HANDEL WEWNETRZNY 2016;2(361):291-301 291

Marcin Lukaszewicz
Akademia Leona Kozminskiego — Warszawa

Wyzwania stojace przed producentami luksusowej odziezy
w dobie globalnego rynku i rewolucji informacyjnej

Streszczenie

Celem rozwazan jest wskazanie na wielorako$¢ wyzwan stojacych przed zarza-
dzajacymi markami produkujacymi luksusowa odziez i akcesoria. Artykut ma cha-
rakter przegladowy, obejmuje zagadnienia z obszarow zarzadzania i komunikacji
marketingowej. Celem autora bylo zarysowanie wyzwan, z jakimi musza zmierzy¢
si¢ zarzadzajacy luksusowymi markami modowymi w ostatnich 20 latach ich dzia-
talnosci.

W tekscie ukazano nowe tendencje zachodzace w komunikacji marketingo-
wej, dotykajace rynku modowego, zmuszajace zarzadzajacych do modyfikacji ich
strategii komunikacji, celem dopasowania jej do zachodzacych proceséw globali-
zacyjnych i rewolucji informacyjnej, pojawiania si¢ zjawiska tzw. demokratyzacji
mody, czy wkraczaniem na rynek dobr luksusowych nowych konsumentow, w tym
z takich rynkow wschodzacych, jak Chiny.

Autor koncentruje si¢ na rynku miedzynarodowym, nie porusza zatem tematow,
zwigzanych z wyzwaniami stojacymi przed zarzadzajacymi w Polsce.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, odziez luksusowa, globalizacja, in-
ternetyzacja, rozw6j marki.

Kody JEL: F61, F63, L11, L67, M31

Wstep

Zarzadzajacy luksusowymi markami modowymi, nazywanymi inaczej domami mody,
przez lata tworzyli mate manufaktury rodzinne, dziatajace na rynku lokalnym. Najczesciej
produkcja odbywata si¢ na miejscu, a do wytwarzania ubioréw i akcesoriow stosowano
gtéwnie tkaniny od lokalnych producentéw. Brak odpowiednich srodkow finansowych oraz
zbyt mata liczba pracownikow, uniemozliwiaty jej tworcom podejmowanie prob ekspan-
sji na zewnetrzne (w tym migdzynarodowe) rynki. Zaledwie kilka marek, pochodzacych
gtownie z Francji, dzieki potedze nazwisk jej zatozycieli moglto pozwoli¢ sobie na wigksza
swobodg dziatan. Momentem przelomowym w rozwoju i ekspansji domow mody okaza-
to si¢ wynalezienie Internetu oraz wykupienie udziatow przez inwestoréw zewnetrznych.
Rownoczesnie jednak dla wielu z nich nowe wynalazki, pojawienie si¢ kolejnych narzedzi
stuzacych do komunikacji, a przede wszystkim tempo zmian zaczety stanowi¢ wielkie wy-
zwanie. Sytuacje dodatkowo komplikowaty procesy globalizacyjne i zmiany ekonomiczne
w przestrzeni globalnej, wptywajace na kierunek rozwoju sektora modowego. Dotknely one
gtéwnie segmentu mody luksusowe;.
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Celem rozwazan jest zidentyfikowanie wyzwan stojacych przed zarzadzajacymi mar-
kami, produkujacymi luksusowa odziez i akcesoria, zwigzanych z procesami internetyzacji
i globalizacji oraz zaznaczanie kierunkéw adaptacji do nich.

Artykut ma charakter przegladowy, dokonano w nim analizy najwazniejszych watkow
pojawiajacych sie¢ w literaturze przedmiotu w jezyku angielskim.

Proces internetyzacji motorem rozwoju sektora mody luksusowej

Pojegcie internetyzacji sformutowat Passaris (2006), na okreslenie procesu wkraczania
Internetu do zycia codziennego i jego upowszechnienie.

Dzigki pojawieniu si¢ Internetu w drugiej potowie XX wieku doszto do istotnych zmian
w procesach komunikacji miedzy zarzadzajgcymi markami a konsumentami. Zmiany te
w znacznym stopniu wplynety na funkcjonowanie marek, stawiajac przed zarzadzajacy-
mi wiele wyzwan w obregbie komunikacji zewngtrznej, zarzadzania marka, marketingu czy
sprzedazy (w tym e-commerce).

Poczatkowo Internet wykorzystywany byt jedynie jako zrodto komunikacji jednokie-
runkowej (Web 1.0), w ramach ktorej marki na stronach umieszczaly jedynie swoje dane
teleadresowe czy skrocony opis oferty. Wraz z pojawieniem si¢ mediow spotecznosciowych,
blogoéw oraz e-commerce, model komunikacji ulegt znacznej ewolucji, przybierajac charak-
ter dwustronny. Od tej pory konsumenci nie stanowili jedynie grupy odbiorcéw komunika-
tow, ale stali si¢ ich posrednikami i tworcami. Zmiany ograniczyly kontrole rynku modo-
wego sprawowang przez menadzeréw, w tym nad treSciami umieszczanymi w Internecie
przez konsumentow (Web 2.0). Obecnie znajdujemy si¢ w fazie poczatkowej Web 3.0 (inte-
ligentnej sieci), zwigzanej ze sztuczng inteligencja, zmieniajaca model komunikacji miedzy
firma o klientem (Harris 2008). Obustronne oddziatywanie sprzedawcy i nabywcy, w tym
wspolne tworzenie treSci stanowily dla zarzadzajacych domami mody istotne wyzwanie.
Strach przed utratg kontroli nad trescig powodowat niech¢¢ wielu marek luksusowych do
zaistnienia w sieci. Przyktadem moze by¢ strategia firmy Prada. Firma ta az do 2008 roku
nie posiadata wlasnej strony internetowe;j, stajac si¢ w branzy modowej jedng z najbardziej
zacofanych marek luksusowych (Harris 2008).

Powodem niechgci do wykorzystywania Internetu bylo jego negatywne postrzeganie,
jako miejsca sprzedazy dobr o niskiej wartosci i jakosci wykonania, artykutow drobnych
(ksiazek, ptyt CD), a takze produktow z drugiej reki. Nieche¢é poglebial fakt niepowodzen
wielu sklepow internetowych, powstatych na poczatku XXI wieku, zajmujacych si¢ han-
dlem produktami luksusowymi, Najglo$niejszym i zarazem najbardziej spektakularnym
niepowodzeniem byt przypadek internetowego sklepu Boo.com, ktérego pomystodawcami
byta dwojka Szwedow — Ernst Malmsten, Kajsa Leander (Wrey 2005). Mimo zgromadzenia
odpowiedniego kapitatu oraz posiadanej koncepcji biznesowej, zwigzanej z utworzeniem
luksusowego e-sklepu sprzedajacego odziez sportowa, jego tworcy nie wzigli pod uwage
poziomu internetyzacji (penetracja Internetu na gtdéwnym rynku odbiorczym, w Wielkiej
Brytanii, wynosita w tamtym okresie zaledwie 20%). Bledem bylo tez otwarcie zbyt wielu
oddziatow oraz niedostosowanie grafiki strony do mozliwosci odbioru danych przez prze-
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cietnego odbiorce (Thomas 2007). Na skutek licznych btedow, poczynionych na starcie,
po zaledwie 6 miesigcach projekt upadl, przynoszac ich wiascicielom straty w wysokosci
178 milionow funtéw (Okonkwo 2007).

Mimo ztych doswiadczen sklepu Boo.com, 2 lata pozniej firmy Louis Vuitton oraz Dior
postanowily otworzy¢ wiasny e-butik, stajac si¢ zarazem pionierami w$rod marek luksuso-
wych w e-commerce. W ich $lady poszty wkrotce marki Hermes oraz Guceci (Okonkwo 2007).

Jeszcze w latach 90. XX wieku, luksusowe marki modowe byty w wigkszoéci przedsigbior-
stwami lokalnymi. Jedynie nieliczni zarzadzajacy, posiadajacy hojnych inwestorow zewngtrz-
nych, mogli sobie pozwoli¢ na ekspansje terytorialna. Jedna z takich firm byt Louis Vuitton,
ktory w latach 80. XX wieku wszedt na rynek japonski. Skala inwestycji w tworzenie sieci
sprzedazy za granica uruchomita proces wykupu firm rodzinnych przez bogatych inwestorow
zewngetrznych. W latach 90. zaczety powstawac pierwsze tzw. konglomeraty modowe, a wsrod
nich wyrézni¢ mozna miedzy innymi grupe LVMH, Richmond oraz Gueci Group (obecnie
Kering). Skupialy one w swoim portfolio duza liczb¢ marek z sektora odziezowego, akceso-
riow, perfum, czy artykutow pismienniczych (Hoffmann, Coste-Maniere 2012).

Strategia marketingowa oparta na tworzeniu submarek

Jednym ze sposobow na poprawe wyniku ekonomicznego i rozwdj marek jest stosowa-
nie przez firmy segmentacji rynku, przez tworzenie submarek o odmiennym pozycjonowa-
niu (Jenkyn 2007). Zarzadzajacy modowymi markami luksusowymi, powielajac schemat
rozwoju firm, spoza sektora dobr luksusowych, z checig tworzg submarki wychodzace poza
kategorie produktow luksusowych (tansze linie stanowia produkty z kategorii premium).
Przyktadowo, Armani powotat swoja submarke Emporio Armani oraz Armani Exchange,
Marc Jacobs stworzyl Marc by Marc Jacobs, Dolce and Gabbana stworzyt D&G.

Tworzenie submarek w sektorze dobr luksusowych stawia przed zarzadzajacymi wiele
wyzwan, zwigzanych ze strategia biznesowa. Po pierwsze, produkty réznych linii powinny
by¢ sprzedawane oddzielnie (w innej przestrzeni sprzedazowej) niz marki-matki. Wspolna
sprzedaz mogtaby wywota¢ chaos komunikacyjny i Zle wptynagé¢ wizerunkowo na marke
drozsza. Po drugie, wystroj sklepu powinien odzwierciedla¢ status marki. Przestrzen sprze-
dazowa tanszej cenowo marki zawsze powinna by¢ mniej ekskluzywna niz w przypadku
marki drozszej. Zaprojektowanie drogiego wnetrza kojarzonego z markg luksusowg stano-
witoby dysonans w stosunku do tanszej oferty produktowej marki premium, odstraszajac
potencjalnych klientow marki tanszej cenowo (Sudjic 2013).

O ile wngtrza salonow powinny r6zni¢ si¢ ekskluzywnoscia, o tyle styl sprzedawanych
produktéw juz nie musi. Czesto wrecz w sklepach tanszych linii sprzedawane sg ubrania
i dodatki bardzo zblizone stylem do oferowanych w butikach firmy matki. Wazne jest takze,
by projektujac produkty uwzglednia¢ np. réznice w ich kroju i ogélnym stylu. Czgsto od-
biorcami tanszych submarek sg bowiem osoby mtode, ktorych budowa ciata i oczekiwania
odbiegaja od preferencji i sylwetki osob starszych. Stad ubrania w mniejszym stopniu po-
winny podkresla¢ biodra i mie¢ bardziej mtodziezowy charakter.
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Biorac pod uwagg roznice w charakterze oferowanych produktow, wynikajacg z odmien-
nego Sredniego wieku klientow sklepow premium, marki modowe musza rownoczesnie
w subtelny sposob nawigzywaé do stylu produktow gtownej linii. Strategia ta ma takze na
celu ksztattowaé gusta mtodych konsumentow oraz ich preferencje zakupowe. Przynajmniej
cze$¢ obecnych odbiorcow tanszych linii stanowi¢ moze bowiem w przysztosci grupe poten-
cjalnych klientow glownej linii marki.

Innym z istotnych elementow, o ktorym powinny pamigtac zespoly zajmujace si¢ plano-
waniem strategii marketingowej submarki jest to, by odbiorcy dostrzegali wyrazna rdznice
w jakosci tkanin i dodatkow. O ile jako$¢ wykonczen powinna pozosta¢ w przypadku sub-
marki i marki - matki na tym samym, wysokim poziomie, o tyle tkaniny powinny mie¢ nieco
odmienng jako$¢. Dzieki tego typu dziataniu, odbiorcy bgda mieli poczucie roznicy w klasie
produktu, przez co konsument marki drozszej nie poczuje si¢ przez jej tworcow oszukany.

Nowe obszary dzialalnosci

Marki luksusowe, dazace do ekspansji rynkowej nie ograniczajg si¢ jedynie do dywersy-
fikacji portfolio marek. W przypadku takich marek, jak Louis Vuitton, Versace oraz Giorgio
Armiani menedzerowie zdecydowali si¢ na otwarcie punktow sprzedazy i biur projektowych,
zajmujacych si¢ wystrojem wnetrz. Marki Giorgio Armani, Versace oraz Marni otworzyly
wlasne sieci hoteli. Versace zainwestowat ponadto w budowg resortu w Australii, a obec-
nie konczy budowe¢ ogromnego, petnego przepychu hotelu w Dubaju. Giorgio Armani dla
odmiany jest posiadaczem hotelu w najwyzszym budynku §wiata — Burj Khalifa w Dubaju
oraz w Mediolanie we Wtoszech.

Branza hotelowa nie jest jedyna, w ktorej dziataja marki luksusowe (Galante 2012).
W ramach poszerzania skali dzialalnosci Prada, Louis Vuitton oraz Chanel otworzyty wia-
sne muzea sztuki nowoczesnej, w ktorych promuja mtodych tworcow, zas Giorgio Armani
— ekskluzywne punkty cukiernicze (Armani Dolce) oraz sie¢ kwiaciarni (Armani Fiori). Sg
takze przyklady innych kierunkéw aktywnosci. Otwierane sg restauracje (Dolce&Gabbana),
ma miejsce sponsoring druzyn sportowych (w tym narodowych) (Stella McCartney, Giorgio
Armiani, Dolce&Gabbana) czy ekskluzywnych wydarzen sportowych (Louis Vuitton byt
wieloletnim sponsorem wydarzen poprzedzajacych jachtowe zawody America’s Cup)
(Klein 2004). Innym obszarem aktywnos$ci marek i budowy jej wizerunku jest takze prowa-
dzenie dziatalnosci charytatywnej. Marka Burberry zbiera pienigdze na pomoc i edukacje
dzieci w Afryce, Versace walczy o prawa kobiet, a dom mody Valentino co roku organizu-
je gale charytatywna, podczas ktorej zbierane sg pienigdze na leczenie chorych na AIDS
(Lukaszewicz 2014).

Wspoélpraca z markami masowymi (sieciowkami)

Na poczatku XXI wieku zarzadzajacy tzw. sieciowkami wpadli na kontrowersyjny po-
myst wprowadzenia w ich salonach limitowanych kolekcji, zaprojektowanych przez pro-
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jektantow czotowych doméow mody. Cho¢ poczatkowo pomyst ten nie zdobyt wielkiego
uznania wsrod ekspertow, zajmujacych si¢ zagadnieniami z obszaru marketingu dobr luksu-
sowych, z czasem ten sposob kooperacji rozpowszechnit si¢, przynoszac obydwu stronom
korzysci ekonomiczne.

Mimo poczatkowych obaw o utrat¢ przez marki prestizu, a tym samym statego grona
odbiorcow, takie domy mody, jak: Karl Lagerfeld, Lanvin, Givenchy czy Marni, zaryzy-
kowaty sprzedaz limitowanych kolekcji w sklepach szwedzkiej firmy H&M. Kolekcje, sy-
gnowane konkretnym domem mody, wypuszczaty takze marki Top Shop, Mango czy GAP.
Wspotpraca we wszystkich przypadkach okazata si¢ wielkim sukcesem dla obydwu stron.
Zarzadzajacy markami sieciowymi mogli liczy¢ na znaczne wzrosty przychodéw ze sprze-
dazy kolekeji sygnowanych nazwiskiem projektanta, natomiast domy mody otrzymywaty
darmowy rozgtos i wzrastata ich rozpoznawalno$¢ wsrod przecietnego odbiorcy. Mozna
mie¢ jednak pewne watpliwosci, czy dla marek luksusowych w diuzszym horyzoncie strate-
gia ta okaze si¢ podobnie korzystna. Cze$¢ z nich buduje bowiem swoja strategie rynkowa
na bazie elitarno$ci i dotarcia do waskiej grupy koneseréw, zas lokowanie kolekcji w tzw.
sieciowkach moze przyczyni¢ si¢ do ,,psucia” marki i utraty zajmowanej pozycji rynkowe;j
(Zaczynski 2013; Akbareian 2015).

Zagrozeniem dla pozycji marek luksusowych moze by¢ niska jakos¢ tkanin i wykonczen
przez sieciowki. Wydaje sie, ze marki powinny w trosce o zachowanie prestizu w wigkszym
stopniu wymuszac na sieciowkach zachowanie standardow produkcji, zaréwno jezeli chodzi
o jakos$¢ wykonczen, jak 1 wybor tkanin do produkeji. Chociaz konsumenci marek luksu-
sowych nie sg odbiorcami produktow z sieciowek, jednak robigcy tu zakupy oczekuja od
limitowanych kolekcji wyzszej jakosci wykonania, szczeg6lnie jezeli kolekcja sygnowana
jest nazwiskiem, badz nazwa marki z sektora dobr luksusowych.

Media spolecznosciowe i aplikacje

Kolejnym z wyzwan, stojacymi przed domami mody sg narzedzia komunikacji interneto-
wej. Wraz z pojawieniem si¢ sieci World Wide Web, mediow spotecznoSciowych oraz smart-
fandw, nadeszta era aplikacji i wzmozonej wymiany informacji. Zachodzaca konwergencja
mediow spowodowata, ze ludzie stali si¢ zalezni od informacji, uzyskujac do nich dostep
w kazdych warunkach.

Firmy modowe, chcac pozostawacé w statym kontakcie ze swoimi odbiorcami, powinny
zacza¢ produkowac wilasne aplikacje, zaktada¢ fanpage oraz konta na portalach spoteczno-
sciowych. Podobnie jak w przypadku Internetu, modowe marki luksusowe charakteryzuje
daleko posunigty konserwatyzm. Niechg¢tnie tworza dedykowane swojej dziatalnosci aplika-
cje i fanpage. Trudno znalez¢ jakiekolwiek wytlumaczenie dla tego typu dziatania. Trudno
bowiem wierzy¢ w to, by przyczyne stanowit w ich przypadku brak kreatywnosci i pomystu
na content —w koncu mowa tu o firmach innowacyjnych, kreujacych mode i bedacych $wia-
towymi kolebkami kreatywnosci.
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Cze$¢ marek chcac zamaskowac brak posiadania whasnej aplikacji, stworzyta aplikacje
dedykowane produkowanym przez nie perfumom (przyktad Chlo¢). Inne, jak Louis Vuitton,
stworzyly aplikacje zwigzane z podrézowaniem. Przywotane aplikacje pozostawiajg jednak
wiele do zyczenia i ukazujg kompletny brak pomystu na nie wsrdd jej tworcow. Zamiast
przyciagac klientow i uzaleznia¢ ich od oferowanych produktow, wigkszos$¢ z nich prezen-
tuje tresci nudne, bez wyrazu, nie wzbudzajace zadnych emocji wsrod ich uzytkownikow.
Poza aplikacja marki Chanel, niewiele z nich pozwala uzytkownikom wejs¢ do swojego
$wiata, $wiata blichtru, bogactwa, blysku fleszy i prestizu.

Nieco inaczej wyglada sytuacja w przypadku profili na Facebooku oraz kont na Instagramie,
czy YouTube. Tam dziatalno$¢ marek luksusowych z sektora mody jest zauwazalna. Chanel
publikuje na YouTube materiaty z backstage z sesji zdjeciowych i pokazéw mody oraz spe-
cjalnie produkowane filmy, uswietniajace wydarzenia zwigzane z obchodzeniem okragtej
rocznicy dziatalnosci marki (Okonkwo 2010). Tom Ford preznie wykorzystuje Instagram
do promocji marki, przez regularne publikowanie postow z sesji zdjgciowych, uroczystych
gali i pokazow mody. Zarzadzajacy Burberry, jedng z najlepiej poruszajacych si¢ w zdigita-
lizowanym $wiecie marka, w ostatnim czasie po raz pierwszy zrealizowali sesj¢ zdjeciows,
ktora przeznaczona byta do umieszczenia w aplikacji Snapchat. O znaczeniu aplikacji dla
tej firmy jest fakt pozyskania do kampanii reklamowej stynnego fotografa gwiazd — Mario
Testino (Kirkham, 2015).

Chociaz powyzszy opis wskazuje na sporg aktywno$¢ marek luksusowych w mediach
spotecznosciowych, wcigz wiele z nich pozostaje w tyle za swojg konkurencja, nie posia-
dajac poza Facebookiem Zzadnych kanatow komunikacji. Obecno$¢ w kanatach spoteczno-
Sciowych stanowi na pewno jedno z istotniejszych wyzwan, stojacych przed zarzadzajacy-
mi markami luksusowymi w najblizszych latach, gdyz content tworzony dla nich, stanowi
jeden z najwazniejszych elementow wspodtczesnej strategii komunikacji marketingowej
wigkszosci marek i pozwala pretendowac im, dzieki uznaniu followersow, do roli lovemarks
(Sheehan 2011).

Demokratyzacja mody

Od dekad mozna obserwowac¢ zachodzacy w §wiecie proces wkraczania mody luksuso-
wej w zycie coraz wiekszej liczby ludzi. Proces ten nazwany zostat demokratyzacja mody
(Hoffmann, Coste-Maniere 2012). Wraz z bogaceniem si¢ spoteczenstwa, takze w sektorze
dobr luksusowych pojawil si¢ spory potencjat na powstanie nowych marek. Mimo faktu, iz
dotychczas jednym z wyrdznikow marki luksusowej byty dziedzictwo i tradycja, na ryn-
ku zaistniaty w ostatnich latach nowe marki, bez wspomnianej przesztosci, ktore sprawnie
konkurujg z takimi gigantami, jak Louis Vuitton, Dior czy Chanel. Sukces mtodych ma-
rek, takich jak Stella McCartney czy The Row pokazuje, ze w dzisiejszej dobie dla jego
osiggniecia wystarczy zastosowanie odpowiedniej komunikacji marketingowej oraz dyspo-
nowanie wystarczajagco wysokim kapitatem inwestycyjnym. Zdecydowana cze$¢ nowych
marek luksusowych istnieje 1 moze rozwijac si¢, dzigki przynaleznosci do konglomeratow
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modowych. To dzigki inwestorom zewnetrznym wspomniane, nowe marki sa w stanie kon-
kurowa¢ o uwage konsumentéw z najwiekszymi graczami na rynku. Poniewaz wiele z roz-
poznawalnych marek nalezy do tych samych konglomeratéw, z punktu widzenia inwestora
nie wystepuje konflikt intereséw. Czerpie on bowiem zysk z posiadanych marek (tym bar-
dziej, iz s3 one najczgsciej inaczej pozycjonowane i adresowane do innego segmentu rynku,
pokrywajac potrzeby wszystkich konsumentow dobr luksusowych).

Powstanie konglomeratéw okazato si¢ dla rodzinnych bizneséw lokalnych jedyna moz-
liwoscig istnienia na rynku, a rownocze$nie najwiekszym zagrozeniem dla ich funkcjono-
wania. Wraz z wejsciem do konglomeratu firmy sa poddane presji zarzadu na zwigkszanie
przychodow, co ma negatywny wplyw na motywacje i kreatywno$¢ ludzi w niej pracuja-
cych. Zwracal na to uwage w jednym z wywiadow sam Giorgio Armani (Thomas 2007).

Nieustanny wymog wzrostu sprzedazy, natozony przez zarzadzajacych markami, dopro-
wadzit do masowego otwierania nowych butikéw. Znamienng egzemplifikacja jest przyktad
marki Louis Vuitton. Do 1977 roku pod jej szyldem istnialy jedynie 2 butiki na $wiecie. 25 lat
pozniej liczba ta wzrosta do 450 (Thomas 2007). O skali istniejacego potencjalu rynku moze
$wiadczy¢ najlepiej fakt zdolnosci do utrzymania rentownos$ci tak duzej liczby butikow,
z ktorych wigkszos$¢ dziata na zasadach franczyzy. Statystyki wskazuja na utrzymywanie sie
w ostatnich dekadach ciaglego wzrostu sprzedazy modowych dobr luksusowych (wyjatek
stanowig lata, w ktorych wystapity kryzysy ekonomiczne — 2003, 2008-2009). Wspomniany
wzrost odbywa si¢ jednak kosztem ekskluzywnosci, o czym pisze wielu analitykéw ryn-
ku dobr luksusowych, okreslajac to zjawisko mianem ,,demokratyzacji mody” i wskazujac
na upadek prawdziwego luksusu. Tym samym pragng zamanifestowa¢ upowszechnienie
si¢ luksusu i zbyt tatwa jego dostgpnos¢ dla przecigtnego odbiorcy (wynik dywersyfika-
cji produkcji). Nic jednak nie wskazuje na to, by miato dojs¢ do duzych zmian w strategii
zwigzanej z rozwojem marek luksusowych. Jest ona bowiem wspolczesnie nastawiona na
maksymalizacj¢ przychodow, nawet kosztem prestizu i zajmowanej pozycji rynkowej. Stad
tez, dopoki przychody nie zaczng spada¢ i nie dojdzie do powaznego kryzysu w sektorze
modowych dobr luksusowych i powszechnego odwrotu konsumentow od tej kategorii dobr,
dopoty prawdopodobnie proces demokratyzacji mody bedzie kontynuowany.

Chiny — nowy rynek dla marek luksusowych

Z roku na rok ros$nie na $wiecie liczba milionerow. Najszybszy wzrost tej grupy od-
notowujg Chiny. W samym 2015 roku populacja 0séb z majatkiem ponad 1 mln dolarow
w tym kraju wzrosta w stosunku do roku poprzedniego o 20% (Atsmon i in. 2011). Mimo
kryzysu ekonomicznego z 2007/2008 nie dostrzega si¢ wigkszego spadku sity nabywczej
0s0b z gornego decyla dochodowego — ich majatki ucierpiaty stosunkowo mniej niz majatki
0sob o nizszych dochodach. Znalazto to odzwierciedlenie w stabilnej wycenie rynkowe;j
marek luksusowych. Jedynie w latach 2003 oraz 2008/2009 widoczne byty minimalne spad-
ki w wartosciach tych firm, odzwierciedlajace spadkowe trendy zakupowe. Trzeba jednak
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podkresli¢, iz spadki te wynosity mniej niz 10%. Warto zaznaczy¢, ze juz w 2011 roku firmy
modowe odnotowaly powrot do tendencji wzrostowych (D’Arpizio i in. 2014).

Poniewaz Chiny wcigz stanowig mlody, nienasycony rynek dla dobr luksusowych, popyt
na wspomniane dobra ro$nie w nich znacznie szybciej, niz ma to miejsce w innych czesciach
globu. Po czesci odpowiadajg za to: zjawisko tzw. owczego pedu, polegajace na nasladow-
nictwie (w tym we wzorcu konsumpcji) oraz efekt Veblena, wedle ktdrego dobra drozejace
(luksusowe) znajduja coraz szersza grupe nabywcow, chcacych w ten sposdb zademonstro-
wacé swoj status materialny. Oba trendy doskonale wpisuja si¢ w kolektywng kulture spo-
teczenstwa chinskiego, a zakup débr luksusowych przez elity (np. torebki Hermesa, badz
ptaszcze Chanel) znajduje natychmiast wielu nasladowcow.

Che¢ upodabniania si¢ do ludzi sukcesu tworzy ogromy potencjat do ekspansji teryto-
rialnej luksusowych producentdéw odziezy ze starego kontynentu na rynek chinski. Chiny re-
prezentuja bowiem obecnie potencjat, ktory reprezentowata Japonia w latach 80. XX wieku.
Nie bez znaczenia jest fakt uznawania przez konsumentéw chinskich marek europejskich za
bardziej prestizowe i pozadane od marek rodzimych (Wang, He 2014). Wartym podkreslenia
jest takze fakt, ze Chiny stosujac polityke ograniczania konsumpcji dobr luksusowych na-
ktadaja na ustalone przez zarzadzajacych domami mody dobra akcyze, zwiekszajac finalng
cene sprzedawanego produktu od 20%, az do 70% (Atsman i in. 2012).

Mimo naktadania akcyzy popularno$¢ marek luksusowych w panstwie srodka, tworzy
ogromne pole do wzrostow sprzedazy. Presja rynkowa generuje jednak wiele nowych wy-
zwan, wymuszajac wzrost liczby butikow. Chociaz milionerzy chinscy zamieszkuja gtownie
obszary na wschodzie kraju, z roku na rok ro$nie liczba miast z potencjalem inwestycyjnym.
Stratedzy marketingowi zwracaja uwage, ze kontynuacja trendu wzrostowego grupy osob
najbogatszych moze stanowi¢ dla marek luksusowych powazny problem, rodzac trudnosci
w utrzymaniu tzw. scarcity tak, by dobra luksusowe szybko nie tracity swojego prestizu i nie
powszedniaty w oczach konsumentow (Sheehan 2011).

Cena w przypadku produktéow luksusowych stanowi jeden z najistotniejszych elemen-
tow tzw. mix marketingu. Dzi¢ki strategii wysokich cen produkty zyskuja luksusowy cha-
rakter i prestiz. Dziata w tym przypadku wspomniany juz efekt Veblena, w ktorym wyso-
kie (i rosnace) ceny dobr luksusowych napedzaja popyt. Posiadanie torebki czy sukienki
staje si¢ zyciowym celem milionéow konsumentow. Zakup produktu luksusowego jest jak
sen o lepszym zyciu, dotaczenie do $wiata elit. Czgsto stanowi metode dowartosciowania
nabywcy, poprawe kulejacego ego. Staje si¢ tez sposobem na zademonstrowanie sukcesu
Zyciowego.

Cena stanowi motor napedowy sprzedazy w przypadku towaréw luksusowych. O ile
zarzadzajacy sieciowkami podejmujg nieustanne wysitki w celu obnizki cen dostgpnych
towarow 1 wzrostu sprzedazy, o tyle zarzadzajacy modowymi markami luksusowymi, sto-
sujac strategi¢ rosnacych cen reguluja wielkos¢ sprzedazy tak, by utrzymac ekskluzyw-
nos¢ swoich produktow. Ma to szczegdlne znaczenie w obliczu rozrastania si¢ grupy osob
z gornego decyla dochodowego, mogacych sobie pozwoli¢ na zakup produktéw luksuso-
wych.
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Podsumowanie

Zniesienie granic, powstanie globalnego rynku dobr i ustug oraz postepujacy rozwoj
technologiczny na §wiecie, zachodzgce w ostatnich trzech dekadach powoduja, iz zarzadza-
nie modowymi markami luksusowymi stato si¢ znacznie bardziej skomplikowane, niz miato
to miejsce jeszcze kilkadziesiat lat temu.

Autor artykutu zwrocit uwage na tempo 1 kierunki zmian gospodarki $wiatowej, ktore
stworzyly wyzwania dla zarzadzajacych markami luksusowymi takie, jak: internetyzacja,
procesy globalizacyjne, potrzeba zwracania uwagi na konsumentow w ,,sieci” oraz pojawia-
jace sie nowe grupy odbiorcéw z panstw rozwijajacych si¢. Sukces opisywanych firm za-
leze¢ bedzie od kreatywnosci i zdolno$ci adaptacyjnych zarzadzajacych nimi menedzerow.

Artykut stanowi punkt wyjscia do kolejnych badan nad tematem komunikacji marketin-
gowej 1 zarzadzania modowymi markami luksusowymi. Miat na celu ukaza¢ Czytelnikowi
najwieksze wyzwania i wskaza¢ na kompleksowo$¢ wspolczesnego biznesu modowego.
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Challenges Facing Luxury Fashion Producers in the Age of Global
Market and Informational Revolution

Summary

The purpose of the article is to present complexity of challenges facing manag-
ers of luxury fashion goods and accessories brands. In the review type article, issues
of the areas of management and marketing communication were raised. Each of the
topics might be presented in a form of separate article. The objective of the author
was to present and describe challenges facing luxury fashion brands in the last 20
years.

The article highlights new tendencies occurring in marketing communication
affecting the fashion market, forcing managers to modify their communication
strategies in order to match it with the ongoing globalisation processes and infor-
mation revolution, occurrence of the phenomenon of the so-called fashion democ-
ratisation as well as increase of consumers number, infer alia, from such emerging
markets as China.

The article has the conceptual character and regards international market and
has no reference to challenges facing managers in Poland.

Key words: marketing communication, luxury fashion, globalisation, internetisa-
tion, brand development, fashion democratisation.

JEL codes: Fo61, F63,L11,L67, M31

Bb130BBI, CTOSILIME NTEepPe] MPOU3BOAMTEISIMU HIMKAPHOH O1€KAbI
B 310Xy NI00aJIbHOT0 PbIHKA U HHGOPMALIMOHHON PeBOJIIOLMHU

Pe3rome

L[em, paCCY)KZ[GHI/Iﬁ — YKa3aTb MHOXXCCTBO BbI30BOB, IEPEA KOTOPBIMHU CTOAT
YIPaBJIAOIINC MapKaMH, BbIMYCKAOIMMU MHIMKAPHYI OACKIAY M aKCECCYyaphl.
Crarbs UMeeT 0630pHI)II71 XapaKTep, OXBATLIBACT BOIIPOCHI U3 oOmacTu yhpaBJICHUA
u MapKeTHHFOBOﬁ KOMMYHUKAIUH. HEJII: aBTOpa — ONpCACIINTD BbI30OBbI, C KAKUMH
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JIOJDKHBI CTONKHYTBCS YIIPABILFOIINE MOJHBIMHU IMMKAPHBIMI MapKaMU B TTOCTE/I-
aue 20 JeT UX AeATeIbHOCTH.

B TexcTe yka3zaHbl HOBBIE T€HJCHIINH, IPOUCXOAAININE B MAPKETUHIOBOM KOM-
MYHHUKAIlUH, Kacaloluecs phIHKa MOJBI, 3aCTABMIAIONIME YIPABIAIONIMX BUAOU3-
MEHSTh X CTPATETHI0 KOMMYHHUKAIMH JUTSl TIPUCTIOCOOJICHNUS €€ K TIPOUCXOJISIIINM
DI00aMM3aOHHBIM TIPOIleccaM M MH(POPMAIIMOHHON PEBOJIONNH, K MOSBICHUIO
SBIICHNUS TaK HA3bIBAEMOM JNEMOKPATH3ALMKM MOJBI MIIM JKE€ K BBIXOJY HA PBHIHOK
HPEAMETOB POCKOIIM HOBBIX MOTPEOHUTENEH, B TOM YHCIIE C TAKMX PA3BUBAOIIUXCS
pbIHKOB Kak Kurail.

ABTOp COCPENOTOUMBAET CBOE BHUMaHKUE HA MEKAYHAPOIHOM PBIHKE, ClIE/I0Ba-
TEIBHO, OH HE 3aTPATWBACT TEM, CBAI3aHHBIX C BEI30BAMH, CTOSIIIMHE TIEpe]l YIIPaB-
Jsiromymu B [losbe.

KmioueBnble ciioBa: MAapKETUHI'OBasi KOMMYHHUKALWA, IIUKapHasA OACKIaA, ro0anu-
3a0usd, HHTEPHETU3AINA, Pa3BUTHE MApKH.
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