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1. Krotko o efekcie Veblena

Efekt Veblena jest czgsto przywotywanym przyktadem w mikroekonomii, gdy mowa
jest o prawie popytu'. Spowodowane jest to tym, ze krzywa popytu na dobra, ktére dotyczy
ten efekt, ma odwrotne nachylenie niz w przypadku dobr zwyczajnych. W efekcie Veblena
(podobnie jak w efekcie Giffena) wzrost ceny (P) dobr powoduje wzrost popytu (D) [por. rys.
1.], czyli jest on sprzeczny z ogdlnym prawem popytu. Decyzja o zakupie ma bowiem charak-

ter bardziej emocjonalny niz racjonalny.
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Rysunek nr 1. Efekt Veblena
Zrédto: Wikipedia, Efekt Veblena, http://pl.wikipedia.org/wiki/Efekt_Veblena [20.03.2007]

Efekt Veblena nazywany jest takze efektem snoba czy tez prestizu. Dotyczy on bo-
wiem dobr luksusowych bedacych symbolami prestizu spotecznego (status) i poziomu
zamozno$ci. Im wyzsza cena 1 unikatowo$¢ danego dobra tym wigkszy jest na nie popyt.
Oczywiscie ten paradoks dotyczy niewielkiej czeSci dorostej populacji (2%), ktora jest wia-
Scicielem ponad polowy bogactwa $wiata’. Jakie sa powody wystepowania paradoksu

Veblena? Teoretycznie nalezy do nich migdzy innymi che¢ demonstracji swojego Statusu czy

! Prawo popytu - przy ceteris paribus, wraz ze wzrostem ceny danego dobra, zmaleje zapotrzebowanie na dobro,
a wraz ze spadkiem ceny zapotrzebowanie wzro$nie. Por. Wikipedia, http://pl.wikipedia.org/wiki/Popyt
[20.03.2007]
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tez po prostu dowarto$ciowania si¢. Duza rol¢ odgrywa tutaj takze kryterium rzadkosci. Im

mniej ludzi je posiada tym wigkszy jest na nie popyt.

2. Dobra Veblena

Przyktadami dobr Veblena moga by¢ drogocenne antyki, bizuteria, dzieta sztuki
i markowe ubiory, luksusowe samochody. Wspotczesnie jednak bardzo wiele ustug
i produktow moze mie¢ znamiona luksusu. Spowodowane jest to rosnacym rynkiem ludzi
zamoznych gotowych zaptaci¢ duzo wigcej, m.in. z powodu checi wyrdznienia sig¢ lub upra-
wianej pasji. Dobrami luksusowymi moga by¢ wigc takze telefony komorkowe, zegarki,
pidra, loty kosmiczne, podréz dookota swiata i wiele innych. Na rynku istnieja producenci
specjalizujacy si¢ wylacznie w dobrach luksusowych (Bang&Olufsen, Rolls-Royce) jak i pro-
ducenci dobr zwyczajnych, ktorzy rozszerzyli swoje portfolio o produkty dla klientow
zamoznych (np. Nokia - model telefonu Vertu, czy tez DaimlerChrysler - Maybach). Produkt
luksusowy musi mie¢ pokrycie nie tylko w cenie, ktora stanowi tu pochodna, ale w jego rzad-
kosci, estetyce, jako$ci wykonania, marce, emocjonalnej wigzi itp. Czasem wystarcza dobre
opakowanie i efektywna kampania reklamowa, jednak oczywistym jest, ze dobro takie po-
winno posiada¢ réwniez inne wczesniej wymienione cechy, tak by nie zostato okrzyknigte
kiczem i nie spowodowalo u konsumenta szoku pozakupowego. Czgsto dobra Veblena ofe-

rowane sg w limitowanych seriach, a ich konsumenci sa do nich emocjonalnie przywiazani.

3. Ograniczenia modelu oraz jego zastosowanie

Model popytu na dobra Veblena nie zaklada migdzy innymi ceny granicznej, ktora
jednak zaktadaja producenci dobr luksusowych chcacych zmaksymalizowaé swoj zysk.
Oczywistym jest bowiem, ze nie mozna oferowa¢ produktu w cenie przekraczajacej ,,zdrowy
rozsadek” snoba. Wplywaja na to miedzy innymi ograniczenia finansowe czy tez substytuty.
Trudno jest moéwi¢ o innych ograniczeniach, majac na uwadze, Ze jest to uproszczona prezen-
tacja pewnego zjawiska. Nalezy jednak mie¢ $wiadomos¢, ze podwyzce cen badz polityce
wysokich cen musi towarzyszy¢ strategia catej firmy zorientowanej na budowanie otoczki

ekskluzywnosci 1 prestizu.

W przypadku dobr Veblena elastycznos¢ cenowa jest bardzo niska i podnoszenie cen

w ramach rozsadnego putapu nie wptywa praktycznie na zachowania konsumentow. Korzy-



staja z tego firmy zorientowane na najbardziej wymagajacych klientoéw. By wzmocni¢ swoj
wizerunek na rynku dobr luksusowych takie firmy jak Bulgari i Tiffany podwoity ceny ofero-
wanych przez siebie produktow. Podobna polityke cenowa wprowadzity Ralph Lauren, Dior

oraz Chanel®.

Producenci dobr luksusowych maja §wiadomos¢ efektu Veblena i skutecznie go wyko-
rzystuja. W przypadku np. firmy Ronson réznica marz migdzy cenami produktu masowego a
luksusowego sigga kilkuset punktow procentowych. Ma to nie tylko zwiazek z mniejszym
wolumenem sprzedazy, ale ze $wiadomoscia odpowiedniego wypozycjonowania tych produk-
tow. Cena ma bowiem odzwierciedla¢ warto$¢ dodana, ktora zawiera migdzy innymi prestiz,
ekskluzywno$¢ i wyjatkowos¢. Dobra Veblena wkomponowuja si¢ doskonale w ludzki skrot
myslowy, ktory moéwi o tym, ze im co$ jest drozsze tym lepsze jakoSciowe. Ta zasada jest

takze czesto stosowana przez firmy w opracowywaniu strategii marketingowych.

4. Podsumowanie

Efekt Veblena ma swoje poparcie w rzeczywistosci i dotyczy relatywnie bardzo malej
czesci rynku. Swiadomosé jego wystepowania jest tez wykorzystywana przez firmy, ktore
musza jednak pamigtac, ze wzrost ceny ich produktow musi mie¢ podparcie w strategii firmy
oraz oferowanych przez nig produktéw. Nie zawsze bowiem maksymalizacja zysku begdzie
pochodna wzrostowi cen (cena graniczna, nieadekwatno$¢ ceny i1 produktu) czy tez jej obnizki
(spadek atrakcyjnosci, masowos¢ produktu). Pomimo tego, ze elastyczno$é cenowa dobr Ve-
blena jest niska, to efekt manipulacji cen bedzie zaleze¢ od wielu czynnikéw, o ktérych

wspomniatem w niniejszym opracowaniu.
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