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Konsumpcja statusowa, czyli konsumpcja, ktéra ma naelu podkreilenie statusu danej
osoby funkcjonuje w wielu spoteczistwach. Dzeki okreslonemu stylowi zycia i
nabywaniu konkretnych przedmiotéw kojarzonych powsechnie z tym stylem wybrana
osoba kreuje swoj wizerunek, ktory, jak stwierdzitprof. dr hab. Kazimierz Krzysztofek
z Wyzszej Szkoty Psychologii Spotecznej, jest wag osobist deklaracja.

Cechy charakterystycznkonsumpcji statusowej jest beatpienia zakup towaréw lub ustug
(najlepiej jedynych w swoim rodzaju), ktére sieosagalne dla przegtnego Kowalskiego.
Wyraznie wida to na przykitadzie rynku nieruchosod. Osoby majtne czsto kupug drogie
apartamenty, czy rezydencje nie po to, by zasgqgbkodstawow potrzele posiadania miejsca
do mieszkania, lecz by podkhe swdj status i spetdidodatkowe potrzeby wynikgje z
wysokiej pozycji w hierarchii spotecznej (np. zapeswnie prywatnéci). Dobra luksusowe
niezwykle czsto stanowj manifest statusu spotecznego posiaciajh je oséb.

Okreslenie statusu spotecznego

nie jest jednak wcale tatwe. Przynaies¢ do wysokiej klasy spotecznej nagsziej wiaze sk

z odpowiednim wyksztatceniem, peacdochodami. Osoby o wysokim statusie spotecznym
zwykle cechuj rowniez wysokie kompetencje komunikacyjne: do przekazyaawoidbierania
okreslonych komunikatow gywane g rozbudowane kody, ktére urdaviaja ukazywanie i
odczytywanie zalosci pomiedzy poszczegdblnymi sytuacjami, przedmiotami, osdabam
Nalezy pamktaé, iz wysokiego statusu spotecznego nie élaesk poprzez jednorazowy
zakup luksusowego towaru. Styycia definiowany jest poprzez szereg czynnikow,réto
dopiero rozpatrywane razem, pozwalaja precyzyjne zdefiniowanie pozycji jednostki na
drabinie spotecznej. Tymi czynnikami: <echy konkretnej osoby, cechy nabywanych przez
nia produktow oraz okoliczrigi, w ktorych dana osoba funkcjonuje i nabywa éknee
towary.

Podsumowujc: znajdziemy ludzi, ktérzy mimo bogactwa nie glotacz& siec jego oznakami
oraz osoby, ktére mimage zakup danego dobra luksusowego pochtania ichstigeyrodki
finansowe i prowadzi do znacznego zaehia, podejm t¢ decyzg bez wahania, aby tylko
podkreli¢ swoj status. Rine komunikaty bda atrakcyjne dla kadej z tych dwu grup.

Ukierunkowana kampania

ktérej celem jest dotarcie do wybranych kilku osd@bniektérych przypadkach wcale nie
wydaje s¢ by¢ mrzonk. Marketerzy odpowiadagy za sprzedaluksusowych towarow lub
ustug musz precyzyjnie okréda¢ poszczegolne grupy potencjalnych klientow orazyadeic
komunikacg (dobierg& kanaly i narzdzia) w taki sposob, by zaspokoich specyficzne
potrzeby. Do oséb zamoych, przez wzgld na ich duaa site nabywca, kierowanych jest
wiele przekazéw promocyjnych. Przez to stagic jeszcze bardziej wymagaymi
konsumentami, ktorych rzadko kiedy zainteresujekiywprzekaz reklamowy. Tym bardziej
nie wzbudzi on w nich ati pozadania promowanego towaru, ani nie skioni do padj
dziatania w celu jego nabycia. Przekaz powiniet fybtelny i tak jak produkt - wayikowy



w swoim rodzaju. Im bardziej precyzyjny jest jegasig tym lepiej — brak powszechnej
wiedzy na temat dogtncsci danego produktu tworzy wokét niego auvekskluzywndéci,
niezwykle wany atrybut débr luksusowych.

Ré&:nice i podobi@stwa

pomidzy zamanymi osobami s bardzo wyrane. Grupa ta nie stanowi zwartej,
homogenicznej spoteczém. Ich wspdlnym mianownikiem jest toe kazda z tych os6b musi
by¢ traktowana indywidualnie, zgodnie z jej pozygpoteczn. Firma Strategic Business
Insights dzieli osoby o wysokim statusie spoteczmantrzy grupy. Kada z tych grup rini
si¢ podegciem do luksusu:

1) Funkcjonalny luksus - osoby zaliczeg¢ s¢ do tej grupy nie podejmajdecyzji
pochopnie. Kupuwj towary dobrej jakéci, ktére lzda im diugo stuyty.

2) Luksus jako nagroda — do tej grupy zaliazsg osoby, ktore & zwykle miodsze od
0s6b z pierwszej grupy. Kupupne towary luksusowe, aby pod#ré sukces, ktory
oshgnety.

3) Luksus jako stabid — w tej grupie znajdajsic najmtodsze osoby, ktérych decyzje
zakupowe cechuje spontanicZtoWydap pienadze na drogie rzeczy, by pokézk
innym.

Funkcjonalny luksus

Osoby z tej grupy to konsumenci najstarsi wiekiedrzy kupup drogie przedmioty i
korzystaj z ekskluzywnych ustug przez wzdl na ich wysok jakas¢. Sa to osoby, ktore
znap swop wartas¢ i nie musz udowadnia przynalenosci do wysokiej klasy spoteczne.
Dotarcie do tych os6b z przekazem jest trudneytk® forzez wzgld na ich wysublimowany
gust, ale réwniz przez dé¢ hermetyczne otoczenie, w ktéryme gporuszaj. Jednym ze
sposobOw na dotarcie do 0sOb z tej grupyaltywndaci zwigzane z ich zainteresowaniami.
Dobrym przyktadem & dziatania realizowane przez fiemRolex, ktora konsekwentnie
wspiera organizagj wydarzé sportowych zwjzanych z dyscyplinami powszechnie
uznawanymi za elitarne: regaty Rolex Sydney-Hobaurniej golfowy U.S. Open
Championship czy turniej tenisowy Wimbledon Champiaps.

Luksus jako nagroda

Do tej grupy zaliczaj sic osoby, ktore osprety sukces w zyciu zawodowym, co
zaowocowato znacznym podniesieniem ich standatghia i poprawieniem pozycji na
drabinie spotecznej. Konsumpcja w ich przypadkuystpodkréleniu owego sukcesu. Dla
przyktadu osoby te nabywappartamenty w luksusowych inwestycjach zlokalizoyahn w
dzielnicach uznawanych za najbardziej pesstie. Przy komunikacji tego typu projektow
podkrelana jest elitarn&, najwyzsza jakéc i strategiczna lokalizacja. Posiadanie mieszkania
w projekcie ledacym obiektem westchnielicznych rzesz aspiragych nobilituje widciciela

i automatycznie podnosi jego status. Dobrym pray&ia takiej inwestycji jest realizowany
w Warszawie przez spatkMenolly Poland projekt Nowe Posie. Inwestycja migci si¢
nieopodal Wisty ta obok Biblioteki Uniwersytetu Warszawskiego. Dewsdo w
komunikacji podkréla, iz jest to projekt unikalny w skali catego regionury stanie si
jedmm z wizytowek polskiej stolicy. W identyfikacji wimlnej wykorzystywane as



nowoczesne motywy atrakcyjne dla miodych osob, ektd@latywnie niedawno cgjnety
sukces zawodowy i ch@oprzez apartament podkii€¢ swoj status.

Luksus jako stab&¢

Osoby, ktore kwalifikuj sie do tej grupy to najmiodsi amatorzy luksusu. Pragl oni
ogromra wag: do manifestowania swojej pozycji spotecznej @stazyja w strachu przed jej
utrat). Na bieiaco lustrup otoczenie, aby ,by na czasie”, a tale by wszystkie ich
zachowania nosity widoczne znamiona luksusu.adhovat w ,,odpowiednich” miejscach,
przebywg& w towarzystwie ,wiaciwych” ludzi, nost ,odpowiednie” ubrania. Przekazy
skierowane do tej grupy oséb powinny podlaé konieczné¢ podejmowania
»odpowiednich” aktywnéci w celu utrzymania padanego statusu spotecznego. Dobrym
przyktadem s karty kredytowe, ktérych kologwiadczy o widcicielu i jego pozycji w
spoteczéstwie. Wiele z oséb zaliczgjych s¢ do tej kategorii decyzjo wyborze banku
podejmuje na podstawie tego, jak bardzo unik&iart kredytows maze mu on udosgpnic.
Stad tak wiele publikacji i advertoriali podigi@jacych niektére atuty, a tak legendy wokot
takich ,plastikow”, jak np. Czarna Visa Infinite.dg w 2008 roku do swojej oferty
wprowadzat ¢ polski Noble Bank kluczowym komunikatem byta infaacja, ze kart ta
posiada niespetna 100 000 os6b w Europie.






