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Z artykutu nauczysz sie:

Jakie dziatania podjg¢, zeby zosta¢ zauwazonym w segmencie marek premium.
Jak komunikowac¢ sie w digitalu, zeby zachwyca¢ zamoznego konsumenta.

Co jest najwazniejsze w budowaniu marki premium poprzez dziatania online.

O czym nalezy pamieta¢ w kontekscie przysztosci, zmieniajgcych sie trendéw
i konsumentow.

Dominika Trawka
autorka pierwszego w Polsce blo-
gaobiznesie i marketingu marek

arki luksusowe bardzo dtugo stronity od obecnosci w internecie z obawy
luksusowych

o utrate swojego wizerunku. Nadeszty jednak czasy, kiedy nie mogq
juz dtuzej bagatelizowac¢ tego zjawiska. Wrecz przeciwnie — jesli chcq
utrzymac dotychczasowych klientéw, a tym bardziej wychowac sobie rzesze
nowych — muszq dopasowac sie do realidw, a nawet mysle¢ kilka krokéw do
przodu. Digital marketing produktéw premium juz dzisiaj jest wazny, a jutro
moze stac sie kluczowy. Okazuje sie bowiem, ze az 6@% zakupow produk-
tow z wyzszej potki jest dokonywana pod wptywem tego, co konsumenci
znajdujq w sieci (wedtug L2 Research). Wyglgda wiec na to, ze obecnos¢
w sieci marek luksusowych i premium jest faktem. Tylko jak komunikowac
marki z wyzszej potki, by zachwycac¢ albo chociaz zosta¢ zauwazonym?

MarketingPremium.pl, zatozycielka
miedzynarodowej firmy doradczej
Luxury Consulting Online. Autorka
artykutow branzowych oraz méwca
publiczny. Wczesniej wieloletni prak-
tyk marketingu w jednej z najwiek-
szychfirmkosmetycznych na$wiecie.
Posiada certyfikat ,Management
of Fashion & Luxury Companies”
Uniwersytetu Bocconiw Mediolanie.

Wystarczy mie¢ na uwadze kilka kluczowych kwestii.

Bgdz obecny na platformach
luksusowych

Powinna to byc kwestia oczywista, jednak nie kazda
marka, a juz zwtaszcza mtoda, zdaje sobie sprawe
7tego, ze pozawtasnym sklepeminternetowymwazne
jest budowanie dystrybucjionline. Zanim zaczniesz
zachwycac, warto utatwic konsumentom znalezie-
nie Twojej marki. Umozliwiaja to rézne platformy
multibrandowe, zaréwno globalne, jak i te rodzime,
oczywiscie wyspecjalizowane w odpowiedniej branzy
czy przedziale cenowym.

Fakty méwia same za siebie - firmy konsultingowe
oceniajg, ze zakupy marek luksusowych na swiecie,
dokonywane przez internet, wynosza 7%, ale do
2025 r.ten odsetek moze wzrosna¢ nawet do 18%.
Z czasem rozwinety sie strony globalne sprzedajace
tylko marki premium i luksusowe (jak Net-a-Porter
czy Farfetch), a niedawno konglomerat LVMH (Louis

Vuitton Moét Hennessy) uruchomit multibrandowa
platforme 24sevres.com, ktéra jest digitalowym od-
powiednikiem paryskiego domu towarowego Le Bon
Marché, ktorego LVMH jest wtascicielem. Réwniez
w Polsce zakupdw online marek luksusowych mozna
dokonac m.in. na Vitkac.com lub Moliera2.com. Ro$nie
tez popularnos¢ niezaleznych polskich projektantéw,
dlaktérych dedykowany jest Showroom.pl. Zresztg
nie tylko branza fashion ma w tym temacie pole do
popisu. W sieci znajdziesz rowniez platformy dla
marek kosmetycznych (Lulua.pl czy GaliLu.pl) czy
wnetrzarskich (Westwing.pl).

Co wptywa na decyzje zakupowe?

jakos¢ - 93%
wyglad - 78%
cena-60%

dominika@marketingpremium.pl
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ORys. 1. Miedzynarodowa platforma Farfetch.com oferuje m.in. ubra-
nia polskiej projektantki Magdy Butrym

Obecnosc¢ na odpowiednich platformach moze okazac sie kluczowa
7 kilku wzgledow. Po pierwsze, Twoj konsument juz tam jest, tatwiej
wiec mu bedzie natrafi¢ na Twoja marke. Po drugie, bardzo czesto takie
platformy oferuja dodatkowa widocznos¢ marki, w postaci zwiekszonej
ekspozycji produktow czy materiatéw na stronie lub w bezposredniegj
komunikacji e-mailowej. Wreszcie, po trzecie, to najlepsza droga do
tego, zeby marka zaistniata na rynku globalnym.

Mysl o estetyce

W przypadku marek premium estetyka ma ogromne znaczenie. Komu-
nikacja bardzo czesto jest wyjatkowo minimalistyczna, ogranicza sie
praktycznie do zdjeciai nazwy marki. Fotografie, produkty, aranzacje,
kolorystyka, spojna stylistyka méwig same za siebie. Konsumenci oceniajg
wizualnie, dlatego musisz sprawic, zeby wszelkie materiaty byty najak
najwyzszym poziomie, a przede wszystkim spéjne w kazdym kanale
komunikadji, jaki wykorzystujesz. Twoim celem jest wykreowanie
wizerunku Twojej marki w oczach konsumenta. Niech zwrdci
uwage na marke, niech sie zaintryguje, sprawdzi, pozna, zapamieta
i w konicu wraci, jako klient. Jak ma sobie wyobrazac Twojg marke,
z czym ja kojarzy¢? Musisz na chwile wejs¢ w jego Swiat i spojrzec
z inngj strony. W pierwszej kolejnosci ,sprzedajesz” pewna estetyke,
ktora przemawia do wyselekcjonowanej przez Ciebie grupy odbior-
cow. Dopiero w nastepnej kolejnosci sprzedajesz konkretny produkt.
Wazne, zeby po ten produkt konsument przyszedt wtasnie do Ciebie.
Zadoskonaty przyktad moze postuzy¢ marka Gucci, ktora przezy-
wa obecnie swoj renesans. Odkad dyrektorem kreatywnym zostat
Alessandro Michele, marka zaczeta sie dynamiczniej rozwija¢, trafia¢
do mtodszej grupy odbiorcow, a to z kolei odbija sie na pozytywnych
wynikach sprzedazy. Swoimi dziataniami marka zapracowata nawet na
nagrode najlepszych praktyk digitalowych przyznawana przez portal
Luxury Daily. Wszystko poprzez estetyke - troche przerysowana,
troche dziwna, troche absurdalna, ale zaskakujaca. Jak np. w kampanii
Gucci Tailoring na sezon jesien-zima 2018 z Harrym Styles (wokalista
One Direction), ktory w kampanii pojawia sie w $wietnie skrojonym
i stylowym garniturze w londynskim barze z popularnym fish & chips,
w dodatku z kura pod pacha... To wystarczyto, zeby kampanig zachwy-
caty sie media na catym Swiecie.

Stworz odpowiedni content

W obecnych czasach nie powinienes sie juz zastanawiac, czy Twoja marka
powinnatworzyc tresci, tylko jakiego rodzaju te tresci powinny by¢, zeby
wywotac odpowiedni efekt na grupie docelowej. Jednostka LuxHub,
dziatajacaw ramach Havas Media, przeprowadzitaw tym roku badanie
atrakcyjnosci tresci tworzonych przez marki luksusowe. Badaniom
poddawane byty rézne typy tresci, pod katem tego, jakie emocje czy

Stopien trudnosci: 00000

wrazenia wywotuja u konsumentow z zasobniejszym portfelem. Jednym
7 typow trescibyta technologia, na przyktadzie drondw uzytych podczas
pokazu Dolce & Gabbana, ktore zamiast modelek zaprezentowaty
kolekcje torebek. Co sie okazato? Taki zabieg jest ciekawy i nowy, ale nie
wywotuje zadnych gtebszych emociji. Z kolei krotka forma filmowa, jak
np.,The tale of Thomas Burberry” wywotuje rados¢, zachwyt i wzbudza
pozytywne emocje w stosunku do marki. Historia marki pokazywana
w sposéb bardziej faktograficzny, jak w przypadku platformy , Inside
Chanel”, wywotuje podziw i szacunek, wiec jesli natymnam zalezy przy
budowaniu marki - to tedy droga. Emocja, ktéra trudno wywotac, jest
wzruszenie, ale okazuje sie, ze w przypadku pokazéw mody z muzyka
na zywo jest to mozliwe. Swietnie robi to Burberry w ramach projektu
Burberry Acoustic. Wszystkie te przyktady marki prezentujg w digitalu
i kazdy z nich spotyka sie z duzym zainteresowaniem. Kwestig kluczowa
przy tworzeniu takiego contentu jest to, na jakim efekcie Ci zalezy. Czy
chcesz wywotywac emocje, edukowac konsumentow, inspirowac czy
moze szokowac? To zalezy od Ciebie, jednak w dzisiejszych czasach bez
tworzenia tresci sie nie obejdziesz.

Opowiedz historie

Jedna z wazniejszych kwestii w przypadku marek z wyzszej potki
jest budowanie ponadczasowego wizerunku. Mozna to robi¢ np. za
pomoca storytellingu, czyli opowiadania historii. To ostatnio bardzo
modne pojecie w dziataniach marketingowych. Prawda jest jednak taka,
ze w przypadku marek luksusowych storytelling byt wrecz wpisany
w historie. Marki chwality sie tym, kto zachodzit do ich butiku, na jakie
dwory dostarczane byty produkty, jakie innowacje wprowadzono
i jaka byta fascynujaca historia zwigzana z poczatkami marki czy jej
zatozycielami. Niektore marki juz wiele lat temu zbudowaty na tym
swoj wizerunek, ktory dzisiaj podtrzymuja, np. Rolex.

W 1926 1. powstat Rolex Oyster, pierwszy na swiecie wodoodporny
zegarek. Potrzebny byt tylko niepodwazalny dowdd, ktéry uwiary-
godni te ceche. Hans Wilsdorf, zatozyciel firmy, wyposazyt wiec w dw
zegarek Mercedes Gleitze, pierwsza Brytyjke, ktora przeptyneta kanat
LaManche. W ten sposdb udowodnit perfekcje dziatania przetomowego
zegarkaistworzyt opowies¢, ktorazostata zapamietana, awspomniana
ptywaczka stata sie pierwsza ambasadorka marki. Marki, ktéra od tej
pory wspierata wiele przetomowych wydarzen sportowych.
Sportowych zaleznosci jest wiecej: np. marka zegarkéw Omega jest
partnerem olimpiad w zakresie technologii mierzenia czasu, natomiast
Hublot stworzyt smartwatch dla sedziéw na Mistrzostwa Swiata w Pitce
Noznej 2018. Takie informacje maja przede wszystkim potencjat PR-owy.

Case: Inside Chanel
Zobacz film: https://bit.ly/1ab2fn6

Kolejny przyktad: Inside Chanel. Marka Chanel stworzyta caty cykl
filméw na specjalnie dedykowanej platformie oraz na kanale YouTube.
Sama seria co prawda przybieraforme bardziej zblizona do dokumentu
i przedstawia rézne aspekty marki - od kultowego zapachu No 5 historii
jego powstania, poprzez opowiesc¢ o haute couture, az do przedstawienia
charyzmatycznej zatozycielki Coco Chanel.

Pomysl o kulturze

Tonie jest punkt obowigzkowy, jednak jesli Twoja marka majuz zbudo-
wana pozycje, jest to temat do rozwazenia. Inwestycje w przedsiewziecia
kulturalne czy wspieranie artystow zaczynaja byc coraz czestsza praktyka
wsrod marek premium i luksusowych. W niedawnej kampanii nowego
zapachu #ACQUADIFIORI marka Gucci zaangazowata artystow
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ORYys. 2. Seria filméw Inside Chanel dostepna jest na dedykowanej
platformie www.inside.chanel.com oraz na kanele marki Chanel na
YouTube

Droga do
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ORys. 3. BMW film,,Droga do mistrzostwa”, www.bmw.pl

znalezionych na Instagramie, zeby przedstawili swoje interpretacje
zapachu. Ich prace pojawity sie na profilu marki.

Case: BMW ,Droga do mistrzostwa”
Zobacz film: https://bit.ly/2uQvXRK

Jednym z przyktaddw dziatan tego typu jest polski projekt ,Droga do
mistrzostwa” zrealizowany w ramach strategii BMW Drives Culture.
W filmie wyrezyserowanym przez Bartosza Konopke pojawito sie
piecioro znanych artystow: Kora, Rafat Olbinski, Tomasz Stanko,
Janusz Gajos i Agnieszka Holland. Powstata wyjatkowa historia
o tym, kim sa wybrani artysci, jak ksztattowato sie ich zycie i co
wptyneto naich artystyczna kariere i osobisty rozwaj.

Pamietaj o mtodszej grupie odbiorcow

Od dawna méwi sie o milenialsach i o potrzebie kierowania komuni-
kacji wich strone. Czy w przypadku marek z wyzszej potki rowniez
ma to zastosowanie? Jak najbardziej! Zwtaszcza kiedy mamy na
mysli kanat digitalowy. Wystarczy wspomnie¢, ze konsumenci
marek luksusowych w Wielkiej Brytanii odkrywajg marki gtéwnie
za posrednictwem prasy (57%) oraz kanatéw online (45%), nato-
miast te same statystyki w przypadku mtodszej grupy (18-24 lata)
ksztattuja sie juz na poziomie odpowiednio: 55% i 58%.

Bain & Comany przewiduje, ze do 2025 r. 45% zakupow
osobistych dobr luksusowych bedzie dokonywana przez

milenialsow i generacje Z. Pamietaj wiec, ze kierujac
komunikacje do mtodszych, budujesz z nimi relacje na
przysztosc!

Wejdz za kulisy produkcji i biznesu

W przypadku produktow z wyzszej potki licza sie rekodzieto i wy-
jatkowe materiaty uzywane do produkcji. To jedne z elementow,
ktore uzasadniajg wyzsza cene. Jesli marka, ktéra sie zajmujesz,
nie ma 100-letniej historii, ktéra mogtbys sie pochwali¢, zawsze
mozesz podejs¢ do tematu, pokazujac wyjatkowos¢ produkcji -
jak wyglada ten proces, kto za nim stoi? Moze uzywasz wyjatko-
wych materiatéw, zaawansowanych technik, angazujesz zespot
projektantow? Ciekawym pomystem, zwtaszcza dla mtodszych
marek, jest promocja poprzez np. wywiady z zatozycielami. Jesli
zdecydujesz sie na takg opcje, masz mozliwos$¢ opowiedzenia
wielu ciekawostek na temat biznesu, ktdre na co dzien pozostaja
niezauwazone.

Zaangazuj wyspecjalizowanych influencerow

Ponad 60% menedzeréw jest zdania, ze w tym roku budzety na
influenceréw wzrosna - taka tendencje obserwujemy zreszta nie
od dzisiaj. Pojawia sie klasyczny dylemat: zasieg czy dopasowa-
nie? Az 75% menedzerdw jest zdania, ze powinno to jednak by¢
dopasowanie. Zwtaszcza dla marek z wyzszej potki trzeba bardzo
uwaznie dokonywac wyboru oséb zaangazowanych w kampa-
nie. To nie moze by¢ przypadkowe, tylko bardzo przemyslane
dziatanie. Sq w Polsce osoby stricte skupiajace sie na premium
i luksusie — mamy np. Gosie Boy czy Mr Luxury, Horkruks i wiele
mniejszych - warto tez samemu poszukac, np. na Instagramie,
gdzie mozna czasem znalez¢ prawdziwe peretki.

Podsumowanie

Digital marketing dla sektora premium i luksusowego rzadzi
sie swoimi prawami. Nalezy pamietac o spdjnosci w budowaniu
wizerunku marki, gdzie wszystkie dziatania nie sa przypadkowe -
sa wynikiem dobrze przemyslanych strategii i jasno okreslonej
wizji. Jesli skupisz sie na dtugoterminowym budowaniu Swiata
marki, odkrywaniu go przed konsumentami i opowiadaniu im
historii - jeste$ na dobrej drodze. Jesli nie zapomnisz przy tym,
zeby przekaz kierowac réwniez do uzytkownikéw mtodszych
niz Twoja grupa docelowa, zabezpieczysz sie na przysztosc juz
dzisiaj, myslac o tym, kto bedzie Twoim konsumentem jutro. »




