienie badz rozbawienie, rzadziej nega-
tywne, np. smutek, zazdro$¢ czy zdenerwowanie.

Zadano badanym pytania o wptyw promocji marek luksusowych masowych
na zwigkszenie rozpoznawalnosci, przywigzania do marki oraz che¢ zakupow
towarow danej marki po obejrzeniu reklamy (rysunek 5).

EmNie @Niewiem 0OTak

80% 76%
70%
9
60% 51%
50% 42% 44%
40% 33%
30%
20% 16% 14% 16%
8%
0% =
marka stata si¢ bardziej po obejrzeniu reklamy reklama wplyneta pozytywnie na
rozpoznawalna dokonatem zakupow produktow przywiazanie do marki
tej marki

Rysunek 5. Wplyw promocji dobr luksusowych w Internecie na postawy konsumentow
(w %)

Zrodho: Na podstawie przeprowadzonej ankiety.
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Ponad 3/4 ankietowanych stwierdzito, ze marketing online wptywa pozy-
tywnie na rozpoznawalno$¢ masowej marki luksusowej. Niewiele ponad 40%
badanych po obejrzeniu reklamy dokonato zakupu tego typu produktu, a blisko
potowa przyznala, ze marketing w Internecie nie wplywa na ich przywigzanie do
marki.

5. Dyskusja i wnioski

Na podstawie analizy danych z raportéw KPMG, dotyczacych rynku dobr
luksusowych, wynika, ze zamozno$¢ Polakow wzrasta. Z powodu polepszajacej
si¢ sytuacji materialnej coraz wigcej osOb jest zainteresowanych kupnem dobr
luksusowych. Z danych wynika, Zze polscy konsumenci dobr luksusowych chet-
nie obserwujg dzialania marek w Internecie i dokonuja zakupdéw online. Istotne
jest, aby tego typu marki w celu bycia zauwazalnymi dla nowych nabywcow
oraz utrzymania swojej pozycji promowaty swoje produkty w Internecie.

Badanie przeprowadzone na potrzeby artykulu potwierdzito teze, ze marke-
ting masowych marek luksusowych zwigksza ich rozpoznawalnos¢, jednocze-
$nie nie pozbawiajac ich luksusowego charakteru. Wedtug wigkszosci ankieto-
wanych, ktorzy spotkali si¢ z jaka$ forma marketingu online tego typu marek,
promocja wptywa na zwigkszenie ich rozpoznawalnosci. Polowa respondentow
stwierdzila, ze obniza ona ich luksusowy charakter. Ponadto tego typu promocja
wywotuje u odbiorcy przede wszystkim pozytywne emocje i wptywa na zwigk-
szong czestotliwosé 1 ilo§¢ nabywanych dobr luksusowych, a takze sprawia, ze
staja si¢ one bardziej pozadane. Ankietowani przyznali jednak, ze marketing
masowych marek luksusowych nie powoduje, Ze sa oni bardziej przywigzani do
marki.

Elementami reklamy, dzigki ktorym stawata si¢ ona dostrzegalna i zapamie-
tywana przez odbiorcow, byly grafika oraz obecno$¢ znanych osob. Najlepiej
ocenianymi przez respondentéw narzgdziami promocyjnymi masowych marek
luksusowych w Internecie byly wspoélpraca z influencerami, video marketing
oraz kampanie marketingowe w social mediach. W kampaniach promocyjnych
ankietowani czesto zwracali uwage na to, czy kampania marketingowa jest uni-
kalna i oryginalna oraz jakie warto$ci przekazuje.

Wyniki badan potwierdzily tezg, ze marketing online zwigksza rozpozna-
walno$¢ marek luksusowych masowych, poniewaz az 3/4 ankietowanych zgo-
dzito sie z tym stwierdzeniem. Marki luksusowe masowe podczas promocji swo-
ich dobr nie tracg takze swojego unikalnego luksusowego charakteru. Istotnym
ograniczeniem badania byta mata liczba respondentow oraz wykluczenie osob
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o najwyzszych dochodach, ktorych zachowania mogly by¢ inne niz grup przed-
stawionych w artykule.

Sylwia Wajnbrener — absolwentka Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach na kie-
runku Przedsigbiorczo$¢ i Finanse
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Masstige goods - creating brand image with the help
of online marketing tools

Abstract: Promoting mass luxury goods on the Internet is a new topic, but it is rapidly
gaining in popularity. Factors that influence the growing interest in this medium are tools
that facilitate the promotion, sales, and acquiring knowledge about customers and market
trends, as well as a global reach. The marketing of luxury products is characterized by
unique rules that are referred to as inverted. This means that it is the opposite of the
promotion of mass goods because frequent marketing measures are increasing the price
and limiting the availability of products. Inappropriate promotional activities can have
consequences that are undesirable by companies, such as loss of luxury or customer
reluctance to the brand. The article aimed to identify the specifics of luxury mass goods
and related marketing activities carried out on the Internet, as well as to recognize the
importance of online marketing in creating and perceiving mass luxury brands customers
to do this, primary research was carried out using a questionnaire. After analyzing the
results, it was found that this type of marketing has a positive effect on brand recognition
among consumers and does not deprive it of its luxurious character. The advertisements
in the recipients arouse positive emotions and do not prevent them from buying the
products of a given luxury brand. Respondents in particular pay attention to the promo-
tion of luxury mass brands using such social media as Facebook and Instagram, and in
advertising they notice, above all, the presence of brand ambassadors and graphics.

Keywords: luxury goods marketing, online marketing tools.

JEL Classification: M310, M370.



