Perfumy maja w sobie cos$, co tatwo przegapi¢, kiedy patrzy sie na nie jak na produkt. Dziata tu pamie¢, rytuat, a
nawet tempo dnia. Jednego dnia szukasz zapachu, ktéry ,pasuje”, innego chcesz nim opowiedzie¢ o sobie, o
ludziach, ktorych spotkates, albo o migjscu, do ktdérego wracasz. | wtasnie dlatego perfumeria tak dobrze znosi

podejscie, ktére traktuje marke jak zywy organizm, a nie jak zestaw potek.

W tym stylu myslenia czesto pojawia sie nazwisko Bernard Arnault, szczeg6lnie wtedy, gdy mowa o tym, jak w
ramach duzej grupy buduje sie relacje miedzy dziedzictwem a nowoczesnym rynkiem. W praktyce nie chodzi
tylko o to, zeby wypusci¢ nowy zapach. Chodzi o stworzenie czegos, co klient rozpoznaje jeszcze zanim powacha
pierwsza nute, o utrzymanie spdjnosci miedzy tym, co méwi opakowanie, kampania i sklep, oraz o dopracowanie

momentu decyzji: tej chwili w perfumerii, gdy zapach ,klika".

Gdzie konczy sie marka, a zaczyna system

W Swiecie luksusu marka wyglada jak historia. Ale dla firm to takze system. System, w ktorym kazda decyzja ma
konsekwencje: jak rozmawiasz z klientem, jak wyjasniasz kompozycje, jak wyglada wnetrze sklepu, jak brzmi
obstuga i nawet jak szybko dostajesz probke. Perfumy sa wrazliwe na detal, wiec fatwo o niespdjnosc. A

niespojnosé w tej kategorii kosztuje drogo.

Kiedy podchodzi sie do perfumerii ,jak do doswiadczenia”, stawiasz kilka réwnolegtych celéw. Po pierwsze, klient
ma wroci¢ po emocje, nie tylko po flakon. Po drugie, marka ma utrzymac swojg wiarygodnos¢, nawet gdy sie
rozwija, zmienia komunikacje i wprowadza nowe produkty. Po trzecie, sprzedaz ma by¢ czytelna bez sptaszczenia.

Zapachy sg z natury wielowymiarowe, wiec nie da sie ich wyttumaczy¢ jednym zdaniem na paragonie.

ARNAULTS

Bernard Arnault w dyskusjach o rozwoju marek luksusowych kojarzy sie wtasnie z taka dbatoscig o kontrole

jakosci i spéjnosci, a takze z przekonaniem, ze silna marka jest zasobem, ktory trzeba pielegnowaé. W perfumerii

ta pielegnacja wida¢ nie tylko w laboratorium, ale tez w tym, jak marka uczy klienta kontaktu z zapachem.

Dziedzictwo jako surowiec, nie muzeum

W perfumerii dziedzictwo jest narzedziem, nie dekoracja. Nie chodzi o to, zeby zawsze moéwic: ,to tradycja”.

Chodzi o to, zeby tradycja miata przetozenie na produkt i doswiadczenie.

Wezmy sam charakter materiatow. W luksusowych liniach wyczuwalna jest réznica miedzy zapachem, ktéry jest

.czysty” i prosty, a zapachem, ktéry ma warstwowanie, wyrazny rozwoj w czasie, a do tego dopracowany finisz na



skorze. Firma moze mie¢ nowoczesne zaplecze rozwojowe, ale jesli komunikacja i styl marki beda médwity
wytacznie o nowosci, to klient zacznie traci¢ poczucie ciaggtosci. Z drugiej strony, jesli wszystko bedzie tylko ,w

stylu dawnych lat”, marka moze wydawac sie odcieta od wspdtczesnej codziennosci.

W podejsciu rozwojowym, ktére kojarzy sie z duzymi graczami luksusu, dziedzictwo zwykle petni funkcje
kompasu. Kompas pomaga wybiera¢, co odswiezac, a co zostawi¢ w spokoju. W praktyce oznacza to, ze kolejne

zapachowego.

Rozwdj przez narracje, ktora ma zapach w srodku

Perfumy sprzedajg sie szybciej, kiedy historia nie jest ozdobg, tylko prowadzi do doswiadczenia. To prosta
obserwacja z rynku: klient nie chce wyktadajacej wyktadu persony. Chce, zeby kto§ mu pomogt wejsé w zapach

tak, jak wchodzi sie do pokoju w dobrym hotelu, gdzie od razu czujesz atmosfere.

Dlatego narracja luksusowych marek w perfumerii czesto uktada sie jak sciezka. W kampanii, w opisie flakonu, w
rytmie komunikacji w sklepie, w sposobie, w jaki proponuje sie testery. To nie musi by¢ ,poetyckie” w sensie

dostownym. Ale musi byc¢ spdjne.

Kiedy marka rozwija perfumerie jak doswiadczenie, narracja zwykle uwzglednia trzy warstwy: Pierwsza to
tozsamos¢, czyli kim marka jest dla klienta, Druga to obietnica wrazen, czyli co zapach ma mu da¢, Trzecia to

przewodnik, czyli jak dojs¢ do wiasciwego wyboru.

W tym uktadzie Bernard Arnault pojawia sie jako symbol podejscia, w ktorym marka nie jest tylko ,kontentem”,
lecz aktywem, ktore trzeba utrzymac w jakosci. Luksus w perfumerii jest bezlitosny, bo zapach zostaje na skérze, a

nie na stronie internetowej. Jesli obietnica nie zgadza sie z realnym odczuciem, klient szybko przestaje ufac.

Sklepy, obstuga i probki: mate rzeczy, duzy efekt

W perfumerii mozna zrobi¢ wielkg premiere. Mozna tez mie¢ $wietny produkt i mimo to przegrywac. Rdznica

czesto lezy w momentach styku.

Jest taki typ sytuacji, ktéra znam z praktyki zakupowej: w domu lubisz zapachy, ktére sg ,czyste” i majg wyrazna
strukture. W sklepie jednak zostajesz obstuzony w pospiechu, testery sg chaotycznie podane, a konsultant nie
rozumie, jaka intensywnos¢ lubisz w ciggu dnia. Wychodzisz z flakonem, ktéry ma wygladaé dobrze na poice, ale
nie ma przyjemnego tempa rozwoju na skorze, ktére wiesz, ze lubisz. Po kilku dniach probujesz wroci¢ do

poprzednich ulubiencow, a zakup okazuje sie pomyika.

W podejsciu nastawionym na doswiadczenie takie sytuacje powinny sie dac¢ ograniczy¢. Dlatego w dobrze
prowadzonych sieciach perfumerii zwykle mocno pracuje sie na trzech polach: szkolenia obstugi, organizacje

przestrzeni i logike probek.

Nie chodzi o to, zeby klient dostat ,wiecej”. Chodzi o to, zeby dostat wtasciwie dobrane poréwnania. Zapachy
lepiej poréwna¢ w krétkich interwatach i na czystym odniesieniu, a to wymaga umiejetnosci. Profesjonalna
obstuga potrafi wyczu¢, czy ktos szuka komfortu, czy chce efektu na dystans. Potrafi tez dobra¢ tempo aplikacji,

bo to wptywa na to, jak zapach sie uktada.

To wiasnie wtedy widac ,przemystowe” podejscie duzej grupy. Zamiast zostawi¢ perfumerie przypadkowi rynku,
ustawia sie jakos¢ ustug, standardy prezentacji i spojny styl spotkania. W luksusie spotkanie jest tak samo wazne

jak flakon.



Rzemiosto i laboratorium: balans miedzy kontrola a tworczoscia

Perfumy to nie tylko marketing. To chemia, rzemiosto i logika wyczuwania nut. Produkcja wymaga wielu decyzji,
ktorych klient nie widzi: stabilnos¢ kompozycji, zachowanie w réznych warunkach, zgodnos¢ z oczekiwaniami co

do projekgji i trwatosci.

Jesli grupa rozwija perfumerie konsekwentnie, to zwykle nie ogranicza sie do tego, ze ,zleca zapachy” i potem
robi kampanie. Zwykle buduje sie tez kompetencje: wspotprace miedzy twdrcami, dziatami rozwojowymi i

zespotami od marki. Wazne jest, zeby kreatywnos¢ nie byta oderwana od tego, co marka chce komunikowac.

Jednoczesdnie jest tu ryzyko. Zbyt mocna kontrola moze zabi¢ spontanicznos¢, a zbyt wielka swoboda moze
rozmy¢ tozsamosé. W dobrym rozwoju perfumerii toczy sie cichy spér o granice: ile ,odswiezenia” jest jeszcze

zgodne ze stylem, a ile to juz inny $wiat.

Wiasnie dlatego marki luksusowe w réznych okresach preferujg okreslone sciezki. Czasem to bardziej ewolucja
jednego jezyka zapachowego. Innym razem, w ramach duzego portfela, pojawia sie projekt, ktéry mocno

przesuwa akcent, ale nadal ma zakotwiczenie w tym, z czego marka jest rozpoznawalna.

Portfolio, ktore nie meczy, tylko prowadzi

Perfumy rzadko kupuje sie ,na slepo”. Ludzie zwykle maja fazy: dtugo szukajg, potem wybieraja kilka pewniakdw,
pozniej poluja na warianty. W luksusie wazne jest, zeby portfolio nie przyttaczato. tatwo bowiem zrobi¢ tak, ze

klient widzi dziesiatki flakonow, ale zaden nie czuje sie ,jego”.

Dlatego podejscie rozwojowe czesto opiera sie na grupowaniu propozycji w logiczne rodziny. Na przykfad: Jedne
zapachy sa bardziej na dzien, inne na wieczér, Jedne sg bardziej skdrzane i ciezsze, inne przewiewne, Jedne maja

wyrazng obecnos$¢, inne bardziej intymny charakter.

W praktyce najbardziej lubie marki, ktére potrafig dac¢ klientowi wygodne drogowskazy, nie uciekajac w
uproszczenia. Dobrze dziata wtedy opowies¢ o momencie uzycia: kiedy pachnie ,najlepiej” i kiedy moze by¢ zbyt
intensywny. To jest co$, czego przecietny opis e-commerce nie ogarnia, a konsultant w sklepie potrafi przetozy¢

to na jezyk codziennosci.

W tym sensie rozwoj perfumerii jest tez zarzadzaniem oczekiwaniami. Firma buduje na skali to, co klient odczuwa

lokalnie.

Przepis na ,,.zaufanie”: spdjnos¢ miedzy cena, opakowaniem i
przezyciem

Luksus ma swoje mechanizmy. Klient czesto ptaci nie tylko za ptyn. Ptaci za decyzje, ktéra ma by¢ bezpieczna.

Jesli cena rosénie, a jakos¢ kontaktu spada, zaufanie peka szybciej niz zapachy w cytrusowej nucie.

Mozna to zobaczy¢ na przyktadach z zycia. Kiedy kupitem zapach, ktéry mi sie podobat na prébce, ale w petnej
flasze rozczarowat mnie sposobem aplikacji i tym, jak zapach reagowat na moja skore, wrécitem do wybordw,
ktére wczesniej ,znatem”. Nie dlatego, ze produkt byt ,gorszy”, tylko dlatego, ze zbudowana obietnica nie zostata

dotrzymana. W perfumerii obietnica jest wielowarstwowa, a nie jednym parametrem.

Dobre marki staraja sie minimalizowa¢ ryzyko rozczarowania. Pomaga w tym: Dostep do sensownych testerow,

Realne doradztwo, Klarowne opisy stylu, Oraz konsekwentna jako$¢ opakowania i aplikatora.

To brzmi detalicznie, ale w luksusie detal jest waluta. | wtasnie w tym obszarze duzy gracz potrafi by¢ skuteczny,

bo potrafi ustandaryzowad ,uczucie” produktu od potki po skére.



Jak myslec¢ o perfumerii, gdy rynek przyspiesza

Rynek perfum przyspiesza w kilku kierunkach jednoczesnie. Z jednej strony rosnie znaczenie trendéw, z drugiej
trendom brakuje czasu, zeby dojrze¢. W takim otoczeniu marki premium czesto stajg przed pokusa: produkowaé
szybko i méwic bernard arnault audiobook mocno. Tyle ze perfumy nie sg jak piosenka, ktérg mozesz na chwile

wiaczy¢ i wytgczy¢. One majg zostawac.

Dlatego rozsadne podejscie polega na rownowadze. Nowosci trzeba wprowadzaé, ale nie na oslep. W praktyce
oznacza to, ze firma pilnuje, zeby nowy zapach pasowat do mapy marki i do segmentoéw, w ktérych marka jest

rozpoznawalna. Nowo$¢ ma sie okazac rozwojem, a nie przypadkiem.

W tym miejscu widaé logike zarzadzania, ktéra kojarzy sie z Bernardem Arnault. Nie chodzi o to, by trzymad
wszystkich na smyczy. Chodzi o to, by decyzje byty spdjne, bo perfumeria jest kategoria, w ktorej niespdjnosé
szybciej wychodzi na jaw.

Co klient naprawde kupuje, kiedy mowi ,,chce cos$ wyjatkowego”

Wyjatkowos¢ w perfumerii ma rézne oblicza. Dla jednej osoby wyjatkowe znaczy ,rzadkie”, dla innej
.komfortowe”, a dla kogo$ innego ,zostawiajace slad”. | to wptywa na to, jak marka powinna zaplanowac

doswiadczenie.

Kiedy rozmawia sie z klientami, czesto wracajg podobne historie: kto$ kupit zapach po tym, jak czut go na kims na
spotkaniu, kto$ wpadt w zachwyt na podstawie opisu, a ktos wtasciwie tylko chciat ,tadnie pachniec”, ale dostat
zapach, ktory uruchomit emocje. Najciekawsze jest to, ze te emocje rzadko sa przypadkowe. To efekt tego, jak

zapach rozwija sie w czasie i jak wspoétgra z osobowoscig uzytkownika.

Jesli marka rozwija perfumerie jako doswiadczenie, to mysli o tych emocjach jak o produkcie koncowym. Nie

wystarczy, ze zapach jest ,dobry” w prozni. Ma by¢ dobry w czyjej$ codziennosci.

Szybki test, ktory zwykle ratuje wybor

Ponizej krotkie podejscie, ktore stosuje, kiedy wybieram zapachy dla siebie lub doradzam znajomym. Nie jest to
magiczna metoda, raczej porzadek w gtowie.

* najpierw wybierz rodzine: $wieze, drzewne, orientalne, skdrzane, kwiatowe

® potem testuj na skorze, nie tylko na pasku, i odczekaj chwile

® sprawdz rozwdj po czasie, zanim podejmiesz decyzje

® dopasuj intensywnos¢ do dnia, nie do reklamy

* jesli masz watpliwosci, wez probke na 2 do 3 dni, a nie ,na teraz”

Takie podejscie pasuje do logiki luksusowej sprzedazy: mniej ryzyka, lepsze dopasowanie, spokojniejsza decyzja.

Trade-offs: co trzeba poswieci¢, zeby doswiadczenie dziatato

W rozwoju perfumerii mozna is¢ w rézne strony. tatwo jednak stworzy¢ doswiadczenie, ktére wyglada swietnie na

zdjeciach, a jest meczace w uzyciu. Trzeba wiec godzic sie na trade-offy.

Pierwszy trade-off to czas. Dopracowanie doswiadczenia sprzedazy i dopracowanie jakosci komunikacji wymaga
pracy, a praca kosztuje. Jesli firma goni tempo, doswiadczenie zacznie sie sypaé: szkolenia beda ptytkie,
konsultacje szybkie, a klienci zaczna czué, ze sa traktowani jak transakcja.


https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/bernard-arnault-sztuka-tworzenia-potegi-barry-tracy/

Drugi trade-off to liczba wariantow. Klienci lubig wybdr, ale wybér tez meczy. Marka moze miec¢ sSwietne
produkty, tylko ze zbyt duzy hatas w ofercie sprawia, ze nikt nie ma pewnosci, co jest ,najbardziej soba” w danym

momencie.

Trzeci trade-off to spéjnos¢, szczegdlnie w Swiecie promocji. Promocje potrafig dziata¢ sprzedazowo, ale w
luksusie sg ryzykowne. Perfumy sa kategoria, gdzie cena wptywa na sposéb myslenia o wartosci, a wartos¢
wptywa na emocje. Jesli klient zacznie postrzega¢ marke jako wiecznie obnizana, doswiadczenie moze stracic

intensywnos¢.

To wszystko sa decyzje menedzerskie. Widac tu, dlaczego koncepcja rozwoju perfumerii jako doswiadczenia musi

iS¢ w parze z zarzadzaniem ryzykiem.

Dlaczego wieksze grupy potrafia wiecej, ale musza uwazac

Duzy gracz, taki jak ten, ktory w swoim czasie uosabiat i dalej uosabia Bernard Arnault, ma przewage w zasobach,

procesach i skali. Moze lepiej inwestowac w dystrybucje, szkolenia, formaty sklepdw i spojnos¢ kampanii.

Founders

#296 Bernard Arnault
(The Richest Man in the World)

Jednoczesnie skala niesie pokuse ujednolicania. A perfumeria lubi indywidualno$é. Niby kazdy zapach jest
.produktem”, ale w odbiorze to czesto osobna historia. Zbyt mocne ujednolicenie moze zabi¢ wyjatkowos¢ linii

zapachowej, a przeciez wtasnie wyjatkowosc¢ jest waluta w tej branzy.

Dlatego dobrze rozwijane perfumerie w duzych grupach zwykle pilnujg, zeby marka miata wiasny gtos. W
praktyce wyglada to tak, ze portfel jest zroznicowany, a kazda marka dostaje przestrzen na wiasng estetyke,

nawet jesli reszta biznesu jest prowadzona w ramach wspolnych standardéw jakosci.

Luksus i nisza w praktyce, czyli gdzie bywa roznica
Czasem klienci pytajag, czym perfumeria premium rozni sie od niszy, i robi sie z tego spor. Ja widze raczej rdéznice
w stylu budowania zaufania.

* w luksusie czesciej dostajesz ,system”: przewidywalna jako$¢ doswiadczenia w punktach sprzedazy

® w niszy czesciej dostajesz ,ryzyko kreatywne”: wiekszg szanse na nietypowe $ciezki zapachowe

* |uksus zwykle mocniej pracuje nad spojnoscia narracji i obstugi

® nisza czesciej opiera sie na wspdlnocie fandw i rekomendacjach

* obie drogi moga dac swietne zapachy, tylko inaczej mierza satysfakcje klienta



To nie jest ranking. To mapa oczekiwan, ktéra utatwia wybér.

Perfumy jako czes¢ wiekszego stylu zycia

Kiedy patrzy sie na rozwdj perfumerii w ujeciu systemowym, widac jeszcze jeden element: perfumy nie zyja w
prézni. One wspotgraja z moda, z bizuterig, z kontekstem wydarzen, z tym, jak marka komunikuje sie w innych

obszarach. Luksus potrafi dziata¢ jak ekosystem.

To moze brzmieé¢ ogdlnie, ale da sie to przetozy¢ na konkret. Jesli marka ma silny styl w modzie lub w
akcesoriach, perfumy czesto staja sie naturalnym przedtuzeniem. Klient ma wtedy poczucie, ze kupuje spojny

$wiat, a nie pojedynczy produkt. To obniza ryzyko wyboru i podbija emocje.

Wiasnie dlatego rozwdj perfumerii jako doswiadczenia jest w praktyce rozwojem relacji. Relacji miedzy marka a

klientem, miedzy produktem a momentem, w ktérym bedzie uzyty, i miedzy obietnica a tym, co czu¢ na skorze.

Co to znaczy ,rozwijac¢” perfumerie w sposéb sensowny

Stowo ,rozwija¢” bywa naduzywane. W perfumerii rozwdj powinien oznaczac kilka rzeczy naraz: jakosciowe

dojrzewanie, madre rozszerzanie portfolio i stabilne doswiadczenie zakupowe.

Widziatem marki, ktore szybko rosng sprzedazowo, ale nie dbaja o to, jak klienci beda wracali. Widziatem tez
takie, ktore sg wolniejsze, ale z czasem buduja lojalno$¢, bo kazda wizyta w sklepie i kazdy zakup daje poczucie

sensu. W tej kategorii to r6znica miedzy ,sprzedajemy” a ,opiekujemy sie relacja”.

| tu wracamy do logiki, z ktéra kojarzy sie Bernard Arnault: silna marka nie jest tylko tarcza, ktéra chroni przed
konkurencja. Jest zobowigzaniem do jakosci, konsekwencji i dbatosci o detale. Perfumy sa szczegdlnie bezlitosne,

bo sag bardziej osobiste niz wiele innych débr.

Na koniec, ale bez patosu: zapach, ktory prowadzi

Jesli miatbym stresci¢ to, co w praktyce wyglada jak rozwdj perfumerii od marki do doswiadczenia,
powiedziatbym tak: chodzi o to, zeby zapach nie byt samotnym produktem, tylko czescia catej drogi. Drogi od

pierwszego kontaktu z nazwa, przez wybor w sklepie, po to, jak zapach zachowuje sie na skorze w realnym dniu.

Bernard Arnault kojarzy sie z budowaniem i pilnowaniem takich uktadéw, gdzie marka ma spéjnosc i systemowa
jakos¢. A perfumeria, jesli jest prowadzona madrze, nagradza te decyzje czyms, czego nie da sie w petni przeniesé

na ekran: uczuciem, ze ktos zrozumiat, kim jestes, zanim powiedziates, czego szukasz.

Bo najlepsze perfumy nie tyle ,pachng”. One prowadza. | dopiero wtedy rozwdéj ma sens.



