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Wprowadzenie

Ostatnie lata stanowity okres intensywnych przemian i wyzwan dla globalnego
rynku débr luksusowych. Wprowadzenie w 2020 roku pandemicznych obostrzen,
wstrzymanie ruchu turystycznego, a takze zamkniecie przestrzeni handlowych,
doprowadzito do spadku wartosci catego rynku luksusowego o okoto 33 proc.,
przy czym segment osobistych dobr luksusowych odnotowat strate na poziomie
22 proc. wzgledem 2019 roku?. Jednak, jak wynika z danych firmy doradczej Bain
and Company oraz Fondazione Altagamma, proces odbudowy popytu rozpoczat
sie stosukowo szybko?. W 2021 roku rynek rozpoczat swojg odbudowe, a jego tacz-
ny dochdéd przekroczyt poziom z 2019 roku o 1 proc.

W lutym 2022 roku $wiat obiegta informacja o rozpoczeciu petnoskalowej woj-
ny w Ukrainie. Wydarzenie to skutkowato wycofaniem sie z rosyjskiego rynku po-
nad 100 marek luksusowych, ale pomimo perspektywy nowego kryzysu, sprzedaz
débr wzrosta o 22 proc. w stosunku do roku 2021. Rok 2023 zamknieto z rekordo-
wym zyskiem w postaci 362 miliardéw euro®. Wedtug szacunkéw Bain and Com-
pany oraz Fondazione Altagamma, do konca obecnej dekady, warto$¢ rynku marek
luksusowych bedzie waha¢ sie od 540 do 580 miliardéw euro.

Analiza powyzszych danych wskazuje na to, ze branza luksusowa wykazata wy-
jatkowa odpornos$¢ na kryzysy gospodarcze oraz $wiatopogladowe i niegrozna jest jej
perspektywa zatamania. Wobec takiej sytuacji pojawia sie pytanie o ontologie obec-
nej dynamiki wzrostu oraz czy jednym z jej zrodet moze byc praktyka rebranding, po
ktdrg w ostatnich czterech latach siegneli najwazniejsi reprezentanci rynku?

Celem tego artykutu jest przyblizenie problematyki zwigzanej z procesem rede-
finiowania wizerunku marki w kontekscie zmieniajgcych sie uwarunkowan spotecz-
nych i kulturowych®. Gtéwny nacisk potozony zostanie na zbadanie, w jaki sposéb
wybrane marki dostosowywaty swoje strategie komunikacyjne do nowych realiow
rynkowych oraz jak te dziatania wptynety na ich postrzeganie przez konsumentéw.

Za kluczowe punkty odniesien w moich badaniach uwazam rok 2020, w ktérym
doszto do wybuchu pandemii COVID-19, a takze dzien wybuchu rosyjskiej inwa-
zji w Ukrainie w 2022 roku. Oba wydarzenia znaczgco zmienity sposéb myslenia

t C. D'Arpizio, F. Levanto, Luxury goods worldwide market study 2021, [online:] https://altagamma.
it/media/source/Altagamma proc.20- proc.20Bain proc.20Luxury proc.20Market proc.20Monitor
proc.202021.pdf [dostep: 13.11.2024].
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3 C. D'Arpizio, J. Montgolfier, F. Levato, A. Steiner, Long live luxury: Converge to expand through
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spoteczenstw o konsumpcji, zwtaszcza w odniesieniu do débr luksusowych, ktére
z definicji naleza do kategorii débr zbednych i osiggaja bardzo wysokie ceny.

Na podstawie opracowan krajowej i zagranicznej literatury oraz jakosciowej
analizy strategii rebrandingowych czterech wybranych przedstawicieli sektora luk-
susowej odziezy i bizuterii, jak Burberry, Gucci, Cartier oraz Tiffany and Co., pragne
przedstawi¢ motywy ich rebrandingu oraz charakterystyke tego procesu. Wymie-
nione marki zajmuja czotowe miejsca wsrod piecédziesieciu najwazniejszych marek
luksusowych i premium wedtug rankingu tworzonego przez Brand Finance®.

Analizujac przypadki tych firm, zamierzam przyjrze¢ sie nie tylko samym stra-
tegiom rebrandingowym, ale réwniez szerszemu kontekstowi kulturowemu, ryn-
kowemu i organizacyjnemu, w ktérym procesy te miaty miejsce. Rebranding, rozu-
miany jako kompleksowy proces redefinicji tozsamosci marki, obejmuje nie tylko
zmiany wizualne, ale takze dziatania w zakresie komunikacji, repozycjonowania,
oferty produktowej oraz relacjach z konsumentem.

Dobér marek nie zostat dokonany przypadkowo. Dwie z nich - Burberry i Gucci
reprezentujg segment odziezy luksusowej, natomiast Cartier oraz Tiffany and Co.
nalezg do segmentu luksusowej bizuterii. Takie zestawienie pozwala na identyfi-
kacje i analize réznic oraz podobienstw w podejsciu do procesu rebrandingu w za-
leznosci od charakteru oferowanych produktéw oraz oczekiwan grup docelowych.
Jednoczesdnie pragne ocenié czy charakter oferty moze mie¢ wptyw na pozycje
rynkowa oraz zainteresowanie konsumentéw. Warto zaznaczy¢, ze kazda z czte-
rech wymienionych firm nalezy do innych, rywalizujgcych ze sobg konglomeratéw,
co pozwala na uwzglednienie wptywu struktur wtascicielskich oraz strategii korpo-
racyjnych na kierunki rozwoju marek i podejmowane przez nie decyzje.

Artykut zakonczono wnioskami dotyczacymi roli rebrandingu jako strategii ko-
munikacyjnej w czasach niestabilnos$ci oraz rekomendacjami w zakresie przysztych
kierunkéw komunikacji marek luksusowych, w szczegdlnosci w obliczu rosnacego
znaczenia etyki, transparentnosci oraz technologii cyfrowych w relacji marki z kon-
sumentem.

Rebranding - istota i cele

Marka (brand) w rozumieniu Setha Godina, to ,zbidr oczekiwan, wspomnien,
doswiadczen i relacji, ktére razem wziete wptywajg na decyzje konsumenta
o wyborze pewnego produktu lub ustugi zamiast innych"””. Marka stanowi kluczo-
wy element, wokdt ktérego tocza sie inne dziatania z pola marketingu. Postugujac
sie pojeciem wizerunku marki, méwimy z kolei o obrazie, jaki firma wykreowata
w Swiadomosci uczestnikéw rynku. Tworzy go szereg elementdw i dziatan z zakresu
marketingu-mix (opartego na koncepcji 4P - obejmujacej produkt, cene, dystrybu-
cje oraz promocje), ktore wynikaja z wczesniej przyjetej przez firme strategii mar-
ketingowej. Na wizerunek marki sktada sie rozpoznawalnos¢ i prestiz, jaki wzbudza
posréd konsumentéw, posrednikéw handlowych, a takze konkurentéw rynkowych.
Jesli wizerunek marki bedzie bardziej atrakcyjny i rozpoznawalny od wizerunkéw

¢ Brand finance luxury & premium 2024, raport Brand Finance, [online:] https://static.brandirectory.
com/reports/brand-finance-luxury-and-premium-50-2024-preview-1.pdf [dostep: 13.11.2024].

7S. Gociiin, Define: Brand, seths.blog, [online:] https://seths.blog/2009/12/define-brand/ [dostep:
13.11.2024].
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innych konkurencyjnych marek, to konsumenci, z przyczyn psychologicznych oraz
poczucia lojalnosci, czesciej dokonajg zakupu ich produktows?.

Wizerunek i wyobrazenie o firmie ksztattujg skojarzenia, przekonania i emocje,
ktére ta budzi posréd swoich odbiorcéw, a za proces ich uruchamiania odpowiada
branding. Cho¢ stowo to nie ma swojego odpowiednika w jezyku polskim, brandin-
giem nazywamy konsekwentne budowanie okreslonych odczu¢ i konotacji, ktére
na mysl przywodzi firma oraz oferowane przez nig produkty lub ustugi. Jak opisat to
Colin Mitchell, branding stanowi swoiste ucielesnianie marki®. Nadanie jej duszy, po
to, aby ta oddziatywata na decyzje konsumentéw, a takze wptywata na ich sposéb
postrzegania samych siebie. Nabywanie nowych débr stuzy wzmacnianiu pewnos¢
siebie oraz wzbudza poczucie przynaleznosci, sprawczosci oraz bezpieczenstwa'®.

Na rynku marek luksusowych, gdzie konkurencja jest duza, a towary noszg wy-
sokie ceny, niezbedne jest wprowadzanie zmian w sposobie prezentacji firmy, aby
skuteczniej dostosowaé sie do potrzeby waskiego, lecz scisle okres$lonego grona
odbiorcéw oraz przyciggnac ich uwage. Tu z pomocg przychodzi rebranding, rozu-
miany jako modyfikacja dotychczasowego wizerunku lub kreacja go od podstaw,
w catkowitym oddzieleniu od wczesniejszej identyfikacji czy wartosci. Szeroka de-
finicja rebrandingu obejmuje zmiane pozycji marki w swiadomosci konsumentéw
- jej ponowne odkrycie, dzieki transformacji lub od$wiezeniu dotychczasowego wi-
zerunku!. Dziatanie to mozemy postrzegac jako prébe odrodzenia sie marki, ktora
za sprawg swojej strategii komunikacyjnej, wysyta jawne komunikaty do swojego
rynkowego otoczenia.

Rebranding moze opierac sie o zmiany wizualizacji marki lub zmiany wizerunku
zwigzane z przyjeciem nowych wartosci, wprowadzeniem nowych struktur orga-
nizacyjnych, technologii produkcyjnych, a takze procesu sprzedazy oraz obstugi.
W pierwszym przypadku kluczowe jest opracowanie nowego systemu identyfikacji
wizualnej, ktére obejmuje miedzy innymi elementy graficzne jak logo, typografie
czy kolorystyke przypisang danej marce. W drugim za$ zaplanowanie cato$ciowej
strategii komunikacyjnej i promocyjnej dla nowego wizerunku oraz wartos$ci marki,
ktdra postuguje sie narzedziami z zakresu reklamy oraz public relations!2.

Jak pisata Maria Johann, dziatania dazace do catkowitej zmiany wizerunku po-
winny by¢ oparte o odpowiednio zaplanowang i skoordynowang kampanie infor-
macyjna w mediach?®. Wazne jest, aby nowy przekaz dotart zaréwno do konsumen-
téw, ale takze cztonkéw otoczenia wewnetrznego - pracownikéw, udziatowcéw
czy cztonkdéw zarzadu. Zmiany w wizerunku marki maja wptyng¢ nie tylko na po-
zycje rynkowa, lecz takze uatrakcyjni¢ sposdb postrzegania firmy przez jej pra-
cownikow, ktérzy bedg mogli utozsamiac sie z nowga filozofig swojego pracodawcy
i przystuzyc sie budowaniu pozytywnego wizerunku marki, a takze broni¢ jej przed

8 A. Czubata, Podstawy marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 28.

? C. Mitchell, Selling the brand inside, ,Harvard Business Review” 2002,
[onliirge:] https://hbr.org/2002/01/selling-the-brand-inside [dostep: 13.11.2024].
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1 D. Miller, B. Merrilees, R. Yakimova, Corporate rebranding: An integrative review of major enablers
and barriers to the rebranding process, ,International Journal of Management Reviews” 2014, s. 805.

12 p, Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2005, s. 282.

13 M. Johann, Rebranding, czyli strategia zmiany wizerunku marki, ,Zarzadzanie. Teoria i Praktyka”
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ewentualng krytyka**. Firmy decydujgce sie na wprowadzenie zmian zazwyczaj po-
przedzajg swoja decyzje odpowiednimi badaniami rynku.

Wyréznia sie siedem gtéwnych etapéw rebrandingu, ktére obejmuja: uswiado-
mienie potrzeby zmiany, analize rynkowa, planowanie oraz przygotowanie poszcze-
goélnych krokéw strategii, wdrazanie nowej strategii, a takze ocene efektywnosci
i dalszg kontynuacje procesu'®. Warto, zaznaczy¢, ze rebranding jest réwniez pro-
cesem naznaczonym ryzykiem. Marki decydujac sie na ten zabieg, powinny by¢
Swiadome, ze nowy wizerunek nie bedzie odpowiadat wszystkim grupom konsu-
mentéw, a posréd niektorych z nich moze pogorszyé dotychczasowe postrzega-
nie. Niezbedny jest krok opierajacy sie na analizie dotychczasowej pozycji marki
w gtowach jej odbiorcéw oraz zapoznanie sie z ich potrzebami i oczekiwaniami, kté-
re mogg ulegac nieustannym zmianom. Badania i analiza strategii rebrandingu tacza
sie z wiedzg na temat skutecznego zarzadzania marketingiem, ktére we wspodtcze-
snych warunkach rynkowych prowadzi sie w sposéb niezwykle dynamiczny, aby
odpowiadacd i reagowac na nieustannie zmieniajace sie trendy wsréd konsumentow.

Aby uwypukli¢ cel rebrandingu, nalezy podkresli¢ jego réznice w stosunku do
praktyki repozycjonowania. Oba terminy sg w swoich zatozeniach do siebie zbli-
zone, lecz podstawowa réznice stanowi skupienie sie na innych elementach marki.
Rebranding za swdj gtéwny cel stawia ponowne zwrécenie uwagi na marke, dzie-
ki zmodyfikowaniu jej dotychczasowej tozsamosci lub catkowitym zbudowaniu na
nowo, podczas gdy repozycjonowanie poszukuje nowych drég wyrdznienia oferty
marki na rynku przez wyodrebnienie unikalnych cech oraz zalet produktu lub ustu-
gi. Kienzler okresla je jako ,dziatania firmy zmierzajagce do zmiany pozycji marki
w $wiadomosci konsumentéw w celu zapewnienia jej lepszej pozycji konkuren-
cyjnej. Jest to dokonywane za pomocga zmiany cech produktu, opakowania, ceny,
reklamy, metody sprzedazy itp."*¢. Jego celem jest podkreslenie korzysci, ktore
firma moze zaoferowaé konsumentowi, a ktérych to nie znajdzie w ofercie innych,
konkurencyjnych przedsiebiorstw.

Repozycjonowanie najczesciej jest wykorzystywane w sytuacji wzrostu sity
konkurencji na rynku mierzonej np. w wynikach sprzedazy. Wiaze sie takze z préba
przedefiniowania docelowej grupy konsumentéw, po to, aby produkt trafit do oséb,
do ktérych nie przemawiata wczesniejsza koncepcja marketingowa. Rosngca w site
konkurencja moze by¢ jednym z motywow stojacych za decyzjg przeprowadzenia
rebrandingu, lecz odréznienie sie od niej i skupienie na promocji produktu pozo-
stanie w obszarze zadan repozycjonowania. W literaturze przedmiotu wskazuje sie
jednak na ptynnos¢ granic miedzy tymi pojeciami, przez co repozycjonowanie cze-
sto traktuje sie jako strategiczny fundament procesu rebrandingu.

Cele, przy$wiecajace marce podczas przeprowadzenia rebrandingu swojego do-
tychczasowego wizerunku, mozemy podzieli¢ na kilka réznych kategorii, lecz ich
gtéwne zatozenia przenikaja sie ze sobg. Jednym z celéw jest dgzenie do zwieksze-
nia rynkowej wartosci oraz stworzenia warunkéw sprzyjajgcych poprawie wyni-
kéw sprzedazy, cho¢ nalezy zaznaczy¢, ze dynamika sprzedazy jest efektem wielu
czynnikdéw rynkowych, a rebranding moze stanowi¢ jedynie potencjalny katalizator
zmian. Kolejny stanowi préba od$wiezenia wizerunku firmy, tak aby wpasowac sie

% L. G. Urban, Customer advocacy: A new era in marketing? ,Journal of Public Policy & Marketing”
2005, s. 155-159.

5 Tamze.

16|, Kienzler, Leksykon marketingu, Warszawa 2008, s. 189.
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w zmiany realiéw rynku, przez ktére rozumie sie zmiany technologiczne, kryzysy
ekonomiczne czy $wiatopogladowe. Trzeci powdd to z kolei poprawa relacji we-
wnatrz organizacji, ktéra moze wptynaé na jakos$¢ obstugi konsumenta i wzmocnié
jego lojalnos¢ wobec firmy. Bardzo czesto przedsiebiorstwa decyduja sie na rebran-
ding w momencie wypuszczenia do obiegu nowych produktéw, zmiany profilu swo-
jej dziatalnosci, a takze po kryzysach wizerunkowych, aby dzieki nowej komunika-
cji, odbudowac wczesniej nadszarpnietg reputacjel’.

Komunikacja marek luksusowych w obliczu kryzysu wartosci

Jak zauwaza Wioletta Dryl, sytuacje kryzysowe mogg wigza¢ sie ze zmiang na-
wykéw konsumentéw, ktére bardzo czesto utrzymuja sie takze po powrocie do
wzglednej stabilizacji'®. Trudne warunki sprawiaja, ze klienci odkrywaja wygod-
niejsze lub bardziej ekonomiczne sposoby dziatania. Moglismy zaobserwowa¢ to
z koncem pierwszej dekady XXI wieku, kiedy pod wptywem globalnej recesji rynku
zmianie ulegty priorytety zakupowe oraz poziom zaufania do marek luksusowych?®.
Jak wskazuja dane raportu Bain and Company oraz Fondazione Altagamma z 2011
roku, trudnosci ekonomiczne sprawity, ze konsumenci zamiast sezonowych tren-
déw chetniej wybierali te towary, ktére w dtuzszej perspektywie mogty zwiekszy¢
swojg wartosc, jak np. markowe, skérzane torebki czy luksusowe zegarki?®. Coraz
czesciej doceniano etyczng produkcje oraz zréwnowazony rozwdj, co zachecato
firmy do inwestowania w ekologiczne materiaty i zréwnowazony proces produkcji.
Jednoczesénie rozwijato sie zjawisko demokratyzacji luksusu, gdyz ,zatozenie nie-
dostepnosci produktéw nie mogto byc juz tak skrupulatnie egzekwowane w obli-
czu coraz mniejszej sity nabywczej konsumentéw na catym $wiecie”?!. Wspomnia-
ne zmiany w podejsciu do luksusu maja swoja kontynuacje takze dzi$ - w obliczu
kolejnych wyzwan gospodarczych i aksjologicznych.

Dla potrzeb niniejszych badan ,kryzys wartosci” jest definiowany jako aksjolo-
giczna zmiana w postawach konsumenckich, ktéra wykracza poza erozje wartosci
materialistycznych na rzecz prymatu ,doswiadczania” nad posiadaniem. Zjawisko
to, sygnalizowane w literaturze przez tukasza Kopciucha, objawia sie rozpadem tra-
dycyjnych autorytetéw, co w branzy luksusowej skutkuje przejsciem od konsumpcji
ostentacyjnej ku poszukiwaniu autentycznosci??. Kryzys ten nie jest jedynie zjawi-
skiem pokoleniowym, lecz fundamentalng zmiang rynkowa. Potwierdzeniem tej
tezy jest dynamiczny rozwdj rynku wtérnego, co wskazuje na ewolucje w strone
luksusu odpowiedzialnego i opartego na przedtuzonej zywotnosci produktu?s,

Kryzys to stowo, ktére odzwierciedla realia dorastania pokolenia Z - oséb uro-
dzonych w okresie przetomu XX i XXI wieku. Jak zauwaza Edyta Paczka, jego
przedstawiciele sg osobami $wiadomymi globalnych probleméw politycznych, go-

17 G. Urbanek, Zarzgdzanie markg, Warszawa 2002, s. 183.

18 'W. Dryl, Wptyw kryzysu na zachowania zakupowe polskich konsumentéw débr luksusowych,
»Problemy Zarzadzania” 2013, 160-169.

1 Tamze.

20 Luxury Goods Worldwide Market Study, raport Bain & Company i Fondazione Altagamma 2011,
[online:] https://www.bain.com/contentassets/b112f593b9364f30800723f427519ddb/bainbrief_
luxury_goods_study_10thedition.pdf [dostep: 17.01.2025].

2LW. Dryl, Wptyw kryzysu..., dz. cyt., s. 166.

22|, Kopciuch, dz. cyt., s. 11.

23 Luxury in the Midst of Change 2025, raport KPMG 2025, [online:] https://assets.kpmg.com/con-
tent/dam/kpmgsites/pl/pdf/2025/12/luksus-w-obliczu-transformacji-raport.pdf.coredownload.inli-
ne.pdf [dostep: 20.12.2025].
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spodarczych oraz ekologicznych?. Dorastali w Swiecie, w ktorym tradycyjne sys-
temy wartosci ulegty erozji, co wptyneto na ich podejscie do konsumpcji i relacji
miedzyludzkich. Zmagaja sie z problemem braku autorytetéw, lecz nie sg im obo-
jetne kwestie zwigzane z moralnoscig, co przektada sie na ich bardziej racjonalne
podejscie do decyzji konsumenckich. Jak wynika z badan przeprowadzonych przez
Kantar, 56 proc. przedstawicieli milenialséw oraz pokolenia Z deklaruje, ze w swo-
im Zyciu osobistym ponad dobra materialne przektadajg doswiadczenia?®. To coraz
czestsze odchodzenie od potrzeby posiadania na rzecz fizycznego oraz duchowego
doswiadczania mozna takze wigzac z wydarzeniami pandemii, ktéra odcisneta swo-
je pietno na ekonomicznej oraz psychicznej strukturze spoteczenstw.

Przewiduje sie, ze przedstawiciele pokolenia Z oraz millenialsi do 2026 roku
tacznie beda odpowiadac za 75 proc. przychodéw globalnego rynku débr luksu-
sowych?¢. To dane, ktorych firmy, chcace utrzymac dobrg pozycje na rynku, nie
powinny ignorowa¢, dlatego ich przekazy i strategia kreowania wizerunku coraz
czesciej dopasowuje sie do oczekiwan i potrzeb mtodych konsumentéw. ,Dla pod-
miotéw gospodarczych chcacych budowad przewage konkurencyjng w ciggu ko-
lejnych lat istothne moze sie okazaé rozpoznanie potrzeb nastepnych pokolen, sta-
nowiacych grupy konsumentéw, ktére beda decydowac o przysztosci danej marki
na rynku. Zmiany pokoleniowe stanowig wyzwanie dla przedsiebiorstw na catym
Swiecie, poniewaz to wtasnie petne zrozumienie nie tylko nowych potrzeb zakupo-
wych, lecz takze catosciowo innego podejscia do zycia moze determinowac sukces
biznesowy organizacji"?’.

Tradycyjnie wizerunek marek luksusowych opiera sie na elementach takich jak
dtugoletnia historia i dziedzictwo, wysoka jakos$¢, rzemieslnicze wykonanie oraz
ograniczona dostepnos¢ produktow, a takze tozsamos$é marki jako nosnik symbo-
licznego wyznacznika statusu spotecznego. Jednak mtodsze pokolenia nie definiuja
juz luksusu jedynie przez pryzmat wysokiej ceny czy rozpoznawalnosci logo. Coraz
wieksze znaczenie maja dla nich wartosci, takie jak zrownowazony rozwdj i inklu-
zyjnosé. Zwracajg uwage na to, czy marki podejmujg namacalne dziatania na rzecz
ochrony $rodowiska i spotecznej odpowiedzialnosci. Stajg sie coraz bardziej kry-
tyczni wobec nadmiernej konsumpcji i ostentacyjnego stylu zycia, co znajduje swo-
je odzwierciedlenie w trendach zakupowych, takich jak quiet luxury (cichy luksus),
mindful luxury (Swiadomy luksus) oraz experiential luxury (luksus doswiadczalny).

W dominujgcym dyskursie marketingowym zwraca sig uwage na to, ze mtodzi
konsumenci preferujg minimalizm oraz jakos$¢ ponad ilos¢, co wpisuje sie w filo-
zofie zero waste oraz idee upcykling. Dla pokolenia Z kluczowymi warto$ciami sg
autentycznos¢ i odpowiedzialno$¢. Mtodzi wolg wspiera¢ lokalne oraz niszowe
marki zamiast duzych korporacji. Cenig sobie przejrzystosc polityki produkcyjnej
i marketingowej, co taczy sie z praktyka mindful luxury, zaktadajacej rezygnacje
z nadmiernego konsumpcjonizmu i wspieranie dziatalnosci proekologicznych.

24 E. Paczka, Zmiana zachowan rynkowych pokolenia Z, ,Ekonomia - Wroctaw Economic Review”
2020, s. 30-31.

2> Centennials at 21, raport Kantar 2018, [online:] https://www.esciupfnews.com/wp-content/
uploads/2018/11/Centennials_at_21_Global.pdf [dostep: 17.01.2025].

26 True-luxury global consumer insights 2023, raport BCG i Altagamma 2023, [online:] https://alta-
gamma.it/media/source/BCGxAltagamma_TrueLuxury proc.20Global proc.20Consumer proc.20Insi-
ghts proc.202023_vAltagamma proc.20Soci.pdf [dostep: 17.01.2025].

27 ). Debski, Trendy konsumenckie pokolenia Z w obszarze dobr luksusowych. Gen Z jako przyszty klu-
Cfowy klient motoryzacyjnych marek premium, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wro-
ctawiu” 2024, s.15.
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Pandemia COVID-19 wptyneta nie tylko na konsumentéw, ale réwniez na przed-
siebiorcéw, ktérzy staneli w obliczu licznych zmian i ograniczen w funkcjonowaniu
rynku. Istotnym aspektem byta zmiana podejscia do ich dotychczasowej komuni-
kacji marketingowej. W zwigzku z lockdownem relacje miedzy przedsiebiorstwami,
a konsumentami ulegt istotnym modyfikacjom. W okresie pandemii internet dla
wielu stat sie jedynym miejscem dokonywania zakupéw, a komunikacja firm z kon-
sumentami skupiata sie gtéwnie na mediach spotecznosciowych.

Proces cyfryzacji obecnie obejmuje nie tylko wprowadzenie nowoczesnych
technologii do produkgji i dystrybucji, ale takze zmiane strategii marketingowych
oraz sposobow interakcji z konsumentem. Rozwdj praktyki e-commerce, choé
umozliwia markom luksusowym dotarcie do szerszej grupy konsumentéw za po-
Srednictwem internetowych platform sprzedazy, stawia pytanie o bezpieczenstwo
pozostawianych tam danych, a takze jest zagrozeniem dla ekskluzywnego charak-
teru produktow. Zwiekszona dostepnos$¢ towardw luksusowych online moze pro-
wadzi¢ do deprecjacji ich wartosci w oczach odbiorcéw?. Wyzwanie stanowi takze
coraz czestsze wykorzystywanie sztucznej inteligencji, pociggajace za sobg pytania
o etyke takowych praktyk. W tym konteks$cie watpliwosci budzi rowniez persona-
lizacja ofert przy pomocy algorytméw?.

W przypadku zakupéw za posrednictwem internetu, pomijany jest proces bez-
posredniego kontaktu obstugi z konsumentem, stanowiacy wazny czynnik budo-
wania doswiadczenia zakupéw. Przed wybuchem pandemii COVID-19, experiential
luxury, skupiony wokét emocjonalnego przezywania, byt jednym z najbardziej dyna-
micznie rozwijajacych sie trenddw, lecz lockdown uniemozliwit egzotyczne podréze,
odwiedzin w restauracjach, a takze nabywania towaréw luksusowych w sklepach
stacjonarnych. W rezultacie marki wdrozyty innowacyjne strategie umozliwiajace
konsumentom udziat w procesie tworzenia i nabywania nowych produktéw.

Nowe technologie, takie jak VR i AR, zaczety odgrywac kluczowga role w two-
rzeniu immersyjnych doswiadczen, ktére coraz czesciej zastepuja tradycyjne for-
my interakcji w rzeczywistosci. Przyktadem moze by¢ kooperacja marki Balenciaga
z Fortnite, dzieki ktérej gracze zyskali mozliwos$¢ zakupu cyfrowych strojow z ozna-
czeniami marki w wirtualnej wersji butiku Balenciagi oraz w sklepie z przedmiotami
w grze. Nowa technologia daje mozliwosci, ktére w swoich zatozeniach, majg wzbo-
gacac zycie konsumentéw o dotad nieznane im dos$wiadczenia. Pomocna okazata
sie takze podczas organizacji pokazéw mody, co mozna zaobserwowaé na przy-
ktadzie Burberry. Ten dom mody w 2021 roku - czasie, gdy nadal obowigzywato
epidemiologiczne zagrozenie, postanowit przenies¢ widowisko do $wiata wirtual-
nego, co m.in., miato zminimalizowac¢ emisje dwutlenku wegla i pokaza¢ marke jako
bardziej odpowiedzialng za srodowisko oraz zdrowie gosci, ktérzy w ten sposéb
unikneli bezpos$redniego kontaktu ze soba.

Domy mody oraz ich klienci zaczeli takze zastanawiac sie nad potrzebg organi-
zacji kilka razy do roku wielkich i kosztownych pokazéw mody, ktére dotad nape-
dzaty konsumpcjonizm i potrzebe nabywania coraz to nowszych ubran. Jako pierw-
szy ich ilo$¢ z pieciu do dwdch rocznie zredukowato Gucci pod przewodnictwem
Alessandro Michele. W $lad za nim poszto takze Saint Laurent, co pozwolito mar-

28 M. kukaszewicz, Wyzwania stojqce przed producentami luksusowej odziezy w dobie globalnego ryn-
ku i rewolucji informacyjnej, ,Handel wewnetrzny” 2016, s. 292-293.

2% ). Dou, The application and challenges of artificial intelligence in the fashion and luxury industry,
»+Applied and Computational Engineering” 2024, s. 93.
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kom zaréwno pokazac sie jako bardziej Swiadome oraz ekologiczne, jak i ograniczy¢
ich wtasne wydatki w czasie kryzysu. Warto jednak zaznaczy¢, ze byta to zmiana
o charakterze strategicznym i wizerunkowym, a nie trwata norma. W kolejnych
latach, wraz z ozywieniem gospodarczym, marki te powrdcity do praktyki czestych
prezentacji swoich kolekgji.

Rok wybuchu pandemii byt momentem, wyraZznego zwrotu ku etycznej produkgji,
0 czym przedsiebiorstwa chetnie informowaty swoich konsumentéw. Przyktadem
moze by¢ dziatalnos$¢ grupy Kering, do ktérego nalezy m.in. wspomniane wczesniej
Gucci. W 2020 roku znana aktora i aktywistka Emma Watson objeta w nim stano-
wisko przewodniczacej Komitetu ds. Zréwnowazonego Rozwoju, co zainteresowato
opinie publiczna. Ambasadorka Dobrej Woli ONZ oraz dziataczka na rzecz ochrony
Srodowiska zostata zobligowana do przeswietlania dziatalnosci marek pod wzgledem
zrownowazonego rozwoju, ochrony srodowiska i praw pracownikéw.

Ponadto konglomeraty LVMH oraz Gucci, postanowity wyj$¢ z inicjatywa pro-
dukcji maseczek ochronnych oraz srodkéw dezynfekcyjnych, ktérych brakowato
w dobie pandemii. W sytuacji zagrozenia niezwykle wazne byto, aby przedsiebior-
stwa byty blisko potrzeb swoich konsumentéw i troszczyty sie o ich bezpieczen-
stwo, gdyz to buduje lojalno$¢ oraz poczucie zaufania do marki*°. Pod wptywem
zagrozenia rynek débr luksusowych otworzyt sie na duchowe potrzeby konsumen-
ta i sta¢ sie mu blizszy.

W 2022 roku, w obliczu wojny w Ukrainie, szereg firm zdecydowato sie na wyra-
zenie swojego stanowczego sprzeciwu wobec agresji Rosji, wycofujac sie z tamtej-
szego rynku, atakze okazujgc wsparcie dla ofiar poprzez przekazanie cze$¢ zyskéw
na pomoc humanitarng. Przyktadem byta decyzja dwéch najwiekszych konglome-
ratébw marek luksusowych, czyli Grupy LVMH oraz Grupy Kering, ktére wsparty
finansowo dziatania Miedzynarodowego Komitetu Czerwonego Krzyza oraz Wyso-
kiego komisarza Narodéw Zjednoczonych do spraw uchodZzcéw, informujac o tym
za sprawa swoich social mediows?.

Inni przedsiebiorcy, jak m.in. Apple, Burberry, Audi, Prada oraz Bentley, zawie-
sity swojg dziatalno$¢ na terenie Rosji, ale zastrzegty mozliwos¢ powrotu na tam-
tejszy rynek po zawieszeniu broni. Kontrowersje wzbudzito takze dziatanie Giorgio
Armani, ktéry zorganizowat swéj pokaz mody w Mediolanie w zupetnej ciszy, co
miato by¢ symbolicznym wyraz wsparcia dla Ukrainy, ale marka nie zdecydowata
sie na catkowite wycofanie sie ze sprzedazy na rosyjskim rynku. Firmy, ktére nie za-
reagowaty wystarczajgco szybko mierzyty sie z konsekwencjami w postaci krytyki
ze strony uzytkownikéw mediow spotecznosciowych. Aktywisci czesto wykorzy-
stywali portale do bojkotu takich dziatalnosci, czego przyktadem byta popularnos$¢
hashtagu #BoycottUniglo, wymierzonego w japonska sie¢ odziezowa®2.

Warto podkresli¢, ze w 2022 roku na dziatalnosci marek luksusowych zacigzyta
nie tylko presja spoteczna, ale takze ta podyktowana czynnikami ekonomiczno-
-politycznymi. Wstrzymanie przesytek miedzynarodowych, dziatania systemoéw
ptatnosci oraz podrézy ograniczyto mozliwosci dystrybucji luksusowych towaréw,

30 The Fashion Law, From LVMH and Kering to Prada and Chanel, What Luxury’s Biggest Names are
Doing to Address the COVID-19 Crisis, 30.03.2020, [online:] https://www.thefashionlaw.com/from-lvm-
h-and-kering-to-prada-what-luxurys-biggest-names-are-doing-to-help-address-to-covid-19-crisis [do-
step: 30.01.2025].

31 G. Al Feghali, How Luxury Brands Responded to the Russian Ukraine War, [online:] https://www.cxg.
coms/zinsight/how-luxury-brands-responded-to-the-russian-ukraine-war/ [dostep: 30.01.2025].

Tamze.
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przez co prowadzenia dziatalnosci na terenie Rosji stawato sie coraz mniej rentow-
ne (szczegdlnie biorgc pod uwage fakt, ze ten rynek, na przyktadzie konglomeratu
Kering, odpowiadat za niecaty 1 proc. jego globalnej sprzedazy)33.

Firmy, ktére odczuty negatywne skutki pandemii oraz konsekwencje zwigzane z
wczesniejszg dziatalnoscig na terenie Rosji, podjety dziatania z zakresu rebrandingu.
W literaturze przedmiotu interpretuje sie jako probe odswiezenia tozsamosci i zdy-
stansowania od praktyk promujacych konsumpcjonizm. Zmiany zwigzane z identy-
fikacjg wizualng postrzega sie natomiast jako potencjalne sygnaty rewizji prioryte-
téw strategicznych marki. Obserwowalny zwrot ku minimalizmowi, przejawiajacy
sie miedzy innymi w upraszczaniu form logotypdéw, bywa postrzegany jako préba
zbudowania tozsamosci opartej na klarownosci i przejrzystosci. W warunkach nie-
pewnosci rynkowej, gdy konsumenci coraz czesciej deklarujg, ze szczegdlnie cenig
sobie uczciwosc i autentyczno$é, prostota w designie moze byc¢ postrzegana jako
wyraz pewnosci siebie, innowacyjnosci oraz ekologicznego podejscia do produk-
cji*4. Z tych powodow dziatania marek coraz czesciej koncentrujg sie na tworzeniu
transparentnych i zrozumiatych przekazéw, aby konsument troszczacy sie o prawa
pracownikéw, etyczng produkcje, wptyw na ekologie oraz bezpieczenstwo i jakos¢
swojego zycia, nie odczuwat moralnego dyskomfortu, korzystajac z ich ustug.

Metodologia prowadzonych badani

Analiza dziatan rebrandingowych czterech wybranych marek luksusowych -
Burberry, Gucci, Cartier oraz Tiffany and Co. pozwala zidentyfikowa¢ kluczowe ele-
menty wptywajace na wspoétczesny wizerunek marek luksusowych oraz zrozumiec
zmiany, jakie zaszty w ich strategiach marketingowych w odpowiedzi na kryzys
wartosci i transformacje oczekiwan konsumentéw. Kryzys ten, zapoczatkowany
w 2020 roku miedzy innymi pandemig COVID-19, wywart istotny wptyw na ko-
munikacje z zamoznym konsumentem. Rosnace zainteresowanie obecnoscig marek
w kanatach cyfrowych przetozyto sie na dynamiczny rozwéj platform e-commerce,
intensyfikacje dziatan storytellingowych, wykorzystanie medidéw spotecznoscio-
wych oraz wdrazanie wirtualnych doswiadczen zakupowych.

Zestawienie wybranych marek stanowi punkt wyjscia do postawienia pytania
badawczego: czy i w jakim stopniu wartos¢ oraz pozycja rynkowa luksusowych
przedsiebiorstw moze by¢ wynikiem ich rebrandingu, czy tez zalezy od innych
czynnikéw jak np. kondycja gospodarki, sita nabywcza konsumentéw, intensyfika-
cja konkurencji rynkowej czy zarzadzanie tancuchem dostaw i produkcji. Ponadto
moj wybor opiera sie na kilku dodatkowych kryteriach - kazda z tych marek w
ostatnich czterech latach przeszta istotny proces rebrandingu, obejmujacy zmiany
w identyfikacji wizualnej, strategii marketingowej i komunikacyjnej. Burberry po
wprowadzeniu minimalistycznej identyfikacji wizualnej w 2018 roku, w 2023 po-
wraécito do motywéw podkreslajacych znaczenie tradycji i dtugiej historii ich dzia-
talnosci. Gucci, ktére wczesniej stawiato na maksymalizm, po roku 2020 w swojej
identyfikacji wizualnej oraz strategii komunikacyjnej skierowato sie ku minimali-
zmowi i wiekszej transparentnosci komunikacyjnej. Cartier rozwija proces obstugi
konsumenta, ktéry ma budowaé poczucie wyjatkowosci i ekskluzywnosci, a Tif-

33 Tamze.
34 A. Raciniewska, Luksus w dobie kryzysu, ,Kultura Wspoétczesna” 2013, s. 39-41.
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fany and Co. po zmianie wtasno$ciowej w 2021 roku przeszto rebranding, oparty
w gtéwnej mierze o zmiane identyfikacji wizualne;.

Wszystkie analizowane marki nalezg do segmentu luksusowego. Maja dtuga hi-
storie dziatalno$ci oraz ciesza sie globalng rozpoznawalnoscia. Burberry oraz Gucci
skupiaja sie na sprzedazy odziezy i dodatkéw, podczas gdy Cartier oraz Tiffany and
Co. oferujag gtéwnie bizuterie. Poréwnanie ze sobg marek sprzedajacych produkty
innych kategorii, pozwoli postawi¢ pytanie o to rodzaj asortymentu ma wptyw na
dziatania marketingowe.

Kazda z tych firm rézni sie strukturg wtasnosciowa, co wptywa na ich strategie
biznesowg i sposéb zarzadzania. Burberry to brytyjska spétka publiczna notowana
na londynskiej Gietdzie Papieréw Wartosciowych. Spétka nie jest czescig wieksze-
go konglomeratu, podczas gdy Gucci nalezy do francuskiego konglomeratu Kering,
ktéremu podlegte sg takze inne marki luksusowe, jak m.in. Saint Laurent, Bottega
Veneta czy Balenciaga. Cartier jest czescig szwajcarskiego holdingu Richemont,
ktéry skupia pod sobg inne luksusowe przedsiebiorstwa, jak Piaget, Jaeger-LeCoul-
tre czy Montblanc. Z kolei Tiffany and Co. w 2021 roku zostata przejety przez fran-
cuski konglomerat LVMH, ktéry jest wtascicielem wielu rozpoznawalnych marek
luksusowych, takich jak Louis Vuitton, Dior czy Bulgari.

Wybor marek, ktére reprezentujg rézne podejscia do rebrandingu (od catkowitej
redefinicji swojego wizerunku po subtelniejsze zmiany) oraz réoznorodne struktury
wtascicielskie, pozwala lepiej przeanalizowaé zaleznosci pomiedzy ich strategia
marketingow3 a jej skuteczno$cig oraz ocenic jej zastosowanie w kontekscie zmian
zachowan i wartosci, z ktérymi utozsamiajg sie klienci. Uwzglednienie Burberry
jako przyktadu domu mody, ktéry mimo rebrandingu zanotowat spadek wartosci,
wprowadza do badania kontrapunkt, ktéry pozwala unikna¢ skupienia sie wytacz-
nie na przyktadach zakonczonych potencjalnym sukcesem. llustracja réznych moz-
liwych rezultatéw rebrandingu pozwala na wieloaspektowa, krytyczna analize sku-
tecznosci tego narzedzia.

Pominiecie innych marek luksusowych, takich jak m.in. Chanel, Dior czy Hermes
W niniejszym przegladzie jest Swiadomym wyborem, wynikajagcym z kilku powo-
dow. Przede wszystkim, w analizowanym okresie (od 2020 do 2024 roku) inne zna-
czace przedsiebiorstwa sektora luksusowego nie przeprowadzaty rebrandingu na
taka skale, jak wybrane przeze mnie przedsiebiorstwa. Chanel oraz Hermeés utrzy-
muj3 silnie zakorzeniona, konsekwentng strategie marki, oparta na kontynuacji tra-
dycji i minimalnych zmianach w identyfikacji wizualnej czy komunikacji marketin-
gowej. Dior, mimo ze podejmuje intensywne dziatania promocyjne i wspdétpracuje
ztwdrcami popkultury, nie zmodyfikowat znaczaco swojejidentyfikacji wizualnej ani
nie przeszedt radykalnych zmian w strukturze komunikacyjnej czy wtascicielskie;j.
Wybrane zostaty zatem te markiluksusowe, ktérych rebranding byt zréznicowanym,
Swiadomie zaplanowane i mierzalnym procesem.

W badaniu strategii rebrandingu marek luksusowych zastosowano podejscie
jako$ciowe, oparte na analizie czterech studiéw przypadkéw. Wybér tej metodo-
logii wynika z potrzeby dogtebnego zrozumienia proceséw rebrandingu, powodéw
ich wdrazania oraz wptywu na postrzeganie przedsiebiorstw przez konsumentéw.
W obszarze komunikacji spotecznej metoda ta okazuje sie skuteczna w analizie
proceséw zachodzacych w trakcie komunikowania oraz weryfikacji ich rezulta-
téw - ,czyli wtedy, gdy naszym celem jest przesledzenie, jak komunikacja zaist-
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niata i jaki wptyw wywarta w kontekscie interesujagcego nas problemu”?®. Jak pisze
Btazej Filanowski, poczatkiem procesu badawczego studium przypadku powinni-
Smy uczynié pytania badawcze, ktére w przypadku mojej pracy taczg charakter
opisowy, eksploracyjny oraz eksplanacyjny3.

Analiza poréwnawcza strategii rebrandingu marek Burberry, Gucci,
Cartier oraz Tiffany and Co.

Z przeprowadzonej obserwacji wynika, ze marka, ktéra szczegélnie intensywnie
inwestuje w cyfrowy rozwdj jest Cartier, jednak zadna z analizowanych firm nadal
nie zrezygnowata z tradycyjnych form dystrybucji. Stacjonarne butiki to obecnie
takze miejsca spotkan i rozrywki, co sprzyja budowaniu trwatych relacji z markom.
Aby wyjs¢ naprzeciw potrzebom wspoétczesnych konsumentédw oraz odzyskac ich
uwage po okresie lockdownu zaréwno Cartier jak i Tiffany and Co. przeprowadzito
modernizacje czesci swoich salonéw. Réwnolegle, w obliczu rosngcego znaczenia
rynku azjatyckiego dla sektora débr luksusowych, wszystkie cztery marki konty-
nuuja ekspansje, otwierajac nowe salony sprzedazy w kluczowych lokalizacjach na
tym kontynencie. Ponadto, marki te tworza specjalne kolekcje z okazji chinskiego
nowego roku oraz organizuja wydarzenia, ktére maja potaczy¢ kulture Wschodu
i Zachodu. Dzieki skutecznie opracowanej strategii glokalizacji, staraja sie zbudo-
wac wizerunek zaangazowanego i obecnego uczestnika tamtejszego rynku, potra-
figcego dostrzec lokalne potrzeby oraz wyrazac szacunek wobec wartosci tamtej-
szego konsumenta.

W odpowiedzi na rosnac oczekiwania spoteczne, domy mody oraz jubilerzy za-
czeli integrowacd dziatania proekologiczne i prospoteczne z strategiag wizerunkowa.
Dbatos¢ o etyke, transparentnosé tancucha dostaw oraz zaangazowanie spoteczne
staty sie fundamentem zaufania i lojalnosci konsumenckiej dlatego wykazywanie
sie troska o dobrostan spoteczny i sSrodowiskowy przez marki luksusowe jest klu-
czowe, jezeli chca utrzymaé zaufanie konsumentéw. W obliczu rosnacej $wiado-
mosci ekologicznej oraz oczekiwan mtodszych pokolen, Burberry, Gucci, Cartier,
oraz Tiffany and Co. podejmuja liczne inicjatywy na rzecz zréwnowazonego roz-
woju. Wspieraja lokalne spotecznosci oraz reaguja na biezace kryzysy humanitarne
i zdrowotne, jak wojna w Ukrainie oraz pandemia COVID-19.

Burberry co roku publikuje raport pt. ,Environmental and Social Progress”,
w ktérym m.in. zapewnia o przestrzeganiu zasad odpowiedzialnej produkcji czy
tez dazeniu do zapewniania parytetu ptci®’. Gucci rozwija platforme Equilibrium,
za sprawa, ktérej informuje o dziataniach na rzecz redukcji $ladu weglowego oraz
promocji recyklingu materiatéw?®® a Tiffany and Co. skutecznie kontynuuje polityke

35 B. Filanowski, Studium przypadku jako metoda badania proceséw zachodzgcych w komunikacji spo-
tecznej, [w:] Metody badania komunikacji i mediéw. Perspektywa teoretyczna i analityczna, red. A. Baran-
ska-Szmitko, £6dz 2021, s. 310.

36 Tamze.

37 Burberry, Burberry Annual Report 2023/24. Environmental and Social Measures, raport Burberry
2024, [online:] https://www.burberryplc.com/content/dam/burberryplc/corporate/2024-updates/
environmental-and-social-responsibility.pdf [dostep: 10.03.2025].

38 Gucci, A World In Equilibrium, [online:] https://www.gucci.com/us/en/st/stories/article/equili-
brium, [dostep: 10.04.2025].
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petnej transparentnosci zrédet diamentéw oraz inwestuje w ochrone srodowiska
naturalnego, angazujac w te pomoc takze swoich konsumentow®.

Cartier, poprzez program Cartier Women'’s Initiative, wspiera przedsiebior-
czynie na catym s$wiecie. W 2022 roku marka odswiezyta identyfikacje wizualng
swojej fundacji - Cartier Philanthropy, aby jeszcze mocniej skierowaé uwage opinii
publicznej na swoje zaangazowanie w dziatalnos$¢ charytatywna?*°. Analiza dziatania
wszystkich czterech marek, sugeruje, ze to wtasnie Cartier wykazato sie najwiek-
szg aktywnoscig, zaréwno w obliczu zagrozenia epidemiologicznego w 2020 roku,
jak i po ataku Rosji na Ukraine.

Nalezy podkresli¢, ze obecnie marki luksusowe nie sprzedajg wytacznie produk-
téw, lecz przede wszystkim emocje i wartosci. Doswiadczenia zakupéw projekto-
wane s3 tak, aby angazowac zmysty, wywotywac silne skojarzenia oraz zbudowacé
dtugotrwate wiezi z wymagajgcymi konsumentami. W tym celu inwestujg w bu-
dowe multisensorycznych przestrzeni zakupowych oraz organizacje immersyjnych
wystaw, ktére majg podkresli¢ ich innowacyjnos¢ i utrwali¢ dobry wizerunek pa-
miec¢ odbiorcow.

Jednym z kluczowych elementéw wspodtczesnej strategii wizerunkowej coraz
czesciej staje sie heritage marketing, czyli strategia oparta na celowym eksponowa-
niu wieloletniej historii i tradycji marki w celu zbudowania unikalnego wizerunku
na tle coraz bardziej jednorodnego rynku débr luksusowych. Tu z kolei przykta-
dem moze postuzy¢ Burberry. Dziedzictwo tego domu mody stato sie motywem
przewodnim jego rebrandingu, ktéry objat gtéwnie zmiane identyfikacji wizualne;.
Marka, poprzez przywrécenie symbolu Equestrian Knight Design oraz wyrazne na-
wigzania do ksztattu pierwszego logo firmy z 1901 roku, podkresla swoje przywia-
zanie do brytyjskich tradycji**. W tresci swoich komunikatéw reklamowych chetnie
umieszcza wazne dla kraju miejsca i symbole, jak na przyktad Patac Westminster
czy kwiat angielskiej rézy. Wybér tej strategii moze by¢ jednoczesnie odczytany
jako forma odpowiedzi na kryzys narodowej tozsamosci Brytyjczykéw, z ktérym
mierza sie po oficjalnym opuszczeniu Unii Europejskiej w 2020 roku.

Z zatozen heritage marketingu w procesie swojego rebrandingu skorzystato tak-
ze Gucci kierowane przez Sabato De Sarno. Kampania promujaca jego pierwsza
kolekcje - ,Gucci Ancora” koncentrowata sie wokdt Mediolanu i dorobku wtoskiej
sztuki, co stato sie takze jednym z gtéwnych tematéw serii publikacji ,Gucci Pro-
spettive™?. Z kolei nieco inne podejscie zastosowato Cartier, ktére umiejetnie zre-
interpretowato wtasne dziedzictwo, taczac nowoczesnos$é z przesztoscia. Marka
odéwiezyta dawne kolekcje bizuterii, nadajgc im nowy kontekst estetyczny i kultu-
rowy. Natomiast Tiffany and Co. potraktowato swoje korzenie jako punkt wyjscia
do redefinicji luksusu, co umozliwito firmie wykreowanie bardziej inkluzywnego
i nowoczesnego wizerunku.

% Tiffany, A Legacy of Sustainability, [online:] https://www.tiffany.com/sustainability/timeline/, [do-
step: 24.04.2025].

40 Richemont, Cartier Philanthropy presents its new website with a new brand identity and logo,
14.02.2022, https://www.richemont.com/news-media/press-releases-news/cartier-philanthropy-
-presents-its-new-website-with-a-new-brand-identity-and-logo/ [dostep: 16.04.2025].

41 Burberry, The EKD, [online:] https://www.burberryplc.com/company/unmistakably-burberry/
the-equestrian-knight [dostep: 04.03.2025].

42 Gucci, Gucci Ancora Spring/Summer 24, [online:] https://www.gucci.com/ca/en/ms/gucci-an-
cora-spring-summer-24/ancora/?srsltid=AfmBOooYfxgAFI4DZC1gHtxYeBTZrcn89P90OCtTku-
zxeyhURv4dfDXFH [dostep: 01.04.2025].
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Domy mody oraz jubilerzy regularnie uczestnicza w prestizowych wydarzeniach
takich jak Met Gala czy Oscary, gdyz obecnos¢ w tego typu przestrzeniach umozli-
wia im budowanie emocjonalnych wiezi z odbiorcami i kreowanie pozadanej atmos-
fery ekskluzywnosci wokot oferowanych produktéw. Wydarzenia te bardzo czesto
sg potaczone z wspdétpracami z influencerami i cenionymi artystami. Takie partner-
stwo zwiekszajg widoczno$¢ marek w medialnej przestrzeni, poniewaz celebryci
i twércy internetowi nie tylko promujg produkty, ale réwniez kreuja tresci, ktére
rezonuja z ich wtasnymi spotecznosciami. Mimo to nalezy pamietac, ze wspotpraca
ze znanymi osobami jest obarczona ryzykiem wizerunkowym, czego przyktadem
byta kampania Tiffany and Co. z udziatem Beyoncé*:. Wykorzystanie w reklamie
diamentu budzacego kontrowersje historyczne doprowadzito do oskarzenia zaréw-
no jubilera, jak i samej piosenkarki o brak wrazliwosci na kontekst kolonialny.

Dzieki wspolnym akcjom marketingowym z innymi firmami, jak limitowane ko-
lekcje odziezy, bizuterii czy akcesoriéow, marki zwiekszajg swojg widocznos$¢ na ryn-
ku oraz upewniajg konsumentéw o swojej innowacyjnosci i otwartosci na wspot-
czesne trendy. Przyktadem takiego podejscia byta wspétpraca Tiffany and Co.
z projektem CryptoPunks, tagczaca tradycyjny luksus z kulturg NFT*4. Tego rodzaju
inicjatywy wymagaja jednak ostroznosci, gdyz niewtasciwy dobér partneréw moze
wzbudzi¢ kontrowersje i podwazy¢ elitarny charakter marki. Taka sytuacja miata
miejsce, gdy czes$¢ odbiorcéw uznata kolaboracje jubilera z markami streetwe-
arowymi jak Nike oraz Supreme za sprzeczne z jej dotychczasowym wizerunkiem
i dziedzictwem™.

Mediaspotecznos$ciowestatysieobecniejednymzgtéwnychkanatéwkomunikacji
z konsumentem, dlatego aby zakomunikowaé swoje zmiany wizerunkowe, marki
luksusowe najczesciej korzystaja z portali takich jak Instagram i TikTok, a na rynku
azjatyckim rowniez WeChat i Weibo*é. Proces rebrandingu Burberry zostat poprze-
dzony usunieciem wszystkich wczesniejszych tresci w mediach spotecznosciowych,
co miato symbolicznie wyznaczy¢é moment budowy nowej tozsamosci domu mody.
Szczegblng uwage poswiecono rozwojowi konta na Tik-Toku, gdzie storytelling
z udziatem rozpoznawalnych oséb cieszyt sie duzg popularnoscia. Z kolei Tiffany
and Co. zapoczatkowato swéj proces przemiany kampania ,Not your mother’s Tif-
fany”, wokdt ktorej jubiler rozwijat internetowy marketing wirusowy, ktéry wywo-
tywat szerokg dyskusje obserwatoréw na platformie Instagram. W przypadku Gucci
oraz Cartier transformacja komunikacyjna przybrata bardziej ewolucyjny charakter.
Cartier skoncentrowat sie na chinskich platformach takich jak Weibo, Xiaohongshu
i WeChat, natomiast Gucci na Instagramie, promujac kampanie ,Gucci Ancora” za
pomocg hasztagow.

43 S, Javed, What is the controversy around Beyoncé’s Tiffany campaign?, ,Independent UK”,
27.08.2021, [online:] https://www.independent.co.uk/life-style/fashion/beyonce-tiffany-campaign-
-diamond-controversy-b1909722.html [dostep: 21.04.2025].

44 E. Cartter, Tiffany & Co. Is Making a Very Tangible Entrance Into the World of NFTs, ,GQ",
01.08.2022, [online:] https://www.gq.com/story/tiffany-and-co-cryptopunks-nft-jewelry-
-collaboration#:~:text=(The proc.203D proc.2Dglasses proc.2Dwearing proc.20CryptoPunk
proc.20 proc.233167 proc.20also proc.20serves proc.20as,LVMH proc.2Downed proc.20brand
proc.20has  proc.20taken proc.20on  proc.20since  proc.2030 proc.2Dyear  proc.2Dold
[dostep: 22.04.2025].

45 K. Chitrakorn, Tiffany LVMH luxury jewellery wants Gen Z. Is it moving too fast?, ,Vogue Business”,
06.02.2023, [online:] https://www.voguebusiness.com/companies/tiffany-lvmh-luxury-jewellery-
-wants-gen-z-is-it-moving-too-fast [dostep: 21.04.2025].

46 N. Yu, Digital Transformation of Cartier: Marketing Analysis and Strategic Recommendations, ,Tran-
sactions on Economics, Business and Management Research” 2024, s. 341.
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Whtasne strony internetowe stanowig przestrzen do komunikacji, nad ktérg mar-
ki sprawuja petng kontrole. Za ich posrednictwem moga przedstawiac i ttumaczy¢
zmiany wizerunkowe w sposéb znacznie bardziej ztozony, niz w mediach spoteczno-
Sciowych. Komunikacja za sprawa stron internetowych ma charakter jednostronny,
podczas gdy portale spoteczno$ciowe umozliwiajg odbiorca biezgce reagowanie na
publikowane tresci - ich komentowanie oraz ewentualng krytyke. Burberry oraz
Tiffany and Co. za sprawg wtasnych witryn przedstawity nowa filozofie i wartosci
marki. Ich artykuty informacyjne opatrzone byty atrakcyjnymi zdjeciami i krétkimi
formami wideo, ktére korespondowaty z trescia. Z kolei Gucci utworzyto specjalny
microsite, na ktérym, za sprawg materiatéw archiwalnych, wideo przedawniajgcych
proces produkcji ubran oraz wypowiedzi samego projektanta, przyblizono odbiorcy
swojg nowg estetyke i tozsamos$é. W przypadku Cartier w procesie rebrandingu
skupiono sie na rozwoju strony Cartier Philanthropy, ktérg dostosowano do no-
wej identyfikacji wizualnej fundacji, aby podkresli¢ zaangazowanie firmy w dziatal-
nos¢ dobroczynna. Raporty finansowe, ESG oraz sprawozdania méwigce o strategii
zréwnowazonego rozwoju pomagajg markom luksusowym w budowaniu transpa-
rentnej komunikacji, ktéra przektada sie na zaufanie konsumentéw oraz partneréw
biznesowych. Za ich sprawa firmy pokazuja, ze sg $wiadome swojego wptywu na
Srodowisko, a ich dziatania sg zgodne z wyznawang filozofig i warto$ciami. Biezace
raportowanie na temat wynikéw finansowych pozwala interesariuszom na sledze-
nie i analizowanie kierunku rozwéj marki. W przypadku Cartier oraz Tiffany and Co.
doktadne dane finansowe nie sg ujawniane. Obie marki funkcjonuja jako elementy
wiekszych grup kapitatowych - Cartier w strukturze Richemont, a Tiffany and Co.
jako czes¢ koncernu LVMH. Oznacza to, ze informacje finansowe na ich temat s3 uj-
mowane zbiorczo - w cato$ciowych raportach konglomeratéw. Dla konsumentéw
i inwestoréw, ktorzy chcieliby przeanalizowaé doktadny wptyw danej marki na
wyniki finansowe grupy, brak szczegétowych danych moze by¢ rozczarowujacy.
Utrudnia to ocene i weryfikacje kondycji konkretnej firmy, a takze jej poréwnanie
z wynikami innych przedsiebiorstw. Ponadto, jezeli cata grupa bedzie przechodzi¢
przez trudnosci finansowe, moze to wptynac¢ na ogoélny obraz marki, nawet jesli ona
sama bedzie wykazywac zyski.

Pomimo rozwoju nowych form komunikacji media branzowe nadal petnig role
niezwykle waznego tacznika pomiedzy markami luksusowymi a opinig publiczna.
Za sprawa publikacji w tytutach takich jak ,Vogue Business”, ,Business of Fashion”,
czy ,Forbes” firmy mogg skutecznie komunikowa¢ swoje zmiany, zaréowno w za-
kresie strategii marketingowej, jak i dziatarn operacyjnych. Obecnos¢ w prestizo-
wych tytutach medialnych przektada sie na sposéb ich percepciji, dlatego artykuty
w ,Vogue Business”, czesto petnia role nie tylko informacyjng, ale i promocyjna.
Kiedy Gucci przechodzito swéj rebranding, to wtasnie w wywiadzie dla ,Vogue Bu-
siness” dyrektor kreatywny prezentowat szczegdty nowej tozsamosci marki oraz
omawiat dziatania zwigzane z e-commerce i digitalizacjg marketingu®’. Cho¢ me-
dia branzowe zazwyczaj dbajg o pozytywny wizerunek swoich partneréw, ich rola
w ekosystemie medialnym obejmuje réwniez monitorowanie i analizowanie nie-
udanych strategii czy kontrowersyjnych decyzji, czego przyktadem byty artyku-

47 N. Phelps, | want people to fall in love with Gucci again’: Sabato De Sarno shares his plans for the
Kering brand, ,Vogue Business”, 20.10.2023, [online:] https://www.voguebusiness.com/fashion/i-wan-
t-people-to-fall-in-love-with-gucci-again-sabato-de-sarno-shares-his-plans-for-the-kering-brand [do-
step: 29.03.2025].
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ty dotyczace kampanii ,Not your mother’s Tiffany™®8. Krytyka pozwala firmom na
ocene efektdw swojej strategii i identyfikacje obszaréw, ktére wymagajg poprawy.
Te marki, ktére beda gotowe do przyjecia konstruktywnych uwag i wprowadzania
zmian, mogg zyska¢ jeszcze wiekszg wiarygodnosé w oczach konsumentéw oraz
samych mediéw.

Podsumowujac, kluczem do osiggniecia sukcesu na rynku okazuje sie umiejet-
nos$¢ zachowania rownowagi pomiedzy pielegnowaniem dziedzictwa a wdraza-
niem innowacyjnych rozwigzan, co potwierdza rynkowy sukces Cartier. Znaczenie
ma réwniez spdjna i konsekwentna implementacja zmian we wszystkich punktach
styku marki z konsumentem.

Ewolucja pozycji w rankingu jest jednak scisle powigzana z transformacjg me-
todologii Kantar BrandZ, ktéra w 2019 roku przesuneta akcent z samego produktu
na budowanie unikalnych doswiadczen konsumenckich. Znikniecie Tiffany and Co.
z zestawienia w 2019 roku nie wynikato z utarty prestizu, lecz z wysokich rein-
westycji strategicznych, ktére czasowo obcigzyty wyniki finansowe firmy. Powrét
jubilera na 9. pozycje w 2024 roku mozna odczytac jako efekt kontrowersyjnego,
lecz skutecznego repozycjonowania po przejeciu marki przez LVMH oraz wyko-
rzystania infrastruktury dystrybucyjnej i operacyjnej konglomeratu. W ten sposéb
Tiffany and Co. nie tylko poprawito wyniki finansowe, ale przede wszystkim odbu-
dowato swojg pozycje w rankingu, w ktérym premiuje sie umiejetno$¢ budowania
,Znaczacej Réznicy” (Meaningful Difference) poprzez dostarczanie immersyjnych
doswiadczen oraz przyjecie wartosci mtodych pokolen®.

Z kolei przyktad Burberry dowodzi, ze sama zmiana wizerunku nie zastgpi odpo-
wiednio dobranej oferty produktowej ani strategii cenowej. Regres tej marki oraz
spadek zysku operacyjnego interpretowany jest jako efekt radyklanego podniesie-
nia cen towardéw oraz zbyt gwattownej zmiany strategii kreatywne;j.

Tabela 1. Poréwnanie pozycji analizowanych marek w rankingu Kantar BrandZ
w kategorii ,Focus luxury” w latach 2015, 2019, 2024

Marka 2015 2019 2024
Burberry 8 7

Gucci 5 4 4
Cartier 6 6 6
Tiffany and Co. 10 -- 9

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportéw ,Kantar BrandZ
Most Valuable Global Brands” dla roku 2014, 2019 i 2024.

Na wartos¢ i przychody marki wptywa takze charakter jej asortymentu. Poréw-
nujac wyniki sprzedazy marek z sektora odziezowego, takich jak Burberry i Gucci,

48 R. Bates, ,Not Your Mother’s Tiffany” Campaign Angering Some, ,JCK Online”, 26.07.2021, [online:]
https://www.jckonline.com/editorial-article/not-your-mothers-tiffany-anger/ [dostep: 22.04.2025].

4% Kantar BrandZ 2024 Most Valuable Global Brands, raport Kantar, 2024, [online:] https://indd.ad-
obe.com/view/c21c3b44-92cb-4386-848e-c1641347979b, s. 209-211, [dostep: 05.02.2025].
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z jubilerami, jak Cartier i Tiffany and Co., mozna zauwazy¢, ze zakup bizuterii jest
znacznie czesciej postrzegany jako forma inwestycji*°. Z tego wzgledu pozycja ryn-
kowa marek jubilerskich po 2020 roku ulegta umocnieniu.

Marka, ktéra radzi sobie na rynku najgorzej okazato sie Burberry, a najlepiej
Cartier, lecz nie da sie jednoznacznie poréwnac i ocenic¢ ich wynikéw finansowych,
gdyz firmy réznig sie strukturami kapitatowymi. Cartier jest czes$cig konglomeratu
Richemont, co, cho¢ wiaze sie tez z pewnymi ograniczeniami, jak np. mniejsza ela-
styczno$¢ w podejmowanych decyzjach, to gwarantuje szereg korzysci w postaci
wiekszego kapitatu inwestycyjnego czy dostep do ekspertéw i nowych technologii,
ktérych samodzielne utrzymanie jest o wiele drozsze. Wahania rynkowe i kryzysy
ekonomiczne jest znacznie tatwiej znie$¢ bedac czescig duzej grupy, ktéra moze
przenosi¢ $rodki miedzy markami. Burberry jako samodzielna spdétka, negocjuje
ceny surowcow oraz ustug technologicznych we wtasnym zakresie, przez co jest
jej trudniej uzyskaé korzystne warunki niz duzym konglomeratom jak Richemont
czy LVMH. Ponadto spadek popytu lub kryzys w konkretnym regionie $wiata,
jak np. Azja bezposrednio odbija sie na wynikach firmy.

Pomimo spadku sprzedazy po wdrozeniu zmian w strategii komunikacyjnej,
Gucci nadal utrzymuje stata pozycje w rankingu ,Most Valuable Global Brands”
opracowanym przez Kantar BrandZ>'. W 2025 roku, decyzjg zarzadu, szeregi marki
opuscit Sabato De Sarno - dyrektor kreatywny odpowiedzialny za jej rebranding,
co moze sygnalizowad, ze nie osiggnat on zamierzonych celéw biznesowych.

Obecnie Chiny stanowia jeden z gtéwnych rynkéw zbytu towaréw luksusowych,
choc jednoczesnie s3 rynkiem szczegdlnie wymagajacym i konkurencyjnym. Lokal-
ni potentaci, tacy jak Chow Tai Fook i Laopu Gold skutecznie walczg o uwage mtod-
szej generacji, dlatego zachodni producenci, aby méc z nimi konkurowaé, inwestujg
w rozwodj platform e-commerce, a takze coraz czesciej wykorzystujg technologie,
takie jak rozszerzona rzeczywisto$¢ czy sztuczna inteligencja. Te firmy, ktére chca
odnies¢ sukces na chinskim rynku, powinny nie tylko sprzeda¢ swoje produkty, ale
takze zbudowac¢ dtugoterminowe relacje z konsumentami, oferujgc im spersonali-
zowane doswiadczenia zakupowe.

Nawigzywanie wspoétpracy z lokalnymi influencerami oraz odwotywanie sie
do elementéw chinskiej kultury i tradycji w tresciach komunikatéw marketingo-
wych skutecznie zwieksza zaangazowanie nabywcéw z regionéw Azji. Jednak dtu-
gotrwate spowolnienie gospodarcze oraz napiecia geopolityczne miedzy Stanami
Zjednoczonymi a Chinami przyczyniajg sie do spadku zainteresowania dobrami
luksusowymi z Zachodu, co pokazuje, ze strategia marketingowa nie zawsze moze
zniwelowaé wptyw czynnikoéw ekonomicznych oraz politycznych na zachowania
i decyzje konsumenckie.

Podsumowanie

W dobie post-pandemicznej rzeczywistosci, przyspieszonej globalizacji oraz
kryzyséw ekonomicznych, jak i tozsamos$ciowych, marki luksusowe powinny umieé
zachowac balans pomiedzy nowoczesnoscia a tradycja i dtugoletnia historia. Pro-

50M.Lazazzera,Jewellery’sBright Moment-andtheLoomingRisks, ,VogueBusiness”,15.07.2025,[online:]
https://www.voguebusiness.com/story/consumers/jewellerys-bright-moment-and-the-looming-risks
[dostep: 01.08.2025].

51 Kantar BrandZ 2024 Most..., dz.cyt., s. 155.
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ces, postepujacej od poczatku XIX wieku, globalizacji z jeden strony pozwolit na
ekspansje zagranicznych rynkoéw, ale z drugiej zmusit marki do redefinicji swojej
tozsamosci. Aby pozosta¢ autentycznymi, a zarazem otwartymi na kulturowg réz-
norodnos¢, ich komunikacja powinna umiejetnie balansowac miedzy uniwersalnymi
wartos$ciami a lokalng wrazliwoscia. Kluczowym narzedziem w tym kontekscie staje
sie strategia glokalizacji, polegajgca na dostosowywaniu komunikatéw do lokalnych
kontekstéw, co ma szczegdlne znaczenie w relacjach z konsumentami w Azji.

Z przeprowadzonych badan oraz analizy literatury wynika, ze wspoétczesny ry-
nek ulega dynamicznym przemianom - klienci stajg sie coraz bardziej Swiadomi
i wymagajacy. Zmienia sie rowniez sama definicja luksusu, w ktorej wyrazniej ak-
centuje sie wartosci takie jak autentyczno$¢ oraz zrownowazony rozwo;.

Przemiany spoteczne i polityczne obserwowane po 2020 roku wywotaty kryzys
wartosci, ktorego skutki dotknety zaréwno przedsiebiorstwa, jak i ich konsumentow.
Wspodtczesnie zamozni coraz czesciej poszukujg czego$ wiecej niz poczucia prestizu
- zalezy im na bezpieczenstwie i odnalezieniu spéjnos¢ pomiedzy filozofig firmy a
ich wtasnym $wiatopogladem. W warunkach niestabilnosci gospodarczej bizuteria
jest przez nich postrzegana nie tylko w kategoriach estetycznych, ale rowniez jako
stabilna forma inwestycji, co przektada sie na wzrost wynikéw sprzedazy marek ju-
bilerskich na rynku débr luksusowych, niezaleznie od ich strategii marketingowych.

Szczegélnie ciekawy przypadek stanowi tu Tiffany and Co. Firma w procesie
rebrandingu podjeta dziatania o kontrowersyjnym charakterze, jakimi byto stwo-
rzenie kampanii pod hastem ,Not your mother’s Tiffany” oraz wspotpraca z mar-
kami streetwearowymi. Cho¢ kroki te spotkaty sie z falg krytyki ekspertéw oraz
czesci konsumentdéw, nie zachwiaty jej silnej pozycji na rynku, a wrecz przeciwnie -
wywotujac szerokg medialng debate, jeszcze bardziej zwiekszyty zainteresowanie
marka. Obserwacja ta potwierdza, teze, ze wspdtczesng wartosé luksusu buduje sie
juz nie tylko za sprawg estetyki oferowanych produktéw, ale réwniez przez umie-
jetno$¢ wywotywania skrajnych (niekiedy réwniez negatywnych) emocji. Konsu-
menci sg sktonni wybaczy¢ wizerunkowe eksperymenty, jesli dostrzegaja w marce
innowacyjnos¢ oraz potencjat inwestycyjny.

Wzrost znaczenia platform sprzedazy online, zwtaszcza w czasie post-pande-
micznym, zmienit sposdb, w jaki klienci dokonujg zakupow. Marki, ktére wczesniej
opieraty swoje dziatania gtéwnie na tradycyjnych punktach sprzedazy, obecnie in-
westujg w technologie umozliwiajgce nie tylko sprzedaz, ale takze interaktywne
doswiadczenie konsumenckie. Innowacje takie jak wirtualne przymierzalni czy wy-
korzystywanie sztucznej inteligencji zyskuja na coraz wiekszym znaczeniu. Dzie-
ki takim rozwigzaniom marki luksusowe moga oferowac doswiadczenia niemalze
identyczne z tymi, jakich doswiadcza sie podczas wizyty w sklepie stacjonarnym,
co pozwala na utrzymanie wysokiej jakos$ci obstugi. Tym samym marki luksusowe
coraz chetniej wykorzystujg zaawansowane narzedzia algorytmiczne w celu do-
stosowania swojej oferty do indywidualnych preferencji uzytkownikéw. Systemy
rekomendacji, chatboty, a takze aplikacje mobilne, ktére oferuja spersonalizowane
tresci, to tylko niektére z narzedzi, ktére umozliwiajg utrzymanie zaangazowania
i lojalnosci konsumentéw. Tego typu innowacje sprawiaja, ze luksusowe marki sg
w stanie przycigga¢ konsumentéw nie tylko poprzez atrakcyjnosé swojej oferty, ale
takze poprzez troske o ich wygode.

Jednakze nalezy wyraznie podkresli¢, ze rozwéj platform e-commerce i digitali-
zacja marketingu wiazg sie z szeregiem zagrozen, ktére moga wptynac na ich wize-
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runek i pozycje firm na rynku. Przede wszystkim, wzrost sprzedazy online stwarza
ryzyko dewaloryzacji pojecia luksusu. Marki luksusowe, tradycyjnie kojarzone z ek-
skluzywnoscia i ograniczong dostepnosciag, moga napotkac trudnosci w utrzymaniu
wizerunku prestizowych, gdy ich produkty stajg sie dostepne szerzej i tatwiej za
sprawg platform e-commerce. Koncentracja na sprzedazy online moze réwniez znie-
checi¢ konsumentoéw, ktérzy dotad byli przyzwyczajeni do doswiadczenia budo-
wanego za sprawg bezposredniego kontaktu z obstugg w salonach stacjonarnych,
a nie z technologig w przestrzeni wirtualnej.

Innym powaznym zagrozeniem jest kwestia bezpieczenstwa danych osobo-
wych. Zwiekszona liczba transakcji internetowych, zwtaszcza w kontekscie luksu-
sowych produktéw o wysokiej wartosci, zwieksza potencjalne zagrozenie cybera-
takami. Marki luksusowe powinny nie tylko zapewnié¢ bezpieczenstwo transakcji,
ale takze zadba¢ o ochrone danych osobowych swoich konsumentéw, aby unikngé
ewentualnej utraty zaufania.
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Streszczenie

W ciggu ostatnich czterech lat rynek débr luksusowych przeszedt znaczace zmiany wy-
wotane m.in. skutkami pandemii COVID-19 oraz wojng w Ukrainie, a takze towarzyszacym
im globalny kryzysem wartosci. Mimo trudnych okolicznosci, branza luksusowa wykazuje
sie statg odpornosciag, a w 2023 roku odnotowano rekordowy jak dotad wzrost sprzedazy.
W odpowiedzi na zmiany oczekiwan konsumentéw, wiodace osobiste marki luksusowe prze-
prowadzity rebranding, aby dostosowac swéj wizerunek, strategie komunikacyjng oraz model
biznesowy do nowych realiéw. Celem niniejszej pracy jest analiza dziatan podjetych przez
cztery wybrane firmy - Burberry, Gucci, Cartier oraz Tiffany and Co. Badania identyfikuja mo-
tywy, ktoére sktonity przedsiebiorstwa do decyzji o przeprowadzeniu rebrandingu, ich kluczo-
we dziatania marketingowe i kanaty komunikacji, a takze efekty, jakie zmiany te przyniosty.
Praca ma na celu zbadanie, w jaki sposéb redefinicja wartosci i zmiany Swiatopogladowe kon-
sumentow, bedace konsekwencja kryzysu epidemiologicznego i wojny, wptynety na decyzje o
transformacji wizerunku marek luksusowych oraz na sposéb ich postrzegania.

Stowa kluczowe: rebranding, marki luksusowe, konsumpcja débr luksusowych, kryzys
wartosci, strategia marketingowa, identyfikacja wizualna, strategia komunikacyjna

Abstract

Over the past four years, the luxury goods market has undergone significant changes
driven, among other factors, by the consequences of the COVID-19 pandemic and the war
in Ukraine, as well as the accompanying global crisis of values. Despite these challenging
circumstances, the luxury industry has demonstrated consistent resilience, recording its hi-
ghest-ever sales growth in 2023. In response to shifting consumer expectations, leading
personal luxury brands have undertaken rebranding initiatives to adapt their brand image,
communication strategies, and business models to the new realities. The aim of this thesis is
to analyze the actions undertaken by four selected companies—Burberry, Gucci, Cartier, and
Tiffany & Co. The research identifies the motives that led these companies to decide on re-
branding, examines their key marketing activities and communication channels, and evaluates
the outcomes of the implemented changes. The study seeks to explore how the redefinition
of values and shifts in consumer worldviews, resulting from the epidemiological crisis and the
war, have influenced decisions regarding the transformation of luxury brand identities and the
way these brands are perceived.

Keywords: rebranding, luxury brands, luxury goods consumption, crisis of values, marke-
ting strategy, visual identity, communication strategy
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