
Perfumy mają w sobie coś, co łatwo przegapić, kiedy patrzy się na nie jak na produkt. Działa tu pamięć, rytuał, a
nawet tempo dnia. Jednego dnia szukasz zapachu, który „pasuje”, innego chcesz nim opowiedzieć o sobie, o
ludziach, których spotkałeś, albo o miejscu, do którego wracasz. I właśnie dlatego perfumeria tak dobrze znosi
podejście, które traktuje markę jak żywy organizm, a nie jak zestaw półek.

W tym stylu myślenia często pojawia się nazwisko Bernard Arnault, szczególnie wtedy, gdy mowa o tym, jak w
ramach dużej grupy buduje się relację między dziedzictwem a nowoczesnym rynkiem. W praktyce nie chodzi
tylko o to, żeby wypuścić nowy zapach. Chodzi o stworzenie czegoś, co klient rozpoznaje jeszcze zanim powącha
pierwszą nutę, o utrzymanie spójności między tym, co mówi opakowanie, kampania i sklep, oraz o dopracowanie
momentu decyzji: tej chwili w perfumerii, gdy zapach „klika”.

Gdzie kończy się marka, a zaczyna system
W świecie luksusu marka wygląda jak historia. Ale dla firm to także system. System, w którym każda decyzja ma
konsekwencje: jak rozmawiasz z klientem, jak wyjaśniasz kompozycję, jak wygląda wnętrze sklepu, jak brzmi
obsługa i nawet jak szybko dostajesz próbkę. Perfumy są wrażliwe na detal, więc łatwo o niespójność. A
niespójność w tej kategorii kosztuje drogo.

Kiedy podchodzi się do perfumerii „jak do doświadczenia”, stawiasz kilka równoległych celów. Po pierwsze, klient
ma wrócić po emocje, nie tylko po flakon. Po drugie, marka ma utrzymać swoją wiarygodność, nawet gdy się
rozwija, zmienia komunikację i wprowadza nowe produkty. Po trzecie, sprzedaż ma być czytelna bez spłaszczenia.
Zapachy są z natury wielowymiarowe, więc nie da się ich wytłumaczyć jednym zdaniem na paragonie.

Bernard Arnault w dyskusjach o rozwoju marek luksusowych kojarzy się właśnie z taką dbałością o kontrolę
jakości i spójności, a także z przekonaniem, że silna marka jest zasobem, który trzeba pielęgnować. W perfumerii
ta pielęgnacja widać nie tylko w laboratorium, ale też w tym, jak marka uczy klienta kontaktu z zapachem.

Dziedzictwo jako surowiec, nie muzeum
W perfumerii dziedzictwo jest narzędziem, nie dekoracją. Nie chodzi o to, żeby zawsze mówić: „to tradycja”.
Chodzi o to, żeby tradycja miała przełożenie na produkt i doświadczenie.

Weźmy sam charakter materiałów. W luksusowych liniach wyczuwalna jest różnica między zapachem, który jest
„czysty” i prosty, a zapachem, który ma warstwowanie, wyraźny rozwój w czasie, a do tego dopracowany finisz na
skórze. Firma może mieć nowoczesne zaplecze rozwojowe, ale jeśli komunikacja i styl marki będą mówiły
wyłącznie o nowości, to klient zacznie tracić poczucie ciągłości. Z drugiej strony, jeśli wszystko będzie tylko „w
stylu dawnych lat”, marka może wydawać się odcięta od współczesnej codzienności.

W podejściu rozwojowym, które kojarzy się z dużymi graczami luksusu, dziedzictwo zwykle pełni funkcję
kompasu. Kompas pomaga wybierać, co odświeżać, a co zostawić w spokoju. W praktyce oznacza to, że kolejne
edycje lub flankery często nie są przypadkowe. One wynikają z logiki marki: jej emocji, jej estetyki i jej języka
zapachowego.

Rozwój przez narrację, która ma zapach w środku
Perfumy sprzedają się szybciej, kiedy historia nie jest ozdobą, tylko prowadzi do doświadczenia. To prosta
obserwacja z rynku: klient nie chce wykładającej wykładu persony. Chce, żeby ktoś mu pomógł wejść w zapach
tak, jak wchodzi się do pokoju w dobrym hotelu, gdzie od razu czujesz atmosferę.



Dlatego narracja luksusowych marek w perfumerii często układa się jak ścieżka. W kampanii, w opisie flakonu, w
rytmie komunikacji w sklepie, w sposobie, w jaki proponuje się testery. To nie musi być „poetyckie” w sensie
dosłownym. Ale musi być spójne.

Kiedy marka rozwija perfumerię jak doświadczenie, narracja zwykle uwzględnia trzy warstwy: Pierwsza to
tożsamość, czyli kim marka jest dla klienta, Druga to obietnica wrażeń, czyli co zapach ma mu dać, Trzecia to
przewodnik, czyli jak dojść do właściwego wyboru.

W tym układzie Bernard Arnault pojawia się jako symbol podejścia, w którym marka nie jest tylko „kontentem”,
lecz aktywem, które trzeba utrzymać w jakości. Luksus w perfumerii jest bezlitosny, bo zapach zostaje na skórze, a
nie na stronie internetowej. Jeśli obietnica nie zgadza się z realnym odczuciem, klient szybko przestaje ufać.

Sklepy, obsługa i próbki: małe rzeczy, duży efekt
W perfumerii można zrobić wielką premierę. Można też mieć świetny produkt i mimo to przegrywać. Różnica
często leży w momentach styku.

Jest taki typ sytuacji, którą znam z praktyki zakupowej: w domu lubisz zapachy, które są „czyste” i mają wyraźną
strukturę. W sklepie jednak zostajesz obsłużony w pośpiechu, testery są chaotycznie podane, a konsultant nie
rozumie, jaką intensywność lubisz w ciągu dnia. Wychodzisz z flakonem, który ma wyglądać dobrze na półce, ale
nie ma przyjemnego tempa rozwoju na skórze, które wiesz, że lubisz. Po kilku dniach próbujesz wrócić do
poprzednich ulubieńców, a zakup okazuje się pomyłką.

W podejściu nastawionym na doświadczenie takie sytuacje powinny się dać ograniczyć. Dlatego w dobrze
prowadzonych sieciach perfumerii zwykle mocno pracuje się na trzech polach: szkolenia obsługi, organizację
przestrzeni i logikę próbek.

Nie chodzi o to, żeby klient dostał „więcej”. Chodzi o to, żeby dostał właściwie dobrane porównania. Zapachy
lepiej porównać w krótkich interwałach i na czystym odniesieniu, a to wymaga umiejętności. Profesjonalna
obsługa potrafi wyczuć, czy ktoś szuka komfortu, czy chce efektu na dystans. bernard arnault biografia Potrafi też
dobrać tempo aplikacji, bo to wpływa na to, jak zapach się układa.

To właśnie wtedy widać „przemysłowe” podejście dużej grupy. Zamiast zostawić perfumerię przypadkowi rynku,
ustawia się jakość usług, standardy prezentacji i spójny styl spotkania. W luksusie spotkanie jest tak samo ważne
jak flakon.

Rzemiosło i laboratorium: balans między kontrolą a twórczością
Perfumy to nie tylko marketing. To chemia, rzemiosło i logika wyczuwania nut. Produkcja wymaga wielu decyzji,
których klient nie widzi: stabilność kompozycji, zachowanie w różnych warunkach, zgodność z oczekiwaniami co
do projekcji i trwałości.

Jeśli grupa rozwija perfumerię konsekwentnie, to zwykle nie ogranicza się do tego, że „zleca zapachy” i potem
robi kampanie. Zwykle buduje się też kompetencje: współpracę między twórcami, działami rozwojowymi i
zespołami od marki. Ważne jest, żeby kreatywność nie była oderwana od tego, co marka chce komunikować.

Jednocześnie jest tu ryzyko. Zbyt mocna kontrola może zabić spontaniczność, a zbyt wielka swoboda może
rozmyć tożsamość. W dobrym rozwoju perfumerii toczy się cichy spór o granice: ile „odświeżenia” jest jeszcze
zgodne ze stylem, a ile to już inny świat.

Właśnie dlatego marki luksusowe w różnych okresach preferują określone ścieżki. Czasem to bardziej ewolucja
jednego języka zapachowego. Innym razem, w ramach dużego portfela, pojawia się projekt, który mocno

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


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

Portfolio, które nie męczy, tylko prowadzi
Perfumy rzadko kupuje się „na ślepo”. Ludzie zwykle mają fazy: długo szukają, potem wybierają kilka pewniaków,
później polują na warianty. W luksusie ważne jest, żeby portfolio nie przytłaczało. Łatwo bowiem zrobić tak, że
klient widzi dziesiątki flakonów, ale żaden nie czuje się „jego”.

Dlatego podejście rozwojowe często opiera się na grupowaniu propozycji w logiczne rodziny. Na przykład: Jedne
zapachy są bardziej na dzień, inne na wieczór, Jedne są bardziej skórzane i cięższe, inne przewiewne, Jedne mają
wyraźną obecność, inne bardziej intymny charakter.

W praktyce najbardziej lubię marki, które potrafią dać klientowi wygodne drogowskazy, nie uciekając w
uproszczenia. Dobrze działa wtedy opowieść o momencie użycia: kiedy pachnie „najlepiej” i kiedy może być zbyt
intensywny. To jest coś, czego przeciętny opis e-commerce nie ogarnia, a konsultant w sklepie potrafi przełożyć
to na język codzienności.

W tym sensie rozwój perfumerii jest też zarządzaniem oczekiwaniami. Firma buduje na skali to, co klient odczuwa
lokalnie.

Przepis na „zaufanie”: spójność między ceną, opakowaniem i
przeżyciem
Luksus ma swoje mechanizmy. Klient często płaci nie tylko za płyn. Płaci za decyzję, która ma być bezpieczna.
Jeśli cena rośnie, a jakość kontaktu spada, zaufanie pęka szybciej niż zapachy w cytrusowej nucie.

Można to zobaczyć na przykładach z życia. Kiedy kupiłem zapach, który mi się podobał na próbce, ale w pełnej
flasze rozczarował mnie sposobem aplikacji i tym, jak zapach reagował na moją skórę, wróciłem do wyborów,
które wcześniej „znałem”. Nie dlatego, że produkt był „gorszy”, tylko dlatego, że zbudowana obietnica nie została
dotrzymana. W perfumerii obietnica jest wielowarstwowa, a nie jednym parametrem.

Dobre marki starają się minimalizować ryzyko rozczarowania. Pomaga w tym: Dostęp do sensownych testerów,
Realne doradztwo, Klarowne opisy stylu, Oraz konsekwentna jakość opakowania i aplikatora.

To brzmi detalicznie, ale w luksusie detal jest walutą. I właśnie w tym obszarze duży gracz potrafi być skuteczny,
bo potrafi ustandaryzować „uczucie” produktu od półki po skórę.

Jak myśleć o perfumerii, gdy rynek przyspiesza
Rynek perfum przyspiesza w kilku kierunkach jednocześnie. Z jednej strony rośnie znaczenie trendów, z drugiej
trendom brakuje czasu, żeby dojrzeć. W takim otoczeniu marki premium często stają przed pokusą: produkować
szybko i mówić mocno. Tyle że perfumy nie są jak piosenka, którą możesz na chwilę włączyć i wyłączyć. One mają
zostawać.

Dlatego rozsądne podejście polega na równowadze. Nowości trzeba wprowadzać, ale nie na oślep. W praktyce
oznacza to, że firma pilnuje, żeby nowy zapach pasował do mapy marki i do segmentów, w których marka jest
rozpoznawalna. Nowość ma się okazać rozwojem, a nie przypadkiem.

W tym miejscu widać logikę zarządzania, którą kojarzy się z Bernardem Arnault. Nie chodzi o to, by trzymać
wszystkich na smyczy. Chodzi o to, by decyzje były spójne, bo perfumeria jest kategorią, w której niespójność
szybciej wychodzi na jaw.



Co klient naprawdę kupuje, kiedy mówi „chcę coś wyjątkowego”
Wyjątkowość w perfumerii ma różne oblicza. Dla jednej osoby wyjątkowe znaczy „rzadkie”, dla innej
„komfortowe”, a dla kogoś innego „zostawiające ślad”. I to wpływa na to, jak marka powinna zaplanować
doświadczenie.

Kiedy rozmawia się z klientami, często wracają podobne historie: ktoś kupił zapach po tym, jak czuł go na kimś na
spotkaniu, ktoś wpadł w zachwyt na podstawie opisu, a ktoś właściwie tylko chciał „ładnie pachnieć”, ale dostał
zapach, który uruchomił emocje. Najciekawsze jest to, że te emocje rzadko są przypadkowe. To efekt tego, jak
zapach rozwija się w czasie i jak współgra z osobowością użytkownika.

Jeśli marka rozwija perfumerię jako doświadczenie, to myśli o tych emocjach jak o produkcie końcowym. Nie
wystarczy, że zapach jest „dobry” w próżni. Ma być dobry w czyjejś codzienności.

Szybki test, który zwykle ratuje wybór

Poniżej krótkie podejście, które stosuję, kiedy wybieram zapachy dla siebie lub doradzam znajomym. Nie jest to
magiczna metoda, raczej porządek w głowie.

najpierw wybierz rodzinę: świeże, drzewne, orientalne, skórzane, kwiatowe

potem testuj na skórze, nie tylko na pasku, i odczekaj chwilę

sprawdź rozwój po czasie, zanim podejmiesz decyzję

dopasuj intensywność do dnia, nie do reklamy

jeśli masz wątpliwości, weź próbkę na 2 do 3 dni, a nie „na teraz”

Takie podejście pasuje do logiki luksusowej sprzedaży: mniej ryzyka, lepsze dopasowanie, spokojniejsza decyzja.

Trade-offs: co trzeba poświęcić, żeby doświadczenie działało
W rozwoju perfumerii można iść w różne strony. Łatwo jednak stworzyć doświadczenie, które wygląda świetnie na
zdjęciach, a jest męczące w użyciu. Trzeba więc godzić się na trade-offy.

Pierwszy trade-off to czas. Dopracowanie doświadczenia sprzedaży i dopracowanie jakości komunikacji wymaga
pracy, a praca kosztuje. Jeśli firma goni tempo, doświadczenie zacznie się sypać: szkolenia będą płytkie,
konsultacje szybkie, a klienci zaczną czuć, że są traktowani jak transakcja.

Drugi trade-off to liczba wariantów. Klienci lubią wybór, ale wybór też męczy. Marka może mieć świetne
produkty, tylko że zbyt duży hałas w ofercie sprawia, że nikt nie ma pewności, co jest „najbardziej sobą” w danym
momencie.

Trzeci trade-off to spójność, szczególnie w świecie promocji. Promocje potrafią działać sprzedażowo, ale w
luksusie są ryzykowne. Perfumy są kategorią, gdzie cena wpływa na sposób myślenia o wartości, a wartość
wpływa na emocję. Jeśli klient zacznie postrzegać markę jako wiecznie obniżaną, doświadczenie może stracić
intensywność.



To wszystko są decyzje menedżerskie. Widać tu, dlaczego koncepcja rozwoju perfumerii jako doświadczenia musi
iść w parze z zarządzaniem ryzykiem.

Dlaczego większe grupy potrafią więcej, ale muszą uważać
Duży gracz, taki jak ten, który w swoim czasie uosabiał i dalej uosabia Bernard Arnault, ma przewagę w zasobach,
procesach i skali. Może lepiej inwestować w dystrybucję, szkolenia, formaty sklepów i spójność kampanii.

Jednocześnie skala niesie pokusę ujednolicania. A perfumeria lubi indywidualność. Niby każdy zapach jest
„produktem”, ale w odbiorze to często osobna historia. Zbyt mocne ujednolicenie może zabić wyjątkowość linii
zapachowej, a przecież właśnie wyjątkowość jest walutą w tej branży.

Dlatego dobrze rozwijane perfumerie w dużych grupach zwykle pilnują, żeby marka miała własny głos. W
praktyce wygląda to tak, że portfel jest zróżnicowany, a każda marka dostaje przestrzeń na własną estetykę,
nawet jeśli reszta biznesu jest prowadzona w ramach wspólnych standardów jakości.

Luksus i nisza w praktyce, czyli gdzie bywa różnica

Czasem klienci pytają, czym perfumeria premium różni się od niszy, i robi się z tego spór. Ja widzę raczej różnicę
w stylu budowania zaufania.

w luksusie częściej dostajesz „system”: przewidywalną jakość doświadczenia w punktach sprzedaży



w niszy częściej dostajesz „ryzyko kreatywne”: większą szansę na nietypowe ścieżki zapachowe

luksus zwykle mocniej pracuje nad spójnością narracji i obsługi

nisza częściej opiera się na wspólnocie fanów i rekomendacjach

obie drogi mogą dać świetne zapachy, tylko inaczej mierzą satysfakcję klienta

To nie jest ranking. To mapa oczekiwań, która ułatwia wybór.

Perfumy jako część większego stylu życia
Kiedy patrzy się na rozwój perfumerii w ujęciu systemowym, widać jeszcze jeden element: perfumy nie żyją w
próżni. One współgrają z modą, z biżuterią, z kontekstem wydarzeń, z tym, jak marka komunikuje się w innych
obszarach. Luksus potrafi działać jak ekosystem.

To może brzmieć ogólnie, ale da się to przełożyć na konkret. Jeśli marka ma silny styl w modzie lub w
akcesoriach, perfumy często stają się naturalnym przedłużeniem. Klient ma wtedy poczucie, że kupuje spójny
świat, a nie pojedynczy produkt. To obniża ryzyko wyboru i podbija emocję.

Właśnie dlatego rozwój perfumerii jako doświadczenia jest w praktyce rozwojem relacji. Relacji między marką a
klientem, między produktem a momentem, w którym będzie użyty, i między obietnicą a tym, co czuć na skórze.

Co to znaczy „rozwijać” perfumerię w sposób sensowny
Słowo „rozwijać” bywa nadużywane. W perfumerii rozwój powinien oznaczać kilka rzeczy naraz: jakościowe
dojrzewanie, mądre rozszerzanie portfolio i stabilne doświadczenie zakupowe.

Widziałem marki, które szybko rosną sprzedażowo, ale nie dbają o to, jak klienci będą wracali. Widziałem też
takie, które są wolniejsze, ale z czasem budują lojalność, bo każda wizyta w sklepie i każdy zakup daje poczucie
sensu. W tej kategorii to różnica między „sprzedajemy” a „opiekujemy się relacją”.

I tu wracamy do logiki, z którą kojarzy się Bernard Arnault: silna marka nie jest tylko tarczą, która chroni przed
konkurencją. Jest zobowiązaniem do jakości, konsekwencji i dbałości o detale. Perfumy są szczególnie bezlitosne,
bo są bardziej osobiste niż wiele innych dóbr.

Na koniec, ale bez patosu: zapach, który prowadzi
Jeśli miałbym streścić to, co w praktyce wygląda jak rozwój perfumerii od marki do doświadczenia,
powiedziałbym tak: chodzi o to, żeby zapach nie był samotnym produktem, tylko częścią całej drogi. Drogi od
pierwszego kontaktu z nazwą, przez wybór w sklepie, po to, jak zapach zachowuje się na skórze w realnym dniu.

Bernard Arnault kojarzy się z budowaniem i pilnowaniem takich układów, gdzie marka ma spójność i systemową
jakość. A perfumeria, jeśli jest prowadzona mądrze, nagradza te decyzje czymś, czego nie da się w pełni przenieść
na ekran: uczuciem, że ktoś zrozumiał, kim jesteś, zanim powiedziałeś, czego szukasz.

Bo najlepsze perfumy nie tyle „pachną”. One prowadzą. I dopiero wtedy rozwój ma sens.


