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Rynek dóbr luksusowych rz dzi si  zgo a odmiennymi prawami ni  tradycyjne masowe rynki. Jest to 

konsekwencj  specyficznego charakteru dóbr luksusowych, ale przede wszystkim zdecydowanie odmien-

nych potrzeb i zachowa  konsumentów tych dóbr. Strategie marketingowe produktów luksusowych stoj  

w zupe nej sprzeczno ci z tradycyjnym podej ciem do tego zagadnienia. Rynek ten okre lany jest wr cz 

mianem paradoksalnego. 

Interesuj cym zagadnieniem wydaje si  w zwi zku z tym reakcja polskich konsumentów dóbr luk-

susowych na kryzys. Bior c pod uwag  specyfik  produktu luksusowego, narz dzi marketingu wspie-

raj cych jego istnienie na rynku oraz zachowa  jego nabywców, nieoczekiwane mog  okaza  si  reak-

cje konsumentów produktów luksusowych na kryzys. Kondycja polskiego rynku dóbr luksusowych 

niew tpliwie zaskakuje. Segment polskich konsumentów nale cych do grona bogatych, zamo nych oraz 

aspiruj cych – czyli de facto zainteresowanych zakupem dóbr luksusowych – nie tylko nie odnotowa  

zmniejszenia liczebno ci, ale tak e nie spad a jego si a nabywcza. W artykule poddano analizie reakcje 

polskich konsumentów dóbr 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. Wst p

Rynek dóbr luksusowych podlega zgo a odmiennym zasadom ni  trady-
cyjne masowe rynki. Wynika to ze specyficznego charakteru dóbr luksuso-
wych, ale przede wszystkim zdecydowanie odmiennych potrzeb i zachowa  
konsumentów tych dóbr. Strategie marketingowe produktów luksusowych 
stoj  w zupe nej sprzeczno ci z tradycyjnym podej ciem do tego zagadnienia. 
Marketing dóbr luksusowych okre lany jest wr cz mianem paradoksalnego. 

Odmienno  konsumenta dóbr luksusowych od pozosta ych konsumen-
tów jest na tyle wyra na i istotna, e uzasadnione staje si  w czenie do 
tradycyjnego zestawu narz dzi marketingu-mix kolejnego „P”, a mianowicie 
w a nie konsumenta (people) (Danziger, 2005, s. 31). To w a nie konsument 
determinuje kszta t produktu, ceny, dystrybucji i promocji. Paradoksalnie za  
przedsi biorstwo dostarczaj ce produkt luksusowy kreuje swojego klienta, 
wskazuje, w jaki sposób musi on zachowa  si  na rynku, kim musi by , by 
móc naby  i pó niej u ywa  produkt tej firmy.

Paradoksalno  praw rz dz cych rynkiem dóbr luksusowych sk ania do 
zastanowienia si  nad reakcj  tego rynku na zjawisko kryzysu, który dotkn  
w ostatnich latach nie tylko wi kszo  pa stw, ale tak e nie pozosta  bez 
wp ywu na najsilniejsze dotychczas bran e. Bior c pod uwag  specyfik  
produktu luksusowego, narz dzi marketingu wspieraj cych jego istnienie 
na rynku oraz zachowa  jego nabywców, nieoczekiwane mog  okaza  si  
reakcje konsumentów produktów luksusowych na kryzys.

W artykule wskazano specyficzne cechy produktów luksusowych, scha-
rakteryzowano narz dzia marketingu-mix stosowane przez przedsi biorstwa 
dzia aj ce na tym rynku w konfrontacji z instrumentami stosowanymi na 
tradycyjnych, masowych rynkach. Na podstawie wniosków dotycz cych spe-
cyficznych cech marketingu dóbr luksusowych podj to prób  scharaktery-
zowania konsumenta dóbr luksusowych, a tak e poddano analizie wybrane 
kryteria segmentacji nabywców tych dóbr. Najwi cej uwagi w artykule 
po wi cono wp ywowi kryzysu na polskiego konsumenta produktów luksu-
sowych. Wskazano tak e, w jaki sposób odmienno  tej grupy konsumentów 
zmienia ich reakcj  na kryzys.

2. Specyfika dóbr luksusowych i jej konsekwencje 
dla strategii marketingowych przedsi biorstw

Jednoznaczne i wyczerpuj ce zdefiniowanie luksusu jest niezwykle trudne. 
Postrzeganie tego poj cie ma bowiem bardzo indywidualny i subiektywny 
charakter. Wed ug s ownika wyrazów obcych luksus ( ac. luxus – zbytek, 
przepych) to poj cie obejmuj ce „obiekty materialne, us ugi, artyku y spo-
ywcze itp. dost pne dla w skich grup spo ecznych, o przychodzie wy -

szym ni  ogó  spo ecze stwa” (Kopali ski, 1994, s. 107). Cho  pojmowanie 
poj cia luksusu uleg o na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat znacz cym 
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zmianom, w definicji tej mo na jednak odnale  podstawowe cechy dóbr 
luksusowych, które wci  s  aktualne. Ograniczona dost pno  stanowi nie 
tylko podstawow  cech  dóbr luksusowych, ale jednocze nie jest punktem 
wyj cia dla formu owania strategii marketingowych firm dzia aj cych na 
rynku produktów luksusowych. 

Zak ada si , e luksusowy charakter produktu jest determinowany mi dzy 
innymi ograniczon  wielko ci  jego zasobów. Oznacza to, e im produkt 
jest trudniej dost pny, tym staje si  on bardziej luksusowy. Nale y jednak 
zauwa y , e rzadko  pewnych dóbr wynika z ich specyficznej natury. Przy-
k adowo luksusowy charakter diamentów jest konsekwencj  ich ograniczo-
nego wyst powania w rodowisku naturalnym. W przypadku zdecydowanej 
wi kszo ci produktów luksusowych ich ograniczona dost pno  nie wynika 
jednak z uwarunkowa  zwi zanych z ich wyst powaniem w naturze. Zosta a 
ona celowo ukszta towana w ten sposób i jest efektem strategii marketingu-
-mix przedsi biorstwa.

Podstaw  do definiowania poj cia luksusu mo e równie  stanowi  jeden 
z ekonomicznych paradoksów, czyli efekt Veblena, okre lany równie  efektem 
snoba, presti owym, demonstracji. Paradoks Veblena dotyczy dóbr, na które 
popyt ro nie wraz ze wzrostem cen tych dóbr. ród a efektu Veblena doszu-
kiwa  si  mo na w psychologicznych uwarunkowaniach decyzji zakupowych 
konsumentów. Im mniej ludzi posiada okre lone dobro, tym wi kszy jest 
popyt na nie. Paradoksalnie wi c podniesienie ceny pewnych produktów mo e 
zwi kszy  na nie popyt. Opisane podej cie opiera si  wi c na odst pstwach od 
ekonomicznych zale no ci takich zjawisk jak cena i popyt (Dryl, 2012, s. 56).

Jako wyznacznik luksusowego charakteru produktu mo e równie  pos u-
y  wskazywanie relacji pomi dzy jako ci  produktu a jego cen . Wysoka 

warto  stosunku ceny produktu do jego jako ci wiadczy o przynale no ci 
tego produktu do kategorii dóbr luksusowych. 

Specyfika dóbr luksusowych znajduje swoje odzwierciedlenie w charakte-
rystycznych cechach konsumentów dokonuj cych ich zakupu. Oczywisty jest 
fakt, e nie ka dy cz owiek ma mo liwo  zakupu produktów luksusowych. 
Paradoksalnie to w a nie specyficzne cechy konsumenta wp ywaj  na sposób 
postrzegania i definiowania poj cia luksusu. 

Produkty luksusowe s  cz sto traktowane przez konsumentów jako narz -
dzie kszta towania wizerunku po danego w spo ecze stwie. Decyzje o zaku-
pie tych dóbr maj  charakter impulsywny, emocjonalny, ekstrawagancki, 
rzadko wynikaj  z logicznych przes anek, konkretnych potrzeb. W takim 
przypadku dobra luksusowe stanowi  zakup zb dny, przy tym bardzo kosz-
towny, a podyktowany w asnymi s abo ciami nabywcy. Na kanwie powy szych 
rozwa a  wyros a jedna z definicji luksusu, wed ug której produkty luksu-
sowe to dobra, w których proporcja u yteczno ci funkcjonalnej do ceny jest 
kra cowo niska (Pietrzak, 2012). Taki sposób definiowania poj cia luksusu 
jest odzwierciedleniem etymologii tego s owa. W j zyku aci skim luksus 
oznacza „pob a anie, uleganie pokusom bez wzgl du na koszt”. 
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Jak opisano powy ej, luksus ma wymiar bardziej psychologiczny, emo-
cjonalny ni  racjonalny. Konsumenci, nabywaj c dobra luksusowe, cz ciej 
kieruj  si  korzy ciami wynikaj cymi z mo liwo ci kszta towania za ich 
po rednictwem okre lonego wizerunku w wiadomo ci otoczenia ani eli 
ich funkcjonalno ci . 

Specyficzne cechy rynku produktów luksusowych nie pozostaj  bez 
wp ywu na strategi  marketingow  przedsi biorstw na nim dzia aj cych. 
Konsument dóbr luksusowych oczekuje od produktu zdecydowanie innych 
walorów, ni  ma to miejsce w przypadku tradycyjnych produktów. Jego 
zachowania determinowane s  równie  przez specyficzne czynniki. Stoso-
wanie tradycyjnych narz dzi marketingowych mo e w zwi zku z tym okaza  
si  nieskuteczne w sytuacji, gdy wymagania konsumenta odbiegaj  w znacz-
nym stopniu od ogólnie przyj tych kanonów. Znajduje to odzwierciedlenie 
w odmienno ci podstawowych narz dzi marketingowych stosowanych dla 
dóbr luksusowych. D. Dubois marketing produktów luksusowych okre la 
wr cz mianem paradoksalnego. Wed ug autora rynek ten wymaga od przed-
si biorstw na nim dzia aj cych post powania odwrotnego do zasad mar-
ketingu stosowanych na tradycyjnych rynkach. Paradoks marketingu dóbr 
luksusowych opiera si  wed ug Dubois na nast puj cych zasadach (Chevalier 
i Mazzalovo, 2008, s. 14):
– wysoka cena,
– wysokie koszty,
– precyzja r cznej produkcji,
– ograniczona dystrybucja,
– niska aktywno  promocyjna,
– niemasowy charakter reklamy.

Stosowanie tak specyficznych narz dzi marketingu-mix, jak wysoka cena, 
ograniczona dystrybucja oraz niska aktywno  promocyjna z pewno ci  nie 
zapewni oby sukcesu wi kszo ci dóbr sprzedawanych na tradycyjnych maso-
wych rynkach. Nale y jednak zauwa y , e konsument produktów luksuso-
wych ma zgo a odmienne oczekiwania ni  pozostali konsumenci. Na rynku 
dóbr luksusowych ostatecznym celem wszelkich dzia a  jest przede wszyst-
kim kreowanie dóbr o okre lonym, wysokim poziomie ich rzadko ci, tego 
oczekuje bowiem konsument. Z jednej strony produkt musi by  znany dla 
konsumenta, ale jednocze nie jego obecno ci na rynku musi towarzyszy  
aura kosztowno ci i niedost pno ci. W konsekwencji zdobycie produktu 
wymaga od konsumenta podj cia pewnego wysi ku. Nale y zauwa y , e jest 
to bardzo niszowe podej cie do dzia alno ci marketingowej. Ma ono jednak 
sens przy zachowaniu pewnych za o e , takich cho by jak silna to samo  
i ugruntowanie marki w wiadomo ci konsumentów. 

Analiza narz dzi marketingu-mix dóbr luksusowych potwierdza rozwa-
ania D. Dubois. Zestawienie podstawowych zasad kszta towania marke-

tingu-mix na rynkach tradycyjnych i rynku dóbr luksusowych przedstawiono 
w tabeli 1.
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Czynnik/cecha Dobra pierwszej potrzeby Dobra luksusowe

Produkt

• mo liwo  wielu wariantów 
produktu, ale przy zachowaniu 
ich masowego charakteru

• standardy serwisu od niskich 
do wysokich

• jako  od niskiej do wysokiej

• silnie zindywidualizowane b d  
limitowane wersje produkt

• cz sto r czne wykonanie
• bardzo wysoki poziom serwisu 

– cz sto o indywidualnym 
charakterze

• bardzo wysoka jako  

Cena

• odzwierciedlaj ca warto  
produktu dla klienta

• wzrost ceny powoduje spadek 
popytu na produkt

• bardzo wysoka, najwy sza 
cena, jak  klient jest w stanie 
zap aci

• wzrost ceny powoduje wzrost 
popytu na produkt

Dystrybucja

• dost pno  produktu w 
mo liwie najwi kszej liczbie 
miejsc, zapewniaj ca wygod  
zakupu, powi zana z kategori  
produktu

• ograniczona dost pno  
produktu

• sprzeda  bezpo rednia 
b d  za po rednictwem 
licencjonowanych punktów 
sprzeda y

Promocja

• wykorzystanie mo liwie 
najwi kszej liczby mediów 
(ATL, BTL)

• eksponowanie walorów 
funkcjonalnych produktu

• skierowana do masowego 
odbiorców

• wykorzystanie 
wyselekcjonowanych rodków 
przekazu (ATL)

• eksponowanie luksusowego 
charakteru produktu

• skierowana do w skiego grona 
odbiorców

Tab. 1. Marketing-mix produktów luksusowych i tradycyjnych. ród o: opracowanie w asne.

Analiza opisanych narz dzi marketingu-mix pozwala dostrzec zasadnicze 
ró nice pomi dzy marketingiem dóbr luksusowych a stosowanym na rynku 
produktów masowych. Jak ju  wcze niej wspomniano, ró nice te wynikaj  
przede wszystkich ze specyficznych oczekiwa  i zachowa  rynkowych konsu-
mentów. Odmienno  konsumenta dóbr luksusowych od pozosta ych konsu-
mentów jest na tyle wyra na i istotna, e uzasadnione staje si  w czenie do 
tradycyjnego zestawu narz dzi marketingu-mix kolejnego „P”, a mianowicie 
w a nie konsumenta (people) (Danziger, 2005, s. 31). To w a nie konsument 
determinuje kszta t produktu, ceny, dystrybucji i promocji. Paradoksalnie za  
przedsi biorstwo dostarczaj ce produkt luksusowy kreuje swojego klienta, 
wskazuje, w jaki sposób musi zachowa  si  on na rynku, kim musi by , by 
móc naby  i pó niej u ywa  produkt tej firmy. 

3. Konsument produktów luksusowych 

Specyfika produktów luksusowych znajduje swoje odzwierciedlenie 
zarówno w zachowaniach konsumentów na tym rynku, jak i w sposobie 
ich segmentacji. Motywacj  do zakupu produktów luksusowych mog  by  
zarówno czynniki zwi zane z osobowo ci  konsumenta, charakterem, ale 
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równie  wiekiem, statusem spo ecznym, p ci , czyli czynnikami demogra-
ficznymi. Ciekawa kategoryzacja konsumentów dóbr luksusowych zosta a 
zaproponowana przez SRI Consulting Business Intelligence, ameryka sk  
firm  zajmuj c  si  badaniami demograficznymi ameryka skich konsumen-
tów. Opiera si  ona na stosunku konsumentów do wydatków na dobra 
luksusowe. Trzy grupy, obejmuj ce konsumentów charakteryzuj cych si  
podobnym sposobem my lenia w trakcie podejmowania decyzji o zakupie 
dóbr luksusowych, obejmuj  wed ug SRI (Gardyn, 2012):
– luxury is functional – konsumentów dokonuj cych zakupu dóbr luksuso-

wych ze wzgl du na ich funkcjonalno ,
– luxury is reward – konsumentów traktuj cych dobra luksusowe jako swego 

rodzaju nagrod ,
– luxury is indulgance – konsumentów maj cych s abo  do dóbr luksuso-

wych.
Konsumenci dokonuj cy zakupu dóbr luksusowych ze wzgl du na ich 

funkcjonalno  stanowi  najliczniejsz  grup  w powy szej kategoryzacji. 
Konsumenci w tym segmencie s  zwykle starsi i bogatsi od reprezentan-
tów dwóch pozosta ych segmentów. S  gotowi wyda  wi cej pieni dzy, aby 
kupi  produkty trwa e oraz utrzymuj ce swoj  warto  mimo up ywu czasu. 
Istotna jest dla nich równie  wysoka jako  produktu. Kupuj  oni szeroki 
wachlarz produktów luksusowych – od dzie  sztuki po wycieczki. Ich decyzje 
zakupowe poprzedzone s  jednak dog bn  analiz , nie maj  charakteru 
emocjonalnego, impulsywnego, tylko zdecydowanie logiczny. 

Kolejn  grup  w kategoryzacji SRI stanowi  konsumenci traktuj cy zakup 
dóbr luksusowych jako przyjemno , nagrod . Dobra luksusowe stanowi  
dla nich symbol wysokiego statusu spo ecznego. Postrzegaj  siebie jako ludzi 
sukcesu, a ch  eksponowania tego faktu stanowi motywacj  do zakupu dóbr 
luksusowych. W ich posiadaniu znajduj  si  luksusowe samochody, domy 
w dzielnicach uwa anych za bardzo drogie i ekskluzywne. Najpopularniejsze 
w ród tych konsumentów s  znane marki o wiatowym zasi gu. Przeci tny 
przedstawiciel tej grupy konsumentów jest m odszy od wy ej opisanych, 
ale jednocze nie starszy od przedstawicieli trzeciego z wymienionych przez 
SRI segmentów.

Ostatnia grupa w kategoryzacji SRI – konsumenci maj cy s abo  do 
dóbr luksusowych – jest najmniej liczna. Stanowi jednocze nie segment naj-
m odszych konsumentów, o nieco wi kszym udziale m czyzn ni  w dwóch 
pozosta ych segmentach. Cz onkowie tej grupy s  bardzo rozrzutni i atwo 
ulegaj  nieuzasadnionej ch ci zakupu nawet najdro szych produktów. Moty-
wacj  dla nich stanowi mo liwo  demonstracji swojej indywidualno ci w a nie 
za po rednictwem ekskluzywnych produktów, którymi si  otaczaj . Wysoka 
jako  i trwa o  produktu nie jest dla nich najistotniejszym motywatorem 
zakupu. Nie s  równie  wra liwi na krytyk  spo eczn  w zwi zku ze swoj  roz-
rzutno ci . Podczas podejmowania decyzji o zakupie danego produktu kieruj  
si  przede wszystkim ch ci  sprawienia sobie przyjemno ci. Ich wydatki maj  
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w zwi zku z tym charakter emocjonalny, s  bardziej sk onni do impulsyw-
nych decyzji zakupowych ni  przedstawiciele wcze niej opisanych segmentów. 
Wyj tkowo  oraz cechy emocjonalne produktu s  dla nich najistotniejsze. 

Taki sposób segmentacji opiera si  przede wszystkim na kryteriach psy-
chologicznych oraz demograficznych. Czynniki psychograficzne z pewno ci  
stanowi  istotne kryterium przynale no ci do grona konsumentów dóbr luk-
susowych. Nale y jednak zauwa y , e adne predyspozycje osobowo ciowe 
nie zapewni  dost pu do produktów luksusowych, je eli nie zostan  poparte 
odpowiedni  si  nabywcz . Tu pojawia si  kolejne kryterium segmentacji, 
pozwalaj ce wskaza  docelow  grup  odbiorców dóbr luksusowych, a mia-
nowicie dochód. Zwa ywszy na wyra ne dysproporcje wyst puj ce w docho-
dach obywateli ró nych krajów, nale y zauwa y , e kryteria te b d  ró nie 
kszta towa y si  w zale no ci od dochodów poszczególnych pa stw. Wed ug 
KPMG polscy konsumenci dóbr luksusowych dziel  si  na trzy podstawowe 
grupy: bogatych, zamo nych oraz aspiruj cych. Charakterystyk  oraz liczeb-
no  tych segmentów przedstawiono w tabeli 2. 

Segment
Kryterium 

przynale no ci
Liczebno Charakterystyka

Bogaci 

Aktywa p ynne 
o warto ci powy ej 
1 mln USD, dochód 
miesi czny brutto min. 
20 000 z

50 000

Od 2006r. do po owy 2008 r. 
liczba osób bogatych w Polsce 
wzrasta a w tempie 10% 
rocznie. W 2009 r. nieznacznie 
spad a w wyniku spowolnienia 
gospodarczego

Zamo ni 
Dochód miesi czny 
brutto pomi dzy 7100 
a 20 000 z  

543 000

Dwukrotny wzrost liczby osób 
zamo nych w latach 2000–2010, 
g ównie dzi ki zwi kszeniu si  
liczby bogatych przedsi biorców. 
Od 2000 r. dochód tej grupy 
wzrós  o 40%

Aspiruj cy 
Dochód miesi czny 
brutto mi dzy 3700 
a 7100 z

1 945 000

Od 2000 r. liczba aspiruj cych 
Polaków zwi kszy a si  
dwukrotnie, natomiast ich redni 
dochód wzrós  niemal o po ow

Tab. 2. Konsumenci dóbr luksusowych w Polsce. ród o: KPMG. (2011). Rynek dóbr 
luksusowych w Polsce. Edycja 2011. KPMG, s. 10.

Grupa zamo nych i bogatych Polaków stanowi segment generuj cy 
najwi ksz  cz  popytu na dobra luksusowe w Polsce. Osoby te osi gaj  
dochód przewy szaj cy 7100 z  brutto i rozliczaj  swoje dochody wed ug 
drugiego (a w 2008 r. trzeciego) progu podatkowego, jak równie  prowa-
dz  pozarolnicz  dzia alno  gospodarcz  i opodatkowuj  swoje dochody 
wed ug stawki liniowej.

Zwa ywszy na fakt, e grupa bogatych Polaków wydaje 18% swoich 
dochodów w a nie na zakup dóbr luksusowych, jest ona najistotniejsz  
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i generuj c  najwi kszy popyt na dobra luksusowe grup  spo ród wszystkich 
polskich konsumentów tych e dóbr (zamo ni przeznaczaj  15%, natomiast 
aspiruj cy jedynie 9% dochodu na zakupy produktów luksusowych). Seg-
ment ten w j zyku angielskim okre lany jest jako high net worth individuals 
(HNWI). 

Najmniej zamo n  grup  w zaprezentowanej segmentacji stanowi  osoby 
aspiruj ce. Przeci tny Polak nale cy do tego segmentu wydaje na dobra 
luksusowe 5668 z  rocznie, podczas gdy cz onkowie pozosta ych segmentów 
przeznaczaj  na ten cel ponad 27 000 z  rocznie. Mimo tak du ej dyspro-
porcji pomi dzy tymi grupami w poziomie wydatków na dobra luksusowe, 
segment aspiruj cych nie powinien by  lekcewa ony przez przedsi biorstwa 
z bran  luksusowych. Si a tego segmentu tkwi bowiem w jego liczebno ci. 
Do grupy tej nale  blisko 2 miliony Polaków. 

Zaprezentowane powy ej dwa rodzaje segmentacji konsumentów dóbr 
luksusowych nie uwzgl dniaj  oczywi cie wszystkich kryteriów, na podstawie 
których mo na dokona  ich grupowania. Zwa ywszy jednak na potrzeb  
wskazania wp ywu kryzysu na zachowania konsumentów dóbr luksusowych, 
wydaj  si  one najbardziej uzasadnione. Przede wszystkim istotna jest tu 
bowiem ewentualna zmiana dochodów konsumentów, która w oczywisty 
sposób wp ywa na zdolno ci nabywcze konsumenta. Ale równie wa ne s  
psychologiczne i osobowo ciowe cechy, które nie pozostaj  bez wp ywu na 
reakcj  poszczególnych segmentów klientów na zjawisko kryzysu.

4. Wp yw kryzysu na zachowania konsumentów 
dóbr luksusowych

Istotne z punktu widzenia wp ywu kryzysu na zachowania konsumenta 
dóbr luksusowych jest jednak poznanie nie tylko podstawowych charak-
terystyk nabywców tych produktów, ale przede wszystkim prze ledzenie, 
w jaki sposób kryzys wp yn  na ich dochody. Wed ug prognoz KPMG z roku 
2008 na rok 2009 liczb  bogatych i zamo nych Polaków przewidziano na 
538 tysi cy. Co ciekawe prognozy te nie sprawdzi y si . W roku 2009 grupa 
ta liczy a bowiem 606 076 Polaków. Firma KPMG zmieni a w zwi zku z tym 
równie  prognoz  na rok 2010, zwi kszaj c prognozowan  liczb  zamo nych 
i bogatych Polaków z 593 tys. do 620 tys. Fakt, i  wcze niejsze szacunki 
dotycz ce wzrostu liczby konsumentów w tej grupie w 2010 roku okaza y si  
zbyt ostro ne, dowodzi, e spowolnienie gospodarcze oraz niepewno  na 
rynkach finansowych na wiecie nie prze o y y si  na wyhamowanie tempa 
wzrostu liczebno ci osób zamo nych i bogatych (KPMG, 2011). Zmiany 
zachodz ce w liczebno ci grupy zamo nych i bogatych Polaków przedsta-
wiono na rysunku 1.

Liczba potencjalnych nabywców dóbr luksusowych wzros a od roku 
2000 prawie dwukrotnie, roczny wzrost wynosi natomiast 8%. Przy obecnej 
dynamice bogacenia si  ludno ci Polska jest atrakcyjnym rynkiem dla produ-
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centów dóbr luksusowych. Nie jest to oczywi cie jednoznaczne ze wzrostem 
wydatków na dobra luksusowe, ale stanowi du  szans  dla przedsi biorstw 
dzia aj cych na tym rynku. 
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Rys. 1. Liczba bogatych i zamo nych Polaków (w tys.). ród o: KPMG. (2011), Rynek dóbr 
luksusowych w Polsce. Edycja 2011. KPMG, s. 12.

Wzrost odnotwano równie  w grupie osób „aspiruj cych”. Liczba Polaków 
nale cych do tego segmentu ros a rednio o 7% od roku 2000 do 2010. 
Dynamik  zmian liczby Polaków nale cych do grupy aspiruj cych przed-
stawiono na rysunku 2.
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Rys. 2. Liczba „aspiruj cych” (w mln). ród o: KPMG. (2010). Rynek dóbr luksusowych 
w Polsce. Edycja 2010. KPMG, s. 29.

Optymizmem napawa równie  si a nabywcza tej grupy Polaków. W latach 
2005–2010 redni przeci tny dochód konsumentów aspiruj cych wykazywa  
wyra ny, stabilny wzrost. W okresie 2000–2010 wynosi  on blisko 4% rocznie. 
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Wed ug prognoz KPMG w roku 2011 przeci tny miesi czny dochód rozpo-
rz dzalny konsumentów z grupy aspiruj cych powinien wynie  5,2 tys. z  
miesi cznie. Oznacza oby to 40% wzrost w porównaniu z rokiem 2000. 

Bior c pod uwag  specyfik  strategii marketingowych dóbr luksusowych, 
przejawiaj c  si  mi dzy innymi w bardzo wysokiej cenie tych dóbr, zasta-
nawiaj ce jest to, czy przy takim poziomie dochodów rzeczywi cie konsu-
ment mo e ju  sobie pozwoli  na zakup produktów z kategorii luksusowych. 
Naprzeciw potrzebom osób z grupy aspiruj cych wyszli niektórzy producenci 
dóbr luksusowych. Zjawisko demokratyzacji luksusu, b d ce konsekwencj  
zarówno kryzysu gospodarczego, jak i ch ci utrzymania zysków przedsi -
biorstw z bran y luksusowej na odpowiednim poziomie, niezale nie od ogól-
nej kondycji gospodarki, da o mo liwo  zakupu dóbr luksusowych w a nie 
grupie aspiruj cych Polaków. Producenci dóbr luksusowych w wyniku kryzysu 
zostali zmuszeni do zmiany niektórych spo ród elementów swojej strategii 
marketingowej, która dotychczas stanowi a przecie  wyznacznik luksuso-
wego charakteru ich produktów. Za o enie niedost pno ci produktów nie 
mog o by  ju  tak skrupulatnie egzekwowane w obliczu coraz mniejszej si y 
nabywczej konsumentów na ca ym wiecie. Jeszcze do niedawna producenci 
dóbr luksusowych nie mogli sobie pozwoli  na sprzeda  swoich produk-
tów w sklepach outletowych, po znacznie nierzadko obni onych cenach, 
w obawie o utrat  wiernych klientów kupuj cych dotychczas produkty firmy 
niezale nie od ich ceny. Okaza o si  jednak, e tak drastyczne zmiany 
strategii marketingowych nie wp yn y negatywnie na postrzeganie marek, 
które zastosowa y te zmiany, a pozwoli y utrzyma  si  ich producentom na 
rynku w czasie kryzysu. Nie oznacza to, e marki konsekwentnie realizuj ce 
tradycyjne strategie marketingowe stosowane na rynku dóbr luksusowych 
znikn y z rynku. Z pewno ci  jednak grupa aspiruj ca nie stanowi a dla 
nich najistotniejszego segmentu docelowego. 

Rosn ca stale liczba zamo nych, bogatych i aspiruj cych Polaków stwarza 
doskona e perspektywy dla rozwoju rynku dóbr luksusowych. Co ciekawe, 
kryzys, który dotkn  ogólno wiatow  gospodark , nie wp yn  negatywnie 
na liczebno  segmentu najbogatszych Polaków, a wr cz przeciwnie – liczba 
osób nale cych do tej grupy ros a nawet w czasie, gdy gospodarki wi kszo ci 
krajów odczuwa y znaczne spowolnienie. 

O popycie na dobra luksusowe decyduje nie tylko liczba osób o odpo-
wiednio wysokim dochodzie oraz poziom ich zarobków, ale równie  to, jak  
cz  dochodów osoby te sk onne s  przeznaczy  na zakup dóbr luksusowych. 
Zgodnie z raportem KPMG bogaci i zamo ni Polacy przeznaczaj  27 130 z  
rocznie na dobra luksusowe na jedn  osob . W przypadku osoby nale cej 
do kategorii bogatych jest to 18% dochodu oraz 15% dochodu w przypadku 
osoby zamo nej. W segmencie aspiruj cych deklarowane wydatki na dobra 
luksusowe stanowi  9% dochodu. Roczne wydatki s  w tej grupie w zwi zku 
z tym odpowiednio ni sze ni  w dwóch pozosta ych i wynosz  5668 z  rocz-
nie na jedn  osob . Nale y w zwi zku z tym zauwa y , e zdecydowanie 
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wi ksza cz  popytu na dobra luksusowe w Polsce jest generowana przez 
osoby zarabiaj ce powy ej 7100 z  brutto (KPMG, 2011, s. 10).

Rozpatruj c polski rynek dóbr luksusowych z perspektywy kryzysu, który 
dotkn  najwi ksze rynki wiatowe, nale y zauwa y , e jego skutki nie by y 
tak dotkliwe dla liczebno ci potencjalnych polskich konsumentów produktów 
luksusowych. Nale y jednak si  zastanowi , czy kryzys pozosta  równie  bez 
wp ywu na decyzje zakupowe tej grupy. Zwa ywszy na najni sze dochody, 
najbardziej podatny na skutki spowolnienia gospodarczego powinien by  
segment aspiruj cych konsumentów. Wed ug Raportu KPMG ponad 60% 
osób z grupy aspiruj cych w 2009 r. zmniejszy o swoje wydatki na dobra 
luksusowe. Bardziej racjonalne dysponowanie bud etem dotyczy o jednak 
nie tylko tego segmentu. Ponad po owa Polskich konsumentów dóbr luk-
susowych zadeklarowa a w roku 2009 ograniczenie swoich zakupów na ten 
rodzaj produktów o blisko jedn  trzeci  w stosunku do roku poprzedniego. 
Wp yw spowolnienia gospodarczego na wielko  zakupów polskich konsu-
mentów na dobra luksusowe przedstawiono na rysunku 3.
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Rys. 3. Czy spowolnienie gospodarcze w 2009 r. prze o y o si  na wielko  Pani/Pana 
wydatków na dobra luksusowe? ród o: KPMG. (2010). Rynek dóbr luksusowych w Polsce. 
Edycja 2010. KPMG, s. 72.

Obni enie dochodów polskich konsumentów produktów luksusowych 
z pewno ci  nie mog o stanowi  g ównej przyczyny zmniejszenia wydatków 
na te dobra. Okazuje si  bowiem, e zarówno w grupie bogatych i zamo nych 
Polaków, jak i w grupie aspiruj cych przeci tny miesi czny dochód stale 
ro nie. W przypadku segmentu bogatych i zamo nych w latach 2000–2010 
mia  miejsce niewielki spadek dochodów. Jednak ju  od 2005 r. dochody 
tej grupy stale rosn . Wed ug prognoz na 2010 r. redni miesi czny rozpo-
rz dzalny dochód oszacowano na 14,6 tys. z , co stanowi najwy szy wynik 
od 2000 r.
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Rys. 4. redni miesi czny dochód rozporz dzalny bogatych i zamo nych Polaków. ród o: 
KPMG. (2010). Rynek dóbr luksusowych w Polsce. Edycja 2010. KPMG, s. 27.

Dochody grupy aspiruj cych Polaków równie  nie uleg y wp ywom spo-
wolnienia gospodarczego. W przypadku tego segmetu dochody stale rosn  
od 2005 r. Na rok 2010 przewidziano ich poziom na 5200 z  ( redni mie-
si czny rozporz dzalny dochód). Poziom dochodów w grupie aspiruj cych 
Polaków w latach 2000–2010 przedstawiono na rysunku 5.
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Rys. 5. redni miesi czny dochód rozporz dzalny w grupie aspiruj cych. rod o: KPMG. 
(2010). Rynek dóbr luksusowych w Polsce. Edycja 2010. KPMG, s. 30.

Zwa ywszy na fakt, i  ogólno wiatowy kryzys nie wp yn  negatywnie ani 
na liczebno , ani te  na dochody polskich konsumentów dóbr luksusowych, 
przyczyn ograniczenia wydatków na produkty z tej kategorii nale y upatry-
wa  w psychologicznych uwarunkowaniach decyzji zakupowych tej grupy 
konsumentów. Bior c pod uwag  segmentacj  konsumentów dóbr luksuso-
wych stworzon  przez SRI, najbardziej ostro n , a jednocze nie najbardziej 
podatn  na kryzys grup  konsumentów stanowi  osoby dokonuj ce zakupu 
tych dóbr ze wzgl du na ich funkcjonalno  (segment luxury is functional). 
Konsumenci nale cy do tego segmentu, podejmuj c decyzje o zakupie, nie 
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kieruj  si  emocjami, jak ma to miejsce w przypadku dwóch pozosta ych 
grup w kategoryzacji SRI, ale przede wszystkim logik . Kryzys sk ania takie 
osoby do jeszcze bardziej dog bnej analizy swoich potrzeb i mo liwo ci. 
Konsumenci tacy s  bardziej sk onni nie tylko do ograniczenia wydatków 
na dobra luksusowe, ale równie  b d  w takich okoliczno ciach wybiera  
produkty ponadczasowe, o wysokiej trwa o ci. Z pewno ci  niewielk  popu-
larno ci  b d  si  tu cieszy y produkty podatne na mod , ekstrawaganckie. 
W czasach kryzysu konsumenci kieruj cy si  funkcjonalno ci  produktów 
luksusowych w trakcie podejmowania decyzji zakupowych zdecydowanie 
cz ciej decydowa  si  b d  na produkty klasyczne, traktuj c je jako inwe-
stycje. W przypadku tej grupy kryzys wp ywa w zwi zku z tym nie tylko na 
wielko  koszyka zakupów, ale przede wszystkim na jego zawarto .

W najmniejszym stopniu kryzys dotyka konsumentów traktuj cych dobra 
luksusowe jako narz dzie zaspokajania w asnych zachcianek, s abo ci (seg-
ment luxury is indulgance). Wed ug kategoryzacji SRI grupa ta z za o enia 
charakteryzuje si  rozrzutno ci , spontaniczno ci . Kryzys nie stanowi dla 
nich impulsu ani do ograniczenia, ani te  do zmiany typu nabywanych pro-
duktów luksusowych. Dla konsumentów z tego segmentu jako  i trwa o  
produktu maj  marginalne znaczenie, liczy si  przede wszystkim mo liwo  
eksponowania w asnego bogactwa. Niezale nie wi c od nastrojów gospodar-
czych konsument taki wci  b dzie nabywa  ekstrawaganckie produkty, bo 
tylko takie pozwalaj  mu zaspokoi  cz sto impulsywne potrzeby.

Niezale nie jednak od deklaracji polskich konsumentów odno nie wiel-
ko ci zakupów produktów luksusowych nasz kraj stanowi atrakcyjny rynek 
dla producentów tych e dóbr. Kilkana cie lat temu bardzo niewiele zagra-
nicznych marek luksusowych by o obecnych na polskim rynku. Popyt na te 
dobra by  bardzo ograniczony. Liczebno  oraz zamo no  polskich kon-
sumentów dóbr luksusowych stale jednak ro nie. Stwarza to optymistyczne 
perspektywy dla producentów tych dóbr. Wed ug Raportu KPMG z 2011 r. 
obecno  zagranicznych marek luksusowych w Polsce (badaniu poddano 200 
najpopularniejszych marek luksusowych z siedmiu segmentów) zwi kszy a 
si  z 53% w roku 2009 do 61% w 2010 r. Wej cie na polski rynek planuje 
grupa LVMH, posiadaj ca w swojej ofercie takie marki, jak Dior, DKNY, 
Fendi, Givenchy, Louis Vuitton. Zwa ywszy na fakt, e ju  tylko co trze-
cia marka luksusowa nie jest obecna na polskim rynku, a kolejne planuj  
pojawienie si  na nim, mo na stwierdzi , e polscy konsumenci dóbr luk-
susowych nie odczuli kryzysu do tego stopnia, by ogranicza  wydatki nawet 
na najdro sze produkty. 

5. Wnioski

Kryzys, z którym gospodarka wiatowa boryka si  od 2008 r., dotkn  
nawet najsilniejsze bran e i gospodarki. W przypadku dóbr luksusowych 
skutki kryzysu by y szczególnie trudne do przewidzenia. Specyficzne motywy 
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zachowa  konsumentów na tym rynku, ich dochody, znacznie przewy szaj ce 
przeci tne dochody konsumentów na pozosta ych rynkach, stanowi  czyn-
niki utrudniaj ce prognozowanie kondycji rynku produktów luksusowych. 
Znaj c ju  zmiany, jakie dokona y si  w sytuacji polskich konsumentów 
dóbr luksusowych, mo na stwierdzi , e ten rynek nie podda  si  kryzysowi. 
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