Kiedy ktos mowi ,Bernard Arnault”, dla wielu oséb brzmi to jak hasto z gazet o luksusie. Dla mnie to raczej
nazwisko, ktére prowadzi do konkretnych kieliszkdw, konkretnych rozmoéw z producentami i bardzo ziemistego

pytania: jak zarzagdza¢ marka, zeby alkohol premium nadal dawat ludziom emocje, a nie tylko cene na etykiecie.

Nie interesuje mnie tu wytgcznie mit ,bogactwa i glamour”. Interesuje mnie mechanika. Jak cztowiek stojacy za
ogromna grupa potrafi przetozy¢ strategie na degustacje, dystrybucje, butikowe doswiadczenie i w koncu na to,
co trafia do sklepu w twoim miescie. Wino i alkohole premium to rynek, na ktérym tatwo o marketingowe skréty,
ale trudno o ditugofalowe skutki bez wyczucia. | wtasnie tam, moim zdaniem, wida¢ wptyw Bernard Arnault,

gtdwnie poprzez LVMH oraz ich rodzine marek zwigzanych z winem i destylatami.

Dlaczego Arnault w ogdle ma znaczenie dla wina i alkoholi

Wino i alkohole premium zyjg troche jak zegarki. Wiekszos¢ oséb kupuje emocje, ale producenci musza
dostarczy¢ rzemiosto, powtarzalnosé i historie. Jesli w branzy luksusu dobrze rozumie sie mechanizmy marki,

tatwiej budowac popyt takze poza sama butelka.

Arnault kojarzy sie z tworzeniem poteznych kompetencji w obszarze zarzadzania marka, designem, sprzedaza
detaliczna i doswiadczeniem klienta. To ma bezposrednie przetozenie na to, jak funkcjonuja takie kanaty jak
sklepy firmowe, selekcja win w premium retail, kampanie pod degustacje i wspétprace z gastronomia. Rynek wina
i alkoholi jest w duzej mierze rynkiem ,opowiesci’, ale opowies¢ musi mie¢ oparcie w jakosci i w rytmie

dostepnosci.

Zdarzato mi sie kupowac butelke, bo brzmiata jak dobra historia, a potem rozczarowac sie w kieliszku. Dlatego
uwazam, ze kluczowa role odgrywa cos$ wiecej niz sama narracja. Wptyw Arnault widze tam, gdzie zarzadzanie
luksusem spotyka sie z dyscypling operacyjna. Czyli w praktyce: w tym, jak marka dba o standardy, jak planuje

roczniki, jak komunikuje pochodzenie i jak chroni reputacje.

Luksus to nie tylko cena. To tez sposob, w jaki sie sprzedaje

Na rynku premium czesto popetnia sie btad myslenia, ze wystarczy drozszy produkt i eleganckie opakowanie.
Wino i alkohole potrafig jednak szybko obnazy¢ te naiwnosc. Jesli wino jest przecietne, a koncernowa machina
tylko ,odmtadza” etykiety, klient wraca rzadziej. A klient premium wraca rzadko i selektywnie, ale gdy juz wraca,

oczekuje spojnosci.

Przez lata obserwowatem, ze marki powigzane z duzymi domami luksusowymi lepiej ogarniaja sprzedaz jako
proces. Nie chodzi o jednorazowa akcje promocyjna. Chodzi o to, ze butelka jest elementem szerszej uktadanki:

od relacji z importerami, przez edukacje personelu w sklepach, po rytuaty degustacyjne w restauracjach.

Gdy w ramach takich marek pojawia sie nowa edycja rocznika, to zazwyczaj nie jest ,zwykte wypuszczenie kolejnej
butelki”. Jest zaplanowana opowies¢ o stylu, o tym, dlaczego ten konkretny profil smaku jest powigzany z marka. |
to, moim zdaniem, jest jedna z najbardziej namacalnych przewag systemu, w ktérym dziata Bernard Arnault jako

lider strategiczny.

Moét Hennessy i rodzina marek premium

Jesdli kto$ chce zrozumie¢ wptyw Arnault na wina i alkohole, nie musi zna¢ wszystkich szczegdtéw struktury
udziatowej. Wystarczy spojrze¢ na zakres marek, ktore w praktyce tworza segment premium: szampany i wina

musujace, koniaki, alkohole o mocnej rozpoznawalnosci.



Dla konsumenta oznacza to co$ waznego: spojny standard obstugi i budowania marki w wielu krajach naraz. Dla
branzy oznacza to rowniez wptyw na to, jak importerzy, dystrybutorzy i sieci premium ukfadajg swoje potki. Duzy
dom luksusowy moze zaoferowaé nie tylko produkt, ale tez plan prezentacji, wsparcie edukacyjne i dosc

przewidywalny model wspotpracy.

Pamietam rozmowe z menedzerkg w sklepie, w ktérym regularnie pojawiaty sie szampany z wyzszej pofki.
Mowita, ze najwieksza roéznice czué wtedy, gdy marka ,pilnuje opowiesci” takze w miejscu sprzedazy. Personel nie
jest rzucany na gteboka wode bez materiatéw, a degustacje majg sensowny porzadek. To brzmi drobno, ale w

alkoholu premium drobiazgi decydujg o tym, czy klient kupi drugi raz.

Jak zarzadzanie pod marke premium zmienia zachowania rynku

Rynek win i alkoholi premium jest mocno wrazliwy na trzy rzeczy: dostepnos¢, wiarygodnos¢ i doswiadczenie.

Strategia Arnault, w sensie kierunku myslenia, wzmacnia doktadnie te filary.

Po pierwsze, dostepnosc. Z jednej strony premium lubi niedostepnos¢, bo to podkreca wrazenie wyjatkowosci. Z
drugiej strony, jesli produkt jest ,na pokaz”, klient zaczyna szuka¢ alternatyw. Duze systemy czesto lepiej planuja

dystrybucje sezonowa i elastycznos$¢ w zaleznosci od rynku.

Po drugie, wiarygodno$¢. Tu chodzi o to, by rocznik, styl i jakos¢ trzymaty linie. Oczywiscie, wino zalezy od
pogody, to jest branza z naturalnymi zmiennosciami. Ale wiarygodnos$¢ to umiejetnos¢ komunikowania réznic,
bez obiecywania niemozliwego. W premium klient ceni uczciwag narracje, nawet jesli brzmi mniej spektakularnie

niz marketing.

Po trzecie, doswiadczenie. Wino i koniak to nie jest towar ,wrzu¢ do koszyka i zapomnij”. To czesto zakup do
wydarzenia, prezentu, spotkania. Modele premium wspierajg wiec rytuat: od sposobu ekspozycji, przez

propozycje parowan, po podpowiedzi jak podawac, jak dobieraé szkto i jak nie zabi¢ aromatu w pospiechu.

W praktyce wptyw Bernard Arnault na rynek wida¢ wiec w tym, ze premium przestaje by¢ tylko ,drozszg poétka”, a
staje sie uporzadkowana podréza klienta. To porzadkuje rynek jako catos¢, ale tez podnosi poprzeczke mniejszym

graczom.

Premium lubi globalnos¢, ale wino kocha lokalnos¢

Jest tu napiecie, ktére w branzy wraca jak bumerang: globalna marka i lokalne terroir. Z jednej strony luksus chce
skalowalnosci, rozpoznawalnosci i spojnych standardéw. Z drugiej strony wino opiera sie na miejscu, historii i

warunkach, ktére sg nie do skopiowania.



W tym witasnie pojawia sie jeden z najciekawszych ,testow” dla modelu zarzadzania Arnault. Czy potrafi utrzymac
wrazenie lokalnosci, jesli marka ma wielki zasieg? Moim zdaniem najzdrowszy styl dziatania to taki, gdzie
globalna spéjnos¢ dotyczy jakosci obstugi i konsekwencji w stylu, a lokalnos¢ jest zostawiona producentom i

winiarzom. Gdy to sie psuje, klient czuje to niemal natychmiast, w kieliszku i w jezyku opowiesci.

Na degustacji jednego z musujacych win zdarzyto mi sie zauwazy¢, ze prowadzacy nie ,upieksza” miejsca na site.
Zamiast tego opowiadat prosto, o tym, jak marka lubi ,pracowac” z profilem swiezosci i dojrzewania, a lokalno$¢
pojawiata sie jako konkret, nie jako dekoracja. | to jest moim zdaniem wtasciwy kierunek, bo premium nie znosi

cynizmu.

Wptyw na ceny i dostepnos¢: co jest efektem, a co ztudzeniem

Trudno uczciwie méwié o rynku alkoholi premium bez watku cen. Tyle ze ceny to wynik wielu czynnikow naraz:
kosztéw surowca, logistyki, kurséw walut, podatkéw i zmiennosci podazy. Obwinianie jednej osoby bytoby fatwe,

ale nie bytoby rzetelne.

Bernard Arnault, jako lider duzej grupy, moze wptywac na rynek posrednio. Na przyktad poprzez tempo inwestycji
w marki, negocjacje handlowe, priorytety dystrybucyjne i sposob, w jaki premium jest pozycjonowane w danym
kraju. To nie musi prowadzi¢ do uniwersalnego wzrostu cen. Czasem oznacza tez ,oczyszczenie” oferty, czyli

wycofanie czesci pozycji o stabszym popycie, a wzmocnienie bestsellerow.

Co do konsumenta, efekt bywa podobny, nawet jesli przyczyna jest wielowarstwowa: w sklepie premium rosnie
udziat marek rozpoznawalnych, a mniej znane butelki musza bardziej walczy¢ o miejsce. Winiarze i mate domy

czasem zyskuja na popularnosci dzieki jakosci, ale w tle dziata przewaga marketingowa i logistyczna gigantéw.

W praktyce radze klientom, z ktorymi rozmawiam, jedno proste podejscie: warto patrze¢ nie tylko na etykiete i
rocznik, ale tez na to, co doktadnie kupuje sie w danym sezonie. Czasem zmienia sie styl rozlewu, czasem rosnie
popularnos¢ konkretnej kompozycji smakowej, czasem importer inaczej dobiera asortyment. To sg niuanse, ale

wiasnie one decyduja, czy kupujesz w dobrej cenie, czy przeptacasz za rozpoznawalnosc.

Strategia marki w alkoholu premium ma kilka wyraznych narzedzi

Jesli miatbym wskaza¢ narzedzia, ktore najczesciej pojawiaja prawdziwy-sukces.pl sie w Swiecie luksusu i ktére
daja sie zauwazy¢ rowniez na rynku wina oraz alkoholi premium, to robie to ostroznie. Nie twierdze, ze wszystko

da sie przypisac jednej osobie. Méwie o tym, jak duze grupy zwykle buduja przewage.


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

Najbardziej widoczne sa te elementy:

* spdjnosc doswiadczenia klienta, od ekspozycji po rozmowe w sklepie
* inwestowanie w edukacje, degustacje i materiaty dla sprzedazy
* konsekwentne budowanie wizerunku czasu i miejsca, bez przesadnej ,upiekszajacej” narracji

* dobodr kanatéw dystrybucji pod premium, a nie pod najtanszy wolumen

W praktyce to oznacza, ze gdy Bernard Arnault i kierowany przez niego model zarzadzania wptywaja na rynek, to

dzieje sie to przez mechanizmy, a nie przez pojedyncza decyzje ,jutro zmieniamy Swiat".

Co to znaczy dla rynku gastronomii i prezentow

Restauracje to specyficzna dzungla. Wino i alkohol w gastronomii muszg dziata¢ na kilku poziomach
jednoczesnie: smak, marza, dostepnosc i prosta logika zamdwienia. Duze marki premium zwykle rozumieja, ze w
menu nie chodzi tylko o liste butelek. Chodzi o moment, w ktérym kelner ma zaufanie, ze produkt ,dowiezie”

oczekiwania goscia.

To wida¢ w tym, jak marki podchodza do degustacji dla zespotéw i do wdrazania opisow win. Nie chodzi o
wyuczenie katalogu, tylko o zasady: jakie pytania zada¢ klientowi, jakie emocje dopasowac, jak nie zgubi¢ goscia,

gdy wybor jest przyttaczajacy.

W obszarze prezentow efekt jest jeszcze bardziej wyczuwalny. Alkohol premium czesto staje sie ,bezpieczna
decyzja". | tu duzy dom luksusowy ma przewage, bo buduje rozpoznawalnos¢ i pewnos¢, ze prezent bedzie

wygladat i smakowat tak, jak obiecuje etykieta. W tle dziata tez styl opakowania i serwisu.

Napiecia i krytyczne momenty: co moze pojsc nie tak

W luksusie jest tez druga strona medalu, o ktérej rzadko mowi sie gtosno. Duze grupy moga z czasem zbyt
mocno usrednia¢ doswiadczenie. Wtedy produkt traci fragment tej ,dzikosci”, ktérg ludzie kochajg w winie. Gdy

wszystko jest idealnie przewidywalne, czes¢ klientdw zaczyna szukac czegos bardziej osobistego.

Inny problem to ryzyko nadmiernego nastawienia na wizerunek, szczegolnie gdy popyt rosnie. Wino i destylat nie
sg towarami, ktére da sie bez konca skalowac bez konsekwencji dla jakosci. Jesli grupa zbyt agresywnie naciska
na wzrost, moze pojawi¢ sie pokusa, by skraca¢ droge. A klienci premium wyczuwaja to wczesniej, niz sie wydaje,
bo pija wiecej niz przecigtny konsument.

Jest jeszcze kwestia rocznikdw i zmiennosci. Klimat potrafi przestawié cate profile smakowe, nawet gdy intencje
byly Swietne. W takiej chwili najwiekszg wartoscia jest komunikacja. Nikt nie oczekuje, ze rocznik ,bedzie idealnie
taki sam”. Oczekuje sie uczciwosci i spdjnego stylu marki, ktoéra potrafi przejs¢ przez trudniejszy okres bez

robienia z niego marketingowego show.

Jak to oceniam jako klient i jako gos¢ degustacji

Nie udaje, ze pije wytacznie to, co duze domy luksusowe oferuja. Chetnie trafiam tez do mniejszych producentow,
czasem nawet do mniegj ,spolaryzowanych” cenowo etykiet. Ale gdy wracam do premium, robie to z konkretnym

powodem: chce miec¢ powtarzalnosc i komfort.

Na jednej z degustacji, w ktorej uczestniczytem jako gos¢, podano dwa profile z tej samej rodziny marek, w
réznym ujeciu dojrzewania. Rdznica byta wyrazna, ale nie chaotyczna. Prowadzacy umiat ttumaczyé nie tylko ,co

to jest”, ale ,jak smak ma dziata¢ na podniebienie”. Wtasnie ten rodzaj pracy, uwazam, buduje zaufanie.
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A zaufanie jest waluta na rynku alkoholi premium. Jesli Bernard Arnault poprzez model zarzadzania wzmacnia

mechanizmy zaufania, to posrednio wptywa na to, jak ludzie wybierajg w sklepie i w restauracji.

Co dalej: rola premium w czasach zmian

W ostatnich latach rynek bardziej niz kiedykolwiek wymaga od marek odpornosci. Zmiennos¢ dostaw, presja
kosztéw i zmiana preferencji konsumentéw (wiecej zainteresowania terroir, wiecej pytan o styl) sprawiaja, ze

.4adna etykieta” nie wystarcza. Premium musi by¢ spéjne w dtugim okresie.

W takim otoczeniu przewagg moze byc¢ zdolno$¢ duzej grupy do finansowania jakosci, inwestowania w relacje
oraz utrzymywania standardéw. Jednoczesnie odpowiedzialnos$¢ jest wieksza. Ludzie chcg, by luksus nie byt tylko

powierzchnig. Coraz czesciej pytaja o rzemiosto, o procesy i o to, czy marka ma plan, gdy rok jest trudniejszy.

Bernard Arnault, jako nazwisko kojarzone z dyscypling zarzadzania luksusem, jest wiec w tej uktadance czyms

wiecej niz symbolem. To posta¢, ktora reprezentuje model, w ktérym premium jest systemem, a nie przypadkiem.

Jesli masz w planach zakup wina lub mocniejszego alkoholu premium i chcesz podejs¢ do tego rozsadnie,
potraktuj marke jak punkt startu, a nie wyrok. Zanim zaptacisz za rozpoznawalnos¢, warto upewnic sie, jaki styl
oferuje dana butelka w tym konkretnym roczniku lub wydaniu. To drobny wysitek, ale naprawde robi réznice w
kubkach smakowych i w satysfakgji.

A przyjemnos$¢ z dobrego alkoholu premium, przynajmniej z mojej perspektywy, zaczyna sie wtasnie tam. W tym

momencie, gdy etykieta obiecuje, ale smak potwierdza.



