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Badania marketingowe — nowe podejscia ISSN 1899-3192
oraz metody na wspotczesnym rynku

Agata Dziakowicz
Uniwersytet Szczecinski

METODY BADAN MARKETINGOWYCH
NA RYNKU DOBR LUKSUSOWYCH

Streszczenie: Prowadzenie badan marketingowych to duze wyzwanie dla producentow dobr
luksusowych, wymagajace rozpoznania potrzeb nabywcow w segmencie docelowym oraz
uwarunkowan rynkowych, determinujacych w istotnym stopniu dobér metod zbierania da-
nych. W artykule zaprezentowano trzy grupy metod badawczych, tj. ankietg, wywiad i obser-
wacje, uwzgledniajac przy ich opisie specyfike badanego rynku. W rezultacie wyodrgbniono
sze$¢ zroznicowanych metod, ktore zostaly poddane ocenie wedlug takich kryteriow, jak:
stopien standaryzacji, kosztochtonno$¢, ekskluzywno$é, sposob pomiaru danych, mozliwo-
$ci analizy 1 interpretacji danych, $wiadomos$¢ uczestnictwa w badaniu, czasochtonno$é¢ oraz
anonimowos$¢ pomiaru.

Stowa kluczowe: dobra luksusowe, ankieta, wywiad, obserwacja, instrumenty pomiaru.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.22

1. Wstep

Luksus po tacinie oznacza nadmiar, zbytek. Dobra luksusowe to te, ktore w sensie
fizycznym czy uzytkowym nie sg niezbedne do funkcjonowania w codziennym zy-
ciu. Nie jest to jedyny wyznacznik produktow luksusowych. Dubois okreslit szes¢
podstawowych cech dobr luksusowych, takich jak:

— bardzo wysoka cena — cena jako wyznacznik wysokiej warto$ci dobra dostepne-
go tylko dla nielicznej grupy konsumentow,

— wyjatkowos$¢ (wynikajaca z rzadko$ci wystgpowania) — mocno ograniczona do-
stepnos¢ dobra, decydujaca o jego elitarnosci,

— nadzwyczajna jako$¢ — zastosowanie wysokowartosciowych materiatow i dtu-
gotrwatych metod produkcji jako wymog postrzegania wyjatkowo wysokiej
jakosci,

— pochodzenie/historia — czgste pozycjonowanie produktow luksusowych w opar-
ciu o legendy, mity; towarzyszy im aura tajemnicy; im dtuzsza historia produkc;ji
danego dobra, tym wyzsza jego postrzegana wartos¢,



Metody badan marketingowych na rynku dobr luksusowych 225

— estetyka — dobro luksusowe jako swoiste ,,dzieto sztuki” oferujace hedonistyczne
doznanie; powinno dawa¢ mozliwo$¢ samospetnienia badz tez autoprezentacii,
— zbgdno$¢ — posiadanie produktow luksusowych wykracza poza czysto funkcjo-
nalne motywy konsumpcji, jednakze ,,zbedna konsumpcja” kreuje dodatkowe
korzysci (np. prestiz spoteczny)[Dubois, Laurent, Czellar 2001, s. 8-16].
Producenci i dostawcy dobr luksusowych, chcacy podejmowac strategiczne de-
cyzje z mozliwoscig prognozowania ich konsekwencji ekonomicznych, stoja przed
nie lada wyzwaniem poznania potrzeb i zasad zachowania konsumentéow w tym
segmencie rynku. Specyfika rynku dobr luksusowych, polegajaca m.in. na malej
i bardzo dobrze sytuowanej grupie odbiorcow docelowych, sprawia, iz mozliwos¢
zastosowania uznanych modeli ekonomicznych jest tu ograniczona. Opis konsump-
cji dobr luksusowych wymaga poszerzenia koncepcji homo oeconomicus o nowe
aspekty metodologiczne.

2. Przeglad wybranych metod badawczych
wykorzystywanych na rynku dobr luksusowych

W praktyce badan marketingowych stosowana jest bardzo szeroka gama metod
zbierania danych. Wynika ona z mnogosci i zr6znicowania probleméw badawczych,
przed ktorymi stoja przedsiebiorstwa. Celem niniejszego przegladu jest zaprezento-
wanie réznorodnych metod badawczych wykorzystywanych na rynku dobr luksuso-
wych w ramach pomiaru pierwotnego.

Jedna z najbardziej powszechnych metod zbierania danych jest ankieta, bedaca
forma pierwotnego sondazu posredniego. Standaryzacja instrumentu pomiarowego
W postaci kwestionariusza ankietowego oraz brak osobistego kontaktu z badaczem
skutkuje brakiem mozliwo$ci wyrazania indywidualnych opinii przed badanych.
Charakter masowy badania prowadzonego za pomocg tej metody nie jest w stanie
sprosta¢ wymaganiom klientow oczekujacych od producentoéw i dostawcow produk-
tow luksusowych spersonalizowanej obstugi na najwyzszym poziomie. Powyzsze
argumenty sprawiajg, iz ankieta jest rzadko stosowana metodg zbierania danych na
analizowanym rynku.

Kolejna grupa metod zaliczanych do kategorii metod pomiaru pierwotnego son-
dazowego sa wywiady. Wsrdd nich wyréznia sie te, w ktorych kontakt ankietera
i respondenta nie ma charakteru bezposredniego (np. wywiad telefoniczny, wywiad
internetowy), oraz te, gdzie kontakt bezposredni wystepuje (np. wywiad osobisty,
wywiad grupowy). Ze wzgledu na mozliwosci pomiaru procesow poznawczych
1 emocjonalnych wystepujacych u badanych, istotnie réznicujgce wywiad bezpo-
$redni od ankiety, do oceny wybrano poglebiony wywiad indywidualny oraz grupo-
wy [Felser 1997, s. 38].

Istotnym atutem poglebionego wywiadu indywidualnego jest mozliwo$¢ uzyska-
nia szczegdtowych informacji na temat percepcji pewnych rzeczy i zjawisk. Indaga-
tor realizujgcy badanie moze obserwowac takze pozawerbalne zachowania uczest-
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nika oraz w pelni zaangazowac si¢ w rozmowe, dzigki czemu wymagajacy nabywca
dobr luksusowych bedzie w stanie zamanifestowa¢ swoj indywidualny charakter
i zaspokoi¢ potrzebg spersonalizowanej obstugi [Escher 2011, s. 135]. Interesuja-
cy rozméwca (badacz), posiadajacy szeroka wiedze ekspercka na temat segmentu
dobr luksusowych, stanowi czgsto istotng zachete do udziatu w badaniu. Jednakze
rekrutacja wykwalifikowanego indagatora, sfinansowanie jego podrozy oraz pobytu
w miejscu zamieszkania kluczowych klientow, bedacym czgsto miejscem przepro-
wadzania badania, znacznie podwyzsza koszty realizowanego projektu badawczego
i moze skutkowa¢ zmniejszaniem liczebno$ci badanej proby. Poglebiony wywiad
indywidualny najczesciej wykorzystywany jest do zbierania danych o charakterze
jakosciowym, odpowiadajagcym potrzebom informacyjnym producentéw i dostaw-
coOw produktow luksusowych, lecz jego realizacja jest dos¢ kosztochtonna.

Rozwigzaniem alternatywnym dla wywiadu indywidualnego jest wywiad grupo-
wy, ktory nie generuje tak wysokich kosztow. Podstawowg zaleta wywiadu grupo-
wego jest poznanie duzej liczb idei, opinii zgtaszanych przez klientow, w relatywnie
krotkim czasie. W przypadku badania cech klientow metoda wywiadu grupowego
na rynku dobr luksusowych istnieje duza szansa, iz w trakcie pomiaru wytonig sig li-
derzy opinii, ktorych pomysty moga okazac si¢ szczego6lnie istotne dla producentow
dobr luksusowych. Ich wysoki poziom wiedzy o produkcie oraz pozniejsze decyzje
zakupowe moga powodowac efekt nasladownictwa wsrdd pozostatych uczestnikow
badania [Kwiatkowski 2001, s. 4-7]. Mozliwos¢ wptywania na dalsze losy marki
oraz wymiany pogladéw w ramach selektywnej grupy klientoéw czyni z wywiadu
grupowego atrakcyjng dla badanych metode zbierania danych.

Czesto wykorzystywanym przez badaczy instrumentem, wspierajagcym realiza-
cj¢ wywiadow indywidualnych i grupowych, sa metody projekcyjne, ktore shuza
poznaniu tego, czego konsumenci sami nie sg do konca $wiadomi lub czego nie
chca deklarowa¢ wprost, a co ma istotny wptyw na ich decyzje zakupowe [Niko-
demska-Wotowik 1999, s. 183]. Jedna z metod z grupy metod projekcyjnych jest
metoda skojarzen. Jako stowo-bodziec w badaniu moze pojawia¢ si¢ nazwa marki,
nazwa kategorii produktow, nazwa firmy. Metoda skojarzen warta jest zauwazenia
przez producentéw produktéw luksusowych przede wszystkim dlatego, iz Swiado-
mo$¢ marki w tym segmencie rynku ma znaczacy wpltyw na poziom realizowanej
sprzedazy, a wysoka rozpoznawalno$¢ i renoma marki gwarantuja konsumentowi
dodatkowe korzysci zwigzane z prestizem spotecznym.

Wsrod pierwotnych metod pozyskiwania informacji mozna wyrdzni¢ takze ob-
serwacje polegajace na systematycznym rejestrowaniu autentycznych ludzkich za-
chowan. W poréwnaniu z innymi metodami badawczymi obserwacje pozwalaja za-
chowa¢ wzglednie wysoka obiektywno$¢ pomiaru, wykorzystujac takie instrumenty
pomiarowe jak kamera, nagranie audio czy dziennik obserwacji. Mimo stosunkowo
niskich kosztow realizacji badania i nieskomplikowanej formuty, obserwacje (np.
zakupy asystowane) nie cieszg si¢ na rynku dobr luksusowych zbytnig popularno-
$cig. Uzasadnionym powodem moze by¢ ochrona prywatnos$ci potencjalnych i aktu-
alnych klientow marek luksusowych.
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Kluczowe znaczenie dla rozwoju metod obserwacyjnych, zwickszania doktad-
no$ci pomiaru i poszerzenia mozliwos$ci analizy danych miat postep technologiczny.
Dwie kolejne metody zbierania danych, uwzglednione w dokonanym przegladzie,
wykorzystuja do obserwacji nowoczesne technologie, rejestrujace ruchy fiksacyjne
gatki ocznej (eye tracking) i aktywno$¢ moézgu (metoda fRMI).

Metoda eyetrackingowa pozwala zobrazowac rzeczywisty przebieg procesu
percepcji przez konsumenta materiatow wizualnych, np. stron internetowych. Wada
jest jednak brak mozliwos$ci zapisu przez program elementéw ruchomych, takich
jak filmy wideo czy animacje flash, ktore coraz czgéciej pojawiaja sie¢ w serwisach
[Kaczmarek 2012, s. 23]. Metoda ta ze wzgledu na swoj stale jeszcze eksperymen-
talny charakter moze wywolywaé pewne obawy wsrod badanych. Przy tego typu
badaniu uczestnik nie ma mozliwo$ci wyrazenia swojej opinii na temat produktu,
co w przypadku dobr luksusowych jest jednym z najczestszych powodow wzigcia
udzialu w badaniu. Warto jednak podkresli¢, iz w przypadku badania eyetrackingo-
wego rekrutacja do projektu badawczego juz 5-7 klientdow pozwala na wiarygodne
wnioskowanie w zakresie oceny prezentowanego materialu wizualnego [Kaczmarek
2012, s. 20]. Jest to zatem argument przemawiajacy za rozwazeniem tej metody po-
zyskiwania informacji w grupie klientéw zamoznych.

W ostatnich latach rosnagcym zainteresowaniem cieszg si¢ takze neurologiczne
metody badawcze. Postgp technologiczny oraz coraz szersza wiedza na temat funk-
cjonowania ludzkiego mozgu sprawity, iz metody te znalazly zastosowanie w no-
wych dziedzinach badawczych, takich jak np. marketing. Jedna z metod pomiaru
aktywnosci poszczegolnych obszarow moézgu, bedacych nieswiadomymi reakcjami
na bodzce skierowane w kierunku badanego, wykorzystuje funkcjonalny rezonans
magnetyczny (fMRI) [Ballhaus 2005, s. 31-33]. Mimo iz metody neurologiczne
umozliwiaja bezposredni i niesfalszowany pomiar reakcji uczestnikoéw badania, to
ich zastosowanie w badaniach marketingowych wydaje si¢ by¢ nadal wysoce kon-
trowersyjne.

3. Ocena metod badawczych z uwzglednieniem specyfiki rynku
w oparciu o subiektywny zestaw kryteriow

By dokona¢ poréwnania i oceny metod zbierania danych w badaniach ilosciowych
i jakosciowych prowadzonych w segmencie dobr luksusowych, zaproponowano su-
biektywny zestaw kryteridw istotnych z punktu widzenia badanego rynku. Pierw-
szym z wyroznionych faktorow charakteryzujacych metody pomiaru jest stopien
standaryzacji. Okre$la on, w jakim stopniu dana metoda badawcza jest w stanie
w trakcie trwania badania bazowac na dotychczasowych wynikach, by moc dalszy
przebieg badania dopasowac do potrzeb, propozycji, pomystow osoby badanej [Be-
rekoven, Eckert, Ellenrieder 2009, s. 41]. Ze wzglgdu na trudnosci w realizacji bodz-
coOw finansowych zachecajacych do udziatu w badaniach marketingowych na rynku
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dobr luksusowych niski stopien standaryzacji, decydujacy o atrakcyjnosci metody
z punktu widzenia badanego, jest koniecznoscig.

Kolejnym kryterium oceny metod badawczych sa koszty, bedace czgsto czynni-
kiem decydujacym o przeprowadzeniu badania marketingowego przez przedsigbior-
stwo. Na rynku dobr luksusowych, ktore w mysl przedstawionej wczesniej definicji
sg rzadkie 1 dostepne jedynie dla ograniczonej grupy odbiorcow, koszty zaproszenia
uczestnikow do pomiaru i koszty rekrutacji odpowiednio wykwalifikowanych osob
przeprowadzajacych badanie sa wysokie.

Ocena metod badawczych stosowanych w analizowanym segmencie rynku po-
winna by¢ przeprowadzana takze w oparciu o ich ekskluzywno$¢. Nabywcy dobr
luksusowych, kierujacy si¢ przy zakupie ich wyjatkowoscig i elitarno$cia, nie beda
deklarowali checi wzigcia udziatu w badaniu o charakterze masowym. Stanowic¢ to
moze trudnos$¢ w zrekrutowaniu do badania ilosciowego proby reprezentatywne.

Istotnym kryterium powodzenia badania marketingowego jest odpowiedni do-
boér instrumentéw pomiarowych, decydujacy o doktadnosci i obiektywnosci pomia-
ru. Wyrdznia si¢ naturalne instrumenty pomiaru (np. wzrok, stuch) i sztuczne (np.
kwestionariusz ankietowy, kamera) [Kaczmarczyk 2002, s. 52-53]. Zastosowanie
okreslonego instrumentu moze stanowic¢ atut badz wade danej metody badawcze;j.

Dobor instrumentu pomiaru do badania determinuje mozliwosci analizy i inter-
pretacji wynikow [Koltringer 1992, s. 23]. Dla przyktadu, zastosowanie tachistosko-
pu do pomiaru fizjologicznego umozliwia doktadniejszy pomiar niz uzycie kwestio-
nariusza wywiadu w wywiadzie osobistym.

Kolejnym wyr6znionym kryterium jest Swiadomo$¢ uczestnictwa w bada-
niu. Zaletg metod badawczych o ograniczonej $wiadomos$ci uczestnictwa jest na-
turalnos¢ zachowan badanych oraz niedostosowywanie przez nich swoich opinii,
wyobrazen do sytuacji badawczej [Sgk 1984, s. 8-10]. Przedsi¢gbiorstwa oferujace
produkty luksusowe w sposéb szczeg6élny dbajg o ochrong prywatnych sfer zycia
swoich klientoéw, dlatego tez stosowanie metod majacych na celu dokonanie pomia-
ru w sposob posredni jest dos¢ ryzykowne i moze prowadzi¢ do utraty zaufania do
przedsigbiorstwa.

W ocenie metod badawczych stosowanych na rynku débr luksusowych nie spo-
sob poming¢ takiego aspektu jak czasochtonnos¢. Koszty utraconych korzysci towa-
rzyszace udzialowi w badaniu w relacji do ilo$ci czasu wolnego, jakim dysponuje
konsument produktéw luksusowych, sa bardzo wysokie. Tym trudniej jest zaprosi¢
osoby z tego segmentu rynku do badania trwajacego dtuzszy czas badz zwigzanego
z konieczno$cig podrozy w miejsce wskazane przez organizatora badania.

Ostatnim wyrdznionym kryterium oceny jest zachowanie anonimowosci osoby
badanej, bedace czgsto warunkiem koniecznym do przeprowadzenia badania wsrdd
konsumentow produktow luksusowych. Przestrzeganie zasad etyki badan marketin-
gowych obejmuje w tym przypadku przede wszystkim ochron¢ danych osobowych
badanych, nieprzekazywanie nieprzetworzonych danych indywidualnych do innych
osrodkow czy instytutow badawczych oraz zadbanie o to, by nawigzanie kontaktu
pomiegdzy badanymi nie byto konieczne.
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W oparciu o wskazane powyzej kryteria przeprowadzono oceng szeSciu metod
zbierania danych reprezentujacych trzy grupy metod badawczych: metody ankie-
towe, wywiady i obserwacje. Wyroznione metody cechuje zréznicowany stopien
skomplikowania pomiaru, odmienna forma kontaktu badacza z badanym oraz inny
poziom zaawansowania technologicznego poszczegdlnych instrumentéw pomiaro-
wych. Wyniki oceny zaprezentowano w tab. 1.

4. Podsumowanie

Ocena wybranych metod badawczych dowodzi ograniczonych mozliwosci aplika-
c¢ji na rynku produktow luksusowych powszechnie stosowanych metod zbierania
danych. W ramach prowadzonych badan jako$ciowych najwickszg ,,przydatnos¢”
zdaja si¢ wykazywac poglebione wywiady indywidualne i grupowe, w trakcie kto-
rych dane zdobyte dzigki wysitkom indagatorow i moderatoréw z duzym prawdopo-
dobienstwem moga okazac si¢ istotne dla realizacji celow badania.

W przypadku badan ilosciowych, zdecydowanie rzadziej prowadzonych w seg-
mencie dobr luksusowych, chociazby ze wzgledu na trudnosci w zrekrutowaniu re-
prezentatywnej proby, wartg rozwazenia metoda jest standaryzowany indywidual-
ny wywiad internetowy, ktory cechuje brak bezposredniego kontaktu z ankieterem,
wplywajacy na zachowanie wigkszej anonimowosci przez badanego, oraz stosunko-
wo niska kosztochtonno$¢ [Hellhamer 2007, s. 69].

Wyboér metody zbierania danych to nie jedyna trudno$¢, przed jaka staja badacze
rynku dobr luksusowych. Wyzwaniem jest prowadzenie badan w probach bardziej
licznych. Grupa ,,ultrabogatych” (tj. posiadajacych plynne aktywa o wartosci po-
wyzej 1 mln dolaréw) w Polsce w 2013 roku liczyta okoto 45 tysigcy osob [Rynek
dobr luksusowych 2013, s. 5]. Ponadto grupy najbardziej zamoznych klientow sa
zazwyczaj heterogeniczne ze wzgledu na zainteresowanie odmiennymi kategoria-
mi konsumpcji dobr luksusowych, tj. sztuka, nieruchomosciami czy samochodami.
Prowadzenie badan marketingowych w tak niewielkich grupach badanych stwarza
ryzyko utraty przez nich anonimowosci oraz moze skutkowaé¢ brakiem zaufania do
dziatan podejmowanych przez przedsiebiorstwo.

Niewatpliwym utrudnieniem proceséw badawczych realizowanych przez §wia-
towych producentow i dostawcoé6w marek luksusowych jest rozproszenie geograficz-
ne oraz réznorodnos¢ kulturowa, obyczajowa, jezykowa klientow.

Powodem przemawiajacym za podejmowaniem prob badania rynku dobr luksu-
sowych 1 rozwojem stosowanych na nim metod badawczych jest na pewno tempo
wzrostu wartos$ci rynku produktow luksusowych. W Polsce w 2013 roku odnotowa-
no wzrost o blisko 5,9% w poréwnaniu z rokiem ubieglym (warto$¢ rynku w 2013
roku wynosita 10,8 mld zt). Przewidywania respondentéw bioragcych udziat w co-
rocznym badaniu rynku dobr luksusowych, przeprowadzanym przez KPMG, pozwa-
laja prognozowac, iz wartos¢ tego rynku w Polsce do roku 2016 wzrosnie az o 20%
[Rynek dobr luksusowych 2013, s. 5].
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METHODS OF MARKETING RESEARCH
FOR THE LUXURY GOODS MARKET

Summary: Conducting marketing research is a big challenge for luxury goods manufacturers,
requiring the identification of consumers’ needs in the target segment and market conditions,
which determine to a large extent the choice of methods of data collection. The article pre-
sents three groups of research methods, namely survey, interview and observation, taking into
account the specifics of the analyzed market. As a result, the extracted six different meth-
ods have been evaluated according to the criteria such as the degree of standardization, cost
effectiveness, exclusivity, the method of data measurement, the possibility of analysis and
interpretation of data, the awareness of participation in the study, time consumption and the
anonymity of measurement.

Keywords: luxury goods, survey, interview, observation, measurement instruments.





