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Chinski konsument wobec luksusowych towarow i ushug
w perspektywie kulturowej

Streszczenie

Celem rozwazan jest przedstawienie postawy chinskiego konsumenta wobec
luksusowych towarow i ustug, ktorych dynamika sprzedazy jest jedng z najwyz-
szych na $wiecie. Autor skupia si¢ na wyjasnieniu tego zjawiska z perspektywy
kulturowej, dosy¢ rzadko poruszanej w prasie i literaturze, cho¢ nalezy zauwazyc,
ze zwlaszcza w literaturze anglojezycznej tematyka ta od pewnego czasu zyskuje
znaczenie. Aby uzyskac¢ pehniejszy obraz tego zjawiska, autor porusza takze proble-
matyke klasy $redniej i czynniki ekonomiczne. Hipoteza badawcza glosi, ze chinski
konsument coraz chetniej korzysta z dobr i ustug luksusowych.

Metodologia badawcza wykorzystywana w pracy opiera si¢ na studiach literatu-
ry z wykorzystaniem rozumowania dedukcyjnego. Nalezy zauwazy¢, ze poruszana
problematyka jest elementem know-how korporacji transnarodowych i z tego po-
wodu nie jest szerzej dostepna. Z badania wynika, ze luksusowe towary i ustugi na
rynku chinskim ciesza si¢ coraz wigkszym powodzeniem, na co wptyw majg czyn-
niki kulturowe. Implikacje praktyczne wyniku badan pozwalaja przedsigbiorcom
na utrzymanie si¢ na rynku chinskim i maksymalizacj¢ zysku, a spoteczne ukazuja
znaczenie kultur(y) w spoteczenstwie. Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: Chiny, konsumenci, kultura.

Kody JEL: D11, E21, M31

Wstep

Chinska Republika Ludowa juz od kilkunastu lat jest magnesem, przyciggajacym uwa-
ge korporacji z catego $wiata. Z listy Fortune Global 500 okoto 480 korporacji transna-
rodowych jest juz obecnych w Panstwie Srodka. Wiaze si¢ to z dynamicznym i stabilnym
wzrostem gospodarczym, ktdry zostat zapoczatkowany w 1978 roku. Gospodarka chinska
zmieniata si¢ w procesie ewolucji, tak jak zmieniata si¢ sylwetka konsumenta. Na samym
poczatku tej drogi konsument zaspokajat jedynie swoje podstawowe potrzeby, a na swoim
rynku widzial niewielka liczbg zagranicznych produktow i marek. Obecnie to producenci
chca zaspokajac i kreowac jego potrzeby, co jest odzwierciedleniem wielu zjawisk, takze
tych o charakterze spotecznym, ktore obserwujemy w tym panstwie.

Jednym z czynnikow takiego stanu rzeczy jest wzrost PKB i rysujaca si¢ perspektywa
zostania najwicksza gospodarkg swiata. Moze si¢ tak sta¢, jesli nie powstanie porozumie-
nie mi¢dzy Stanami Zjednoczonymi a Unig Europejska w sprawie ustanowienia strefy wol-
nego handlu. By¢ moze taki krok spowodowalby przesuniecie w czasie uzyskania przez
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Chiny mocarstwowej pozycji gospodarczej lub nawet by to wykluczyt. To pozostaje sprawa
otwartg. Nie ulega jednak watpliwosci, ze z punktu widzenia sukcesu gospodarczego zagra-
nicznych przedsigbiorcow, bardzo duzego znaczenia nabiera lepsze zrozumienie i poznanie
chinskiego konsumenta.

Jest to bardzo trudne zadanie z powodu réznic miedzy samymi chinskimi konsumenta-
mi, a to z kolei jest pochodng zréznicowania panstwa. Warto jednak podja¢ ten wysitek nie
tylko z powodu wielkosci populacji chinskiej, ale tez dynamicznie rosnacej klasy $redniej
oraz nacisku wtadz na zwigkszanie konsumpcji jako kota zamachowego dla gospodarki tego
panstwa'.

W literaturze toczy si¢ dyskusja na temat preferencji chinskiego konsumenta. Z jedne;j
strony wiadomo, Ze jego zainteresowaniem cieszg si¢ zachodnie i japonskie marki, stynace
z jakosci i dodajace prestizu ich wiascicielowi, z drugiej za$ pojawiaja si¢ badania, ktore
temu zaprzeczajg (Cui, Liu 2001, s. 84-106). Z jednej strony, zachodnie produkty nie wyda-
ja si¢ by¢ juz tak prestizowe (Zhou, Hui 2003, s. 36-58), a z drugiej, polepszyla si¢ jakosc¢
i marketing chinskich towaréw (Thorelli 1998). Nie istnieje spojny obraz tego konsumen-
ta. Stad pojawiajg si¢ rézne propozycje podziatu i segmentacji (Schmitt 1997, s. 191-194;
Meyer 2012).

Dynamiczna klasa Srednia

Punktem wyijscia do rozwazan o rynku dobr i ustug luksusowych jest zdefiniowanie
i szacunkowe okreslenie chinskiej klasy $redniej, co samo w sobie stanowi juz duzy pro-
blem, ktorego podloze stanowig ramy definicyjne tego pojecia. Punktem wyjscia moze by¢
tutaj proba okreslenia liczby mieszkancow Chin (ok. 1,5 mld), jednak wszelkie dane sa
tylko duzym szacunkiem, poniewaz kilkaset milionéw Chinczykow (w zaleznosci od zrodta
danych ich liczba moze si¢ zmienia¢) nie figuruje w zadnych rejestrach. Istnie¢ tu moga
zatem rozne dysproporcje migdzy réznymi danymi, wynikajace z przyjetych zatozen i za-
stosowanej metodologii. Warto jednak podja¢ wysitek usystematyzowania tej wiedzy, majac
na uwadze, ze wszystkie prognozy z przesztosci okazywatly si¢ zbyt ostrozne i ze zmiany
nastgpuja bardzo szybko.

Duzo trudnosci sprawia zdefiniowanie pojecia ,,klasa srednia” i efekt ostateczny uzalez-
niony jest od konkretnego badacza. Moze on bra¢ pod uwagg takie zmienne, jak: miejsce
zamieszkania (miasto/ wies), poziom oszczgdno$ci, wyksztatcenie, prace (jej rodzaj i zarob-
ki), posiadane przez konsumenta produkty itp. W zwiazku z tym, w zaleznos$ci od ustalonych
kryteriow, jedna propozycja rozmiaru klasy $redniej od drugiej propozycji moze si¢ r6zni¢
o kilkaset milionéw Chinczykéw. To whasnie ta klasa powstata po 1978 roku, natomiast
weczesniej spoteczenstwo sktadato si¢ z dwoch klas (robotnicy i chlopi) oraz jednej warstwy

! Nalezy zauwazyc¢, ze jest to trudne zadanie m.in. z powodu duzej skali samego przedsigwzigcia, ale takze nalezy liczy¢ si¢
z brakiem odpowiednich danych lub tez ich mata wiarygodnoscia.
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(intelektualisci). Guo (2008) wskazuje, ze wsrdd setek chinskich artykutéw naukowych,

podkreslajacych wage klasy $redniej, panuje powszechna zgoda, ze:

- jej cztonkowie sg wyksztatceni, kulturalni, godni uznania i wyrobieni jako konsumenci
(tzn. posiadaja wyrobione preferencje);

- poniewaz jest ona najbezpieczniejsza ekonomicznie i politycznie umiarkowana, shuzy
jako bufor bezpieczenstwa i most migdzy biednymi a bogatymi oraz przyczynia si¢ do
utrzymywania spotecznej stabilnosci;

- jej rozmiar i charakter sg kluczowe do zatozenia demokratycznych instytucji politycz-
nych;

- ciggly wzrost gospodarczy prowadzi do wzrostu popytu na demokratyczne reformy, po-
niewaz klasa ta chce mie¢ swoj glos w rzadzie;

- wolnoS$ci zwigzane z liberalng demokracjg sg nierozerwalnie zwigzane z obrong wtasno-
$ci i dochodow przez wszystkich obywateli;

- klasa ta wspiera rowno$¢ szans i przejrzystos¢ w rzadowym procesie podejmowanie de-
cyzji oraz rozwoj praw obywatelskich i wolnosci politycznej;

- klasa ta posiada polityczne i organizacyjne zdolnosci konieczne do tworzenia partii poli-
tycznych i innych waznych instytucji demokratycznych oraz potrafi najlepiej przekazy-
wacé, wyjasniac 1 wspiera¢ potrzeby ludzi.

Dobrym punktem wyjscia do dalszych rozwazan jest strukturalny podziat chinskich kon-
sumentow (por. tabela 1), bazujacy na ich sile nabywczej i opracowany przez BNP Paribas

Peregrine (Plafker 2007).

Wedtug réznych szacunkow klasa $rednia to gospodarstwa domowe z rocznym docho-
dem migdzy 10 000 dolaréw a 60 000 dolaréw (Luhby 2012; Doctoroff 2012). Londynski
Euromonitor International szacuje ten przedzial rocznego dochodu miedzy 16 800 dolarow
a 140 000 dolaréw (60 000-500 000 renminbi). Przy tego typu informacjach nalezy zwrocic
uwagge na koszty zycia w Chinach. Generalnie uwaza si¢ za klase $rednig gospodarstwo do-
mowe, ktore moze przeznaczy¢ 1/3 swojego dochodu na nieokreslone wydatki.

Obecnie liczba przedstawicieli tej klasy przekroczyta 300 milionow, co wobec liczby
mieszkancow Standéw Zjednoczonych (317 min) i Unii Europejskiej (505 mln) pokazuje
potencjat rynkowy tego panstwa. Do 2020 roku bedzie liczyta 700-800 miliondw ludzi, co
bedzie stanowi¢ 50-60% chinskiej populacji (Luhby 2012; Doctoroff 2012). Obecnie to ok.
25% populacji, w tym ok. 50% populacji miejskie;.

Wedlug badan firmy doradczej McKinsey, ponad 75% miejskich konsumentéw
w Chinach bedzie zarabia¢ rocznie 9 000-34 000 dolaréw (60 000-229 000 renminbi). Po
uwzglednieniu parytetu sity nabywczej ten przedzial odpowiada przecietnemu dochodowi
w Brazylii i we Wloszech (Barton i in. 2013). Jedynie 4% miejskich gospodarstw domo-
wych w Chinach miato takie dochody w 2000 roku, lecz juz 68% w 2012 roku. W nad-
chodzacych latach wzrost klasy $redniej zostanie wzmocniony przez naciski rynku pracy
1 dziatania polityczne, ktore przyczynig si¢ do wzrostu ptac. Spodziewane sg takze finan-
sowe reformy 1 wzrost prywatnej przedsigbiorczosci. Przewiduje si¢ wiec, ze do 2022 roku
dochod miejskich gospodarstw domowych przynajmniej si¢ podwoi. Znaczaco zmienia si¢
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przy okazji dynamika konsumpcji. Najnowsze badania wskazuja, ze w ramach rozwijajacej
si¢ klasy $redniej wyzsza jej czgs¢ bedzie ponosita wickszos¢ wydatkow konsumenckich
w najblizszym dziesi¢cioleciu (Barton i in. 2013).

Tabela 1
Strukturalny podzial chinskich konsumentéw
Kategoria Procer}t. DOCth Ogolp © Przedmiot Miejsce
konsumentow wcalosci | per capita kryterium zakupow zakupow
populacji | (USD/rok) klasyfikacji
Na granicy ubostwa 16,10 | Ponizej 300 | Nie posiadaja Produkty nie- Sa samowystar-
odbiornikow TV | markowe czalni, targ
Konsument glowny 31,60 300-800 | Posiadajg od- Produkty nie- Targi, ,,wet mar-
biorniki TV markowe lub kety”
tanie podstawo-
we produkty
Konsument kierujacy 19,70 800-1500 | Posiadaja lo- Marki lokalne Tanie sklepy
si¢ ceng dowki spozywcze
Konsument kierujacy 18,70 1500-3000 | Posiadaja klima- | Srednie marki Sieci sklepow
si¢ jakos$cia tyzatory spozywczych
Konsumenci marek 12,30 3000-6000 | Posiadajg kom- | Marki narodowe, | Domy towarowe
putery tanie do $rednich | lub sklepy luksu-
marek globalnych | sowe
Konsumenci luksu- 1,60 Powyzej |Posiadaja samo- |Najlepsze marki | Luksusowe
sowi 6000 chody globalne domy towarowe
lub zakupy za-
graniczne

Zrodto: opracowanie na podstawie: Plafker (2007, s. 138).

Obecnie mniej niz 1% miejskich gospodarstw definiuje si¢ jako bogate, chociaz
w Stanach Zjednoczonych, Niemczech i Japonii jest ich 10% (Atsmon i in. 2009). Liczba
takich gospodarstw domowych wyniosta w 2008 roku 1,6 mln, natomiast do 2015 roku
ma wzrosna¢ do 4 mln. Bedzie to wowczas czwarte panstwo na swiecie pod wzgledem ich
liczby — po Stanach Zjednoczonych, Japonii i Zjednoczonym Kroélestwie. Prognozy takie
oznaczaja, ze przedsiebiorstwa moga z sukcesem ksztaltowa¢ preferencje, zwyczaje zaku-
powe i lojalnos¢ konsumenckg w wielu przemystach: samochodowym, nieruchomosciach,
ustugach bankowych, elektronice i innych wyrobach luksusowych. Ponad polowa bogatych
chinskich konsumentow, ktorzy kupuja luksusowe i modne towary, zaczeta to robi¢ w ostat-
nich o$miu latach, a jedynie mniejszo$¢ wsrdd nich moze wymieni¢ najwyzej trzy luksuso-
we marki w jakiejkolwiek kategorii produktow (Atsmon i in. 2009).

Ewolucja klasy $redniej i wzrost liczby jej cztonkow (w tym tych z wyzszej klasy $red-
niej) bedzie oznaczata pojawienie si¢ na rynku nowej dominujace;j sity, ztozonej z doswiad-
czonych i wyrafinowanych konsumentow. Beda oni chetnie ptaci¢ premi¢ za jakos$¢ pro-
duktow, posiada¢ wysoki stopien zaufania dla dobrze znanych marek i bedg mogli pozwoli¢
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sobie na wydawanie wiekszej czg$ci swego dochodu na dowolne produkty i ushugi, niebe-
dace koniecznoscia. Nalezy zauwazy¢, ze chinskie spoteczenstwo jest bardzo zrdéznicowane
i tego typu procesy nie beda w zasadzie dotyczyly 0osob urodzonych na obszarach wiejskich.

Przeslanki ekonomiczne

Chociaz Chinska Republika Ludowa jest juz gospodarcza potega (2. miejsce na §wiecie
pod wzgledem PKB), to pod wzgledem PKB per capita lokuje si¢ w okolicach 80. miej-
sca (w zaleznosci od instytucji mierzacej wskaznik?). Takie wskazniki nie méwig o ogrom-
nym zrdznicowaniu tego panstwa, ani o rozwarstwieniu spotecznym. Mimo prowadzenia
polityki harmonijnego rozwoju spoteczenstwa, nie przynosi ona spodziewanych rezul-
tatow. Mieszkancy miast zarabiajg 3,5 razy wigcej niz pracujacy na obszarach wiejskich.
Wspotczynnik Giniego zbliza si¢ do 0,50, a w 2008 roku osiagnat 0,47 (brakuje oficjalnych
danych) (Yang 2010).

Tabela 2
Analiza poréwnawcza wybranych wskaznikéw Chin i USA

Konsumpcja stali 1999 6,6
Telefony komérkowe 2001 33
Eksport 2007 1,3
Inwestycje w kapitat staty 2009 1,4
Produkcja przemystowa 2010 1,1
Konsumpcja energii 2010 1,1
Sprzedaz samochodow 2010 1,2
Patenty przyznane rezydentom 2010 1,1
Sprzedaz detaliczna 0,7 2014
Import 0,8 2014
PKB (PPP) 0,8 2016
PKB w cenach rynkowych 0,5 2018
Kapitalizacja gietdy 0,3 2020
Wydatki konsumenckie 0,2 2023
Wydatki na obrong 0,2 2025

Zrddlo: “The Economist” (2011, s. 61).

* Np. 89. miejsce wedlug ONZ (National Accounts Main Aggregates Database, December 2013), 84. miejsce wedtug
Banku Swiatowego (World Development Indicators Database, 2013), 83. miejsce wedtug CIA World Factbook (2013), 77.
miejsce wedtug Migdzynarodowego Funduszu Walutowego World Economic Outlook Database, April, 2014).

handel_wew_5-2015.indd 244 @ 2015-12-21 14:21:52



MACIEJ MEYER 245

Dynamiczny wzrost gospodarczy utrzymujacy si¢ od 1978 roku na poziomie ok. 10%
rocznie, znajduje si¢ poza zasiggiem wickszosci panstw. Nalezy jednak pamietac, ze
Chinczycy zaczeli si¢ rozwija¢ z niskiego poziomu gospodarczego. Pod wzgledem niekto-
rych wskaznikoéw panstwo to jest absolutnym liderem. Jego mieszkancy kupuja najwiecej
samochodow na §wiecie (“The Economist” 2011), ale takze rowerow i motocykli (7% wzro-
stu w latach 2005-2009), butow (12%), telefonow komorkowych (22%), dobr luksusowych
(19%). Sa na drugim miejscu pod wzgledem konsumpcji: sprzetu gospodarstwa domowe-
go (12% wzrost miedzy 2005- 2009), elektroniki konsumenckiej (15%), bizuterii (13%),
wykorzystania Internetu (63%) (Stalk, Michael 2011). Interesujace zestawienie wybranych
wskaznikéw w porownaniu do Stanow Zjednoczonych przedstawiono w tabeli 2.

Pewna stabos¢ Chin stanowi dobra perspektywe dla dostawcow dobr 1 ushug (takze tych
luksusowych) na ten rynek. Istnieje coraz powszechniejsza zgoda, ze chinski model wzro-
stu oparty na inwestycjach i eksporcie daje coraz stabszy naped gospodarce tego panstwa.
Dzigki olbrzymim inwestycjom przez ponad 20 lat Panstwo Srodka stato si¢ najwickszym
eksporterem $wiata. Z drugiej strony jednak mamy do czynienia ze spadajacym udziatem
konsumpcji w PKB, ktory zmniejszyt si¢ z 46,7% w 1990 roku do 34,3% w 2011 roku
(World Bank Data). Oznacza to, ze gospodarka chinska stata si¢ wrazliwsza ma zewnetrz-
ng sytuacj¢ gospodarczg i polityczng i w pewien sposob stata si¢ podatniejsza na kryzysy.
Sytuacji takiej rzad nie moze zaakceptowaé na dluzsza mete i aby utrzymac zdrowe podsta-
wy wzrostu gospodarczego, bedzie ktadt nacisk na znaczace zwickszenie udziatu krajowej
konsumpcji w PKB.

Niskiego udziatu konsumpcji nie da si¢ wytlumaczy¢ etapem rozwoju przemystowego.
Taki stan rzeczy jest zwigzany z wieloma gospodarczymi problemami strukturalnymi, ktore
ograniczaja konsumpcje w skali mikro i makro. Pochodnag tych problemoéw moze by¢ wy-
soka stopa oszczgdnosci (Meyer 2013). Przecigtne chinskie gospodarstwo domowe oszcze-
dza okoto 25% swojego dochodu netto (OECD 2010). Moze si¢ to wydawac zaskakujace,
biorac pod uwage wskaznik PKB per capita i perspektywy przysziego wzrostu gospodar-
czego’, jednak wyjasnienia takiego stanu rzeczy istnieja juz w literaturze. Np. Modigliani,
Cao (2004, s. 145-170) thumaczg taki stan rzeczy hipoteza cyklu zycia, zwracajac uwage
na udzial populacji w wieku produkcyjnym; Wei i Zhang (2009) wyjasniaja to zjawisko,
badajac dysproporcje w ilosci mezczyzn i kobiet; Meyer (2012) podkresla rolg wzrastajacej
1 ostentacyjnej konsumpcji dobr luksusowych w tym zjawisku).

Biorac pod uwage powyzsze czynniki, nalezy zauwazy¢, ze rynek chinski ze swoim po-
tencjatem wzrostu wydaje si¢ by¢ bardzo interesujacy z punktu widzenia dostawcow dobr
i ustug luksusowych. Niestety, dostgp do tego rynku bywa przedmiotem negocjacji i jest
uzalezniony od spetnienia wielu kryteriow (np. dostep do technologii), co nie zawsze jest
oplacalne z punktu widzenia zagranicznych inwestoréw. Czynnikiem, ktory przemawia na
rzecz obecnosci na chinskim rynku jest kultura mieszkancow tego panstwa.

* Paradoksalnie najwiecej (wzglednie) oszczednosci posiadaja spoteczenstwa panstw rozwijajacych sig, ktore nie moga liczy¢
na instytucje panstwa w odniesieniu do przysztych emerytur, dostepu do opieki zdrowotnej czy edukacji. Spoteczenstwa panstw
rozwinigtych zyja w permanentnym dtugu. Najlepszym przyktadem sa Stany Zjednoczone i inne panstwa, ktorych wskaznik
PKB per capita jest wyzszy niz chinski. Nie przektada si¢ to jednak na wyzsza stope oszczgdnosci gospodarstw domowych.
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Perspektywa kulturowa

Hofstede i Bond (1988, s. 5-21) zidentyfikowali kolejny wymiar kulturowy —, konfucjan-
ski dynamizm pracy”, ktory uzupetnit cztery stworzone wczesniej przez Hofstede (1980).
Pomagat on w wyjasnieniu sukcesow gospodarczych azjatyckich tygrysow w latach 80. XX
wieku. Jednym z czynnikow tego sukcesu miata by¢ konfucjanska etyka pracy. Jednostki,
ktore cechuje ten wymiar majg charakteryzowac si¢ uporem (wytrwatoscig), oszczednoscia
i zapobiegliwoscia, poczuciem wstydu, szacunkiem dla statusu spotecznego. Inni auto-
rzy uzupehiali ten obraz, dodajac np. cnote ciezkiej pracy i szacunek dla osiagnie¢ edu-
kacyjnych, co zaimplementowat Hofstede w kolejnych wersjach swojej ksigzki (Hofstede,
Hofstede 2007). Wsrdod 39 badanych krajow i regiondw na $wiecie Chiny zajmuja miejsce
1. (Hongkong — 2., a Tajwan — 3.).

Oszczgdnosci chinskich gospodarstw domowych lokujg je na jednym z najwyzszych
miejsc na $wiecie pod tym wzgledem i wida¢ tutaj wyrazny wptyw doktryny konfucjanskiej,
ktora jeszcze kladta nacisk na ideal cigzkiej pracy, oszczednos¢ i dyscypling oraz akumu-
lacje kapitatu. Chociaz podobne zalety s wspodlne dla wielu ludzi, zyjacych w diasporach,
to te powyzsze majg typowo chinski charakter, wynikajacy ze specyficznej etyki opartej na
wartosciach kolektywnych — rodzinie, zamitowaniu do porzadku i rownowagi, moralnosci.

Wraz z postgpujacg globalizacja nastapit upadek ,,narodowej moralnosci”, co sktania-
to Komunistyczng Parti¢ Chin do forsowania ro6znych projektow, ktorych celem miata by¢
budowa ,,harmonijnego spoleczenstwa”. Szybki wzrost gospodarczy, wzrastajacy poziom
zycia oraz coraz wigksza liczba towardw i ushug dostepnych dla coraz wickszej popula-
cji Chinczykow, prowadzily i prowadza do proby osiagnigcia dwoch sprzecznych ze soba
celow — troski o oszczgdzanie 1 checi wydawania pienigdzy, dobrobytu i przyjemnosci.
Konsumpcja wydaje si¢ by¢ dziedzing, w ktorej umiarkowanie zawodzi (Faure, Fang 2008,
s. 194-207). Mingely juz czasy, gdy Chinczycy odwiedzali drogie miejsca, aby tylko obser-
wowac cudzoziemcow, kupujacych rzeczy poza ich zasiggiem (Faure, Fang 2008). Chociaz
w sferze publicznej mozna zauwazy¢ wysitki skupione na pielggnowaniu tradycyjnych war-
tosci, to powszechnym zjawiskiem stato si¢ nadrabianie wieloletnich zalegtosci konsump-
cyjnych i doganianie pod tym wzgledem spoteczenstw zachodnich.

Obecny trend jest nie tylko efektem przyzwolenia, lecz takze aktywnego dziatania ze
strony rzadu, ktory dostosowuje konfucjanizm do nowej rzeczywistosci, wspierajacej wzrost
gospodarczy. Konsumpcja, w tym takze ostentacyjna konsumpcja, stata si¢ czyms, co za-
pewnia spoleczne potrzeby statusu, uznania, prestizu. “The Economist” (2011a) zauwaza, ze
po latach deprywacji i konformizmu chinscy konsumenci uwazajg drogie dobra konsump-
cyjne za trofea sukcesu. Mieszkancy Panstwa Srodka prowadza Zycie na pokaz i publicznie
si¢ chwalg, ale prywatnie nadal oszczedzaja. Wtasciciel nowego I$nigcego BMW bedzie
krazyt przez pot godziny, by unikng¢ ptacenia optaty parkingowej w wysokosci pot dolara.
Poza tym, nie bedzie wydawat duzo pieniedzy na urzadzanie wnetrza domu, bo to widzi
tylko jego rodzina (“The Economist” 2011a).

handel_wew_5-2015.indd 246 @ 2015-12-21 14:21:52



MACIEJ MEYER 247

Luksusowe marki pelnia funkcje wyznacznikow sukcesu i dziataja jako spoteczne kody.
W pewnym stopniu trend ich wykorzystywania jest nierozerwalnie powigzany z koncepcja
twarzy — jej utrzymywaniem, nadawaniem i utrata. Takie podejécie jest wykorzystywane
marketingowo przy réoznego rodzaju kampaniach reklamowych, w ktorych Chinczykom po-
kazuje si¢, ze drogie produkty i ustugi sa narzedziem spotecznego rozwoju lub postepu.
Kategorie tych narzedzi zostaly znacznie rozszerzone. Warto podkresli¢, ze Chinczycy sa
bardzo uwazni, jesli chodzi o cene produktow osobistego uzytku. Produkty wykorzystywane
publicznie sg postrzegane w taki sposob, ze ich wysoka cena wzmacnia twarz wilasciciela.
Wysoka jako$¢ moze zmniejszy¢ ryzyko utraty twarzy (De Mooij 2011).

Doctoroff (2012) podaje, ze w ciggu 15 lat, gdy DeBeers wkroczy! na chinski rynek, pene-
tracja diamentowych pierscionkow zargczynowych wzrosta z 8% do 80%. Przedsigbiorstwo
to osiagneto taki wynik dzieki zrozumieniu, ze malzenstwo jest inaczej postrzegane przez
Chinczykoéw i ludzi Zachodu. Ci pierwsi postrzegaja zobowigzanie (a nie mitos¢) jako sta-
te, a DeBeers dal m¢zczyznom narzedzie do okazywania swojej wiarygodnosci. Produkty
koncernu Procter&Gamble SKII, stuzace do pielegnacii skory, pozwalaja kobietom wyko-
rzystywa¢ swoja urode jako zawodowsg przewage konkurencyjng (oraz spoteczng) i, jako
jedne z wielu, pozwolity na zlikwidowanie przepasci migdzy luksusowymi markami (Estée
Lauder, Dior i in.) a lokalnymi produktami masowymi. Doctoroff zwraca uwagg, ze pro-
dukt lub ustuga muszg by¢ srodkiem dla jakiego$ celu. Biorge pod uwage poziom dochodu
Chinczykow, nie powinni oni interesowac sie luksusowymi markami, jednak luksus w swej
naturze jest tak uzewnetrzniony, ze pozwala na dyskretne obnoszenie si¢ z bogactwem, tzn.
daje mozliwo$¢ pokazywania si¢ innym cztonkom spoteczenstwa bez poczucia, ze danym
jednostkom na tym zalezy. Konsument ma by¢ przekonany, ze to, co nabywa ma mu poma-
ga¢ w pokonywaniu kolejnych szczebli drabiny spoteczne;.

Przy rozpatrywaniu podejscia kulturowego do zachowan konsumenckich nalezy spojrzec¢
na inng strong tego zagadnienia, ktora wigze si¢ z harmonig i rownowaga. Sg to warto$ci
bardzo glgboko obecne w tym spolteczenstwie i przenikajg wszystkie sfery jego zycia, w tym
religie, polityke i gospodarke. Przejawiajg si¢ one m.in. w unikaniu konfliktow, ale takze
wszelkich skrajnych postaw. Spoteczenstwo to zyje tu i teraz, kierujac si¢ jednak ku przy-
sztosci. Zycie zgodne z réwnowagg oznacza, ze przyszto$ci nie mozna skaza¢ na przypadek,
ze powinna by¢ bezpieczna. Zgodnie z takg postawa, nalezy potozy¢ nacisk na oszczedzanie,
a nie na nadmierng konsumpcje, ktora uderza w postawe chwilowego zaspokajania swoich
potrzeb i robienia wrazenia na innych. Chinscy konsumenci cheg si¢ pokazac, ale jednocze-
$nie daza do optymalizacji swoich wydatkow. Ma to swoje konsekwencje m.in. w tym, ze
towary 1 ustugi luksusowe sg kupowane jako prezenty i mogg przyczyniac si¢ do osiggania
pewnych celéw, utrzymywania sieci kontaktow towarzyskich, itp. Niektorzy przedstawicie-
le klasy $redniej nie kupuja dla siebie takich dobr, jakie nabywaja dla innych.

Szczegolnie w wigkszych chinskich miastach daje si¢ zauwazy¢, ze tradycyjna mental-
nos$¢ oszczgdzania jest wypierana przez zarzadzanie zasobami, ktore polega na lokowaniu
swoich oszczednosci w rozne instrumenty. Chinczycy szukaja rownowagi miedzy terazniej-
szoscig 1 przysztoscig oraz miedzy tradycyjnymi zwyczajami dotyczacymi ekonomii a he-
donistyczng konsumpcja, ktora rozwingta si¢ wraz z globalizacja. De Mooij (2010) uwaza,
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ze Chinczycy (tym bardziej mtodzi) moga na pierwszy rzut oka by¢ bardzo podobni do
mieszkancow Zachodu, lecz mimo wszystko utrzymujg tradycyjne wartosci obok zarabiania
pienigdzy i okazywania sukcesu przez markowe dobra. Chinskie wartosci wydaja si¢ by¢
odporne na zmiang. Te tradycyjne sg wciaz wazne dla mtodych w Pekinie i Hongkongu (Fu,
Chiu 2007, s. 636-653).

Podsumowanie

Chinski rynek jest zbyt rozlegty i perspektywiczny, aby mogt zosta¢ zlekcewazony przez
jakiekolwiek przedsigbiorstwo. Jest tez trudny i specyficzny, wigc nieobecnos¢ na nim pew-
nych podmiotoéw moze by¢ z tego powodu usprawiedliwiona. Na pewno jest jednak ob-
serwowany przez wszystkich, poniewaz to na nim tworzg si¢ nowe trendy konsumenckie
1 adaptuja trendy z innych panstw, ktorych nos$nikiem jest globalizacja.

Dynamiczny wzrost chinskiej klasy $redniej powoduje, Ze staje si¢ ona obiektem zain-
teresowania wielu przedsigbiorstw, ktére moga sprostac jej potrzebom, oferujac produkty
1 ushugi, jakich ta klasa oczekuje. Coraz wigkszg dynamike sprzedazy notujg luksusowe to-
wary i ushugi. Na jej poziom maja oczywiscie wptyw czynniki ekonomiczne, lecz te bywaja
zmienne. Duze znaczenie w konsumpcji takich dobr i ustug maja czynniki kulturowe. Ich
analiza nie pozwala na zrozumienie wszelkich zaleznosci i problemow zwigzanych z proce-
sem dokonywania zakupow przez chinskich konsumentow, ale ich zlekcewazenie moze by¢
znacznym czynnikiem porazki rynkowej. Wartosci, ktorych nosnikiem jest kultura, zmienia-
ja si¢ bardzo wolno w czasie i tym bardziej nalezy je poznaé. Przedsigbiorcy powinni braé je
pod uwage przy budowaniu strategii marketingowych i przy tworzeniu nowych produktow
i ustug. Nalezy budowac wczesne relacje z konsumentami w Chinach, bioragc pod uwagg ich
malg lojalno$¢ wobec marek. Dhugofalowy sukces rynkowy musi by¢ oparty na rozumieniu
zmian, zachodzacych w klasie $redniej oraz na ksztattowaniu preferencji i zachowan kon-
sumenckich z uwzglednieniem perspektywy kulturowej. Problematyka taka nie jest zbyt
popularna w badaniach naukowych, co otwiera nowe perspektywy badaczom, ktorzy beda
chcieli jg zglebic.

Bibliografia

Atsmon Y., Ding J., Dixit V., Maurice 1.S., Suessmuth-Dyckerhaff C. (2009), The coming of age.
China's new class of wealthy consumers, Insights China. McKinsey& Company,
http://insightschina.bymckinsey.com [dostgp: 05.08.2011].

Barton D., Chen Y., Jin A. (2013), Mapping China's middle class. Generational change and the rising
prosperity of inland cities will power consumption for years to come. McKinsey,
http://www.mckinsey.com/insights/consumer_and _retail/mapping_chinas_middle class [dostgp:
02.02.2014].

CIA The World Factbook (2013), https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/index.html
[dostep: 07.08.2014].

handel_wew_5-2015.indd 248 @ 2015-12-21 14:21:52



MACIEJ MEYER 249

Cui G., Liu Q. (2001), Executive insights: Emerging market segments in a transnational economy:
A study of urban consumers in China, “Journal of International Marketing”, No. 9(1).

De Moiij M. (2010), Global Marketing and Advertising. Understanding Cultural Paradoxes, Sage,
Los Angeles.

De Moiij M. (2011, Consumer Behavior and Culture. Consequences for Global Marketing and
Advertising, Sage, Los Angeles.

Doctoroff T. (2012), What Chinese Want. Culture, Communism, and China'’s Modern Consumer,
Macmillan, New York.

Faure G.O., Fang T, (2008), Changing Chinese values: Keeping up with paradoxes, “International
Business Review”, No. 17.

Fu J.H.Y., Chiu C.Y. (2007), Local cultures responses to globalization. Exemplary persons and their
attendant values, “Journal od Cross — Cultural Psychology”, No. 38(5).

Guo Y. (2008). Class, stratum and group. The politics of description and prescription, (in:) Goodman
D.S.G. (Ed.), The New Rich in China. Future rulers, present lives, Routledge, London.

Hofstede G. (1980), Culture s consequences: international differences in work related values, Sage
Publications, Beverly Hills, CA.

Hofstede G., Bond M.H. (1988), The Confucius connection: from cultural roots to economic growth,
“Organizational Dynamics”, No. 16.

Hofstede G., Hofstede G.J. (2007), Kultury i organizacje. Zaprogramowanie umystu, wyd. I zmie-
nione. PWE, Warszawa.

Luhby T. (2012), China’s growing middle class. CNN Money,
http://money.cnn.com/2012/04/25/news/economy/china-middle-class/ [dostgp: 02.02.2014].

Meyer M. (2012), Kulturowa sylwetka chinskiego konsumenta. Praktyczne implikacje, ,,Marketing
i Rynek”, nr 02.

Meyer M. (2013), Znaczenie kultury i instytucji dla gospodarki ChRL, CeDeWu, Warszawa.

Modigliani F., Cao S.L. (2004), The Chinese Saving Puzzle and the Life-Cycle Hypothesis, “Journal
of Economic Literature”, No. 42(1).

National Accounts Main Database (2013), United Nations Statistics Division,
http://unstats.un.org/unsd/snaama/selbasicFast.asp [dostep: 02.01.2015].

OECD (2010), China. OECD Economic Surveys, February, Vol. 6.
Plafker T. (2007), Doing Business in China, Business Plus, New York.

Schmitt B. (1997), Who is the Chinese Consumer? Segmentation in the People’s Republic of China,
“European Management Journal”, No. 15(2).

Stalk G., Michael D. (2011), What the West Doesn't Get About China, “Harvard Business Review”,
June.

“The Economist” (2011), Economic focus. How to get a date, December 31.
“The Economist” (2011a), The mystery of the Chinese consumer, July 7.

Thorelli H.B. (1998), Consumer problems: Developed and less developed countries. In the frontiers
of resesarch in the consumer interest, (in:) Maynes S. (Ed.), In Proceedings of the International
Conference on Research in the Consumer Interest, University of Missouri, Columbia.

Wei S.-J., Zhang X. (2009), Competitive Saving Motive: Evidence from Rising Sex Ratios in China,
“NBER Working Papers 150937, National Bureau of Economic Research.

World Bank Data, http://worldbank.org [dostep: 07.07.2012].
World Development Indicators Database (2013), World Bank, http://worldbank.org [dostep: 07.08.2014].

handel_wew_5-2015.indd 249 @ 2015-12-21 14:21:52



250 CHINSKI KONSUMENT WOBEC LUKSUSOWYCH TOWAROW I USLUG...

World Economic Outlook Database (2014), International Monetary Fund,
http://www.imf.org/external/pubs/ft/'weo/2015/01/weodata/index.aspx [dostep: 07.01.2015].

Yang Y. (2010), The End of Beijing Consensus, “Foreign Affairs”, February 2.

Zhou L., Hui M.K. (2003), Symbolic value of foreign products in the People’s Republic of China,
“Journal of International Marketing”, No. 11(2).

The Chinese Consumer and Luxury Goods and Services
in the Cultural Perspective

Summary

An aim of considerations is to present the attitude of the Chinese consumer to-
wards luxury goods and services whose sales dynamics is one of the highest in the
world. The author focuses on explanation of this phenomenon from the cultural per-
spective, quite seldom treated in the press and literature, though it is proper to note
that especially in the English-language literature these topics gain, for some time
past, importance. To have a fuller picture of this phenomenon, the author touches
also the issues of the middle class and economic factors. The research hypothesis
says that the Chinese consumer more and more readily use luxury goods and ser-
vices.

The research methodology used in the study is based on literature studies with
the use of deductive reasoning. We should notice that the touched problems are an
element of know-how of transnational corporations and for this reason they are not
accessible wider. The research reveals that luxury goods and services in the Chi-
nese market gain greater and greater success, what is influenced by cultural factors.
Practical implications if the research findings allow entrepreneurs for keeping their
position in the Chinese market and profit maximisation, while social implications
show the importance of culture(s) in the society. The article is of the research nature.

Key words: China, consumers, culture.

JEL codes: D11, E21, M31

Kuraiickuii morpeduTesib nepea JUIOM TOBAPOB U YCJIYT POCKOIIHN
B KYJIbTYPHOI NepcneKTHBe

Pe3ome

Lenp paccykneHHil — TPEACTABUTH OTHOIICHHE KHUTAHCKOTO MOTPEeOHTENs
K TOBapaM M YCIyTaM POCKOIIH, IHHAMUKA MPOAAKH KOTOPHIX SBISACTCS OJHON M3
CaMBIX BBICOKHX B MHpE. ABTOp COCPEIOTOUMBACTCS HA OOBICHEHUH ITOTO SBICHUS
13 KyJAbTYPHOM MEPCNEKTHUBBI, JOBOJIBHO PEIKO 3aTparuBaeMoi B MeyatH U JuTe-
patype, XOTs CIIeIyeT OTMETHTh, YTO OCOOCHHO B aHTIIOS3BIYHOW JUTEPAType OHA
C HEKOTOPOTO BPEMCHHU MOBBIIIACT CBOE 3HAUCHUE. UTOOBI MOTYyYrTh O0JICE MOTHYO
KapTUHY 3TOTO SBJICHMS, aBTOP 3aTparkBacT TOKe MPOOIeMaTHKy CpEeIHEro Kiacca
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1 SKOHOMHYecKHe (akTopbl. MccnenoBarenbekas THIOTE3a INIACHT, YTO KUTaHCKUH
HoTpeduTENh BCe 00ee OXOTHO MOIB3YEeTCs MPEAMETaMH M YCITyTaMy POCKOIIIH.

HccnenoBarenbekasi METOJONIOTHS, HCIIONB3yeMasi B paboTe, OCHOBaHA HA W3-
YUYCHHH JTUTEPATYPhI C MCIIOJIb30BAHUECM JICTYKTUBHOTO yMo3akiitodeHus. Cienyer
OTMETHUTB, YTO 3aTPOHYTAs MpobIeMaTHKa — SIEMEHT know-how CBepXHAIMOHAb-
HBIX KOPIIOPAIINii, U TI0 ATOM MPUYKHE OHA He JOCTYITHA Ooliee MIUPOKUM KPyTaM.
HW3ydeHune mokas3plBaeT, 4TO TOBAPBI U YCIYI'M POCKOLIN HA KATAHCKOM PBIHKE MOJIb-
3yI0TCS Bce OONBIIMM YCIIEXOM, Ha YTO BIMSIOT KyAbTypHBIE (hakTopsl. IIpakTu-
YECKHEC UMITTIMKAIMA PE3YJIbTAaTOB I/ICCHC,Z[OBaHI/Iﬁ MO3BOJIAIOT NPEANTPUHUMATEIAM
yIepKaThCs HA KUTAWCKOM PBIHKE U MAKCUMHU3MPOBATh MPUOBLITL, COI[HANBHBIC JKE
YKa3bIBAKOT 3Ha4YEHHE KyIbTYp(bl) B 00mmecTBe. CTaThst UMEET UCCIICIOBATEIIBCKUI
XapakTep.

KuaroueBrnle ciroBa: Kutaii, morpedurenu, KyiabTypa.

Konwl JEL: D11, E21, M31
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