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Rynek dobr luksusowych rzadzi sie zgota odmiennymi prawami niz tradycyjne masowe rynki. Jest to
konsekwencja specyficznego charakteru dobr luksusowych, ale przede wszystkim zdecydowanie odmien-
nych potrzeb i zachowan konsumentow tych dobr. Strategie marketingowe produktow luksusowych stojg
w zupetnej sprzecznosci z tradycyjnym podejsciem do tego zagadnienia. Rynek ten okreslany jest wrecz
mianem paradoksalnego.

Interesujgcym zagadnieniem wydaje sie w zwigzku z tym reakcja polskich konsumentow dobr luk-
susowych na kryzys. Biorac pod uwage specyfike produkiu luksusowego, narzedzi marketingu wspie-
rajagcych jego istnienie na rynku oraz zachowan jego nabywcow, nieoczekiwane moga okazac sie reak-
cje konsumentow produktow luksusowych na kryzys. Kondycja polskiego rynku dobr luksusowych
niewatpliwie zaskakuje. Segment polskich konsumentdw nalezacych do grona bogatych, zamoznych oraz
aspirujacych — czyli de facto zainteresowanych zakupem dobr luksusowych — nie tylko nie odnotowat
zmniejszenia liczebnosci, ale takze nie spadfa jego sita nabywcza. W artykule poddano analizie reakcje
polskich konsumentow dobr luksusowych na kryzys.
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Luxury goods market is subject to quite different rules than traditional mass markets. This is a conse-
quence of the specific nature of luxury goods, but most of all the different needs and behavior of
consumers of these goods. Marketing strategies of luxury stand in complete contradiction with the
traditional approach to this issue. This market is considered quite paradoxical.

An interesting issue seems to be due to the reaction of Polish consumers of luxury goods to the
crisis. Taking into account the specificity of a luxury product, marketing tools supporting its existence
on the market and the buyers’ behavior, consumers’ response to the crisis may be unexpected. Condition
of the Polish market of luxury certainly is surprising. Polish segment of consumers belonging to the
group of rich, affluent and aspiring - interested in buying luxury goods not only did not record a reduc-
tion in their numbers, but there was also no decrease in the purchasing power. The article analyzes the
responses of Polish consumers of luxury goods to the crisis.
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1. Wstep

Rynek dobr luksusowych podlega zgota odmiennym zasadom niz trady-
cyjne masowe rynki. Wynika to ze specyficznego charakteru dobr luksuso-
wych, ale przede wszystkim zdecydowanie odmiennych potrzeb i zachowan
konsumentéw tych dobr. Strategie marketingowe produktow luksusowych
stoja w zupelnej sprzecznosci z tradycyjnym podejSciem do tego zagadnienia.
Marketing dobr luksusowych okreslany jest wrecz mianem paradoksalnego.

Odmiennos$¢ konsumenta dobr luksusowych od pozostatych konsumen-
tow jest na tyle wyrazna i istotna, ze uzasadnione staje si¢ wlaczenie do
tradycyjnego zestawu narze¢dzi marketingu-mix kolejnego ,,P”, a mianowicie
wiasnie konsumenta (people) (Danziger, 2005, s. 31). To wtasnie konsument
determinuje ksztalt produktu, ceny, dystrybucji i promocji. Paradoksalnie za$
przedsiebiorstwo dostarczajace produkt luksusowy kreuje swojego klienta,
wskazuje, w jaki sposOb musi on zachowac si¢ na rynku, kim musi by¢, by
moc naby¢ i pdzniej uzywaé produkt tej firmy.

Paradoksalno$¢ praw rzadzacych rynkiem dobr luksusowych sktania do
zastanowienia si¢ nad reakcja tego rynku na zjawisko kryzysu, ktory dotknat
w ostatnich latach nie tylko wigkszo$¢ panstw, ale takze nie pozostat bez
wplywu na najsilniejsze dotychczas branze. Biorac pod uwage specyfike
produktu luksusowego, narzedzi marketingu wspierajacych jego istnienie
na rynku oraz zachowan jego nabywcOw, nieoczekiwane moga okazac si¢
reakcje konsumentéw produktow luksusowych na kryzys.

W artykule wskazano specyficzne cechy produktéw luksusowych, scha-
rakteryzowano narzedzia marketingu-mix stosowane przez przedsigbiorstwa
dziafajace na tym rynku w konfrontacji z instrumentami stosowanymi na
tradycyjnych, masowych rynkach. Na podstawie wnioskow dotyczacych spe-
cyficznych cech marketingu dobr luksusowych podj¢to probe scharaktery-
zowania konsumenta débr luksusowych, a takze poddano analizie wybrane
kryteria segmentacji nabywcoéw tych dobr. Najwiecej uwagi w artykule
poswigcono wptywowi kryzysu na polskiego konsumenta produktéw luksu-
sowych. Wskazano takze, w jaki sposob odmienno$¢ tej grupy konsumentow
zmienia ich reakcje na kryzys.

2. Specyfika dobr luksusowych i jej konsekwencje
dla strategii marketingowych przedsiebiorstw

Jednoznaczne i wyczerpujace zdefiniowanie luksusu jest niezwykle trudne.
Postrzeganie tego pojecie ma bowiem bardzo indywidualny i subiektywny
charakter. Wedlug stownika wyrazéw obcych luksus (fac. luxus — zbytek,
przepych) to pojecie obejmujace ,,obiekty materialne, ustugi, artykuly spo-
zywcze itp. dostepne dla waskich grup spotecznych, o przychodzie wyz-
szym niz ogo6l spolteczenstwa” (Kopalinski, 1994, s. 107). Cho¢ pojmowanie
pojecia luksusu ulegto na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat znaczacym

158 DOI 10.7172/1644-9584.40.10



Wptyw kryzysu na zachowania zakupowe polskich konsumentow dobr luksusowych

zmianom, w definicji tej mozna jednak odnalez¢é podstawowe cechy dobr
luksusowych, ktore wciaz sa aktualne. Ograniczona dostepno$¢ stanowi nie
tylko podstawowg cech¢ ddbr luksusowych, ale jednocze$nie jest punktem
wyjScia dla formufowania strategii marketingowych firm dzialajacych na
rynku produktow luksusowych.

Zaktada sig, ze luksusowy charakter produktu jest determinowany miedzy
innymi ograniczong wielkoScia jego zasobow. Oznacza to, ze im produkt
jest trudniej dostepny, tym staje si¢ on bardziej luksusowy. Nalezy jednak
zauwazy(, ze rzadko$¢ pewnych dobr wynika z ich specyficznej natury. Przy-
ktadowo luksusowy charakter diamentow jest konsekwencja ich ograniczo-
nego wystepowania w Srodowisku naturalnym. W przypadku zdecydowane;j
wiekszosci produktow luksusowych ich ograniczona dostepnos$¢ nie wynika
jednak z uwarunkowan zwigzanych z ich wystgpowaniem w naturze. Zostata
ona celowo uksztaltowana w ten sposob i jest efektem strategii marketingu-
-mix przedsi¢biorstwa.

Podstawe do definiowania pojecia luksusu moze rowniez stanowi¢ jeden
z ekonomicznych paradoksow, czyli efekt Veblena, okreslany rowniez efektem
snoba, prestizowym, demonstracji. Paradoks Veblena dotyczy dobr, na ktore
popyt rosnie wraz ze wzrostem cen tych dobr. Zrodta efektu Veblena doszu-
kiwaé si¢ mozna w psychologicznych uwarunkowaniach decyzji zakupowych
konsumentéw. Im mniej ludzi posiada okreSlone dobro, tym wigkszy jest
popyt na nie. Paradoksalnie wigc podniesienie ceny pewnych produktéw moze
zwigkszy¢ na nie popyt. Opisane podejsécie opiera si¢ wigc na odstepstwach od
ekonomicznych zaleznosci takich zjawisk jak cena i popyt (Dryl, 2012, s. 56).

Jako wyznacznik luksusowego charakteru produktu moze réwniez postu-
zy¢ wskazywanie relacji pomiedzy jakoScig produktu a jego ceng. Wysoka
warto§¢ stosunku ceny produktu do jego jakoSci §wiadczy o przynaleznoSci
tego produktu do kategorii dobr luksusowych.

Specyfika dobr luksusowych znajduje swoje odzwierciedlenie w charakte-
rystycznych cechach konsumentéw dokonujacych ich zakupu. Oczywisty jest
fakt, ze nie kazdy cztowiek ma mozliwo$¢ zakupu produktow luksusowych.
Paradoksalnie to wiasnie specyficzne cechy konsumenta wplywaja na sposob
postrzegania i definiowania pojecia luksusu.

Produkty luksusowe sg czesto traktowane przez konsumentow jako narze-
dzie ksztattowania wizerunku pozadanego w spoteczenstwie. Decyzje o zaku-
pie tych dobr majg charakter impulsywny, emocjonalny, ekstrawagancki,
rzadko wynikaja z logicznych przestanek, konkretnych potrzeb. W takim
przypadku dobra luksusowe stanowig zakup zbedny, przy tym bardzo kosz-
towny, a podyktowany wlasnymi stabo$ciami nabywcy. Na kanwie powyzszych
rozwazan wyrosia jedna z definicji luksusu, wedtug ktorej produkty luksu-
sowe to dobra, w ktorych proporcja uzytecznosci funkcjonalnej do ceny jest
kraficowo niska (Pietrzak, 2012). Taki sposob definiowania poj¢cia luksusu
jest odzwierciedleniem etymologii tego stowa. W jezyku tacinskim luksus
oznacza ,,pobtazanie, uleganie pokusom bez wzgledu na koszt”.
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Jak opisano powyzej, luksus ma wymiar bardziej psychologiczny, emo-
cjonalny niz racjonalny. Konsumenci, nabywajac dobra luksusowe, czesciej
kieruja sie korzySciami wynikajacymi z mozliwoSci ksztattowania za ich
posrednictwem okreS§lonego wizerunku w §wiadomosci otoczenia anizeli
ich funkcjonalnoscia.

Specyficzne cechy rynku produktéw luksusowych nie pozostaja bez
wplywu na strategie marketingowa przedsi¢biorstw na nim dziatajacych.
Konsument ddbr luksusowych oczekuje od produktu zdecydowanie innych
waloréw, niz ma to miejsce w przypadku tradycyjnych produktéw. Jego
zachowania determinowane sa rOwniez przez specyficzne czynniki. Stoso-
wanie tradycyjnych narzedzi marketingowych moze w zwiazku z tym okazac
si¢ nieskuteczne w sytuacji, gdy wymagania konsumenta odbiegaja w znacz-
nym stopniu od og6lnie przyj¢tych kanonéw. Znajduje to odzwierciedlenie
w odmiennosci podstawowych narzedzi marketingowych stosowanych dla
dobr luksusowych. D. Dubois marketing produktéw luksusowych okresla
wreez mianem paradoksalnego. Wedtug autora rynek ten wymaga od przed-
siebiorstw na nim dziatajacych post¢powania odwrotnego do zasad mar-
ketingu stosowanych na tradycyjnych rynkach. Paradoks marketingu dobr
luksusowych opiera si¢ wedtug Dubois na nastepujacych zasadach (Chevalier
i Mazzalovo, 2008, s. 14):

— wysoka cena,

— wysokie koszty,

— precyzja r¢cznej produkeji,

— ograniczona dystrybucja,

— niska aktywno$¢ promocyjna,
— niemasowy charakter reklamy.

Stosowanie tak specyficznych narzedzi marketingu-mix, jak wysoka cena,
ograniczona dystrybucja oraz niska aktywno$¢ promocyjna z pewnoscig nie
zapewnifoby sukcesu wigkszoSci dobr sprzedawanych na tradycyjnych maso-
wych rynkach. Nalezy jednak zauwazy¢, ze konsument produktéw luksuso-
wych ma zgota odmienne oczekiwania niz pozostali konsumenci. Na rynku
dobr luksusowych ostatecznym celem wszelkich dziatan jest przede wszyst-
kim kreowanie dobr o okreslonym, wysokim poziomie ich rzadkosci, tego
oczekuje bowiem konsument. Z jednej strony produkt musi by¢ znany dla
konsumenta, ale jednocze$nie jego obecnoSci na rynku musi towarzyszy¢
aura kosztownoSci i niedostepnosci. W konsekwencji zdobycie produktu
wymaga od konsumenta podjecia pewnego wysitku. Nalezy zauwazy¢, ze jest
to bardzo niszowe podejscie do dziatalnoSci marketingowej. Ma ono jednak
sens przy zachowaniu pewnych zalozefi, takich chocby jak silna tozsamo§¢
i ugruntowanie marki w §wiadomosci konsumentow.

Analiza narzedzi marketingu-mix dobr luksusowych potwierdza rozwa-
zania D. Dubois. Zestawienie podstawowych zasad ksztaltowania marke-
tingu-mix na rynkach tradycyjnych i rynku débr luksusowych przedstawiono
w tabeli 1.

160 DOI 10.7172/1644-9584.40.10



Wptyw kryzysu na zachowania zakupowe polskich konsumentéw dobr luksusowych

Czynnik/cecha Dobra pierwszej potrzeby Dobra luksusowe
PP S e silnie zindywidualizowane badz
* mozliwo$¢ wielu wariantow limi . duk
roduktu, ale przy zachowaniu imitowane wersje produkt
p ’ przy * czgsto reczne wykonanie
ich masowego charakteru . . .
Produkt . e * bardzo wysoki poziom serwisu
e standardy serwisu od niskich dvwidual
do wysokich — czgsto o indywidualnym
* jakoS¢ od niskiej do wysokiej charakterze
J ) dowy L * bardzo wysoka jakos¢
* odzwierciedlajaca warto$¢ ' bardzq wysolfa, nfljwyisza .
: cena, jaka klient jest w stanie
Cena produktu dla klienta Janlacic
* wzrost ceny powoduje spadek |, wzriost ceny powoduje wzrost
opytu na produkt
P popytu na produkt
« dostepnosé produktu w * ograniczona dostepnosé
e - A produktu
mozliwie najwigkszej liczbie « sprzedaz bezporednia
Dystrybucja mlli:]sc, zapewniajaca wygodq' badz za posrednictwem
zakupu, powigzana z kategoria licencionowanveh punktow
roduktu Jor yen p
P sprzedazy
* wykorzystanie mozliwie * wykorzystanie
najwigkszej liczby mediow wyselekcjonowanych Srodkow
(ATL, BTL) przekazu (ATL)
Promocja * eksponowanie walorow * cksponowanie luksusowego
funkcjonalnych produktu charakteru produktu
e skierowana do masowego * skierowana do waskiego grona
odbiorcow odbiorcow

Tab. 1. Marketing-mix produktéw luksusowych i tradycyjnych. Zrédfo: opracowanie wiasne.

Analiza opisanych narzedzi marketingu-mix pozwala dostrzec zasadnicze
roznice pomiedzy marketingiem dobr luksusowych a stosowanym na rynku
produktow masowych. Jak juz wczesniej wspomniano, roznice te wynikaja
przede wszystkich ze specyficznych oczekiwan i zachowan rynkowych konsu-
mentdéw. Odmienno$¢ konsumenta dobr luksusowych od pozostalych konsu-
mentdw jest na tyle wyrazna i istotna, ze uzasadnione staje si¢ wiaczenie do
tradycyjnego zestawu narze¢dzi marketingu-mix kolejnego ,,P”, a mianowicie
wlasnie konsumenta (people) (Danziger, 2005, s. 31). To wlasnie konsument
determinuje ksztalt produktu, ceny, dystrybucji i promocji. Paradoksalnie za$
przedsiebiorstwo dostarczajace produkt luksusowy kreuje swojego klienta,
wskazuje, w jaki sposob musi zachowac si¢ on na rynku, kim musi by¢, by
moéc naby¢ i poZniej uzywaé produkt tej firmy.

3. Konsument produktéw luksusowych

Specyfika produktoéw luksusowych znajduje swoje odzwierciedlenie
zarOwno w zachowaniach konsumentow na tym rynku, jak i w sposobie
ich segmentacji. Motywacja do zakupu produktéow luksusowych moga by¢
zaréwno czynniki zwigzane z osobowoScig konsumenta, charakterem, ale
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rowniez wiekiem, statusem spolecznym, plcia, czyli czynnikami demogra-

ficznymi. Ciekawa kategoryzacja konsumentow doébr luksusowych zostata

zaproponowana przez SRI Consulting Business Intelligence, amerykanska

firme zajmujacy si¢ badaniami demograficznymi amerykanskich konsumen-

tow. Opiera si¢ ona na stosunku konsumentéow do wydatkow na dobra

luksusowe. Trzy grupy, obejmujace konsumentéw charakteryzujacych sie

podobnym sposobem mysSlenia w trakcie podejmowania decyzji o zakupie

dobr luksusowych, obejmuja wedlug SRI (Gardyn, 2012):

— luxury is functional — konsumentéow dokonujacych zakupu dobr luksuso-
wych ze wzgledu na ich funkcjonalnosé,

— luxury is reward — konsumentow traktujacych dobra luksusowe jako swego
rodzaju nagrode,

— luxury is indulgance — konsumentéw majacych stabo$¢ do dobr luksuso-
wych.

Konsumenci dokonujacy zakupu dobr luksusowych ze wzgledu na ich
funkcjonalno$¢ stanowia najliczniejszg grupe w powyzszej kategoryzacji.
Konsumenci w tym segmencie sa zwykle starsi i bogatsi od reprezentan-
tow dwoch pozostalych segmentow. Sa gotowi wydac wiecej pieniedzy, aby
kupi¢ produkty trwale oraz utrzymujace swoja wartoS¢ mimo uplywu czasu.
Istotna jest dla nich rowniez wysoka jakoS$¢ produktu. Kupuja oni szeroki
wachlarz produktow luksusowych — od dziet sztuki po wycieczki. Ich decyzje
zakupowe poprzedzone sg jednak dogiebna analiza, nie maja charakteru
emocjonalnego, impulsywnego, tylko zdecydowanie logiczny.

Kolejng grupe w kategoryzacji SRI stanowia konsumenci traktujacy zakup
dobr luksusowych jako przyjemno$¢, nagrode. Dobra luksusowe stanowig
dla nich symbol wysokiego statusu spotecznego. Postrzegaja siebie jako ludzi
sukcesu, a che¢ eksponowania tego faktu stanowi motywacje¢ do zakupu débr
luksusowych. W ich posiadaniu znajduja si¢ luksusowe samochody, domy
w dzielnicach uwazanych za bardzo drogie i ekskluzywne. Najpopularniejsze
wsrdd tych konsumentéw sg znane marki o Swiatowym zasi¢gu. Przecigtny
przedstawiciel tej grupy konsumentow jest mlodszy od wyzej opisanych,
ale jednoczes$nie starszy od przedstawicieli trzeciego z wymienionych przez
SRI segmentow.

Ostatnia grupa w kategoryzacji SRI — konsumenci majacy stabo$¢ do
dobr luksusowych — jest najmniej liczna. Stanowi jednocze$nie segment naj-
mtodszych konsumentéw, o nieco wigkszym udziale mezczyzn niz w dwoch
pozostatych segmentach. Cztonkowie tej grupy sa bardzo rozrzutni i fatwo
ulegaja nieuzasadnionej checi zakupu nawet najdrozszych produktéw. Moty-
wacje dla nich stanowi mozliwo$¢ demonstracji swojej indywidualno$ci wiasnie
za poSrednictwem ekskluzywnych produktéw, ktorymi si¢ otaczaja. Wysoka
jakos¢ i trwato$¢ produktu nie jest dla nich najistotniejszym motywatorem
zakupu. Nie sg réwniez wrazliwi na krytyke spoteczna w zwigzku ze swoja roz-
rzutnoscia. Podczas podejmowania decyzji o zakupie danego produktu kieruja
si¢ przede wszystkim checig sprawienia sobie przyjemnosci. Ich wydatki maja
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w zwigzku z tym charakter emocjonalny, sa bardziej skfonni do impulsyw-
nych decyzji zakupowych niz przedstawiciele wczesniej opisanych segmentow.
Wyjatkowos§¢ oraz cechy emocjonalne produktu sg dla nich najistotniejsze.

Taki sposob segmentacji opiera si¢ przede wszystkim na kryteriach psy-
chologicznych oraz demograficznych. Czynniki psychograficzne z pewnoScia
stanowig istotne kryterium przynaleznos$ci do grona konsumentow dobr luk-
susowych. Nalezy jednak zauwazy¢, ze zadne predyspozycje osobowoSciowe
nie zapewnia dostepu do produktéw luksusowych, jezeli nie zostang poparte
odpowiednig sitg nabywcza. Tu pojawia si¢ kolejne kryterium segmentacji,
pozwalajace wskaza¢ docelowa grupe odbiorcow dobr luksusowych, a mia-
nowicie dochdd. Zwazywszy na wyrazne dysproporcje wystepujace w docho-
dach obywateli r6znych krajow, nalezy zauwazy¢, ze kryteria te beda rdznie
ksztattowaly si¢ w zalezno$ci od dochodéw poszczeg6lnych panstw. Wedtug
KPMG polscy konsumenci dobr luksusowych dzielg si¢ na trzy podstawowe
grupy: bogatych, zamoznych oraz aspirujacych. Charakterystyke oraz liczeb-
nos¢ tych segmentdw przedstawiono w tabeli 2.

Segment prlz(yrg:ti‘le:;l;ﬁléci Liczebno$¢ Charakterystyka
Od 2006r. do potowy 2008 r.
?gx?)ézy;g\?vyiej liczba 0sdb bogatych w Polsce
Bogaci |1 mln USD, dochod 50 000 | WArastala w tempie 10%
miesi¢czny brutto min roczmie. [ T MEZNAcznIe
20 000 21 ’ spadfa w wyniku spowolnienia
gospodarczego
Dwukrotny wzrost liczby oso6b
Dochéd miesicezny zamoznych w latach 2000-2010,
Zamozni | brutto pomiedzy 7100 543 00 | El0wnie dzieki zwickszeniu sig
a 20 000 zi iczby bogatych przedsigbiorcow.
Od 2000 r. dochod tej grupy
wzrdst o 40%
Dochéd miesigczny Od 2000 r. liczba aspirujacych
. . Polakéw zwigkszyta si¢
Aspirujacy Zrl;ﬁ)% I;leZy 3700 1945000 dwukrotnie, natomiast ich Sredni
dochdd wzrést niemal o potowe

Tab. 2. Konsumenci débr luksusowych w Polsce. Zrédfo: KPMG. (2011). Rynek ddbr
luksusowych w Polsce. Edycja 2011. KPMG, s. 10.

Grupa zamoznych i bogatych Polakow stanowi segment generujacy
najwicksza cze$¢ popytu na dobra luksusowe w Polsce. Osoby te osiagaja
dochdd przewyzszajacy 7100 zt brutto i rozliczaja swoje dochody wedtug
drugiego (a w 2008 r. trzeciego) progu podatkowego, jak rowniez prowa-
dza pozarolnicza dziatalno$¢ gospodarcza i opodatkowuja swoje dochody
wedlug stawki liniowe;j.

Zwazywszy na fakt, ze grupa bogatych Polakéw wydaje 18% swoich
dochodéw wtasnie na zakup doébr luksusowych, jest ona najistotniejsza
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i generujaca najwickszy popyt na dobra luksusowe grupa spoSrod wszystkich
polskich konsumentéw tychze dobr (zamozni przeznaczaja 15%, natomiast
aspirujacy jedynie 9% dochodu na zakupy produktéw luksusowych). Seg-
ment ten w jezyku angielskim okreSlany jest jako high net worth individuals
(HNWI).

Najmniej zamozng grupe w zaprezentowanej segmentacji stanowig osoby
aspirujace. Przecietny Polak nalezacy do tego segmentu wydaje na dobra
luksusowe 5668 zt rocznie, podczas gdy cztonkowie pozostalych segmentow
przeznaczaja na ten cel ponad 27 000 zt rocznie. Mimo tak duzej dyspro-
porcji pomigdzy tymi grupami w poziomie wydatkéw na dobra luksusowe,
segment aspirujacych nie powinien by¢ lekcewazony przez przedsigbiorstwa
z branz luksusowych. Sifa tego segmentu tkwi bowiem w jego liczebnoSci.
Do grupy tej naleza blisko 2 miliony Polakow.

Zaprezentowane powyze] dwa rodzaje segmentacji konsumentow dobr
luksusowych nie uwzgledniaja oczywiScie wszystkich kryteriow, na podstawie
ktérych mozna dokonaé ich grupowania. Zwazywszy jednak na potrzebe
wskazania wptywu kryzysu na zachowania konsumentdéw dobr luksusowych,
wydaja si¢ one najbardziej uzasadnione. Przede wszystkim istotna jest tu
bowiem ewentualna zmiana dochodéw konsumentéw, ktdéra w oczywisty
sposob wplywa na zdolnoSci nabywcze konsumenta. Ale réwnie wazne sa
psychologiczne i osobowosciowe cechy, ktore nie pozostaja bez wplywu na
reakcje poszczegdlnych segmentdéw klientéw na zjawisko kryzysu.

4. Wptyw kryzysu na zachowania konsumentow
dabr luksusowych

Istotne z punktu widzenia wplywu kryzysu na zachowania konsumenta
dobr luksusowych jest jednak poznanie nie tylko podstawowych charak-
terystyk nabywcéw tych produktow, ale przede wszystkim przesledzenie,
w jaki sposob kryzys wptyna na ich dochody. Wedtug prognoz KPMG z roku
2008 na rok 2009 liczbe bogatych i zamoznych Polakéw przewidziano na
538 tysiecy. Co ciekawe prognozy te nie sprawdzily si¢. W roku 2009 grupa
ta liczyla bowiem 606 076 Polakéw. Firma KPMG zmienita w zwiazku z tym
rOwniez prognoze na rok 2010, zwigkszajac prognozowang liczbe zamoznych
i bogatych Polakéw z 593 tys. do 620 tys. Fakt, iz wczeSniejsze szacunki
dotyczace wzrostu liczby konsumentdw w tej grupie w 2010 roku okazaly si¢
zbyt ostrozne, dowodzi, ze spowolnienie gospodarcze oraz niepewnoS¢ na
rynkach finansowych na $wiecie nie przelozyly si¢ na wyhamowanie tempa
wzrostu liczebnoSci osdb zamoznych i bogatych (KPMG, 2011). Zmiany
zachodzace w liczebno$ci grupy zamoznych i bogatych Polakéw przedsta-
wiono na rysunku 1.

Liczba potencjalnych nabywcow ddbr luksusowych wzrosta od roku
2000 prawie dwukrotnie, roczny wzrost wynosi natomiast 8%. Przy obecnej
dynamice bogacenia si¢ ludnoSci Polska jest atrakcyjnym rynkiem dla produ-
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centOw dobr luksusowych. Nie jest to oczywiscie jednoznaczne ze wzrostem
wydatkoéw na dobra luksusowe, ale stanowi duzg szanse dla przedsiebiorstw
dziatajacych na tym rynku.
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Rys. 1. Liczba bogatych i zamoznych Polakéw (w tys.). Zrédio: KPMG. (2011), Rynek débr
luksusowych w Polsce. Edycja 2011. KPMG, s. 12.

Wzrost odnotwano réwniez w grupie osob ,,aspirujacych”. Liczba Polakow
nalezacych do tego segmentu rosta Srednio o 7% od roku 2000 do 2010.
Dynamike zmian liczby Polakdéw nalezacych do grupy aspirujacych przed-
stawiono na rysunku 2.
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Rys. 2. Liczba ,aspirujgcych” (w min). Zrédio: KPMG. (2010). Rynek ddbr luksusowych
w Polsce. Edycja 2010. KPMG, s. 29.

Optymizmem napawa rowniez sita nabywcza tej grupy Polakow. W latach
2005-2010 $redni przecigtny dochod konsumentéw aspirujacych wykazywat
wyrazny, stabilny wzrost. W okresie 2000-2010 wynosit on blisko 4% rocznie.
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Wedtug prognoz KPMG w roku 2011 przeci¢tny miesi¢czny dochdd rozpo-
rzadzalny konsumentow z grupy aspirujacych powinien wyniesS¢ 5,2 tys. zt
miesi¢cznie. Oznaczatoby to 40% wzrost w pordwnaniu z rokiem 2000.

Biorac pod uwage specyfike strategii marketingowych dobr luksusowych,
przejawiajaca si¢ miedzy innymi w bardzo wysokiej cenie tych dobr, zasta-
nawiajace jest to, czy przy takim poziomie dochodéw rzeczywiscie konsu-
ment moze juz sobie pozwoli¢ na zakup produktow z kategorii luksusowych.
Naprzeciw potrzebom 0s6b z grupy aspirujacych wyszli niektorzy producenci
dobr luksusowych. Zjawisko demokratyzacji luksusu, bedace konsekwencja,
zarowno kryzysu gospodarczego, jak i checi utrzymania zyskow przedsie-
biorstw z branzy luksusowej na odpowiednim poziomie, niezaleznie od ogdl-
nej kondycji gospodarki, dato mozliwos¢ zakupu dobr luksusowych wtasnie
grupie aspirujacych Polakéw. Producenci dobr luksusowych w wyniku kryzysu
zostali zmuszeni do zmiany niektérych sposrdd elementdéw swojej strategii
marketingowej, ktora dotychczas stanowita przeciez wyznacznik luksuso-
wego charakteru ich produktéw. Zatozenie niedostepnosci produktéw nie
moglo by¢ juz tak skrupulatnie egzekwowane w obliczu coraz mniejszej sily
nabywczej konsumentdw na calym S§wiecie. Jeszcze do niedawna producenci
dobr luksusowych nie mogli sobie pozwoli¢ na sprzedaz swoich produk-
tow w sklepach outletowych, po znacznie nierzadko obnizonych cenach,
w obawie o utrate wiernych klientéw kupujacych dotychczas produkty firmy
niezaleznie od ich ceny. Okazalo si¢ jednak, ze tak drastyczne zmiany
strategii marketingowych nie wplynely negatywnie na postrzeganie marek,
ktore zastosowaly te zmiany, a pozwolily utrzymac si¢ ich producentom na
rynku w czasie kryzysu. Nie oznacza to, ze marki konsekwentnie realizujace
tradycyjne strategie marketingowe stosowane na rynku dobr luksusowych
zniknely z rynku. Z pewnoscig jednak grupa aspirujaca nie stanowita dla
nich najistotniejszego segmentu docelowego.

Rosngca stale liczba zamoznych, bogatych i aspirujacych Polakow stwarza
doskonate perspektywy dla rozwoju rynku débr luksusowych. Co ciekawe,
kryzys, ktory dotknat ogdlnoswiatowa gospodarke, nie wplynat negatywnie
na liczebno$¢ segmentu najbogatszych Polakow, a wrecz przeciwnie — liczba
0soOb nalezgcych do tej grupy rosta nawet w czasie, gdy gospodarki wigkszosci
krajow odczuwaly znaczne spowolnienie.

O popycie na dobra luksusowe decyduje nie tylko liczba 0s6b o odpo-
wiednio wysokim dochodzie oraz poziom ich zarobkdw, ale réwniez to, jaka
czes$¢ dochodow osoby te sktonne sg przeznaczyé na zakup dobr luksusowych.
Zgodnie z raportem KPMG bogaci i zamozni Polacy przeznaczaja 27 130 zt
rocznie na dobra luksusowe na jedna osobe. W przypadku osoby nalezacej
do kategorii bogatych jest to 18% dochodu oraz 15% dochodu w przypadku
osoby zamoznej. W segmencie aspirujacych deklarowane wydatki na dobra
luksusowe stanowia 9% dochodu. Roczne wydatki sa w tej grupie w zwigzku
z tym odpowiednio nizsze niz w dwoch pozostatych i wynosza 5668 zt rocz-
nie na jedng osobe¢. Nalezy w zwigzku z tym zauwazy¢, ze zdecydowanie
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wigksza cz¢$¢ popytu na dobra luksusowe w Polsce jest generowana przez
osoby zarabiajace powyzej 7100 zt brutto (KPMG, 2011, s. 10).

Rozpatrujac polski rynek dobr luksusowych z perspektywy kryzysu, ktory
dotknal najwigksze rynki §wiatowe, nalezy zauwazy¢, ze jego skutki nie byly
tak dotkliwe dla liczebnosci potencjalnych polskich konsumentow produktow
luksusowych. Nalezy jednak si¢ zastanowié, czy kryzys pozostal rowniez bez
wplywu na decyzje zakupowe tej grupy. Zwazywszy na najnizsze dochody,
najbardziej podatny na skutki spowolnienia gospodarczego powinien by¢
segment aspirujacych konsumentow. Wedtug Raportu KPMG ponad 60%
0sOb z grupy aspirujacych w 2009 r. zmniejszyto swoje wydatki na dobra
luksusowe. Bardziej racjonalne dysponowanie budzetem dotyczyto jednak
nie tylko tego segmentu. Ponad polowa Polskich konsumentow dobr luk-
susowych zadeklarowala w roku 2009 ograniczenie swoich zakupdw na ten
rodzaj produktow o blisko jedng trzecig w stosunku do roku poprzedniego.
Wplyw spowolnienia gospodarczego na wielko$¢ zakupéw polskich konsu-
mentow na dobra luksusowe przedstawiono na rysunku 3.
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Rys. 3. Czy spowolnienie gospodarcze w 2009 r. przetozyto si¢ na wielkos¢ Pani/Pana
wydatkow na dobra luksusowe? Zrddfo: KPMG. (2010). Rynek dobr luksusowych w Polsce.
Edycja 2010. KPMG, s. 72.

Obnizenie dochodéw polskich konsumentéw produktéw luksusowych
z pewnoscia nie mogto stanowi¢ gtdwnej przyczyny zmniejszenia wydatkow
na te dobra. Okazuje si¢ bowiem, ze zaréwno w grupie bogatych i zamoznych
Polakow, jak i w grupie aspirujacych przecietny miesieczny dochod stale
ro$nie. W przypadku segmentu bogatych i zamoznych w latach 2000-2010
mial miejsce niewielki spadek dochoddéw. Jednak juz od 2005 r. dochody
tej grupy stale rosng. Wedtug prognoz na 2010 r. Sredni miesigczny rozpo-
rzadzalny dochdd oszacowano na 14,6 tys. zl, co stanowi najwyzszy wynik
od 2000 r.
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Rys. 4. Sredni miesieczny dochdd rozporzadzalny bogatych i zamoznych Polakéw. Zrédfo:
KPMG. (2010). Rynek dobr luksusowych w Polsce. Edycja 2010. KPMG, s. 27.

Dochody grupy aspirujacych Polakéw rowniez nie ulegly wplywom spo-
wolnienia gospodarczego. W przypadku tego segmetu dochody stale rosna
od 2005 r. Na rok 2010 przewidziano ich poziom na 5200 zl (§redni mie-
sigczny rozporzadzalny dochdd). Poziom dochodéw w grupie aspirujacych
Polakow w latach 2000-2010 przedstawiono na rysunku 5.
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Rys. 5. Sredni miesieczny dochdd rozporzadzalny w grupie aspirujgcych. Zrodfo: KPMG.
(2010). Rynek dobr luksusowych w Polsce. Edycja 2010. KPMG, s. 30.

Zwazywszy na fakt, iz ogélnoSwiatowy kryzys nie wplynal negatywnie ani
na liczebno$¢, ani tez na dochody polskich konsumentéw dobr luksusowych,
przyczyn ograniczenia wydatkOw na produkty z tej kategorii nalezy upatry-
wac w psychologicznych uwarunkowaniach decyzji zakupowych tej grupy
konsumentéw. Biorac pod uwage segmentacje konsumentow dobr luksuso-
wych stworzong przez SRI, najbardziej ostrozna, a jednoczesnie najbardziej
podatng na kryzys grupe konsumentow stanowig osoby dokonujace zakupu
tych dobr ze wzgledu na ich funkcjonalno$¢ (segment luxury is functional).
Konsumenci nalezacy do tego segmentu, podejmujac decyzje o zakupie, nie
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kierujg si¢ emocjami, jak ma to miejsce w przypadku dwdch pozostatych
grup w kategoryzacji SRI, ale przede wszystkim logika. Kryzys skiania takie
osoby do jeszcze bardziej doglebnej analizy swoich potrzeb i mozliwosci.
Konsumenci tacy sg bardziej sktonni nie tylko do ograniczenia wydatkow
na dobra luksusowe, ale rowniez beda w takich okolicznoS$ciach wybieraé
produkty ponadczasowe, o wysokiej trwatoSci. Z pewnoscia niewielka popu-
larnoscia beda si¢ tu cieszyly produkty podatne na mode, ekstrawaganckie.
W czasach kryzysu konsumenci kierujacy si¢ funkcjonalnoScia produktéw
luksusowych w trakcie podejmowania decyzji zakupowych zdecydowanie
czesciej decydowac sie beda na produkty klasyczne, traktujac je jako inwe-
stycje. W przypadku tej grupy kryzys wpltywa w zwiazku z tym nie tylko na
wielkoS$¢ koszyka zakupdw, ale przede wszystkim na jego zawartoS¢.

W najmniejszym stopniu kryzys dotyka konsumentéw traktujacych dobra
luksusowe jako narzedzie zaspokajania wlasnych zachcianek, stabosci (seg-
ment luxury is indulgance). Wedlug kategoryzacji SRI grupa ta z zalozenia
charakteryzuje si¢ rozrzutnoScig, spontanicznoscig. Kryzys nie stanowi dla
nich impulsu ani do ograniczenia, ani tez do zmiany typu nabywanych pro-
duktow luksusowych. Dla konsumentéw z tego segmentu jakoS$¢ i trwalo$¢
produktu maja marginalne znaczenie, liczy si¢ przede wszystkim mozliwoS¢
eksponowania wiasnego bogactwa. Niezaleznie wi¢c od nastrojow gospodar-
czych konsument taki wcigz bedzie nabywal ekstrawaganckie produkty, bo
tylko takie pozwalaja mu zaspokoi¢ czg¢sto impulsywne potrzeby.

Niezaleznie jednak od deklaracji polskich konsumentéw odnosnie wiel-
kosSci zakupow produktow luksusowych nasz kraj stanowi atrakcyjny rynek
dla producentéw tychze dobr. Kilkanascie lat temu bardzo niewiele zagra-
nicznych marek luksusowych byto obecnych na polskim rynku. Popyt na te
dobra byt bardzo ograniczony. Liczebno§¢ oraz zamozno$¢ polskich kon-
sumentoéw ddbr luksusowych stale jednak ro$nie. Stwarza to optymistyczne
perspektywy dla producentéw tych dobr. Wedtug Raportu KPMG z 2011 r.
obecno$¢ zagranicznych marek luksusowych w Polsce (badaniu poddano 200
najpopularniejszych marek luksusowych z siedmiu segmentow) zwigkszyta
si¢ z 53% w roku 2009 do 61% w 2010 r. WejsScie na polski rynek planuje
grupa LVMH, posiadajaca w swojej ofercie takie marki, jak Dior, DKNY,
Fendi, Givenchy, Louis Vuitton. Zwazywszy na fakt, ze juz tylko co trze-
cia marka luksusowa nie jest obecna na polskim rynku, a kolejne planuja
pojawienie si¢ na nim, mozna stwierdzi¢, ze polscy konsumenci dobr luk-
susowych nie odczuli kryzysu do tego stopnia, by ogranicza¢ wydatki nawet
na najdrozsze produkty.

5. Whnioski

Kryzys, z ktorym gospodarka Swiatowa boryka si¢ od 2008 r., dotknat
nawet najsilniejsze branze i gospodarki. W przypadku débr luksusowych
skutki kryzysu byly szczeg6lnie trudne do przewidzenia. Specyficzne motywy
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zachowan konsumentéw na tym rynku, ich dochody, znacznie przewyzszajace
przecigtne dochody konsumentéw na pozostatych rynkach, stanowig czyn-
niki utrudniajace prognozowanie kondycji rynku produktéw luksusowych.
Znajac juz zmiany, jakie dokonaly si¢ w sytuacji polskich konsumentow
dobr luksusowych, mozna stwierdzi¢, ze ten rynek nie poddat si¢ kryzysowi.
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