340 HANDEL WEWNETRZNY 2017;1(366):340-353

Magda Stachowiak

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Zachowania konsumentow na rynku luksusowej odziezy
i akcesoriow

Streszczenie

Polski rynek dobr luksusowych jest stosunkowo mtody i stanowi jedynie maty
procent rynku $wiatowego. Jednak jest jednym z najszybciej rosngcych rynkow.
W ostatniej dekadzie polski konsument stat si¢ znaczacym uczestnikiem rynku dobr
luksusowych. Wykorzystuja to takze dystrybutorzy towaréw luksusowych, ktorzy
coraz chetniej pojawiaja si¢ na polskim rynku. Rosnie dostepnos¢ najbardziej luk-
susowych, $wiatowych marek na polskim rynku. Dodatkowo, w Polsce zwigksza
si¢ liczba 0s6b zamoznych i bogatych oraz wzrastaja wydatki na dobra luksusowe.
W artykule o charakterze badawczym przedstawiono definicj¢ luksusu i dobr luksu-
sowych oraz aktualne dane dotyczace rynku dobr luksusowych w Polsce. W dalszej
czesci zaprezentowano wyniki badan dotyczacych zachowan konsumentéw na ryn-
ku Iuksusowej odziezy oraz dodatkow.

Stowa kluczowe: zachowania konsumentow, dobra luksusowe, luksusowe marki
odziezowe.

Kody JEL: M31

Wstep

W ostatnim czasie dynamiczny rozw6j rynku dob luksusowych w Polsce, rowniez
w branzy modowej, spowodowal, ze stal si¢ on bardziej atrakcyjny dla przedsigbiorstw
dzialajacych na rynku §wiatowym. Rosngca liczna osob bogatych w Polsce przekltada si¢
na wzrost dostgpnosci marek luksusowych. Wartos¢ rynku dobr luksusowych w ostatniej
dekadzie podwoila si¢, a zgodnie z prognozami w nastgpnych kilku latach wzrost wartosci
tego rynku ma ksztaltowac si¢ na poziomie dwucyfrowym — ok. 17% (KPMG 2015). Z tego
powodu rozpoznanie zachowan konsumentow na tym rynku wydaje si¢ istotne. W pierwszej
czesci artykulu zaprezentowano w skrétowy sposob istote pojecia oraz wybrane, dobrze
znane w literaturze $wiatowej i polskiej definicje luksusu oraz dobra luksusowego, a takze
charakterystyke polskiego rynku débr luksusowych. W drugiej czgsci artykutu przedsta-
wiono wyniki, przeprowadzonego przez autorke artykutu, badania dotyczacego zachowan
konsumenckich na rynku luksusowej odziezy oraz akcesoriow.
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Istota i pojecie luksusu oraz dobr luksusowych

Stowo ,,luksus”, mimo Ze jest obecnie powszechnie uzywane i odmieniane przez wszyst-
kie przypadki, do tej pory nie zostato doktadnie przez nauke¢ sprecyzowane. Uwaza sie, ze
rynek dobr luksusowych jest sektorem gospodarki, ktorego precyzyjne zdefiniowanie przy-
chodzi z najwickszg trudnos$cig. Problematyczna jest kwestia podejscia do definicji: czy to
od strony cen, kwestii rzadkosci dobr, od zbytecznoscei, jakosci czy tez pracy rzemieslniczej.
Najprawdopodobniej zadna perspektywa nie jest wystarczajaca (Sikora 2012). Luksus od
poczatku oznaczat co$ innego dla poszczegolnych jednostek. Jest to pojecie bardzo silnie
subiektywne. Niektorzy kojarza je z drogimi dobrami materialnymi takimi jak: samochody,
bizuteria, dziela sztuki czy tez domy i mieszkania. Inni utozsamiajg luksus z komfortem
zycia, m.in. czasem wolnym, relaksem i odpoczynkiem (Pentor 2013). Dodatkowe kompli-
kacje powoduje fakt, ze luksus jest pojeciem wzglednym, uzaleznionym od perspektywy,
z ktorej rozpatruje si¢ dane dobro. Wzglednos¢ luksusu mozna podzieli¢ na (Bochanczyk-
Kupka 2014):

- regionalng, czyli zalezno$¢ od dostepnosci danego dobra na okreslonym obszarze geo-
graficznym,

- czasowg, zwigzang ze zmianami w postrzeganiu luksusu wraz z uptywem czasu,

- ekonomiczna, dotyczaca postrzegania luksusu w zaleznosci od aktualnie posiadanych
zasobow finansowych,

- kulturowa, zwigzang ze stopniem pozadania danego dobra w zaleznos$ci od kultury,

- sytuacyjna, czyli zaleznos¢ od danego dobra w okreslonym miejscu i czasie.

Stowo ,,luksus” wywodzi si¢ z jezyka tacinskiego. Wedlug definicji oznacza zbytek,
przepych oraz wystawnos$¢ (Kopalinski 2006 s. 345). Odzwierciedla to pierwotne, negatyw-
ne konotacje zwigzane z tym stowem.

Zgodnie z ekonomicznym podej$ciem, gldwnym kryterium podziatu dobr sg réznice
w ksztattowaniu si¢ dochodowe;j elastycznosci popytu. Rozréznia sig:

- dobra nizszego rzedu, dla ktorych wspotezynnik dochodowej elastycznos$ci popytu przy-
biera wartosci mniejsze niz 0, co oznacza, ze wraz ze wzrostem dochodu popyt na te
dobra spada (i odwrotnie — wraz ze spadkiem dochodu, popyt wzrasta);

- dobra podstawowe, dla ktorych wspotczynnik dochodowe;j elastycznosci popytu zawiera
si¢ w przedziale od 0 do 1, co oznacza, ze wraz ze wzrostem dochodu, popyt na dobra
ro$nie;

- dobra luksusowe, dla ktérych wspotczynnik dochodowej elastycznosci popytu przybiera
wartosci wieksze od 1, co oznacza, ze wraz ze wzrostem dochodu, popyt na dobra ro$nie
bardziej niz proporcjonalnie.

Zatem definicja przyjmujaca, ze za dobra luksusowe uwaza si¢ te, dla ktorych wspotczyn-
nik dochodowe;j elastycznosci popytu jest wiekszy niz 1 jest niewystarczajaca. Podejscie
ekonomiczne nie uwzglednia w ogéle wptywu czynnikow spotecznych i psychologicznych,
tak istotnych i znaczacych w przypadku doébr luksusowych.
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W naukach spotecznych i o zarzadzaniu definicja dobra luksusowego jest bardziej zto-
zona, ujmuje wielowymiarowos¢ tego pojecia, ale z drugiej strony ukazuje takze brak jed-
nomyslnosci i konkretnych granic tego pojecia. Aktualnie postrzeganie luksusu zmienia sie,
staje si¢ bardziej pozytywne. Luksus to co$ wiecej niz to, co jest rzeczywiscie potrzebne,
niezbedne (Heine, Sikora 2012), ma na celu zaspokojenie pewnych ludzkich potrzeb i pra-
gnien (Berry 1994), czesto kojarzony bywa z marzeniem (Dubois, Paternault 1995). Luksus
to obiekty pozadania, ktore dostarczajg przyjemnosci w trakcie konsumpcji lub uzytkowa-
nia, dzigki czemu majg pozytywny wptyw na odbiorce (Kemp 1998).

Zdefiniowanie poj¢cia dobra luksusowego takze nie jest najtatwiejsze. Dla jednych pro-
dukty luksusowe maja wigcej niz konieczne i zwykte wlasciwosci w porownaniu z innymi
produktami nalezacymi do tych samym kategorii, a dodatkowe kryteria, ktore pozwalaja na
ich wyroéznienie to stosunkowo wysokie poziomy cen i jakosci, estetyka, rzadkos¢, niezwy-
ktos¢ i znaczenie symboliczne (Heinze, Sikora 2012). Wedhlug innych autoréw, dobra luksu-
sowe sg wyznacznikiem najwyzszego poziomu prestizu danej marki (Wiedmann, Hennings,
Siebels 2009). Wedtug Kapferera (1997), dobra luksusowe dotycza gtdwnie sfery niemate-
rialnej produktu, co oznacza, ze dostarczajg dodatkowej przyjemnosci i ,,schlebiaja” wszyst-
kim zmystom naraz. W przypadku luksusu oraz dobr luksusowych mniejsze znaczenie
przypisywane jest wartosci uzytkowej produktu anizeli wartosci symbolicznej. Konsumpcja
produktow luksusowych stuzy gtdwnie osigganiu wyzszego statusu spotecznego bardziej niz
rzeczywista uzytecznosc¢ czy tez przydatnos¢ danego dobra (Bagwell, Bernheim 1996). Bez
wzgledu na mnogos¢ poje¢ podstawowym wyznacznikiem dobr luksusowych od zawsze
byly wysoka cena, wysoka jako$¢ oraz rzadkos$¢. Jednak rownie wazne, jesli nie wazniejsze,
znaczenie w przypadku dobr luksusowych odgrywaja aspekty psychologiczne. Dobra luksu-
sowe od zawsze traktuje si¢ bowiem jako wyrdznik zamoznos$ci, dobrego gustu, czy statusu
spotecznego.

Polski rynek débr luksusowych ze szczegélnym uwzglednieniem
segmentu luksusowej odziezy oraz akcesoriow

W ostatnim czasie zauwazy¢ mozna bogacenie si¢ polskiego spoteczenstwa. Z roku na
rok w Polsce wzrasta liczba 0os6b zamoznych i bogatych. Firma doradcza KPMG, ktora od
2010 roku cyklicznie analizuje rynek dobr luksusowych w Polsce, za osoby zamozne i bo-
gate uznaje te, ktore osiggaja miesigczny dochod przekraczajacy 7,1 tys. zt brutto. W 2014
roku mieszkato w Polsce juz 969 tys. 0s6b zamoznych i bogatych, co oznacza wzrost o 16%
w porownaniu z rokiem wczesniejszym. Co wiecej, liczba ta od 7 lat stale wzrasta (por. wy-
kres 1). Szacuje si¢, ze w nastgpnym roku przekroczy milion (KPMG 2015).

Zgodnie z inng klasyfikacja, osoby bogate okreslane sag mianem HNWI (high net worth
individuals). Sa to ludzie posiadajacy aktywa ptynne (np. gotéwke, akcje czy nieruchomo-
sci, w ktorych nie zamieszkujg) o wartosci co najmniej 1 mln dolaréw. W 2014 roku liczba
HNWI w Europie po raz kolejny wzrosta, osiggajac blisko 12 mln. Wedtug raportu Global
Health Databook, szacuje si¢, ze w Polsce w 2014 roku takich osob byto okoto 50 tysiecy.
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W poréwnaniu z innymi krajami Europy Zachodniej liczba ta nie jest duza. Dla przyktadu,
we Francji os6b HNWI jest ponad 2 mln, w Niemczech ponad 1,7 mln a w Wielkiej Brytanii
—ponad 1,5 mln (Credit Suisse 2015).

Wykres 1
Liczba 0s6b zamoznych i bogatych w Polsce (w tys.)

2017

2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 (p) 2015 {p) 2018 {p} 2017 (p)

u Podatnicy rozliczajacy sie wg skali podatkowej ) ) )
(drugi przedzial - roczny dochod W Podatnicy osiagajacy dochdd powyzej 85 tys. 21
powyzej 85 tys. 2t brutto) rocznig, rozliczajgey sie wg podatku liniowego 19%

(p) — prognozy
Zrodio: KPMG (2014, s. 10).

Wraz z bogaceniem si¢ spoteczenstwa coraz prezniej rozwija si¢ w Polsce rynek dobr
luksusowych, a w nim drugi pod wzglgdem wartosci segment odziezy ekskluzywnej (14%
ogotu rynku dobr luksusowych w Polsce). Szacuje si¢, ze warto$¢ segmentu luksusowe;j
odziezy 1 dodatkow wynosi 2065 mln ztotych (KPMG 2015). Dostgpnos¢ luksusowych
marek odziezowych okresla si¢ na poziomie 70%. Odzwierciedleniem tego do$¢ wyso-
kiego poziomu na rynku jest pojawienie si¢ pod koniec 2011 roku pierwszego w Polsce
domu mody Vitkac. Wérod luksusowych butikow mozna znalez¢ takie marki, jak Lanvin,
Gucci czy Yves Saint Laurent. Planowane sg takze otwarcia w najblizszych dwoch latach
kolejnych doméw mody, m.in. Cedet oraz Ethos. Pr¢znie odradzaja i rozwijaja si¢ presti-
zowe ulice handlowe najwickszych miast w Polsce, m.in. zlokalizowane w Warszawie:
Nowy Swiat, ulica Mokotowska, Chmielna, plac Trzech Krzyzy. Znajduja sie tam nie
tylko butiki zagranicznych marek oraz projektantow mody, ale takze polskich reprezen-
tantow branzy modowe;.
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Mimo ze w Polsce segment rynku odziezy oraz akcesoriow luksusowych wciaz pozostaje
w poczatkowym stadium rozwoju (charakterystycznym dla krajow rozwijajacych si¢) spe-
cjalisci dostrzegaja jego ogromny potencjat. Rosnaca zamoznos$¢ osob dobrze sytuowanych,
coraz szersza oferta rodzimych projektantow przyczyniaja si¢ do intensywnego rozwoju
rynku odziezy oraz akcesoriow marek luksusowych.

Wigksza cze$¢ produktow luksusowych w Polsce dystrybuowana jest w tzw. sklepach
multibrandowych (ponad 94%), ktore zlokalizowane sg w centrach handlowych Iub przy
gtownych ulicach najwigkszych polskich miast — Warszawy, Lodzi, Poznania. Zaledwie
30% producentow i dystrybutorow dobr luksusowych dostgpnych na polskim rynku decydu-
je sie na otwarcie sklepu monobrandowego (KPMG 2014).

Coraz popularniejsze staja si¢ zakupy dobor luksusowych dokonywane przez Internet.
W bardzo krotkim czasie kanaty e-commerce staty si¢ kluczowym kanatem sprzedazy pro-
duktow luksusowych na §wiecie. Jeszcze do niedawna uwazano, ze dobra luksusowe powin-
ny by¢ dystrybuowane gtownie poprzez butiki — sklepy stacjonarnie ze wzgledu na ogoét do-
$wiadczen zakupowych (shopping experience) towarzyszacych zakupom dobr luksusowych
w butikach stacjonarnych. Jednak, jak wykazuja badania, zakupy on-line staja si¢ coraz
bardziej popularne. W Polsce te form¢ zakupow wybiera co czwarty respondent (KPMG
2015). Moze to wynika¢ z faktu, ze zakupy przez Internet umozliwiaja nabywanie produk-
tow marek, ktore nie sg dostepne stacjonarnie, nie posiadaja swoich firmowych butikow czy
tez nie sa dystrybuowane poprzez sklepy multibrandowe. Co ciekawe, nowoczesne media
sg takze znaczacym zrodtem informacji na temat luksusowych produktow czy tez luksuso-
wych marek z segmentu odziezowego dla ponad potowy konsumentéw na tym rynku (57%)
(KPMG 2015). Zostalo to takze potwierdzone przeprowadzonymi przez autorke artykutu
badaniami (por. wykres 3).

Polscy producenci dobr luksusowych

Rynek polskich producentow doébr luksusowych nie jest jeszcze mocno ugruntowany.
Dotychczas zaledwie kilka rodzimych firm pretendowato do miana luksusowych. Najwigcej
polskich marek premium i luksusowych obecnych jest w segmentach odziezy, bizuterii i ze-
garkow oraz alkoholi. Wsrod tych marek wyroznia si¢ marki bizuteryjne, takie jak W. Kruk,
oraz Apart. Branza odziezowa rowniez pretenduje do grona najlepszych marek na swiecie,
wsrod nich warte zauwazenia sg marki: Wittchen (galanteria skorzana), Vistula, Ochnik oraz
La Mania. Dynamicznie rozwija si¢ takze rynek polskich projektantow, wsrdd ktorych warto
wyrozni¢: Macieja Zienia, duet Paprocki&Brzozowski, Ewe Minge oraz Gosi¢ Baczynska
(KPMG 2015).

Co ciekawe, dotychczas jedynie marka kosmetyczna dr Irena Eris zostala przyjeta do
Comité Colbert, stowarzyszenia, ktore zrzesza najbardziej ekskluzywne marki na $wiecie,
takie jak: Chanel, Dior, Hermes, Lancome czy Louis Vuitton (Wasowski 2012).

Powszechnie przyjmuje sie, iz nabywcami dobr luksusowych sa osoby osiagajace wysokie
dochody, zyjace na wysokim poziomie. Jednak nie istnieje jedna, powszechnie obowigzujaca
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kwota, od jakiej mozna przyjac, ze dana osoba jest zamozna lub bogata. Wynika to takze z r6z-

nic w rozwoju gospodarczym rynkow, dochodach osigganych w spoteczenstwach poszcze-

golnych krajow w skali Europy czy tez $wiata. Firma doradcza KPMG na potrzeby swojego
raportu przyjmuje, ze w Polsce istnieja trzy gldwne grupy nabywcow dobr luksusowych:

1) konsumenci bogaci, ktorzy posiadaja aktywa ptynne o wartosci powyzej 1 min dolaréw
oraz dochdd miesieczny brutto co najmniej 20 000 zi,

2) konsumenci zamozni, ktorych dochod miesigezny miescei si¢ w przedziale migdzy 7100 zt
a 20 000 zt,

3) konsumenci aspirujacy do grona osob zamoznych i bogatych, czyli osoby o miesigcz-
nych dochodach w granicach 3700-7100 zt.

W przypadku badan naukowych prowadzonych wsrdéd konsumentow rynku dobr luksu-
sowych autorzy przyjmuja rozne kryteria klasyfikacji 0osob do badan. Prof. Bombol, realizu-
jac badanie pt. Zachowania zakupowe polskiej klasy wyzszej, populacj¢ najzamozniejszych
Polakoéw podzielita na trzy grupy (Bombol 2012):

1) burzuazja kredytowa, osoby uzyskujace dochod min. 5 tys. zt netto miesigcznie, posia-
dajace kredyt mieszkaniowy;

2) _inteligencja etosowa, osoby o dochodzie min. 5 tys. zt netto, posiadajace (czesto odzie-
dziczony) majatek (ziemia, dom, mieszkanie). Sg to takze osoby wykonujace zawody
zwigzane z nauka: naukowcy i1 wyktadowcy akademiccy (tytuly naukowe: doktor, pro-
fesor), lekarze, prawnicy, artysci, intelektualisci (oraz zawody pochodne);

3) biznesokracja, osoby osiagajace dochdd min. 20 tys. netto miesig¢cznie, ktore sg przed-
stawicielami pokolenia sukcesu i ciezkiej pracy (przedsigbiorcy, menadzerowie, dyrek-
torzy, prezesi i inne zawody przy zatozeniu spetnienia kryterium dochodu).

Z kolei prof. T. Staby prowadzita badania dotyczace wzorcow konsumpcji polskich elit
ekonomicznych wsroéd gospodarstw wysokodochodowych, ktdre osiggajg miesieczny do-
chod powyzej 5 tys. ztotych na osobe (Staby 2006).

Zachowania konsumentow na rynku luksusowej odziezy i dodatkow
w Swietle badan wlasnych

Prezentowane w artykule wyniki pochodzg z badania wlasnego zrealizowanego przez
autorke artykutu. Badanie zostato przeprowadzone w okresie wrzesien-listopad 2015 roku,
przy wykorzystaniu internetowego kwestionariusza ankietowego. Liczebno$¢ proby wynio-
sta 100 0sob. Dobor respondentow do proby byt nielosowy, celowy. Badaniom zostaty pod-
dane osoby, ktore zadeklarowaty zakup dobr luksusowych z segmentu odziez i akcesoria.
Glownym celem badania byta identyfikacja zachowan konsumentow na rynku luksusowej
odziezy oraz dodatkow.

Zdecydowang wigkszo$¢ ankietowanych stanowily kobiety (95%), dwiema najliczniej-
szymi grupami wiekowymi okazaty si¢ przedzialy od 21 do 30 lat oraz od 31 do 40 lat.
Stanowity one niemal 91% wszystkich ankietowanych. Wigkszo$¢ ankietowanych (85%)
to osoby z wyksztalceniem wyzszym. Pozostali ankietowani to osoby z wyksztatlceniem
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$rednim (15%). Zdecydowana wigkszo$¢, az 90% ankietowanych to mieszkancy miasta, co
dziesiaty respondent mieszka na wsi.

Wsrod ankietowanych 74% z nich zadeklarowato zakup dobra luksusowego, a niemalze
98% zakup luksusowego dodatku (por. wykres 2). Wszystkie osoby, ktore zadeklarowaty, ze
kupuja luksusowa odziez lub akcesoria zostaly poddane dalszemu badaniu.

Wykres 2
Zakup luksusowej odziezy oraz dodatkéw (w %)
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OLuksusowa odziez @ Luksusowe dodatki

Zrddto: badanie wiasne.

Wiekszos¢ ankietowanych zapytana o miejsce zakupu luksusowej odziezy oraz dodat-
kow zadeklarowata, ze wybierata zakupy internetowe. Luksusowa odziez nabywat w ten
sposob co drugi ankietowany, z kolei luksuowe dodatki kupowato w ten sposob 40% re-
spondentow. Kolejnym najbardziej popularnym miejscem zakupow byly stacjonarne butiki
zlokalizowane w centrach handlowych oraz butiki majace swoje siedziby przy gtownych
ulicach handlowych najwigkszych polskich miast. Co ciekawe, niewielki odsetek osob de-
cydowat si¢ na zakupy produktow luksusowych poza granicami naszego kraju, robito to
w przypadku odziezy zaledwie 13% badanych, a w przypadku dodatkow zaledwie 5% (por.
wykres 3).

Osoby, ktore zadeklarowaty kupowanie odziezy lub akcesoriow w sklepach stacjonar-
nych dokonywaty tego gtéwnie ze wzgledu na mozliwos¢ fizycznego kontaktu z produk-
tem, tj. dotknigcia go, przymierzenia itp. Byt to bardzo istotny powod dla 60% badanych.
Zakupy w butikach stacjonarnych sg tez dla 35% ankietowanych gwarantem oryginalnosci
produktow. Dla mniej niz 10% ankietowanych wazna jest atmosfera panujaca w sklepie oraz
profesjonalna obstuga (por. wykres 4).
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Wykres 3
Miejsce zakupu luksusowej odziezy oraz dodatkow (w %)
60
50 A
40
30
20 1
10 1
0 T T T T T 1
Butiki Butiki Butiki Butiki Zakupy Serwisy
stacjonarne stacjonarne stacjonarne stacjonarne stacjonarne internetowe
w centrach na gtéwnych w innych na lotniskach za granica
handlowych ulicach lokalizacjach
handlowych

00dziez luksusowa

B Akcesoria luksusowe

Zrédto: jak w wykresie 2.

Wykres 4
Powody zakupu luksusowej odziezy i/lub dodatkéw w butikach stacjonarnych (w %)
70 1
60 A
50 1
35
40
30 A
20 A
2 7
0 T T T f
Gwarancja Mozliwo$é Atmosfera Profesjonalna Nie kupuje
oryginalnosci fizycznego panujgca obstuga stacjonarnie
kontaktu w sklepie

z produktem

Zrodto: jak w wykresie 2.
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Z kolei osoby, ktore decyduja si¢ na zakupy on-line zadeklarowaty, ze robity to przede
wszystkim z powodu roznic cen migdzy sklepem stacjonarnym a internetowym, z korzyscia
dla tego drugiego. Byt to istotny powod dla niemal 70% ankietowanych. Wsrod innych
istotnych powodow znalazty si¢ problemy z dostepnoscia produktow czy tez poszczegdlnym
marek w sklepach tradycyjnych. Ponad potowa ankietowanych kupowata on-line, poniewaz
nie miata innej mozliwosci. Zakupy internetowe byly tez preferowane przez prawie potowe
ankietowanych ze wzgledu na wygode zakupu, tj. mozliwos¢ kupowania w dowolnym miej-
scu, o dowolnej porze, bez wychodzenia z domu itp. 35% ankietowanych uwazato takze, ze
sklepy on-line oferuja szerszy i bogatszy asortyment anizeli butiki stacjonarne (por. wykres 5).

Wykres 5
Powody zakupu luksusowej odziezy i/lub dodatkéw on-line (w %)

68
70 1

60 - 55

46
50 1

40 35

30 1

20 1

9

Roéznica cen Brak dostgpnosci  Szerszy asortyment Wygoda zakupu Nie kupuje online

w sklapach produktu/marki
stacjonarnych stacjonarnie

i online

Zrédto: jak w wykresie 2.

Dobra luksusowe byly zazwyczaj nabywane raz na kwartal lub rzadziej, tzn. raz na pot
roku. Taka czgstotliwos$¢ zadeklarowata potowa ankietowanych. Co piaty respondent ku-
powat luksusowy element garderoby lub dodatek raz w miesigcu lub czgsciej. Prawie 30%
badanych kupowato dobro luksusowe raz na rok lub rzadziej (por. wykres 6).

Do najbardziej istotnych cech wptywajacych na zakup luksusowych produktow z kate-
gorii odziez oraz akcesoria nalezat design (cecha wazna lub bardzo wazna dla niemal 95%
badanych), sktad surowcowy (w tym przypadku jest to cecha wazna lub bardzo wazna dla
trzech na czterech ankietowanych) oraz unikatowos$¢ rozumiana przez rzadko$¢, niemaso-
wy charakter tych produktow (cecha istotna dla 72% 0s6b poddanych badaniu). Za kolejne
wazne cechy respondenci uznali przede wszystkim znang marke lub nazwisko projektanta
sygnujacego produkt (57% odpowiedzi) oraz, co ciekawe, cene, ktora jest wazna lub bar-
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Wykres 6
Czestotliwos¢ zakupu produktow luksusowych z kategorii odziez i akcesoria (w %)

Rzadziej
11

Kilka razy w miesigcu
13

Raz w miesigcu

Raz do roku 9

17

Raz na pét roku 24
26
Zrodto: jak w wykresie 2.
Wykres 7
Wazno$¢ cech podczas zakupu produktéw luksusowych z kategorii odziez i akcesoria
(W %)
Unikatowos¢/
rzadko$é
o 00
Tradycja/historia o _ Prestiz
marki < -, Prestiz

Lokalizacja miejsca /

. . Cena
sprzedazy

—&— Zupelnie niewazne

‘ ' Rozpoznana | =%~ Niewazne
Sktad surowcowy - ) D

marka --&++ Ani wazne, ani niewazne
=X=Wazne
o —e— Bardzo wazne
Popularnosé /
marki/produktu -/ Znane nazwisko

wirod celebrytow/
znanych osob

projektanta

Opinie innych+.._
o produkcie ol
Kraj pochodzenia

Zrodto: jak w wykresie 2.
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dzo wazna dla potowy ankietowanych. Za najmniej wazne cechy respondenci uznali przede
wszystkim popularno$¢ danego produktu lub marki wsrod celebrytow, osob znanych (czyn-
nik nieistotny dla ponad 50% respondentow). Respondenci zadeklarowali takze, Ze nie jest
dla nich istotna lokalizacja miejsca sprzedazy luksusowych produktéw (niespetna 40% an-
kietowanych uznata ten czynnik za niewazny lub zupehie niewazny) (por. wykres 7).

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow zgodzita si¢ ze stwierdzeniem, ze produkty luk-
susowe kojarzone sg z wysokim statusem spotecznym (85%) oraz z dostatnim zyciem (83%).
To potwierdza teorig, ze dobra luksusowe od zawsze byly wyrdznikiem klas panujacych, byty
dowodem spolecznego statusu oraz przynaleznosci do elit. Trzech na czterech ankietowanych
zgodzilo si¢ takze ze stwierdzeniem, iz produkty luksusowe sa pozadane przez ludzi oraz
zwracaja na siebie uwage. Produkty luksusowe dla niemal 80% ankietowanych charakteryzuja
sie wysoka jakoscig wykonania w stosunku do ceny tych produktow. Co ciekawe, jedynie 40%
respondentow zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze produkty luksusowe warte sg swojej ceny ze
wzgledu na rozpoznawalno$¢ marki lub nazwiska projektanta (por. wykres 8).

Wykres 8
Postawy respondentéw wzgledem luksusowych produktéw z kategorii odziez
i dodatki (w %)
Wysoka jako$¢
wykonania
w stosunku do
ceny
70
Kojarza si¢
z wysokim Sa unikatowe/
statusem N rzadkie
spotecznym
—&— Catkowicie si¢ nie
...... zgadzam
--#- Nie zgadzam si¢
Warte sa swojej """Af}i ?if? z_gadzam,
Kojarzg si¢ . ceny z uwagi na ani sig nie zgadzam

z dostatnim zyciem ™ rozpoznawalnosé

marki/projektanta
Zwracaja na siebi¢ Sé pozadane
uwage przez ludzi

Zrédto: jak w wykresie 2.

Podsumowanie

Mimo ze polski rynek débr luksusowych nie jest jeszcze jednym z najwazniejszych ryn-
kow na arenie europejskiej czy migdzynarodowej, prognozy dla naszego kraju sa bardzo
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optymistyczne. Polski rynek jest mtody, ale dynamika jego rozwoju wysoka. Mimo rosnace;j
z roku na rok dostgpnosci marek luksusowych, zdecydowana wickszo$¢ konsumentow ku-
puje luksusowa odziez i akcesoria przez Internet. Glownym powodem staty si¢ niedostep-
nos¢ tych dobr w sklepach stacjonarnych oraz nizsza cena. Polskie marki oraz polscy pro-
jektanci umacniajg swoja pozycj¢ na rynku zarowno krajowym, jak i zagranicznym. Z kolei
konsumenci luksusowych produktow z kategorii ,,0dziez i akcesoria” przeznaczajg coraz
wieksza cze$¢ swojego budzetu na zakupy na tym rynku, najczesciej dokonujac zakupu dobr
luksusowych raz na kwartat i rzadziej. Do najbardziej istotnych cech wptywajacych na za-
kup luksusowych produktow z kategorii ,,0dziez oraz akcesoria” nalezal, sktad surowcowy
oraz unikatowo$¢ — niemasowy charakter tych produktow. Luksus i dobra luksusowe wcigz
taczone sg z dostatnim zyciem i wysokim statusem spotecznym o0sob je konsumujacych.

Zachowania konsumentéw na rynku dobr luksusowych sg wcigz stabo rozpoznane
w Polsce. Z kolei badania z innych rynkéw cigzko przektada¢ na polskie realia. Podjgte
w niniejszym artykule rozwazania nalezy traktowac jako wstep do dalszej dyskusji dotycza-
cej zachowan konsumentow. Rozpoznanie zachowan konsumentdw, uwarunkowan ksztattu-
jacych ich decyzje nabywcze moze okazaé si¢ niezwykle cenne w sytuacji pozycjonowania
marki, sposobu definiowania grup docelowych, polityki dystrybucji czy tez ustalaniu poli-
tyki cenowej.
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Consumer Behaviour in the Luxury Fashion Market

Summary

The Polish market for luxury goods is relatively young. It constitutes a very low
percentage of the global luxury goods market in the world. However, the Polish
market is one of the fastest growing. In the last decade, buyers of luxury goods have
become significant players in the luxury fashion market. It is recognised by distrib-
utors of luxury goods. Best luxury clothing brands bring willingly their products to
the Polish market. 70% of global luxury brands are present in Poland. Also the num-
ber of affluent and rich individuals has been rising constantly. Poles’ expenditure
on luxury goods is growing fast. In her report, the author presents the definition of
luxury and luxury goods, and the recent data on the luxury goods market in Poland.
In a further part, she presents the results of research on consumers’ behaviour in the
luxury fashion market. The article is of the research nature.

Key words: consumer behaviour, luxury goods, luxury fashion brands.

JEL codes: M31

IMoBenenue norpeduTelieii Ha pbIHKE POCKOIIHON O1€XK/IbI
U aKceccyapos

Pesrome
ITonbckuii peIHOK NPEIMETOB POCKOIIN — OTHOCUTENBHO MOJIOZON M COCTABIIS-

€T JIUIIL HEOOJBIITYIO JIONIF0 MUPOBOTO pPhIHKA. OTHAKO OH — OJIMH U3 Harbosee Obl-
CTpO PaCcTyLIMX PHIHKOB. B mocieanem aecaTUaeTHH MONbCKHINA TOTPEOUTENh CTall
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3HAYUTENILHBIM YYaCTHUKOM PBIHKA IIPEAMETOB POCKOLIN. DTO HCHOIb3YIOT TAKKe
JHUCTPUOBIOTOPBI IPEAMETOB POCKOIIIH, KOTOPBIE BCE 00JIee OXOTHO MOSIBISIOTCS Ha
HOJIBCKOM pBIHKE. PacTeT nocTynmHOCTh Hanbosee POCKOIIHBIX, MHPOBBIX MapoK
Ha TI0JIbCKOM PBIHKE. KpOMC TOTO, B IToapmie YBEJIMYNBACTCA YUCIIO 3AXKUTOYHBIX
1 OOraThIX JIMII, @ TAKXKE PacTyT PacXojibl Ha MPEIMETHl pOCKOIIH. B cTarbe ucce-
JIOBATENbCKOTO XapakTepa MPeACTaBIIN ONpe/ieNIeHHe POCKOIIN U MPEIMETOB po-
CKOIIIY, a TAKKE aKTyaJIbHbIE JaHHBIC HACUET PHIHKA IIPEIMETOB POocKomH B [lomnb-
ute. B nanbHeimen 4acTu MpeacTaBiIeHbl PE3ybTaThl HCCIIEI0BAHUM, KACAOIMXCS
MOBEJICHHST TOTPEOHTENEH HA PBIHKE POCKOLIHON OJIEKIBI U aKCECCYapoB.

KuroueBble c10oBa: moBeneHue HOTpe6HTCJ’I€ﬁ, NpEAMETBI POCKOIIN, POCKOIIHBIC
MAapKu OOCKIBI.

Konp1 JEL: M31
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