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METODY BADAŃ MARKETINGOWYCH 
NA RYNKU DÓBR LUKSUSOWYCH

Streszczenie: Prowadzenie badań marketingowych to duże wyzwanie dla producentów dóbr 
luksusowych, wymagające rozpoznania potrzeb nabywców w  segmencie docelowym oraz 
uwarunkowań rynkowych, determinujących w istotnym stopniu dobór metod zbierania da-
nych. W artykule zaprezentowano trzy grupy metod badawczych, tj. ankietę, wywiad i obser-
wację, uwzględniając przy ich opisie specyfikę badanego rynku. W rezultacie wyodrębniono 
sześć zróżnicowanych metod, które zostały poddane ocenie według takich kryteriów, jak: 
stopień standaryzacji, kosztochłonność, ekskluzywność, sposób pomiaru danych, możliwo-
ści analizy i interpretacji danych, świadomość uczestnictwa w badaniu, czasochłonność oraz 
anonimowość pomiaru. 

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

DOI: 10.15611/pn.2014.336.22

1.	Wstęp 

Luksus po łacinie oznacza nadmiar, zbytek. Dobra luksusowe to te, które w sensie 
fizycznym czy użytkowym nie są niezbędne do funkcjonowania w codziennym ży-
ciu. Nie jest to jedyny wyznacznik produktów luksusowych. Dubois określił sześć 
podstawowych cech dóbr luksusowych, takich jak:
–– bardzo wysoka cena ‒ cena jako wyznacznik wysokiej wartości dobra dostępne-

go tylko dla nielicznej grupy konsumentów,
–– wyjątkowość (wynikająca z rzadkości występowania) ‒ mocno ograniczona do-

stępność dobra, decydująca o jego elitarności,
–– nadzwyczajna jakość ‒ zastosowanie wysokowartościowych materiałów i dłu-

gotrwałych metod produkcji jako wymóg postrzegania wyjątkowo wysokiej 
jakości,

–– pochodzenie/historia ‒ częste pozycjonowanie produktów luksusowych w opar-
ciu o legendy, mity; towarzyszy im aura tajemnicy; im dłuższa historia produkcji 
danego dobra, tym wyższa jego postrzegana wartość,
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–– estetyka ‒ dobro luksusowe jako swoiste „dzieło sztuki” oferujące hedonistyczne 
doznanie; powinno dawać możliwość samospełnienia bądź też autoprezentacji,

–– zbędność ‒ posiadanie produktów luksusowych wykracza poza czysto funkcjo-
nalne motywy konsumpcji, jednakże „zbędna konsumpcja” kreuje dodatkowe 
korzyści (np. prestiż społeczny)[Dubois, Laurent, Czellar 2001, s. 8-16].
Producenci i dostawcy dóbr luksusowych, chcący podejmować strategiczne de-

cyzje z możliwością prognozowania ich konsekwencji ekonomicznych, stoją przed 
nie lada wyzwaniem poznania potrzeb i  zasad zachowania konsumentów w  tym 
segmencie rynku. Specyfika rynku dóbr luksusowych, polegająca m.in. na małej 
i bardzo dobrze sytuowanej grupie odbiorców docelowych, sprawia, iż możliwość 
zastosowania uznanych modeli ekonomicznych jest tu ograniczona. Opis konsump-
cji dóbr luksusowych wymaga poszerzenia koncepcji homo oeconomicus o nowe 
aspekty metodologiczne. 

2.	Przegląd wybranych metod badawczych 
wykorzystywanych na rynku dóbr luksusowych

W  praktyce badań marketingowych stosowana jest bardzo szeroka gama metod 
zbierania danych. Wynika ona z mnogości i zróżnicowania problemów badawczych, 
przed którymi stoją przedsiębiorstwa. Celem niniejszego przeglądu jest zaprezento-
wanie różnorodnych metod badawczych wykorzystywanych na rynku dóbr luksuso-
wych w ramach pomiaru pierwotnego. 

Jedną z najbardziej powszechnych metod zbierania danych jest ankieta, będąca 
formą pierwotnego sondażu pośredniego. Standaryzacja instrumentu pomiarowego 
w postaci kwestionariusza ankietowego oraz brak osobistego kontaktu z badaczem 
skutkuje brakiem możliwości wyrażania indywidualnych opinii przed badanych. 
Charakter masowy badania prowadzonego za pomocą tej metody nie jest w stanie 
sprostać wymaganiom klientów oczekujących od producentów i dostawców produk-
tów luksusowych spersonalizowanej obsługi na najwyższym poziomie. Powyższe 
argumenty sprawiają, iż ankieta jest rzadko stosowaną metodą zbierania danych na 
analizowanym rynku. 

Kolejną grupą metod zaliczanych do kategorii metod pomiaru pierwotnego son-
dażowego są wywiady. Wśród nich wyróżnia się te, w  których kontakt ankietera 
i respondenta nie ma charakteru bezpośredniego (np. wywiad telefoniczny, wywiad 
internetowy), oraz te, gdzie kontakt bezpośredni występuje (np. wywiad osobisty, 
wywiad grupowy). Ze względu na możliwości pomiaru procesów poznawczych 
i  emocjonalnych występujących u  badanych, istotnie różnicujące wywiad bezpo-
średni od ankiety, do oceny wybrano pogłębiony wywiad indywidualny oraz grupo-
wy [Felser 1997, s. 38].

Istotnym atutem pogłębionego wywiadu indywidualnego jest możliwość uzyska-
nia szczegółowych informacji na temat percepcji pewnych rzeczy i zjawisk. Indaga-
tor realizujący badanie może obserwować także pozawerbalne zachowania uczest-
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nika oraz w pełni zaangażować się w rozmowę, dzięki czemu wymagający nabywca 
dóbr luksusowych będzie w  stanie zamanifestować swój indywidualny charakter 
i zaspokoić potrzebę spersonalizowanej obsługi [Escher 2011, s. 135]. Interesują-
cy rozmówca (badacz), posiadający szeroką wiedzę ekspercką na temat segmentu 
dóbr luksusowych, stanowi często istotną zachętę do udziału w badaniu. Jednakże 
rekrutacja wykwalifikowanego indagatora, sfinansowanie jego podróży oraz pobytu 
w miejscu zamieszkania kluczowych klientów, będącym często miejscem przepro-
wadzania badania, znacznie podwyższa koszty realizowanego projektu badawczego 
i może skutkować zmniejszaniem liczebności badanej próby. Pogłębiony wywiad 
indywidualny najczęściej wykorzystywany jest do zbierania danych o charakterze 
jakościowym, odpowiadającym potrzebom informacyjnym producentów i dostaw-
ców produktów luksusowych, lecz jego realizacja jest dość kosztochłonna. 

Rozwiązaniem alternatywnym dla wywiadu indywidualnego jest wywiad grupo-
wy, który nie generuje tak wysokich kosztów. Podstawową zaletą wywiadu grupo-
wego jest poznanie dużej liczb idei, opinii zgłaszanych przez klientów, w relatywnie 
krótkim czasie. W przypadku badania cech klientów metodą wywiadu grupowego 
na rynku dóbr luksusowych istnieje duża szansa, iż w trakcie pomiaru wyłonią się li-
derzy opinii, których pomysły mogą okazać się szczególnie istotne dla producentów 
dóbr luksusowych. Ich wysoki poziom wiedzy o produkcie oraz późniejsze decyzje 
zakupowe mogą powodować efekt naśladownictwa wśród pozostałych uczestników 
badania [Kwiatkowski 2001, s. 4-7]. Możliwość wpływania na dalsze losy marki 
oraz wymiany poglądów w ramach selektywnej grupy klientów czyni z wywiadu 
grupowego atrakcyjną dla badanych metodę zbierania danych. 

Często wykorzystywanym przez badaczy instrumentem, wspierającym realiza-
cję wywiadów indywidualnych i  grupowych, są metody projekcyjne, które służą 
poznaniu tego, czego konsumenci sami nie są do końca świadomi lub czego nie 
chcą deklarować wprost, a co ma istotny wpływ na ich decyzje zakupowe [Niko-
demska-Wołowik 1999, s. 183]. Jedną z metod z grupy metod projekcyjnych jest 
metoda skojarzeń. Jako słowo-bodziec w badaniu może pojawiać się nazwa marki, 
nazwa kategorii produktów, nazwa firmy. Metoda skojarzeń warta jest zauważenia 
przez producentów produktów luksusowych przede wszystkim dlatego, iż świado-
mość marki w tym segmencie rynku ma znaczący wpływ na poziom realizowanej 
sprzedaży, a wysoka rozpoznawalność i  renoma marki gwarantują konsumentowi 
dodatkowe korzyści związane z prestiżem społecznym. 

Wśród pierwotnych metod pozyskiwania informacji można wyróżnić także ob-
serwacje polegające na systematycznym rejestrowaniu autentycznych ludzkich za-
chowań. W porównaniu z innymi metodami badawczymi obserwacje pozwalają za-
chować względnie wysoką obiektywność pomiaru, wykorzystując takie instrumenty 
pomiarowe jak kamera, nagranie audio czy dziennik obserwacji. Mimo stosunkowo 
niskich kosztów realizacji badania i nieskomplikowanej formuły, obserwacje (np. 
zakupy asystowane) nie cieszą się na rynku dóbr luksusowych zbytnią popularno-
ścią. Uzasadnionym powodem może być ochrona prywatności potencjalnych i aktu-
alnych klientów marek luksusowych. 
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Kluczowe znaczenie dla rozwoju metod obserwacyjnych, zwiększania dokład-
ności pomiaru i poszerzenia możliwości analizy danych miał postęp technologiczny. 
Dwie kolejne metody zbierania danych, uwzględnione w dokonanym przeglądzie, 
wykorzystują do obserwacji nowoczesne technologie, rejestrujące ruchy fiksacyjne 
gałki ocznej (eye tracking) i aktywność mózgu (metoda fRMI).

Metoda eyetrackingowa pozwala zobrazować rzeczywisty przebieg procesu 
percepcji przez konsumenta materiałów wizualnych, np. stron internetowych. Wadą 
jest jednak brak możliwości zapisu przez program elementów ruchomych, takich 
jak filmy wideo czy animacje flash, które coraz częściej pojawiają się w serwisach 
[Kaczmarek 2012, s. 23]. Metoda ta ze względu na swój stale jeszcze eksperymen-
talny charakter może wywoływać pewne obawy wśród badanych. Przy tego typu 
badaniu uczestnik nie ma możliwości wyrażenia swojej opinii na temat produktu, 
co w przypadku dóbr luksusowych jest jednym z najczęstszych powodów wzięcia 
udziału w badaniu. Warto jednak podkreślić, iż w przypadku badania eyetrackingo-
wego rekrutacja do projektu badawczego już 5-7 klientów pozwala na wiarygodne 
wnioskowanie w zakresie oceny prezentowanego materiału wizualnego [Kaczmarek 
2012, s. 20]. Jest to zatem argument przemawiający za rozważeniem tej metody po-
zyskiwania informacji w grupie klientów zamożnych. 

W ostatnich latach rosnącym zainteresowaniem cieszą się także neurologiczne 
metody badawcze. Postęp technologiczny oraz coraz szersza wiedza na temat funk-
cjonowania ludzkiego mózgu sprawiły, iż metody te znalazły zastosowanie w no-
wych dziedzinach badawczych, takich jak np. marketing. Jedna z metod pomiaru 
aktywności poszczególnych obszarów mózgu, będących nieświadomymi reakcjami 
na bodźce skierowane w kierunku badanego, wykorzystuje funkcjonalny rezonans 
magnetyczny (fMRI) [Ballhaus 2005, s. 31-33]. Mimo iż metody neurologiczne 
umożliwiają bezpośredni i niesfałszowany pomiar reakcji uczestników badania, to 
ich zastosowanie w badaniach marketingowych wydaje się być nadal wysoce kon-
trowersyjne. 

3.	Ocena metod badawczych z uwzględnieniem specyfiki rynku 
w oparciu o subiektywny zestaw kryteriów

By dokonać porównania i oceny metod zbierania danych w badaniach ilościowych 
i jakościowych prowadzonych w segmencie dóbr luksusowych, zaproponowano su-
biektywny zestaw kryteriów istotnych z punktu widzenia badanego rynku. Pierw-
szym z  wyróżnionych faktorów charakteryzujących metody pomiaru jest stopień 
standaryzacji. Określa on, w  jakim stopniu dana metoda badawcza jest w  stanie 
w trakcie trwania badania bazować na dotychczasowych wynikach, by móc dalszy 
przebieg badania dopasować do potrzeb, propozycji, pomysłów osoby badanej [Be-
rekoven, Eckert, Ellenrieder 2009, s. 41]. Ze względu na trudności w realizacji bodź-
ców finansowych zachęcających do udziału w badaniach marketingowych na rynku 
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dóbr luksusowych niski stopień standaryzacji, decydujący o atrakcyjności metody 
z punktu widzenia badanego, jest koniecznością. 

Kolejnym kryterium oceny metod badawczych są koszty, będące często czynni-
kiem decydującym o przeprowadzeniu badania marketingowego przez przedsiębior-
stwo. Na rynku dóbr luksusowych, które w myśl przedstawionej wcześniej definicji 
są rzadkie i dostępne jedynie dla ograniczonej grupy odbiorców, koszty zaproszenia 
uczestników do pomiaru i koszty rekrutacji odpowiednio wykwalifikowanych osób 
przeprowadzających badanie są wysokie. 

Ocena metod badawczych stosowanych w analizowanym segmencie rynku po-
winna być przeprowadzana także w oparciu o  ich ekskluzywność. Nabywcy dóbr 
luksusowych, kierujący się przy zakupie ich wyjątkowością i elitarnością, nie będą 
deklarowali chęci wzięcia udziału w badaniu o charakterze masowym. Stanowić to 
może trudność w zrekrutowaniu do badania ilościowego próby reprezentatywnej. 

Istotnym kryterium powodzenia badania marketingowego jest odpowiedni do-
bór instrumentów pomiarowych, decydujący o dokładności i obiektywności pomia-
ru. Wyróżnia się naturalne instrumenty pomiaru (np. wzrok, słuch) i sztuczne (np. 
kwestionariusz ankietowy, kamera) [Kaczmarczyk 2002, s. 52-53]. Zastosowanie 
określonego instrumentu może stanowić atut bądź wadę danej metody badawczej. 

Dobór instrumentu pomiaru do badania determinuje możliwości analizy i inter-
pretacji wyników [Költringer 1992, s. 23]. Dla przykładu, zastosowanie tachistosko-
pu do pomiaru fizjologicznego umożliwia dokładniejszy pomiar niż użycie kwestio-
nariusza wywiadu w wywiadzie osobistym. 

Kolejnym wyróżnionym kryterium jest świadomość uczestnictwa w  bada-
niu. Zaletą metod badawczych o ograniczonej świadomości uczestnictwa jest na-
turalność zachowań badanych oraz niedostosowywanie przez nich swoich opinii, 
wyobrażeń do sytuacji badawczej [Sęk 1984, s. 8-10]. Przedsiębiorstwa oferujące 
produkty luksusowe w sposób szczególny dbają o ochronę prywatnych sfer życia 
swoich klientów, dlatego też stosowanie metod mających na celu dokonanie pomia-
ru w sposób pośredni jest dość ryzykowne i może prowadzić do utraty zaufania do 
przedsiębiorstwa. 

W ocenie metod badawczych stosowanych na rynku dóbr luksusowych nie spo-
sób pominąć takiego aspektu jak czasochłonność. Koszty utraconych korzyści towa-
rzyszące udziałowi w badaniu w relacji do ilości czasu wolnego, jakim dysponuje 
konsument produktów luksusowych, są bardzo wysokie. Tym trudniej jest zaprosić 
osoby z tego segmentu rynku do badania trwającego dłuższy czas bądź związanego 
z koniecznością podróży w miejsce wskazane przez organizatora badania. 

Ostatnim wyróżnionym kryterium oceny jest zachowanie anonimowości osoby 
badanej, będące często warunkiem koniecznym do przeprowadzenia badania wśród 
konsumentów produktów luksusowych. Przestrzeganie zasad etyki badań marketin-
gowych obejmuje w tym przypadku przede wszystkim ochronę danych osobowych 
badanych, nieprzekazywanie nieprzetworzonych danych indywidualnych do innych 
ośrodków czy instytutów badawczych oraz zadbanie o to, by nawiązanie kontaktu 
pomiędzy badanymi nie było konieczne.
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W oparciu o wskazane powyżej kryteria przeprowadzono ocenę sześciu metod 
zbierania danych reprezentujących trzy grupy metod badawczych: metody ankie-
towe, wywiady i  obserwacje. Wyróżnione metody cechuje zróżnicowany stopień 
skomplikowania pomiaru, odmienna forma kontaktu badacza z badanym oraz inny 
poziom zaawansowania technologicznego poszczególnych instrumentów pomiaro-
wych. Wyniki oceny zaprezentowano w tab. 1. 

4.	Podsumowanie

Ocena wybranych metod badawczych dowodzi ograniczonych możliwości aplika-
cji na rynku produktów luksusowych powszechnie stosowanych metod zbierania 
danych. W  ramach prowadzonych badań jakościowych największą „przydatność” 
zdają się wykazywać pogłębione wywiady indywidualne i grupowe, w trakcie któ-
rych dane zdobyte dzięki wysiłkom indagatorów i moderatorów z dużym prawdopo-
dobieństwem mogą okazać się istotne dla realizacji celów badania. 

W przypadku badań ilościowych, zdecydowanie rzadziej prowadzonych w seg-
mencie dóbr luksusowych, chociażby ze względu na trudności w zrekrutowaniu re-
prezentatywnej próby, wartą rozważenia metodą jest standaryzowany indywidual-
ny wywiad internetowy, który cechuje brak bezpośredniego kontaktu z ankieterem, 
wpływający na zachowanie większej anonimowości przez badanego, oraz stosunko-
wo niska kosztochłonność [Hellhamer 2007, s. 69]. 

Wybór metody zbierania danych to nie jedyna trudność, przed jaką stają badacze 
rynku dóbr luksusowych. Wyzwaniem jest prowadzenie badań w próbach bardziej 
licznych. Grupa „ultrabogatych” (tj. posiadających płynne aktywa o wartości po-
wyżej 1 mln dolarów) w Polsce w 2013 roku liczyła około 45 tysięcy osób [Rynek 
dóbr luksusowych 2013, s. 5]. Ponadto grupy najbardziej zamożnych klientów są 
zazwyczaj heterogeniczne ze względu na zainteresowanie odmiennymi kategoria-
mi konsumpcji dóbr luksusowych, tj. sztuką, nieruchomościami czy samochodami. 
Prowadzenie badań marketingowych w tak niewielkich grupach badanych stwarza 
ryzyko utraty przez nich anonimowości oraz może skutkować brakiem zaufania do 
działań podejmowanych przez przedsiębiorstwo. 

 Niewątpliwym utrudnieniem procesów badawczych realizowanych przez świa-
towych producentów i dostawców marek luksusowych jest rozproszenie geograficz-
ne oraz różnorodność kulturowa, obyczajowa, językowa klientów. 

Powodem przemawiającym za podejmowaniem prób badania rynku dóbr luksu-
sowych i rozwojem stosowanych na nim metod badawczych jest na pewno tempo 
wzrostu wartości rynku produktów luksusowych. W Polsce w 2013 roku odnotowa-
no wzrost o blisko 5,9% w porównaniu z rokiem ubiegłym (wartość rynku w 2013 
roku wynosiła 10,8 mld zł). Przewidywania respondentów biorących udział w co-
rocznym badaniu rynku dóbr luksusowych, przeprowadzanym przez KPMG, pozwa-
lają prognozować, iż wartość tego rynku w Polsce do roku 2016 wzrośnie aż o 20% 
[Rynek dóbr luksusowych 2013, s. 5]. 

PN 336_Lopacinska_Badania_1.indb   231 2014-10-17   18:43:20



232	 Agata Dziakowicz

Literatura

Ballhaus J., Im Labyrinth der Gedanken, “Absatzwirtschaft” 2005, nr 4.
Berekoven L., Eckert W., Ellenrieder P., Marktforschung: Methodische Grundlagen und praktische 

Anwendung, Gabler, Wiesbaden 2009.
Dubois B., Laurent G., Czellar S., Consumer Rapport to luxury: Analysing complex and ambivalent 

attitudes, working paper, Paris 2001.
Escher I., Badania marketingowe, [w:] K. Andruszkiewicz (red.), Marketing, Dom Organizatora, Toruń 

2011.
Felser G., Werbe- und Konsumentenpsychologie, Spektrum Akademischer Verlag GmbH, Heidelberg 

1997.
Hellhamer S., Marketingforschung im Luxussegment: Mechanismen, Märkte und Methoden, Magde-

burg 2007.
Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 2002.
Kaczmarek M., Mocne i słabe strony eye trackingu jako metody badania zachowań nabywców, [w:]  

K. Borodako, M. Nowosielski (red.), Foresight w praktyce zarządzania przedsiębiorstwem: anali-
zy i studia przypadków, Instytut Zachodni, Poznań 2012.

Költringer R., Die Interviewer in der Markt- und Meinungsforschung, Service Fachverlag an der Wirt-
schaftsuniversität Wien, Wien 1992.

Kwiatkowski P., Focus nie na każdy temat, „ Marketing w Praktyce” 2001, nr 1.
Nikodemska-Wołowik A.M., Jakościowe badania marketingowe, PWE, Warszawa 1999.
Rynek dóbr luksusowych w Polsce, KPMG, Warszawa 2013.
Sęk H., Teoretyczne podstawy metod projekcyjnych, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznań 1984.

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.
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