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0 AGENCJI MOMCLE

We Craft Moments Together

MOMCLE jest pierwsza w Polsce agencja wyspecjalizowang

w projektowaniu Client Experience dla segmentu marek premium

i luksusowych. Dziatamy w odpowiedzi na wyrazng luke rynkowa:
rosngce oczekiwania coraz bardziej zamoznych konsumentow zderzajg
sie z niewystarczajgcg jakoscig obstugi i projektowania doswiadczen

w polskim sektorze premium i luxury.

Naszg przewagg jest potgczenie trzech kompetenciji, ktore na

rynku funkcjonuja zazwyczaj oddzielnie: wiedzy z zakresu nauk
behawioralnych i predyspozycji osobowosciowych, doswiadczenia
operacyjnego menedzerow branzy dobr luksusowych oraz mocnej
praktyki szkoleniowej | badawczej. To potagczenie pozwala nam tworzyc
programy, ktore realnie zmieniajg zachowania Klientow i zespotow.

ZAKRES UStUG

« CX & People Development —
poprawiamy doswiadczenia Klienta
za pomocg swiadomie i spojnie
zaprojektowanego Client Experience
nastawionego na rozwoj ludzi, ktory
buduje lojalnosc¢ i wyniki.

« Badania i Research — dogtebna
analiza, gdzie marka traci potencjat,
Z priorytetami dziatan i mierzalnymi
punktami startowymi.

« Retail Strategy & Operations — petna
diagnoza operacyjna sieci retail, od produktu i VM po technologie
| ekspansje, ktora daje realny plan dziatania z mierzalnym ROI oraz
petne wsparcie wdrozeniowe.

« Retail Recruitment & Flex Staffing — personel, ktory wchodzi w swiat
marki i aktywnie buduje jej wizerunek wzmachniajac wyniki biznesowe.

Jako jedyna agencja w Polsce tgczymy wiedze behawioralng z praktyka
luksusowg — dlatego nasze programy przynoszg mierzalne, trwate
rezultaty.

MOMCLE



PATRONAT KOZ
NAUKOWY Ski

Polski rynek dobr i ustug luksusowych znajduje sie dzis w fazie
dynamicznego rozwoju. Rosngce zainteresowanie markami
luksusowymi, doswiadczeniami premium oraz swiadoma konsumpcja
sprawia, ze Polska staje sie coraz bardziej interesujgcym punktem

na mapie europejskiego luksusu. Potwierdzajg to zarowno wyniki
rynkowe, jak i rozwoj sektora ustug premium, w tym hotelarstwa

i gastronomii. Symbolem tych zmian jest choc¢by tegoroczna edycja
Przewodnika MICHELIN.

Szczegoblnie interesujgce w raporcie sg postawy przedstawicieli
pokolen Z i Alfa, ktore ksztattujg swoje preferencje konsumenckie

i w najblizszych latach bedg coraz mocniej wptywac na przysztosc
rynku luksusowego. Zrozumienie ich oczekiwan, wartosci i sposobu
postrzegania luksusu staje sie dzis jednym z kluczowych wyzwan dla
marek i organizacji dziatajgcych w tym sektorze.

Raport powstat pod patronatem merytorycznym Akademii Leona
Kozminskiego. Jego celem jest nie tylko diagnoza aktualnych postaw
Polakow wobec luksusu, ale takze identyfikacja kierunkow zmian, ktore
bedg ksztattowac ten rynek w przysztosci. To istotny gtos w dyskusiji

0 przysztosci sektora dobr i ustug luksusowych oraz wazny punkt
odniesienia dla kierunku Luxury Management w Akademii Leona
Kozminskiego.

Akademia Leona KoZminskiego

DR ZOFIA PRZYMUS

Kierowniczka studiow Luxury Management, Kierowniczka studiow
Marketing w Akademii Leona Kozminskiego

MOMCLE {5}



PODZIEKOWANIA

Dziekujemy wszystkim Ekspertom i Ekspertkom za wspottworzenie
[l edyciji raportu.

Panstwa doswiadczenie, spostrzezenia i eksperckie komentarze
stanowig niezwykle wartosciowe uzupetnienie wynikow badania.
To wtasnie potgczenie danych, praktyki biznesowej i roznorodnych
perspektyw pozwala tworzy¢ opracowania, ktore nie tylko opisujg
rzeczywistosc, ale takze pomagajg lepiej przygotowac sie

na przysztosc.

GRONO EKSPERTOW

Anna Bartosz Dominika
tagowska-Cioch Szmit Jastrzebska
RESI CAPITAL BY CAVATINA LOREAL LUXE POLSKA NESPRESSO

& KRAJE BALTYCKIE

Joanna Joanna tukasz
todygowska Nowakowska Ziniewicz
DR IRENA ERIS SIROWA GROUP

EX-LVMH
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Magdalena Marcin Monika
Eliasz Dudek Berezanska

HOTEL BRISTOL, A LUXURY LE COLLET SEPHORA POLSKA
COLLECTION HOTEL, WARSAW

Natalia Urszula Ula
Pastuta Dmowska-Gesiorek Wiszowata-Pilic
GALILU LA MARQUEUSE

AGENCJA B2B FASHION HUB

MOMCLE
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KOMENTARZ

OTWARCIA

Polski rynek dojrzewa szybciej niz segment marek premium

I luksusowych zdgzyt to zauwazyc.

Przez lata branza budowata swoj obraz polskiego konsumenta

na zatozeniu, ktore dzis dane twardo obalajg: ze aspiruje do statusu,
ze kupuje logo, ze chce byc¢ widziany. Tymczasem 93% badanych
przez nas zamoznych Polakow preferuje luksus dyskretny,
jakosciowy lub doswiadczeniowy. Tylko 7% chce luksusu widocznego

| rozpoznawalnego.

Ten Klient, ktorego rynek wcigz

nie widzi wyraznie, ma dzis bardzo
konkretna sylwetke. To osoba,
ktora zbudowata swoj status
samodzielnie. W ostatnich latach
odwiedzita Mediolan, Paryz, Dubaj.
W butikach na Via Montenapoleone
poznata, czym jest obstuga bez
pospiechu, bez oceniania, bez
demonstracyjnego sprawdzania,
czy ,stac j3” na ten zegarek.

Nie potrzebuje zewnetrznej walidacii
przez logo. Kupuje dla jakosci,
doswiadczenia i witasnej satysfakciji.

Dane ujawniajg jednak cos znacznie
powazniejszego niz zmiane gustu.
Ujawniajg systemowag luke miedzy
tym, czego konsument oczekuje,

a tym, co rodzimy rynek mu oferuje.

Dominika Hofman

MOMCLE
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Branza jeszcze wielu aspektow nie przepracowata. Wcigz projektuje
doswiadczenia dla Klienta, ktorego juz nie ma. Wcigz szkoli personel

W sprzedazy, zamiast w relacji. Wcigz mierzy sukces wolumenem,
podczas gdy jej Klient mierzy go jakoscig kazdego pojedynczego
kontaktu z markg. Efekt tej rozbieznosci jest widoczny w liczbach, ktore
powinny wywotac¢ dyskomfort.

44% badanych doswiadczyto gorszego traktowania w kontakcie z marka
lub ustuga luksusowg w ciggu ostatnich dwoch lat. Skutek? 68% osob,
ktore doswiadczyty gorszego traktowania, zrezygnowato z zakupu, nie
wrocito lub odeszto do konkurenciji. Spotkato to i mnie, niejednokrotnie.

Raport, ktory oddajemy w Panstwa rece, nie jest optymistycznym
dokumentem o rosngcym rynku. Jest twardym rozliczeniem miedzy tym,
czego polski konsument marek premium i luksusowych oczekuje, a tym,
co faktycznie otrzymuje na polskim rynku. Popyt jest dojrzaty. Dochody
rosna. Az 77% respondentow odnotowato wzrost w ciggu ostatnich
trzech lat. Klient jest wyedukowany, wymagajgcy i gotowy ptacic wiecej,
za wiasciwe rzeczy.

Nie powinnismy wiec juz zadawac pytania, czy polski rynek premium
I luxury ma potencjat. Zadajmy sobie wspolnie pytanie, ile jeszcze czasu
marki mogag pozwoli¢ sobie na to, zeby go nie wykorzystac.

Jesli po lekturze tego raportu
zauwazysz obszary, w ktorych Twoja
organizacja projektuje doswiadczenia

dla Klienta, ktorego juz nie ma — to jest
to wtasciwy moment, zeby to zmienic.

Umow bezptatng 30-minutowg rozmowe
strategiczng z Teamem MOMCLE
i sprawdz, gdzie Twoja marka traci
Klientow, ktorych mogtaby zatrzymac.

UMAWIAM ROZMOWE
hello@momcle.com

MOMCLE
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LAKRES BADANIA, METODOLOGIA,
PROBA BADAW(ZA

dednwgf(jwﬂé - CAW/](badanie ankietowe online)

Badanie zostato zrealizowane metodg CAWI w maju 2026 roku na probie
132 w petni uzupetnionych ankiet. Do analizy zakwalifikowano wytgcznie
respondentow spetniajgcych trzy kryteria screenerowe: state zamieszkanie
w Polsce, roczny dochod brutto powyzej 120 tys. zt oraz aktywne zakupy
w segmencie premium lub luksusowym. Kwestionariusz obejmowat

11 blokow tematycznych.

CHARAKTERYSTYKA PROBY BADAWCZEJ — CAWI

KOMPLETNE ANKIETY
W 77% (101) kobiet
23% (31) mezczyzn

CH

DOCHOD BRUTTO / ROK
W 37% 120 — 239 tys. zt

32% 240 — 599 tys. zt
M 19% 600 tys.+ zt

FORMA DOCHODU

W 45% dziatalnosc
gospodarcza
449 umowa o prace

(badanie
gtowne)

WIEK

Dominujgca kohorta wiekowa 54%

Millenialsi 28 — 43 lata

G 32%

Wiek 44-59 lat (Gen X)

ab 14%

Inne

53% DOMINUJACE WOJEWODZTWO
Mazowieckie

DOMINUJACE MIASTO

o
pEk 500 tys.+ mieszkancow
o DOMINUJACY STATUS ZAWODOWY
47% e e
Przedsiebiorca / wiasciciel firmy
Kadra zarzgdzajgca 24%,

Staz w segmencie luksusowym 4+ lat  819%

Dochod wzrost w ostatnich 3 latach 77%

Sciezka do luksusu: earned wealth 74%

Sytuacja GD: para z dziecmi 56%
MOMCLE
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Badanie uzupetniajace — CATI wacanie ogoinopolskie)

Niniejszy raport uzupetiajg dane z ogolnopolskiego badania ilosciowego
metodg CATI przeprowadzonego przez agencje MAD Research

w lutym 2026 roku. Badanie mapowato wzorce konsumpcji dobr i ustug
luksusowych wsrod ogotu dorostych Polakow i Polek (16+). Wyniki
wazone do reprezentatywnej struktury demograficznej populacji Polski
(ptec, wiek, wojewodztwo, wielkosS¢ miejscowosci, wyksztatcenie).

(badanie ogolnopolskie,

CHARAKTERYSTYKA PROBY BADAWCZEJ — CATI MAD Research)

PROBA n = 500 dorostych Polakow (16+)

Populacja Ogot dorostych Polakow i Polek

Czas wywiadu Ok. 10 minut

Wazenie Dane wazone do struktury demograficzne;
danych (ptec, wiek, wojewodztwo, wielko$¢ miejscowosci,

wyksztatcenie)

Cel badania Mapowanie konsumpcji dobr i ustug luksusowych
w Polsce — perspektywa ogotu populacii

WAZNA UWAGA INTERPRETACYJNA:

Oba badania mierzg rozne populacje i sg metodologicznie
komplementarne, nie porownywalne wprost. Badanie CAWI (n = 132)
obejmuje wytgcznie zamoznych, aktywnych konsumentow luksusu —
jest to proba celowa, doborowa.

Badanie CATI (n = 500) reprezentuje ogot populacji dorostych Polakow,
w tym osoby niekupujgce luksusu. Zestawienia obu badan stuzg
ukazaniu kontekstu rynkowego i rozpietosci postaw miedzy aktywnym
konsumentem luksusu a przecietnym Polakiem.

OZNACZENIA W RAPORCIE
DANE Z OGOLNOPOLSKIEGO BADANIA CATI (n = 500)
Fragmenty oznaczone tym symbolem i niebieskim ttem pochodza z odrebnego badania

ilosciowego metodg CATI (ankieta telefoniczna) przeprowadzonego na reprezentatywnej
ogolnopolskiej probie 500 dorostych Polakow (16+).

MOMCLE | 11




L. PROFIL RESPONDENTA

Badana grupa to precyzyjnie wyodrebniony segment rynku — aktywni
nabywcy dobr i ustug luksusowych, zamozni, dominujgco z duzych
osrodkow miejskich, o wysokim stazu w segmencie.

Kluczowa obserwacja demograficzna

Az 86% badanych to osoby w wieku 28-59 lat (millenialsi + Gen X).
Potgczenie profilu wiekowego z danymi dochodowymi (69% ma dochod
120-599 tys. zt brutto rocznie) wskazuje, ze trzon polskiego rynku
luksusowego tworzg samodzielnie zamozni milenialsi i starsi Gen X — nie
dziedzice majatku, lecz osoby, ktore zbudowaty swoj status przez prace

| dziatalnos¢ gospodarcza.

tacznie 81% respondentow kupuje dobra luksusowe od 4 lat lub dtuzej.
Dochod 77% wzrost w ciggu ostatnich 3 lat (838% znaczgco, 39%
nieznacznie).

OGOLNOPOLSKA PROBA CATI (n = 500) — Profil
kupujacych

W ogolnopolskiej probie CATI, wsrod osob, ktore
kupity jakikolwiek produkt lub ustuge luksusowa,
zaobserwowano wyrazng nadreprezentacje:
pokolenia Z, osdb z wyzszym wyksztatceniem,
prowadzacych witasng firme oraz zarabiajgcych
powyzej 10 tys. zt netto miesiecznie.

Wyniki obu badan sg strukturalnie spojne:

luksus jest domeng wyksztatconych witascicieli
firm z duzych miast. Wyjatkowym odkryciem
CATI jest jednak silna nadreprezentacja
pokolenia Z — mtodzi dorosli kupuja dobra
luksusowe nieproporcjonalnie czesto

w stosunku do swojego udziatu w populacii.

To sygnat dla marek, ktore budujg strategie
akwizycji nowych Klientow.

MOMCLE 12



Metryczka szczegotowa

Profil spoteczno-zawodowy respondentow

C\

PLEC
B 77% kobiet (101 osob)
23% mezczyzn (31 osob)

o

WIEK

W 54% 28 — 43 lata (Millenialsi)
32% 44 — 59 lat (Gen X)

W 11% 18 — 27 lat (Pokolenie Z)
3% 60— 78 lat

N

7\

FORMA DOCHODU

W 45% dziatalnosc gospodarcza
44% umowa o prace

N 8% B2B

O

SCIEZKA DO LUKSUSU
B 74% earned wealth (samodzielna)
12% srodowisko luksusowe od urodzenia

C

STATUS

B 47% przedsiebiorca / wiasciciel firmy
24% kadra zarzgdzajgca

M 18% specjalista / ekspert
8% wolny zawod

S

SYTUACJA GD

W 56% para z dziecmi
26% para bez dzieci

B 13% singiel / singielka




1. ZACHOWANIA ZAKUPOWE

Kosmetyki i perfumy rzadzg wolumenem zakupow, ale podroze i hospitality
definiuja aspiracje. Polski konsument luksusu jest omnichannelowy

I wyraznie sktania sie ku zakupom online zachowujac jednoczesnie silne
przywigzanie do butiku jako miejsca doswiadczenia marki.

Kategorie zakupow luksusowych

KATEGORIE ZAKUPOW W OSTATNICH 12 MIESIACACH

Kosmetyki / perfumy luksusowe
Obuwie luksusowe

Odziez luksusowa

Hotel / resort luksusowy
Torebki / galanteria luksusowa
Luksusowe podroze

Fine dining

Wellness / spa klasy luxury
Medycyna estetyczna luxury
Bizuteria luksusowa

Zegarki luksusowe
Samochod klasy luksusowej

Luksusowe wyposazenie wnetrz

73%
55%
52%
43%
43%
34%
32%
32%
29%
28%
19%
19%
19%

Ustugi i doswiadczenia
(hotel, podroze, fine
dining, wellness) tgcznie
osiggajg porownywalny
poziom przenikania

jak odziez i akcesoria.
Klient nie kupuje juz
wytgcznie przedmiotow
— kupuje czas, doznania
I wspomnienia.

MOMCLE
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OGOLNOPOLSKA PROBA CATI — Penetracja zakupow
luksusowych w Polsce

Co dziewigty Polak (9%) kupit jakikolwiek produkt lub
ustuge luksusowg w ciggu ostatnich 6 miesiecy (badanie
CATI, n = 500, luty 2026). Penetracja rynku luksusowego
wsrod ogotu dorostej populacji pozostaje zatem relatywnie
niska — co przektada sie szacunkowo na ok. 2,8—3 min
dorostych konsumentow.

Kosmetyki luksusowe to kategoria o najwyzszej
penetracji ogolnopolskiej — nabyt je co czternasty dorosty
Polak (11%). Wynik ten jest w pemi spojny z danymi
CAWI, gdzie kosmetyki i perfumy dominujg z wynikiem
73% wsrod zamoznych konsumentow. Kosmetyki

Sg zarOwno najczesciej kupowang kategorig luksusowg
w masowej populaciji, jak i wsrod najbardziej zamoznych.

Dalsze kategorie w ogolnopolskiej penetraciji: odziez
i akcesoria modowe (7%), bizuteria (5%), alkohole (3%),
pobyt w hotelu/SPA (1%), zegarki (1%), samochody (1%).

Dla porownania: w badaniu CAWI (zamozni konsumenci)

odziez luksusowa kupito 52%, bizuterie 28%, zegarki 19% § "; ) oY o

— dysproporcje penetracji miedzy ogotem a segmentem T o

zamoznych s3 dla tych kategorii szczegolnie duze. PN
i B v

! .;'"f‘ e .



Czestotliwosc zakupow i typowy przedziat cenowy

Potgczenie danych o czestotliwosci i cenie daje spojny obraz: 60% kupuje
luksus 4 lub wiecej razy w roku (4-6 razy: 27%, 7—10 razy: 15%, ponad

10 razy: 18%), a 56% najczesciej wydaje 2 000-10 000 zt lub wiecej

na pojedynczy zakup (przedziat 2 001-10 000 zt: 34%, powyzej 10 000 zt:
22%). To konsumenci o realnej, systematycznej sile nabywcze,.

Relacja z segmentem luksusowym

JAK RESPONDENCI OPISUJA SWOJA RELACJE Z SEGMENTEM
LUKSUSOWYM

Kupuije luksus okazjonalnie, gdy cos mnie zachwyci lub mam ku temu okazie 53%

Kupuje luksus gtownie w wybranych kategoriach, nie w catym segmencie 21%
Regularnie kupuje dobra i/lub ustugi luksusowe 13%
Czesciej korzystam z luksusowych ustug niz kupuje produkty 9%
Czesciej kupuje luksusowe doswiadczenia niz produkty materialne 4%

Rytm zakupow produktow materialnych i ustug jest zblizony: w obydwu
kategoriach 51% kupuje co kilka miesiecy.

MOMCLE
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Kanaty zakupu i geografia wydatkow

GDZIE NAJCZESCIEJ KUPOWANE SA DOBRA LUKSUSOWE?

Butik stacjonarny marki D 61%

Oficjalna strona internetowa marki (RGN 52%

Podczas podrozy zagranicznych (G 48%

Platforma e-commerce luxury (E—_p 26%

Dom towarowy / multibrand (D 15%
Resale / second-hand luxury @9 8%

Dominujg trzy kanaty: butik (61%), wtasna strona marki online (52%)
I podroze zagraniczne (48%). Geograficznie: 26% kupuje prawie
wytgcznie w Polsce, 26% przewaznie w Polsce, 24% mniej wiecej

po potowie, 24% przewaznie lub prawie wytgcznie za granicg (17%
przewaznie + 7% prawie wytgcznie). To systemowy odptyw wartosci
z polskiego rynku, ktorego gtowng przyczyna jest luka podazowa,

a nie preferencja cenowa.

Wsrod 32 osob kupujgcych gtownie za granicg: 69% wskazuje
wiekszy wybor marek, a 56% — brak konkretnej marki lub kategorii
w Polsce (Q24, n = 32). Cena i jakosc¢ obstugi nie sg gtownymi
powodami — brakuje produktu.

Trend zakupow online i bariery

65% respondentow odnotowuje wzrost zakupow online w ostatnich

3 latach (zdecydowanie wzrosty: 34%, nieznacznie: 31%). Gtowna bariera
to aspekt sensoryczny — 67% wskazuje brak mozliwosci zobaczenia

I dotkniecia produktu jako bariere zakupow online (Q22). Kolejne bariery:
obawa o autentycznosc produktu (39%), brak zaufania do platformy
(17%), brak relacji z doradcg (19%).

Wzrost sprzedazy online pomimo silnej bariery sensorycznej dowodzi,

ze konsumenci akceptujg ograniczenia kanatu cyfrowego, jesli marka
jest znana i w petni zaufana. Marki inwestujgce w jakosciowg prezentacje
produktu i cyfrowg autentykacje beda bezposrednimi beneficjentami
tego trendu.

MOMCLE
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Wzrost zakupow online jest wyrazny (65% wskazuje wzrost) pomimo
dominujqcej bariery sensorycznej (67% nie lubi w online brak mozliwosci
obejrzenia produktu). Oznacza to, ze nowe pokolenie konsumentow
luksusowych akceptuje zakupy online pomimo niedoskonatosci —
pod warunkiem, ze marka jest znana i zaufana. Marki inwestujqgce
w jakosciowe zdjecia, wideo 360° i autentykacje cyfrowq bedq
beneficientami tego trendu.

/ Dane z raportu potwierdzajg to, co obserwujemy w praktyce: \
konsument premium zaakceptowat online nie dlatego,
ze znikneta bariera sensoryczna, ale dlatego, ze zaufanie
do marki skutecznie jg kompensuje. To fundamentalna zmiana
w logice decyzji zakupowe,.

Kanat online stat sie dzisiaj gtbwnym kontrybutorem wzrostow
W segmencie premium, co wynika z wygody zakupu oraz
szerokiego dostepu vs ograniczony fizyczny footprint marek
luksusowych. Mowimy tu o demokratyzacji luksusu.

Dla marek oznacza to jedno zobowigzanie: elevation

of digital shelf, ktora musi dorownac jakoscig wizycie w butiku.
Zakup premium to zawsze decyzja emocjonalna, dlatego
jakosciowa wizualizacja produktu w online, storytelling marki

| obstuga na poziomie butikowym to nie opcja, to nowa norma.
Konsument, ktory czuje sie wyjgtkowo na kazdym etapie
sciezki zakupowej, od odkrycia produktu po dostawe i aftercare,
wraca i poleca. Do tego dochodzi rola influencer marketingu
w zamykaniu gapu poznawczego produktu oraz koniecznosc
bycia tam, gdzie konsument szuka:

w LLM-ach, czy na TikTok Shop.

Marki, ktore to rozumiejg dzis, jutro bedg
liderami wzrostu.

Bartosz Szmit

\ LOREAL LUXE POLSKA & KRAJE BALTYCKIE
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Ocena polskiej oferty luksusowej

JAK OCENIASZ POZIOM POLSKIEJ OFERTY LUKSUSOWEJ NA TLE
SWOICH OCZEKIWAN?

W peti zaspokaja oczekiwania @D

Dobra, ale brakuje wybranych marek

Przecietna — duzo do poprawy

Staba — zdecydowanie nie spetnia oczekiwan

Trudno powiedziec¢

85% respondentdw ocenia polskg oferte luksusowg ponizej swoich
oczekiwan (dobra, ale niepetna: 47%, przecietna: 28%, staba: 10%).
Tylko 13% jest w petni usatysfakcjonowanych. Polska jest rynkiem

z dojrzatym, wymagajgcym popytem i niedoreprezentowang podaza
globalnych domow luksusowych.

13%
47%
28%
10%
2%



Tylko 13% jest w petni zadowolone z polskiej oferty. Gtowna luka
to dostepnosc¢ marek — 69% kupujqcych za granicq wskazuje ,wiekszy
wybor marek”, 56 % — ze dana marka po prostu nie jest w Polsce obecna.
Nie jest to kwestia jakosci obstugi ani cen, ale braku dostepu do produktu.
To jasna wiadomosc dla rynku: Polska jest niedoreprezentowana przez
globalne domy luksusowe.

/Polski rynek konsumenta premium i luksusowego wyraznie \

dojrzewa, ale wcigz pozostaje niedoreprezentowany przez
globalne domy mody. Z jednej strony ,podgrzewajq” go formaty
typu beauty (Chanel, Dior itp.), ktore sg mniej kapitatochtonne

| pozwalajg markom testowac potencjat przy ograniczonej
inwestycji. Z drugiej — wielu Klientow zadaje dzis bardzo proste
pytanie: ,dlaczego, zeby kupi¢ cos naprawde luksusowego,
nadal musze lecie¢ do Paryza czy Berlina?”.

W przypadku marek z najwyzszej potki kluczowa bariera nie

lezy juz tylko w sile nabywczej, ale w infrastrukturze: braku ulic
handlowych i nieruchomosci odpowiadajgcych standardom
flagowych butikow oraz ograniczonym ruchu bardzo zamoznych
turystow (partery zabytkowych kamienic, cigg prestizowych
marek, odpowiednie witryny, ruch turystyczny). Marki czesto
wolg wejs¢ do pojedynczego domu towarowego typu Vitkac
zamiast otwierac siec butikow, bo nie znajdujg wystarczajacej
liczby lokali spetniajgcych ich wymagania w Warszawie czy
innych miastach.

W ostatnich latach pojawiajg sie doniesienia o planach otwarcia
petniejszych formatow Chanel i Diora w Polsce (lokalizacje typu
Hotel Europejski, high-end retail mix), co sugeruje, ze Polska
zaczyna przekraczac prog atrakcyjnosci dla tego segmentu.

Dla rynku to czytelny sygnat: popyt jest, kompetentny
Klient jest — teraz pora na odrobienie zalegtosci
po stronie oferty i jakosci destynacji zakupowe.

Ula Wiszowata-Pilic

\ AGENCJA B2B FASHION HUB
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[Il. DEFINICJA LUKSUSU

Cena przestaje byc¢ kryterium definitywnym dla zamoznych konsumentow.
Autentycznosc i jakosc wykonania wypierajg rozpoznawalne logo. Luksus
jest dzis coraz bardziej osobisty, dyskretny | doswiadczeniowy.

OGOLNOPOLSKA PROBA CATI — Czym jest luksus?
(pytanie otwarte, n = 500)

W ogolnopolskim badaniu CATI pytanie o definicje luksusu
zostato zadane w formie otwartej. Wyniki sg uderzajgco
odmienne od odpowiedzi zamoznych konsumentow badanych
metodg CAWI.

Wysoka cena to zdecydowanie najczestsza spontaniczna
odpowiedz wsrod ogotu Polakow — wskazuje jg 37%.

Dla przecietnego Polaka luksus jest w pierwszej kolejnosci
definiowany przez niedostepnosc finansowa.

Dalej: wysoka jakosc¢ (22%), znana/ceniona marka
(14%), wysoka jakosc¢ wykonania (7%), ograniczona
dostepnosc (5%).

Co 6. Polak (17%) miat problem, zeby zdefiniowac¢ pojecie
luksusu — wybrat odpowiedz ,trudno powiedziec”.

KLUCZOWY KONTRAST Z CAWI: Wsrod zamoznych
konsumentow (CAWI) tylko 7% wymienia wysokg cene jako
niezbedny element marki luksusowej, a 55% wprost deklaruje,
ze cena nie jest kryterium luksusu. Wsrod ogotu Polakow (CATI)
cena jest kryterium #1 dla 37%. Im zamozniejszy i bardziej
doswiadczony konsument, tym bardziej oddziela pojecie
luksusu od ceny — zastepujac jg jakoscig i doswiadczeniem.
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Skojarzenia z luksusem
1 niezbedne elementy marki

Z CZYM KOJARZY SIE LUKSUS?
(maks. 3 odpowiedzi)

Wysoka jakos¢ wykonania (NG 73%
Wyijatkowe doswiadczenie (IIIIEGEGD 35%
Komfort i wygoda IIIEGD 27%
Prestiz i status  (IIEGTD 23%
Wyjatkowos¢ i niedostepnose D 22%
Spokoj / prywatnosc / czas  ClID 19%
Nagroda dla siebie (D 15%
Autentycznosc marki - (D 15%
Dziedzictwo i tradycja (D 14%
NIEZBEDNE ELEMENTY MARKI LUKSUSOWEJ
(maks. 3 odpowiedzi)
Wysoka jakos¢ (D 80%
Wyjatkowe doswiadczenie (NG 40%
Obstuga Klienta (G 37%
Renoma marki  (IIINGTD 30%
Design IEEGEGED 24%
Ograniczona dostepnos¢ (D 19%
Historia / heritage (D 18%
Prestiz spoteczny @i 9%
Personalizacia @ 8%
Wysoka cena @ 7%

(najnizszy wynik)
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80% uwaza jakosc za niezbednq ceche marki luksusowey.
84% buduje lojalnosc przez jakosc. 56% odchodzi, gdy jakosc spada.
Jakosc jest jedynym nienegocjowalnym atrybutem.

/VV segmencie luksusowym jakosc¢ stanowi podstawe wartosci \

marki i punkt wyjscia do budowania trwatej relacji — jest
warunkiem wejscia. Klienci moga roznic sie pod wzgledem
estetyki, stylu zycia czy oczekiwan wobec marki, jednak jakosc
pozostaje wspolnym mianownikiem swiadomych wyborow.

W jubilerstwie oznacza ona znacznie wiecej niz staranne
wykonanie. Obejmuje pochodzenie materiatow, precyzje
rzemiosta, trwatosc¢ konstrukcji oraz transparentnosc procesu
powstawania produktu. To suma decyzji podejmowanych

na kazdym etapie — od selekcji kamienia po finalny detal.

Jakosc¢ wykracza poza moment zakupu. To rowniez sposob,
w jaki marka pozostaje obecna w kolejnych etapach zycia
bizuterii — odpowiadajac na zmieniajgce sie potrzeby Klienta
poprzez opieke, serwis i rozwigzania pozwalajgce zachowac
jej trwatosc oraz charakter na lata.

Zaufanie buduje sie latami, a jego fundamentem
jest konsekwencja w utrzymywaniu standardow.
W sSwiecie swiadomego luksusu jakosc¢ staje
sie potwierdzeniem wiarygodnosci,
odpowiedzialnosci i trwate] wartosci.

Urszula Dmowska-Gesiorek

\ LA MARQUEUSE
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Skale postaw i wartosci luksusowych

STWIERDZENIA O LUKSUSIE
(skala 1-5; % dla kazdej oceny oraz tagczny odsetek ocen 4+5)

1 2 B3 B4

Luksus bez najwyzszej
jakosci obstugi nie jest
prawdziwym luksusem

18%

6%

4%

[ S

70%

88%

W luksusie wazniejsza
jest autentycznosc niz
rozpoznawalne logo

67%

18%

11%

85%

Dzis luksus bardziej
oznacza jakosc¢ zycia niz
ostentacyjny status

23%

13%

85%

62%

Luksus powinien
byc¢ dyskretny

45%

30%
18%
5%
1%

- 7%
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Luksus daje mi 51%
emocjonalng satysfakcje

23%

17%
5% 4%

4%

Coraz bardziej cenie
doswiadczenia 46%
niz przedmioty

28%

o 4/0

4%

Luksus powinien by¢ 41%
spersonalizowany

23% 25%
(o}

B E I

66%




Obraz jest jednoznaczny: 88% popierajq stwierdzenie, ze luksus bez

najwyzszej jakosci obstugi nie jest prawdziwym luksusem (oceny
4+5). Autentycznosc ponad logo popiera 85%. To fundamentalne
redefiniowanie luksusu w Polsce — od statusu do doswiadczenia i jakosci.

Coraz wyrazniej obserwuje zmiane oczekiwan Klientow.
Odwiedzajg oni sklepy stacjonarne nie tylko po to, by kupic¢
produkt, ale takze po to, by sprawic¢ sobie przyjemnosc

| doswiadczy¢ czegos wyjgtkowego, mimo coraz bardziej
konkurencyjnych cen online. Zakupy stajg sie formg celebracji,
momentem obcowania z pieknem, jakoscig i atmosfera.
Mozliwosc rozmowy z ekspertem, poswiecenia sobie czasu,
dotkniecia produktu czy poznania jego historii buduje wartosc
znacznie wykraczajgcg poza sam zakup. Jest to szczegdlnie
widoczne w kategorii zapachowej, gdzie sprzedajemy nie tylko
zapach, ale takze emocje, wspomnienia, aspiracje i marzenia.
Smiato moge stwierdzié, ze dzisiaj to wtasnie doswiadczenie,
emocje i poczucie zaopiekowania coraz czesciej

decydujg o wyborze marki.

Natalia Pastuta

GALILU




TYP | CHARAKTER LUKSUSU (skala 1-5; taczny odsetek ocen 4+5)

1 2 3 s Ms5

Najwiekszg wartoscia 60% Luksus powinien miec¢
luksusu jest czas, znaczenie osobiste,
spokoj i komfort a nie tylko spoteczne 50%
30%
26%
149% 15%
4%
1% 1%
0%
86% 80%

Luksus ktory rozumiem 47% Sktonny(a) zaptaci¢ wigcej 45%

tylko ja jest cennigejszy
niz rozpoznawany
przez innych

23% 25%
(o)

4%
1%

72%

za marke z filozofig niz
za marke z logo

23% 25%
(o]

o

70%

Zbyt szeroka dostepnosc
marki obniza jej 41%
28%

luksusowy

charakter 25%
69%

Wole marki niszowe niz powszechnie
rozpoznawalne
38%

28%
24%
“ - I I
(o]

- B2%
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Dwa zestawy danych tworzg spojny obraz: 86% uznaje czas, spokoj
i komfort za najwieksza wartosc¢ luksusu; 80% oczekuje od niego

znaczenia osobistego; 70% zaptaci wiecej za filozofie marki niz za logo;
69% uwaza szerokg dostepnosc za ostabiajgca dla jej charakteru.

OGOLNOPOLSKA PROBA CATI — Skala sktonnosci do zakupow luksusowych (Luxury
Consumption Tendency Scale)

W badaniu CATI zastosowano walidowang psychometryczng Skale
Sktonnosci do Zakupoéw Luksusowych (LCTS) opartg na modelu
Dogan, Ozkara, Dogan (2019). Skala mierzy 5 wymiarow: unikalnosc,
wysoka cena, wartosc symboliczna, arbitralne pragnienia, poczucie
przynaleznosci do elity.

Wynik ogolnopolski: 41/100. Polska populacja plasuje sie w dolnej
potowie skali. Potowa Polakow i Polek (51%) uzyskuje niski wynik
sktonnosci (0—40). Wysoki poziom sktonnosci do zakupow luksusowych
dotyczy jedynie 156% dorostej populaciji.

Najsilniejszy wymiar u ogotu Polakow to unikalnosé (2,9/5) oraz
arbitralne pragnienia (2,9/5). Najstabszy — i to jest zaskakujace —
to wartos¢ symboliczna (2,2/5).

ZBIEZNOSC Z CAWI: Wynik CATI potwierdzajacy, ze Polacy najstabiej
reagujg na wartosc¢ symboliczng luksusu, jest w petni spojny z danymi
CAWI — gdzie tylko 7% zamoznych konsumentow preferuje luksus
widoczny i rozpoznawalny (Q50), a 9% wymienia prestiz wobec
otoczenia jako powodd zakupu (Q26). Polska konsumpcja luksusowa
jest strukturalnie antystatus zarowno w masowej populaciji, jak

i wsrod zamoznych konsumentow — to potencjalny wyroznik na tle
zachodnich rynkow.

Whniosek praktyczny dla marek: strategie oparte na status—signalling

I widocznym logo beda w Polsce znacznie mniej skuteczne niz strategie
oparte na jakosci, rzemiosle i unikatowosci. Oba badania potwierdzajg
ten kierunek niezaleznie od zastosowanej metodologii.
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IV. MOTYWACJE I EMOCJE

Gtowne powody zakupu luksusu

GLOWNE POWODY ZAKUPU DOBR LUB USLUG LUKSUSOWYCH

(maks. 5 odpowiedzi)

Najwyzsza jakosc

Trwatosc¢ i inwestycja w jakosc
Design / estetyka

Nagroda dla siebie
Przyjemnosc / hedonizm
Komfort i wygoda

Chec sprawiania radosci bliskim
Poczucie sukcesu i sprawczosci
Wyrazenie wtasnej tozsamosci
Wyjatkowos¢ i niedostepnosc
Marka pasuje do mojego stylu zycia

Prestiz wobec otoczenia
Jjeden z najnizszych wynikow

51%
48%
41%
36%
31%
30%
27%
22%
17%
13%
14%
9%

Polski Klient luksusowy jest
zorientowany wewnetrznie:
kupuje dla jakosci, estetyki

i wtasnej satysfakgiji.

Prestiz wobec otoczenia
wskazuje zaledwie 9% —

to jeden z najnizszych wynikow

w catym badaniu. Luksus jest
tu narzedziem autoekspresji,
nie demonstracji statusu.
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Emocje podczas zakupu

EMOCJE TOWARZYSZACE PODCZAS ZAKUPU LUKSUSU
(maks. 3 odpowiedzi)

Przyjemnosc¢
Satysfakcja
Poczucie sukcesu
Ekscytacja
Spokgj

Inspiracja

Duma

Stres decyzyjny

Poczucie winy
4 osoby z132

68%
55%
32%
27%
16%
16%
14%
6%

3%

Przyjemnosc (68%) i satysfakcja (65%) dominujg. Poczucie winy
doswiadcza jedynie 4 osoby z 132 (3%), stres decyzyjny — 8 0sob (6%).
Luksus jest traktowany jako zastuzona, racjonalna decyzja, pozbawiona
emocjonalnego ciezaru.

Wiesz co tak naprawde czuje
Twoj Klient w momencie zakupu?
Doswiadczenie zakupowe trwa
kilkanascie minut. Emocja, ktorg
PO sobie zostawi, zostaje
znacznie dtuzej.

Umow bezptatne spotkanie
z Zespotem MOMCLE i sprawdz
co tak naprawde czujg Klienci.

—

VRN
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Kontekst zakupu

W JAKIM KONTEKSCIE NAJCZESCIEJ DOKONUJE SIE ZAKUPOW
LUKSUSOWYCH? (maks. 3 odpowiedzi)

Nagroda dla siebie

Potrzeba jakosci i trwatosci

Wazna okazja (awans, sukces, rocznica)
Prezent dla bliskiej osoby

Budowanie wizerunku

Relaks / poprawa samopoczucia

Chec¢ wyrazenia siebie

Spontaniczna przyjemnosc

Inwestycja / wartos¢ kolekcjonerska

46%
39%
39%
24%
24%
21%
19%
18%
13%
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Polski konsument luksusu kupuje przede wszystkim dla siebie — 46%
deklaruje ,nagrode dla siebie” jako gtowny kontekst. Tylko 4 odczuwa
poczucie winy. Luksus jest tu traktowany jako zastuzona nagroda,
nie impuls czy proznosc.

W segmencie premium i luxury doswiadczenie Klienta zaczyna
sie na dtugo przed zakupem i trwa takze po uzyciu produktu.
To subtelny proces budowania relacji opartej na zaufaniu,
sSpojnosci i uwaznosci na potrzeby odbiorcy. W beauty

ma to szczegolne znaczenie, bo kosmetyk towarzyszy bardzo
osobistym momentom: trosce o wyglad, samopoczuciu,
poczuciu witasnej wartosci i codziennym rytuatom.

Polski konsument luksusu coraz czesciej wybiera produkty
premium dla siebie, traktujgc je jako swiadoma nagrode

I inwestycje w komfort oraz dobrostan. Dlatego marka powinna
tworzy¢ doswiadczenie, ktore potwierdza trafnosc¢ wyboru:

od komunikaciji, przez eksperckie, ale dyskretne doradztwo,

po sam rytuat pielegnacii.

W przypadku Dr Irena Eris kluczowe jest zaufanie
budowane latami poprzez jakosc¢, zaawansowane badania
naukowe i wiasne patenty, odpowiedzialnosc i bliskg relacje
z konsumentami.

Joanna todygowska
SZEF DZIALU KOMUNIKACJI
DR IRENA ERIS
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OGOLNOPOLSKA PROBA CATI — Zainteresowanie luksusem
przy nagtym przyptywie gotowki

W badaniu CATI zapytano respondentow: ,Prosze sobie
wyobrazi¢, ze wygrat/a Pan/i na loterii 200 000 zt. Na ile
prawdopodobne jest, ze kupit(a)by Pan/i dobro luksusowe?”
Wyniki ujawniajg hierarchie aspiracji w ogolnej populacii.

Najbardziej pozadang kategorig bytby pobyt w luksusowym
hotelu (26%) — wynik ten jest spojny z danymi CAWI (Q65),
gdzie 57% zamoznych konsumentow wskazuje podroze

I hospitality jako kategorie najlepiej symbolizujgcg wspotczesny
luksus. To jedyna kategoria luksusowa, ktora jest rownie
pozadana zarowno przez zamoznych konsumentow, jak

i przez ogot Polakow.

Kolejne kategorie przy hipotetycznej wygranej: luksusowy
samochod (22%), luksusowa odziez lub akcesoria (20%),
luksusowe kosmetyki (17%), luksusowa bizuteria (14%),
luksusowy zegarek (11%), luksusowy alkohol (5%).

Zaskakujacy wynik: 33% ogotu Polakow nie bytoby
zainteresowanych ZADNYM dobrem luksusowym nawet przy
wygranej 200 000 zt. To oznacza, ze bariera jest nie tylko
finansowa, ale mentalna i wartosciowa — co trzeci Polak
aktywnie odrzuca luksus jako kategorie.

Dodatkowe 19% przejawia jedynie umiarkowane
zainteresowanie luksusem. £gcznie zatem dla 52% Polakow
luksus nie jest aspiracyjna kategoria nawet w scenariuszu
petnej dostepnosci finansowej. To wazny kontekst dla marek

.( E planujgcych edukacje rynkowa.
F \“
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Motywatory - skala waznosci

JAK WAZNE SA PONIZSZE MOTYWATORY?

(taczny odsetek ocen 4+5)

1 2 I3 B4 B s

Jakosc¢ i kunszt wykonania 77%

20%

2%
1%

0% I

97%

Komfort i wygoda

71%

18%

5%

R

92%

Tozsamosc / self-expression
40%

26%  27%

4%
3%

- eT%

Spokoj i prywatnosc

32%  31%

23%

7% 7%

63%
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Samonagroda 33%
30%

63%

21%

11%
5%

Dziedzictwo marki 33%

26%
23%
11%
7%

- B6%

Wartosc¢ inwestycyjna

30%
27%

25%
11%
7%

57%

Znaczenie emocjonalne zakupu

o,
0% 28%

26%
b . I I I

- B4%

Personalizacja

31%
28%

17%

14%
9%

45%

Rekomendacje otoczenia

29%

20% .
17% 18%  17%

- 3%

Ograniczona dostepnosc
34%

21%
(o)
19% 17%

8%

25%

Jakosc i kunszt to motywator
uwazany za wazny przez

97% respondentow (oceny
4+5) — absolutny rekord

w catym badaniu. Ograniczona
dostepnosc jest motywatorem
waznym dla zaledwie 25%

— wbrew powszechnemu
przekonaniu rynkowemu.
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Dyp luksusu - segmentacja wewnetrzna

KTORY TYP LUKSUSU JEST PANU/PANI DZIS NAJBLIZSZY?

Luksus dyskretny i subtelny 45%
Luksus oparty na jakosci i rzemiosle 22%
Luksus oparty na doswiadczeniu 20%
Luksus oparty na prywatnosci 6%
Luksus widoczny i rozpoznawalny (status—signalling) 7%

Tylko 7% preferuje luksus widoczny i rozpoznawalny. 93% preferuje
luksus cichy, jakosciowy lub doswiadczeniowy. Polska jest rynkiem quiet
luxury — nie z wyboru modowego trendu, lecz z gtebokiej dojrzatosci
konsumenckiej.

$ OGOLNOPOLSKA PROBA CATI

W ogolnopolskiej probie CATI pojecie
»quiet luxury” nie pojawia sie spontanicznie
w wynikach (wynik sladowy, <1%). Ogot
Polakow nie operuje tym pojeciem jako
kategorig definicyjng. Quiet luxury jest
zatem zjawiskiem istniejgcym w praktyce

I jezyku zamoznych konsumentow, ale

catkowicie niecbecnym w swiadomosci
przecietnego Polaka. To potwierdzenie,

ze jest to trend dojrzatego, wyedukowanego
segmentu, a nie masowy sygnat kulturowy.
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Meaningful Luxury

CO NAJLEPIEJ DEFINIUJE MEANINGFUL LUXURY?

(maks. 3 odpowiedzi)

Jakosc i trwatosc

Zgodnosc¢ z moimi wartosciami
Wyjatkowe doswiadczenie
Poczucie sensu zakupu
Autentycznosc¢ marki
Emocjonalne znaczenie
Spokoj i wellbeing

Ewolucja podejscia do luksusu

JAK ZMIENILO SIE TWOJE PODEJSCIE DO LUKSUSU

W OSTATNICH 3 LATACH?

Stato sie bardziej doswiadczeniowe
Stato sie bardziej jakosciowe

Stato sie bardziej racjonalne

Nie zmienito sie

Stato sie bardziej emocjonalne

Stato sie bardziej statusowe
najmniej wskazywany kierunek

B60% respondentow deklaruje, ze ich podejscie do luksusu stato sie
bardziej doswiadczeniowe lub jakosciowe w ciggu 3 lat. Tylko 6% —

62%
38%
36%
36%
27%
21%
20%

33%
27%
15%
11%
7%
6%

bardziej statusowe. Wektor zmiany jest jednoznaczny i nieodwracalny.
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Tylko 7% preferuje luksus widoczny i rozpoznawalny (status-signalling).
Az 93% preferuje luksus dyskretny, jakosciowy lub doswiadczeniowy.
To jednoznaczna charakterystyka polskiego segmentu luksusowego:

rynek zdominowany przez wartosci wewnetrzne, nie zewnetrzne.

/W hotelarstwie luksusowym od kilku lat obserwujemy wyrazng \\
zmiane w sposobie postrzegania luksusu przez polskich gosci.
Wynika ona zarowno ze wzrostu zamoznosci spoteczenstwa,
jak i rosngcej atrakcyjnosci Polski oraz Warszawy jako
destynacji biznesowej i turystycznej. Stabilnos¢ gospodarcza,
bezpieczenstwo oraz wysoka jakosc ustug w relacji do ceny
sprawiajg, ze coraz wiecej klientow swiadomie wybiera
doswiadczenia wykraczajgce poza ogolne przyjete standardy.

Wyniki raportu potwierdzajg trend, ktory obserwujemy

na co dzien — wspotczesny luksus nie polega

na manifestowaniu statusu, lecz na autentycznosci, jakosci

I wyjatkowych przezyciach. Goscie oczekujg personalizacii,
indywidualnego podejscia oraz doswiadczen, ktorych nie
mozna po prostu kupic. To wtasnie zaangazowanie zespotu,
umiejetnosc przewidywania potrzeb i tworzenia emocjonalnych
wiezi sprawiaja, ze cena staje sie czynnikiem drugorzednym.

W Hotelu Bristol, A Luxury Collection Hotel, Warsaw, czerpiemy
z unikalnego potaczenia historii, lokalnego dziedzictwa

I wspotczesnego luksusu. To autentycznosc miejsca

oraz ludzie tworzg doswiadczenia, ktore pozostajg

Z goscmi na dtugo po zakonczeniu pobytu.

Magdalena Eliasz

\ HOTEL BRISTOL, A LUXURY COLLECTION HOTEL, WARSAW
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V. CENA [ EKONOMIA

Roczny budzet na luksus i wartosc ostatniego
zakupu

SZACUNKOWY ROCZNY BUDZET NA DOBRA | USLUGI LUKSUSOWE (Q36)

Do 10 000 zt (Segment Entry) 14%
10 001-30 000 zt (Segment Core) 24%
30 001-60 000 zt (Segment Premium — dolny) 21%
60 001-120 000 zt (Segment Premium — gorny) 18%
120 001-300 000 zt (Segment Ultra) 11%
Powyzej 300 000 zt (Segment Ultra+) 1%

Wole nie podawac 11%

30% respondentow deklaruje roczny budzet na luksus powyzej 60 000 zt.
Wartosc ostatniego zakupu (Q37): 38% wydato 5 001-20 000 zt,

18% — 20 001-100 000 zt, a 5% powyzej 100 000 zt. Dla tych Klientow
luksus jest regularnym, zaplanowanym wydatkiem — nie impulsem.

Podejscie do ceny

KTORE STWIERDZENIE NAJLEPIEJ OPISUJE PODEJSCIE DO CENY
W LUKSUSIE?

Cena jest wazna, ale akceptuje wyzszg za jakosc | doswiadczenie 55%
Szukam najlepszej relacji jakosci do ceny 22%
Cena ma drugorzedne znaczenie — kupuje to, czego chce 14%
Porownuje ceny miedzy markami przed zakupem 8%
Coraz czesciej ograniczam wydatki na luksus 1%
MOMCLE

39



Wplyw sytuacji ekonomicznej

Sytuacja ekonomiczna wptywa na decyzje 55% badanych
(zdecydowanie: 17%, czesciowo: 38%). Kluczowa obserwacja: reakcja
jest wyrafinowana — nie porzucenie segmentu, lecz zmiana rytmu i taktyki.

W JAKI SPOSOB SYTUACJA EKONOMICZNA ZMIENILA ZAKUPY
LUKSUSOWE??
n = 72 (osoby, na ktore wptyneta sytuacja ekonomiczna)

Kupuje rzadziej 38%
Odkfadam zakupy w czasie 31%
Czesciej wybieram ustugi zamiast dobr materialnych 18%
Czesciej kupuije za granica (lepsza cena) 15%
Bardziej porownuije oferty przed zakupem 11%
Wybieram tansze kategorie w ramach segmentu 6%

Uzasadnienie wyzszej ceny

CO JEST AKCEPTOWALNYM UZASADNIENIEM WYZSZEJ CENY?

Cena jest wazna, ale akceptuje wyzszg za jakosc i doswiadczenie 55%
Szukam najlepszej relacji jakosci do ceny 22%
Cena ma drugorzedne znaczenie — kupuje to, czego chce 14%
Porownuje ceny miedzy markami przed zakupem 8%
Coraz czesciej ograniczam wydatki na luksus 1%

Kluczowa implikacja dla strategii cenowej: 65% akceptuje wyzszg cene
wytgcznie przy wyraznej wartosci materialnej. Co istotne — 27% akceptuje
premium za lepsza obstuge Klienta. Inwestycja w szkolenie personelu
jest dostownie monetarnie wyceniana przez konsumentow, nie tylko jako
mity dodatek.
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Dla 65% respondentow wyzsza cena jest akceptowalna wytqcznie przy
wyraznej wartosci materialnej (jakosc / materiaty). Co istotne — 27 %
akceptuje wyzsze ceny za lepszq obstuge. To oznacza, ze inwestycja
w szkolenie personelu i jakos¢ Customer Service jest dostownie
monetarnie wyceniana przez konsumentow, nie tylko jako mity dodatek.

/Przytoczone dane jasno potwierdzajg kierunek, ktory \

w Nespresso traktujemy jako fundament naszego modelu
biznesowego — najwyzsza jakosc kawy stanowi punkt wyjscia
catego doswiadczenia Klienta oraz buduje wiarygodnosc
marki. Nespresso wygrywa potgczeniem jakosci produktu

I wyjatkowego doswiadczenia w butikach.

Ciekawym odkryciem jest fakt, ze 27% Klientow jest gotowych
zaptacic wiecej wytgcznie za lepszg obstuge i doswiadczenie.
To doktadnie wpisuje sie w strategie Nespresso, w ktorej
obstuga Klienta jest traktowana jako nasza przewaga
konkurencyjna. W butikach Nespresso nie sprzedajemy

tylko kawy — tworzymy emocjonalne i spersonalizowane
doswiadczenia, budujemy relacje i dtugoterminowa lojalnosc.

Doswiadczenie w butikach (np. degustacje, personalizacja)
buduje wartosc, ktorej nie da sie skopiowac ceng ani
produktem. Experience ma wymierng wartosc finansowa,
a zebrane dane pokazujg, ze inwestycje w rozwoj zespotu,
jakosc obstugi oraz spojny, wyjatkowy experience wptywaja
bezposrednio na sprzedaz i dtugoterminowg
lojalnosc Klienta.

Dominika Jastrzebska

\\ NESPRESSO

MOMCLE

41



Dla 65% respondentow wyzsza cena jest akceptowalna wytqcznie przy
wyraznej wartosci materialnej (jakosc / materiaty). Co istotne — 27%
akceptuje wyzsze ceny za lepszq obstuge. To oznacza, ze inwestycja
w szkolenie personelu i jakos¢ Customer Service jest dostownie
monetarnie wyceniana przez konsumentow, nie tylko jako mity dodatek.

Jako Le Collet widzimy, ze Klientki coraz swiadomiej oceniajg
jakosc¢ produktu, pochodzenie materiatdw i realng wartosc
stojgca za ceng. Produkcja w Polsce, dbatosc o konstrukcje,
tkaniny i detale naturalnie przektadajg sie na koszt, ale tez

na trwatosc i komfort uzytkowania.

Jednoczesnie w modzie premium sama jakosc produktu juz
nie wystarcza. Ogromne znaczenie ma cate doswiadczenie
Klientki w kontakcie z marka — od pierwszej rozmowy, przez
dobor modelu, po obstuge po zakupie, kazdy punkt styku

z Klientem jest bardzo istotny. Dla nas Customer Service nie
jest mitym dodatkiem, tylko integralng czescig wartosci marki.
Dlatego inwestujemy nie tylko w produkt, ale takze w rozwoj
zespotu, uwazne stuchanie Klientek i analizowanie ich potrzeb.
To witasnie suma jakosci, relacji i zaufania buduje

gotowosc do zaptacenia wyzszej ceny.

Marcin Dudek
MANAGING DIRECTOR,
LE COLLET




VI LOJALNOSC I MARKA

NPS - wynik i struktura

NET PROMOTER SCORE -~ WYNIKI SZCZEGOLOWE

NEUTRALNI (oceny 7-8)
22% (29 osoby)

KRYTYCY (oceny 0-6)
7% (9 0sob)

PROMOTORZY (oceny 9-10)
71% (94 osoby)

SREDNIA OBLICZENIE:
NPS SCORE OCENA 71%-7%
o4 8,83/10 =64

NPS na poziomie 64 to wynik, ktory wiekszosc¢ branz moze jedynie
aspirowac osiggnac. Jednak jego struktura jest wazniejsza niz sama
liczba: lojalnosc jest oparta wytgcznie na jakosci produktu i jakosci
obstugi — programy lojalnosciowe wskazuje jedynie 14% jako czynnik
budujgcy przywigzanie. Oznacza to, ze wynik jest szybki do zniszczenia
przy degradacji produktu lub serwisu.
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Czynniki lojalnosci i przyczyny odejsc

SYMETRIA CZYNNIKOW LOJALNOSCI

84%

39%

26%

22%

14%

14%

Jakos¢ produktu / ustugi

spadek jakosci 56%

Obstuga Klienta

staba obstuga 30%

Prestiz / ekskluzywnos¢ marki

zbyt duza powszechnosé 30%
Spojnosc doswiadczenia
stabe doswiadczenie zakupu 31%

Historia i heritage marki

Programy lojalnosciowe

nie wskazywane jako czynnik odejscia

Cena

zbyt wysoka cena 31%

BUDUJE LOJALNOSC (Q30)

NISZCZY LOJALNOSC (Q32)

Zestawienie ujawnia doskonatg symetrie: jakosc¢ buduje lojalnosc u 84%
| jej utrata niszczy ja u 56%. To jedyny czynnik o w petni symetrycznym
wptywie. Programy lojalnosciowe majg niskie znaczenie w obu
kierunkach. Polski konsument luksusowy jest lojalny wobec jakosci,

nie wobec punktow.

Wzorce powrotow do marek (Q29): 12% prawie zawsze kupuje te same

marki, 58% czesto wraca do sprawdzonych, 24% tgczy znane z nowymi,

tylko 4% aktywnie testuje nowe marki. 70% to Klienci o wysokiej

lojalnosci markowej.

Zbyt duza powszechnosc¢ marki odpycha 30% Klientow (Q32) —to jedno
z najwiekszych ryzyk dla marek ekspandujgcych kanatem masowym
lub agresywnie licencjonujgcych swoj znak.
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Kraj pochodzenia marki

NA ILE KRAJ POCHODZENIA MARKI WPLYWA NA DECYZJE ZAKUPOWA?
skala 1-5

1-w ogole nie wptywa (IIINEGEGED 25%
2 —raczej nie wplywa (D 17%
3 — umiarkowane znaczenie (IIIEIGTIINEED 36%
4 —raczejwptywa D 16%
5 — bardzo silnie wptywa @ 6%

42% respondentow nie przywigzuje istotnej wagi do kraju pochodzenia
marki (oceny 1+2), 22% — przywigzuje (oceny 4+5), 36% jest neutralnych.
Dla globalnych domow luksusowych to dobra wiadomosce: polscy
konsumenci sg otwarci na marki z roznych krajow, pod warunkiem
spetnienia kryteriow jakosci i obstugi.

Wptywowosc Zrodet informacji

NA ILE WPLYWOWE SA PONIZSZE ZRODLA PRZY DECYZJI ZAKUPOWEJ?
(% ocen 4+5)

1 2 3 W4 M5

Witasne wczesniejsze 74% Rekomendacje znajomych, rodziny
doswiadczenia i zaufanych osob

37%

27%

20%

15%
13%
4% 8%

2% 1%

94% 64%
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Sprzedawca / doradca marki

o7%  28% 29%

N . III

57%

Social media
(Instagram, TikTok, YouTube)

31%
22%

16% . 17%
o

48%

Oficjalna komunikacja marki
38%

o,

24% 239%

47%

Eventy / zamkniete premiery

33%

217 18%
o
1% 14% I

39%
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Concierge / private network

A 25%

23%

(o)
14% 12%

35%

Podcasty / vlogi tematyczne
o luksusie

27%

23%
20% 20%

11%

34%

Media redakcyjne
i magazyny lifestyle

6%

3
21%
17% 16%

10%

31%

Influencerzy / tworcy tresci

33%
30%

20%
14%

3%
L
17%

Wiasne doswiadczenia (94% ocen 4+5) bezapelacyjnie dominuja.
Influencerzy uzyskuja ocene ,bardzo wptywowe” u zaledwie

3% respondentow — najnizszy wynik sposrod wszystkich zrodet.
To fundamentalny sygnat dla strategii komunikacji kazdej marki

luksusowe].

Ranking zrodet ma bezposrednie implikacje budzetowe: inwestycja

w jakosc pierwszego doswiadczenia zakupowego ma wielokrotnie wyzszg
zwrotnosc wptywu niz wydatki na influencer marketing. Rekomendacje
word-of-mouth (64%) przewyzszajg wszystkie formy ptatnej komunikaciji.
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VII. EXPERIENCE I OBSt.UGA

Produkt vs doswiadczenie

GDZIE DOSWIADCZENIE LUKSUSU JEST DLA PANA/PANI SILNIEJSZE?

W USLUGACH
| DOSWIADCZENIACH

40% TRUDNO

POWIEDZIEC
8%

W PRODUKTACH
MATERIALNYCH

11%

W OBU KATEGORIACH
ROWNIE SILNE

41%

tacznie 81% respondentow wskazuje, ze doswiadczenia sg co najmniej
rownie wazne jak dobra materialne (40% ustugi + 41% obydwa).

To twarda empiryczna podstawa dla strategii experience-led luxury:
marka, ktora zaniedbuje experience design, traci przewage dla 4 na b
Klientow.

Sprawdz, czy doswiadczenia
oferowane przez Twojg marke
odpowiadajg oczekiwaniom
wspotczesnych Klientow.

Umow sie na bezptatng
konsultacje i dowiedz sie, jak
mozemy pomaoc Ci budowac
przewage poprzez jakosciowy
Customer Experience.
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Elementy doswiadczenia zakupowego

ODSETEK OCEN ,,5 - BARDZO WAZNE”

Poczucie szacunku ze strony personelu
Jakosc obstugi

Brak oceniania Klienta

Kompetencje doradcy / sprzedawcy
Ptynnosc¢ catego procesu zakupu
Opieka po zakupie

Atmosfera i standard migejsca

Brak pospiechu

Poczucie wyjatkowosci

Spojnosc doswiadczenia offline i online
Mozliwosc¢ kontaktu 1:1 z doradca
Wygoda zakupu online

Ekskluzywnosc przestrzeni

73%
73%
72%
70%
63%
57%
56%
52%
51%
50%
47%
43%
42%

Top-4 elementow doswiadczenia — poczucie szacunku, jakosc¢ obstugi,
brak oceniania i kompetencje doradcy — osiggajg 70-73% ocen ,bardzo
wazne”. To cztery elementy ludzkie, nie przestrzenne ani produktowe.
Zaden aspekt fizyczny (atmosfera, wystroj, ekskluzywnose przestrzeni)

nie zbliza sie do tych poziomow,
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Destruktory doswiadczenia luksusowego

CO NAJCZESCIEJ PSUJE DOSWIADCZENIE LUKSUSU?

(maks. 3 odpowiedzi)

Niekompetentna obstuga

Chtodny lub protekcjonalny ton personelu
Chaos organizacyjny

Staby standard miejsca

Zbyt duza dostepnosc / powszechnos¢ marki
Dtugi czas oczekiwania

Brak autentycznosci marki

Brak personalizacji

Gl 74%
Gy 0 55%

36%

30%

27%

18%
13%

6%

Niekompetentna obstuga (74%)

i protekcjonalny ton (65%) to

bezapelacyjne liderzy destrukciji

doswiadczenia. Co najmniegj

74% respondentow (98 z 132)

wskazato przynajmniej jeden

z tych czynnikow ludzkich. Nie

design, nie cena, nie przestrzen

— cztowiek jest najwiekszym

zagrozeniem dla doswiadczenia
luksusowego.
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Potqgczenie niekompetentnej obstugi (74%) i protekcjonalnego tonu (55%)
tworzy obraz kluczowego ryzyka operacyjnego. To nie design ani cena —
to cztowiek stoi na czele zagrozen.

~

\
Z punktu widzenia Klientow nieruchomosci luksusowych \‘“

zmieniajace sie oczekiwania konsumentow widac wyjatkowo
wyraznie - to zakup, ktory angazuje cztowieka catosciowo

I w ktorym kazda luka miedzy obietnicg a rzeczywistoscig jest
natychmiast odczuwalna. Ludzie nie kupujg metrow, zegarkow
ani marek. Kupujg uczucie — bezpieczenstwo, prestiz, poczucie,
ze wybrali dobrze. | wiasnie to uczucie coraz trudniej dzis
dostarczyc, bo oczekiwania rosng szybciej niz standardy rynku.

Szczegolnie wyraznie widac te zmiane w nieruchomosciach.
Przez lata segment premium definiowat sie przez lokalizacje
I wykonczenie. Dzis Klient pyta o cos innego: ile decyzji
zdejmiecie z moich barkow? lle czasu mi oddacie? Luksus
stat sie synonimem odzyskanego czasu i redukcji miejskiego
hatasu — nie mnozenia udogodnien, lecz eliminowania
zbednych wyborow.

To przekonanie ksztattuje tez to, jak budujemy zespot
sprzedazy. We wszystkich rekrutacjach do dziatu sprzedazy
uczestnicze osobiscie — bo wiem, ze cztowiek po drugiej
stronie rozmowy z Klientem jest rownie wazny jak architektura
budynku. Kazdy Klient, niezaleznie od pietra, ktore wybiera,

I etapu, na ktorym sie znajduje, otrzymuje te samag uwage

I szacunek. To nie jest standard obstugi — to postawa.

W segmencie luksusowym to my jestesmy dla Klienta, nie on
dla nas. | to wtasnie to odwrocenie perspektywy — ktore raport
wskazuje jako kluczowy deficyt rynku — traktujemy

jako fundament, nie przewage konkurencyjna.

Anna Lagowska-Cioch

RESI CAPITAL BY CAVATINA
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Oczekiwania kontakiu posprzedazowego

JAKICH FORM KONTAKTU POSPRZEDAZOWEGO OCZEKUJESZ
OD MARKI LUKSUSOWEJ? (maks. 3 odpowiedzi)

Zaproszenia na zamkniete eventy i premiery 39%
Dostep do ustug konserwacyjnych i serwisowych 34%
Proaktywny kontakt doradcy (nowosci, preferencje) 33%
Przypomnienia o waznych datach lub okazjach 32%
Zaden — nie oczekuje kontaktu po zakupie 22%
Personalizowany newsletter 8%

78% respondentow oczekuje jakiejs formy kontaktu posprzedazowego
od marki luksusowej. Priorytetem jest ekskluzywnosc (eventy: 39%),
serwis (34%) i relacyjny kontakt doradcy (33%), niemasowa komunikacja
elektroniczna (newsletter: 8%).
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VIIL. DORADZTWO
[ PERSONALIZACJA

Doradca Klienta w markach
luksusowych

CZY MA PAN/PANI W WYBRANYCH MARKACH SWOJEGO
DORADCE / OPIEKUNA KLIENTA?

Tak, w kilku markach luksusowych GIIIEIEGED 23%
Tak, w jednej marce D 21%

RAZEM: POSIADA DORADCE 44%
Nie, ale chciatby(ataby) miec  (IIIGIGED 26%

Nie i nie potrzebuje IIIGTEID 30%

tacznie 44% respondentow ma doradce Klienta w przynajmniej jednej
marce luksusowej. Kolejne 26% aktywnie poszukuje tej relacji. Oznacza
to, ze 70% respondentow jest otwartych lub zainteresowanych obstuga
doradcza — a tylko 30% swiadomie z niej rezygnuije.
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Wartosc relacji i oczekiwania personalizacji

STWIERDZENIA O RELACJI Z DORADCA | PERSONALIZACJI

(% ocen 4+5)

1 2 mW3 W H5

Marki luksusowe powinny 71%
dziatac¢ dyskretnie,
nienachalnie

18%

10%

0%

89%

Cenie, gdy marka pamieta moje
preferencje

49%

18%

15%
7%
2%

76%

Personalizacja poprawia moje
doswiadczenie luksusu

33%  32%

25%

4% 7%

65%

Zbyt intensywna personalizacja
moze naruszac prywatnosc
36%

27% 27%
b - I I

- B83%
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Relacja z doradca zwieksza moje Po zakupie oczekuje inteligentnego
przywigzanie do marki i wartosciowego follow-upu

39%

33%
27% 27%

23%

21%

9% 8% 8%

5%

62% 60%

89% oczekuje od marek dyskreciji, a nie nachalnosci — to jeden

z najwyzszych wynikow w catym badaniu. Paradoks personalizacii:

65% potwierdza, ze poprawia doswiadczenie, ale 63% widzi ryzyko
naruszenia prywatnosci przy jej nadmiernej intensywnosci. Ztoty standard
to dyskretna, niewidoczna personalizacja — marka pamieta preferencje,
ale nie demonstruje tego ostentacyjnie.

Jak przygotowac zespot doradcow
do balansowania miedzy oczekiwaniami
a rzeczywistymi potrzebami Klienta?

Stworzmy razem oparte na rzetelnych
danych standardy obstugi, ktore
zredefiniujg doswiadczenie Twojej marki.

Napisz na: hello@momcle.com lub

umow sie na darmowag konsultacje,
aby dowiedziec sie wiece;.

MOMCLE
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Formy personalizacji

JAKIE FORMY PERSONALIZACJI SA NAUBARDZIEJ WARTOSCIOWE?
(maks. 3 odpowiedzi)

Rekomendacje dopasowane do preferencji ¢ IEEEGD 42%
Dostep do premier i limitowanych edycji  GIIIED 349%
Indywidualne zaproszenia na eventy  GIIIED 33%
Dedykowany doradca osobisty  ¢ID 29%
Zapamigtywanie preferencji bez pytania G D» 29%
Przypomnienia o waznych okazjach / datach gD 220,
Personalizacja produktu / grawerowanie @ 16%
NA ILE AKCEPTOWALNE JEST UZYWANIE DANYCH PRZEZ MARKI
LUKSUSOWE DO PERSONALIZACJI?
Akceptowalne tylko w ograniczonym zakresie 38%
Akceptowalne pod warunkiem petnej transparentnosci 32%
W petni akceptowalne, jesli poprawia doswiadczenie 21%
Zdecydowanie nieakceptowalne 5%
Raczej nieakceptowalne 4%

Zaledwie 21% w petni akceptuje
uzywanie danych do personalizaciji.
70% stawia wyrazne warunki.
Personalizacja oparta na danych jest
akceptowana wytgcznie wtedy, gdy jest
przejrzysta, dyskretna i proporcjonalna.
Kazde naruszenie tej umowy niszczy
zaufanie trudne do odbudowania.

MOMCLE
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IX. DYSKRYMINAGJA
I BEZPIECZENSTWO
PSYCHOLOGICZNE

Skala zjawiska i konteksty

Sposrod 132 respondentow 44% (58 osob) doswiadczyto gorszego
traktowania podczas kontaktu z marka lub ustugg luksusowg w ciggu
ostatnich 24 miesiecy (13% wielokrotnie, 31% raz lub dwa razy).

To nie jednostkowe zdarzenia — to systemowy problem sektora.

KONTEKST INCYDENTOW GORSZEGO TRAKTOWANIA (n = 69)

Butik stacjonarny @ 77%
Hotel / hospitality G IIIED 23%
Restauracija fine dining  GIIIED 19%
Salon automotive GIIIED 17%
Kontakt telefoniczny / mailowy (D 13%
Wellness / spa D 6%
Medycyna estetyczna @i 3%
WPLYW INCYDENTU NA DECYZJE ZAKUPOWA (n = 69)
Zrezygnowatem/am z zakupu  (IEEGEGED 35%
Odtozytem/am zakup w czasie  GIIIEIEGD 25%
Kupitem/am, ale na pewno nie wroce D 19%
Kupitem/am u konkurencji  GlIID 14%
Trudno powiedzie¢ D 6%
Nie wptyneto na decyzje [ ) 1%
RAZEM: rgzygnacja z zakupL_J_ PN 49%
lub odejscie do konkurenciji
RAZEM: decyzja szkodliwa
dla marki (rezygnacija + konkurencja @D 68%
+ brak powrotu)
49% zrezygnowato z zakupu lub odeszto do konkurenciji.
tacznie 68% podjeto decyzje szkodliwg dla marki.
MOMCLE
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44% respondentow doswiadczyto gorszego traktowania w ciqgu ostatnich
24 miesiecy. Skutek jest dramatyczny: 68% podjeto decyzje zakupowq
szkodliwqg dla marki (rezygnacja, odejscie do konkurencji lub deklaracja

braku powrotu).

/ Dane z raportu sg mocno niepokojgce. Marki premium
inwestujg ogromne budzety w rekrutowanie konsumentow

I budowanie pozgdania marki — i tracg Klienta w momencie,
ktory powinien byc¢ najsilniejszy: w bezposrednim kontakcie

z cztowiekiem, ktory reprezentuje marke. 77% negatywnych
doswiadczen ma miejsce w butiku. To bardzo wysoka
statystyka, ktora pokazuje, jak wcigz w Polsce musimy uczyc
podstaw doswiadczenia Klienta i Clientelingu.

To paradoks: im wiecej marka wydaje na przycigganie,

tym bolesniej traci na braku uwaznosci i zaopiekowania sie.
Klient premium nie odchodzi z powodu ceny. Odchodzi,

bo poczut sie niezauwazony.

Zaskakujgce jest to, ze kobiety doswiadczajg tego czescigj
(47% vs 32%). W branzy, w ktorej kobiety podejmuja wiekszosc¢
decyzji zakupowych - staje sie to problemem strategicznym
dla biznesu.

68% Klientow, ktorzy poczuli sie zle traktowani, podjeto
decyzje szkodliwg dla marki. Ale prawdziwe pytanie tez brzmi:
ilu odeszto w ciszy, bez reklamacji, bez sygnatu — po prostu nie
wrocito. Ci Klienci nie pojawig sie w zadnym raporcie. A to oni
stanowig najwiekszg strate.

Globalnie Bain szacuje utrate 20 min konsumentow luksusu
w 2025. llu odeszto w Polsce? | jak mogliby wrocic, gdyby
zostali zauwazeni i docenieni w pierwszym kontakcie - to jest
ogromna zmiana kulturowa, nad ktorg musimy
wcigz pracowac.

Joanna Nowakowska

EX-LVMH (LOUIS VUITTON, MOET HENNESSY)
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Przekonania o godnosci Klienta

STWIERDZENIA O BEZPIECZENSTWIE PSYCHOLOGICZNYM
(% ocen 4+5)

1 2 3 W4 W5

Prawdziwy luksus 83% Moge opuscic¢ butik bez 82%
nie powinien nigdy zakupu i nadal oczekuje
zawstydzac Klienta petnego szacunku
10% 11%
5% 5%
0%
93% 93%
Bezpieczenstwo 75% W luksusie chce czuc 74%
psychologiczne jest sie szanowany/a, a nie
czescig luksusowego oceniany/a
doswiadczenia
17% 17%
6% %
2% 1% 1% 2%
92% 91%
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Personel luksusowy zbyt 54%
czesto ocenia potencjat
Klienta po pozorach

27%

16%

2% 2%

62%

Chcesz wiedziec, jak Klienci naprawde postrzegajg Twojg marke?
Dowiedz sie, jak mozesz to sprawdzi¢ dzieki autorskim
metodom badawczym MOMCLE.

Umow sie na darmowag konsultacje.

WAZNOSC SZKOLEN PERSONELU Z ROWNEGO | DYSKRETNEGO
TRAKTOWANIA KLIENTOW

§ - bardzo wazne  QEEEEEEEED 67%
—
o
[
!

4 —raczej wazne 26%
6%
1%
1 — zupetnie niewazne 0%

3 — ani wazne, ani niewazne

2 —raczej niewazne

93% uwaza szkolenie personelu
Z rownego traktowania za
wazne lub bardzo wazne (oceny
4+5). 81% jest przekonanych,

ze personel ocenia Klientow

po pozorach. Dystans miedzy
oczekiwaniem a realnoscia to
nie problem CSR — to problem
przychodowy i wizerunkowy
pierwszej kategorii.

—

VRN
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https://calendly.com/hello-momcle/30min

czy programow loja osciowych.

Zdecydowanie zgadzam sie ze stwierdzeniem. Personalizacja,
lokalizacja czy trafnosc oferty sg bardzo wazne, jednak tym

co buduje zaangazowanie i poczucie zgodnosci, jest sposob
traktowania. Kto lubi czuc¢ sie oceniany, a tym bardziej byc
moze mylnie oceniany i na tej podstawie ,szufladkowany”?
Ten temat mocno rezonuje z poczuciem wiasnej wartosci

i potrzeby szacunku oraz wtasciwego inwestowania. Mozna

\ZL»E"? zatem wyciggnac wniosek, ze aspekt emocjonalny i to jak

chcemy byc traktowani ma wieksze znaczenie niz cena,

;';/ oferta czy wygoda w konsumenckich wyborach. Temat emoc;i
.// i budowania relacji zamiast szablonowych krokow i sztywnych

standardow, ktore ,zawsze sie sprawdzg” nie jest oczywisty
) w wielu organizacjach, jest jednak znaczgcy w drodze

' do przewagi konkurencyjnej i odpowiedzi
na prawdziwe potrzeby Klientow.

Monika Berezanska ﬁ

SEPHORA POLSKA y

. -
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X. NARZEDZIA Al W SEKTORZE
PREMIUM I LUKSUSOWYM

(modut Al realizowany na etapie screenerowym)

KLUCZOWE WYNIKI MODULU Al

Korzysta z Al regularnie lub okazjonalnie (Q8) 89%

>

B 66% korzysta regularnie
(min. kilka razy w tygodniu)

23% korzysta okazjonalnie
B 6% nie korzysta z Al w ogole

Uzyto Al do zakupow lub researchu luksusowego (Q10) 38%

B 15% wielokrotnie i regularnie
23% raz lub kilka razy

B 50% nie, choc¢ korzysta z Al
W innych obszarach zycia

50% aktywnych uzytkownikow Al swiadomie nie korzysta z niego przy
zakupach luksusowych — mimo ze stosuje Al w innych obszarach zycia.
Luksus jest mentalnie wydzielong strefg ,human-first”. To nie ignorancja
technologiczna — to celowa i swiadoma decyzja konsumencka.

MOMCLE
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50% aktywnych uzytkownikow Al nie korzysta z niego
zakupow luksusowych pomimo ogolnego uz'ytkowania.
ze luksus jest mentalnie kategoryzowany jako strefa
autentycznego kontaktu ludzkiego. Al jest akceptowane:
wsparcie dla cztowieka (35%), nie jako jego zasté

W wielu kategoriach Al upraszcza proces zakupowy

I przyspiesza podejmowanie decyzji. W kontekscie dobr
luksusowych czesc tej ztozonosci jest jednak celowo
zachowana, poniewaz buduje wartos¢ doswiadczenia. Luksus
pozostaje kategorig oparta na zaufaniu symbolicznym — Klient
nie ocenia wytgcznie parametrow produktu, lecz poszukuje
potwierdzenia autentycznosci wyboru, uznania spotecznego

i emocjonalnego komfortu wynikajgcego z relacji z marka.

W takich sytuacjach cztowiek petni role nie tylko doradcy, ale
rowniez kuratora doswiadczen. Al moze wspierac ten proces,
lecz nie zastepuje jego spotecznego i emocjonalnego wymiaru.
To istotny sygnat dla marek luksusowych: technologia jest

dzis najbardziej wartosciowa wtedy, gdy wzmacnia relacje,

a nie probuje jej zastgpic. Im bardziej codziennosc bedzie
zautomatyzowana, tym wiekszej wartosci nabierac bedg
autentyczne interakcje i indywidualna uwaga ze strony marki.
Paradoksalnie, rozwoj Al moze jeszcze mocniej podkreslic
znaczenie ludzkiego wymiaru luksusu.

tukasz Ziniewicz

SIROWA GROUP
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Ocena roli AT'w obstudze marek luksusowych

JAK OCENIASZ ROLE Al W OBStUDZE KLIENTA PRZEZ MARKI
LUKSUSOWE?

Raczej poprawia, jesli uzupetnia cztowieka (nie zastepuje) 35%
Raczej pogarsza — luksus wymaga ludzkiego kontaktu 32%
Obojetne - liczy sie efekt koncowy 12%
Zdecydowanie pogarsza — Al i luksus sg sprzeczne 11%
Zdecydowanie poprawia doswiadczenie 10%

Al w obstudze marek
luksusowych budzi strukturalng
ambiwalencje: 45% widzi
wartosc (pod warunkiem
uzupemienia cztowieka), 43%
ocenia negatywnie. Kluczowe
jest sformutowanie ,jesli
uzupetnia cztowieka, a nie
zastepuje” — 35% stanowi

ten wtasnie warunek. Al jako
substytut personelu w luksusie
jest odrzucane przez znaczgcag
Czesc respondentow.
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XI. RESALE, DOSTEPNOSC,
ZROWNOWAZONY ROZWO)
I POLSKIE MARKT

Rymek wtorny

ZACHOWANIA NA RYNKU WTORNYM DOBR LUKSUSOWYCH

Kupowato dobra luksusowe z drugiego obiegu — tgcznie 47%

B 6% regularnie
B 41% okazjonalnie
¥ 19% nie kupuje resale, ale rozwaza

Sprzedawato wiasne dobra luksusowe —tgcznie 43%

0 7% regularnie (traktuje jako inwestycje)
B 36% okazjonalnie

MOMCLE




CO SKEANIA DO ZAKUPU NA RYNKU WTORNYM?
(maks. 3 odpowiedzi)

Lepsza cena / optacalnosc¢ zakupu 60%
Dostep do unikatowych / wycofanych produktow 46%
Modele archiwalne / archiwum marki 38%
Dostep do marek trudno dostepnych w Polsce 26%
Sustainability / mniejszy slad weglowy 17%
Inwestycyjny charakter zakupu 14%

Rynek wtorny jest w Polsce dobrze zakorzeniony. Gtowng motywacja jest
cena (60%), a nie sustainability (17%) — resale jest przede wszystkim
strategig cenowg Klientow, nie ideologicznym wyborem.

Dostepnosc a luksusowy charakter marki

LATWIEJSZA DOSTEPNOSC MARKI OSLABIA JEJ LUKSUSOWY
CHARAKTER

5 — zdecydowanie sie zgadzam (D 23%
4 —raczej sie zgadzam CINNEGED 30%
3 —anitak, ani nie  IININGTD 37%
2 —raczej sie nie zgadzam @ 5%
1 - zdecydowanie sig nie zgadzam @ 5%
53% respondentow zgadza sie, ze zbyt tatwa dostepnosc¢ marki
ostabia jej luksusowy charakter (30% raczej + 23% zdecydowanie).
To bezposrednie ostrzezenie dla marek rozwazajgcych ekspansije
kanatow dystrybucji lub masowe licencjonowanie.
MOMCLE
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ESG i etyka zakupowa

WAZNOSC ESG PRZY DECYZJI ZAKUPOWEJ | POSTAWA WOBEC ETYKI

Q57:
W 43% ESG tacznie wazne (4+5)
39% ESG umiarkowanie wazne (ocena 3)

Q58:

B 34% Zrezygnowal/a ze wzgledow etycznych
(tacznie)
36% Bral/a pod uwage, ale nie zrezygnowat/a

70% ESG aktywny czynnik behawioralny (suma)

Q59:

B 38% Gotowy/a doptaci¢ za certyfikat
sustainable (4+5)

43% uznaje ESG za wazny czynnik przy decyzji zakupowej. 34%
przynajmniej raz zrezygnowato z zakupu ze wzgledow etycznych.
Kolejne 36% deklaruje, ze brato to pod uwage. ESG jest realnie
behawioralnie aktywnym czynnikiem dla 70% respondentow — choc dla
wiekszosci nie jest decydujgcy.
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Polskie marki premium 1 luksusowe

MARKI NAJCZESCIEJ WSKAZYWANE SPONTANICZNIE

Magda Butrym 40 wskazan (30% proby)
La Mania 21 wskazan (16%)
Chylak 14 wskazan (11%)
Jemiot 7 wskazan (5%)
Vanda Novak / Dr Irena Eris / Bizuu / W. Kruk 6—7 wskazan (ok. 5% kazda)
303 Avenue / Le Collet / LeBrand / Sunreef Yachts 5 wskazan (4% kazda)

Nie zna zadnej polskiej marki luksusowej / kwestionuje status 27 0SOb (20%)

OBSERWACJA 1:

Magda Butrym dominuje z wynikiem nieporownywalnym do drugiej marki
— 40 wskazan wobec 21 dla La Manii. Taka koncentracja wokot jednego
nazwiska jest symptomem wcigz ptytkiej sceny luksusowe;.

OBSERWACJA 2:
20% respondentow (27 osob) nie wskazato zadnej polskiej marki
luksusowej lub wprost zakwestionowato ich status.

Cytaty respondentow:
,Szczerze, nie ma takiej marki — wszystkie to marki aspirujqce”;
»,Nie ma polskich marek luksusowych w kategorii moda / beauty”.

OBSERWACJA 3:

Wsrod wskazanych marek przewaza moda (ok. 65% wskazan), bizuteria
| zegarki (ok. 12%) i beauty. Segment hospitality, fine dining i ustug

jest praktycznie nieobecny — mimo ze to wkasnie podroze i hospitality

sq wskazywane jako najlepsza kategoria symbolizujgca luksus (Q65:
57%). Polska nie ma rozpoznawalnych marek luksusowych w kategorii,
ktora konsumentom najbardziej kojarzy sie z luksusem.

MOMCLE
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OGOLNOPOLSKA PROBA CATI — Zakupy konkretnych marek luksusowych
(n = 500)

Badanie CATI dostarczyto danych o penetracji globalnych
marek luksusowych w ogolnopolskiej probie. Wyniki ujawniaja
bardzo niskie odsetki, co jest zgodne z 9% 0golng penetracja
kategorii.

W odziezy i modzie najczesciej kupowane marki to: Dior (3%),
Louis Vuitton (2%), Prada / Saint Laurent / Gucci / Valentino
/ Chanel / Fendi (po 1%). W beauty: Dior Beauty i Chanel
Beauty (po 3%), Guerlain (1%), Tom Ford Beauty (1%),
Hermeés Beauty (1%), La Mer (1%).

W alkoholach: Hennessy (1%), Dom Pérignon (1%).

W hotelach: Nobu Hotels, Hotel Bristol, JW Marriott —
wszystkie ponizej 1%. W zegarkach: Patek Philippe (1%),
Rolex i Jaeger — LeCoultre ponizej 1%. W motoryzaciji:
Porsche, Lamborghini, Aston Martin, Bentley, Rolls—Royce —
wszystkie ponizej 1%.

Wazna uwaga metodologiczna: warunkiem zaliczenia

do nabywcow dobr luksusowych w badaniu CATI byt zakup
przynajmniej jednej z listy precyzyjnie zdefiniowanych marek
high—end w ciggu ostatnich 6 miesiecy. Lista obejmowata
wytgacznie marki z gornej potki (np. Louis Vuitton, ale nie
Coach; Rolex, ale nie Tissot). Ta definicja jest wezsza niz

w badaniu CAWI.
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XII. KATEGORIE, CYIATY
[ KONTEKST RODZINNY

Kategorie symbolizujgce wspotczesny luksus

KTORE KATEGORIE NAJLEPIEJ SYMBOLIZUJA WSPOLCZESNY LUKSUS?

(maks. 3 odpowiedzi)

Podroze i hospitality

Moda i akcesoria

Bizuteria i zegarki

Sztuka i kolekcjonerstwo
Samochody

Beauty i medycyna estetyczna
Fine dining

Wellness

Private clubs / concierge

57%
43%
39%
28%
26%
24%
23%
20%
13%

Podroze i hospitality (57%) wyprzedzajg mode (43%) jako symbole
luksusu. W komunikacji z polskim konsumentem luksusowym
doswiadczenia musza by¢ co najmniej tak samo eksponowane

jak produkty materialne.

OGOLNOPOLSKA PROBA CATI

W ogolnopolskiej probie CATI wyniki sg zbiezne:
przy hipotetycznej wygranej 200 000 zi, pobyt

w luksusowym hotelu bytby wyborem #1 (26%)
— wyprzedzajac samochod (22%) i odziez (20%).

Aspiracja do luksusowego hospitality jest wiec zbiezna
niezaleznie od statusu finansowego. To jedyna
kategoria, ktora pojawia sie jako najwyzej pozadana
zarowno wsrod zamoznych aktywnych konsumentow
(CAWI), jak i wsrod ogotu Polakow (CATI).
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Luksus w jednym zdaniu (Dytanie otwarte)

Powtarzajgce sie stowa-klucze: szacunek, jakosc, spokoj,
doswiadczenie, wolnosc¢, czas, komfort, wyjgtkowosc.

Wybrane cytaty verbatim respondentow:

,LUksus to szacunek — dla produktu, czasu i dla mnie.”

,Wolnosc wyboru i brak koniecznosci ttumaczenia sie z wtasnych decyzji.”
,Jakosc, ktora jest widoczna tylko dla mnie — nie dla innych.”

»,Radosc, szczescie i czas z bliskimi w komfortowych warunkach —
nie metki.”

OGOLNOPOLSKA PROBA CATI — Cytaty respondentow
(pytanie otwarte L1, n = 500)

Ogolnopolskie badanie CATI zawierato analogiczne

pytanie otwarte o definicje luksusu. Cytaty respondentow

z 0golnopolskiej proby uzupetniajg obraz i pokazuja kontrast
Z perspektywg zamoznych konsumentow:

,CO0S co jest drogie, cos co nie kupuje sie na co dzien”
,Luksus to dla mnie to, co przekracza moje mozliwosci”
,Jak mnie nie stac na jakqs ustuge to jest luksusowa”
,Nie uznaje marek luksusowych”

,Niepotrzebne, a sie kupuje”

Kontrast z cytatami zamoznych konsumentow (CAWI) jest
uderzajgcy: dla ogotu Polakow luksus to kategoria aspiracyjna
I niedostepna finansowo. Dla zamoznych konsumentow —

to kategoria substancji, doswiadczenia i osobistej wolnosci.
Oba badania pokazujg, ze to jedno stowo oznacza zupetnie
rozne rzeczy w zaleznosci od statusu finansowego.
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Wptyw dzieci na decyzje luksusowe

W JAKIM STOPNIU DZIECI URODZONE OD 2013 R. WPLYWAJA
NA WYBORY LUKSUSOWE?

WCALE NIE WPLYWAJA
36%

CZESCIOWO
WPLYWAJA
26%

RACZEJ MOCNO
WPLYWAJA

RACZEJ NIE WPLYWAJA 8%
()

30%

B66% respondentow z matymi dziecmi deklaruje, ze dzieci nie wpltywajg
lub raczej nie wptywajg na ich wybory luksusowe. Luksus jest w tej grupie
zachowywany jako sfera osobistej autonomii. Jedynie 8% deklaruje silny
wptyw dzieci na decyzje luksusowe.
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REKOMENDACJE

DLA MAREK [ AGENC]I

SZKOLENIE PERSONELU (NAJWYZSZY ROI
W CALYM MIKSIE MARKETINGOWYM)

93% oczekuje szkolen z rownego
traktowania. 44% doswiadczyto
dyskryminacji. 68% z tych osob podjeto
decyzje zakupowa szkodliwg dla marki.
Przed kazdg kampanig reklamowg marka
powinna upewnic sie, ze jej personel jest
w stanie obstuzyc¢ Klientow, ktorych ta
kampania przyciggnie. Inwestycja jest
finansowo uzasadniona: 27% Klientow
deklaruje gotowosc¢ do wyzszej ceny

za lepszg obstuge.

PRIORYTET 1

JAKOSC JAKO FUNDAMENT, NIE OZDOBNIK

Jakosc¢ buduje lojalnosc¢ 84% Klientow

| jej utrata powoduje odejscie 56%. Jest

to jedyna symetryczna relacja w catym
badaniu. Zadna komunikacja marketingowa,
program lojalnosciowy ani influencer nie
zastgpi substanciji produktowej i serwisowe.

PRIORYTET 2
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PRIORYTET 3

PRIORYTET 4

PRIORYTET 5

PRZEKIEROWANIE BUDZETOW KOMUNIKACJI

Influencerzy uzyskujg ocene ,bardzo
wptywowe” u 3% respondentow. Wtasne
doswiadczenia — u 94%. Rekomendacje
znajomych — u 64%.

Optymalna strategia komunikacji
luksusowej: inwestycja w jakosc pierwszego
doswiadczenia — word-of-mouth —
content edukacyjny — eventy —» media
redakcyjne.

Budzety przeznaczane na influencer
marketing w segmencie luksusowym
wymagaja natychmiastowego przegladu.

OMNICHANNEL BEZ KOMPROMISOW
JAKOSCIOWYCH

65% zwiekszyto zakupy online, a Klient
zamozny jest jednoczesnie bardziej

cyfrowy. 50% respondentow wskazuje
spojnosc offline/online jako wazny element
doswiadczenia (Q43). Marki oferujgce
online gorszg wersje niz stacjonarnie tracg
rosngcy segment. Petna parytowosc¢ jakosci
jest wymaganiem, nie bonusem.

DYSKRETNA PERSONALIZACJA Z RESPEKTEM
DLA PRYWATNOSCI

70% akceptuje personalizacje opartg

na danych, ale z wyraznymi warunkami
(zakres lub transparentnosc). Tylko 21%
akceptuje ja w petni. Ztoty standard: marka
pamieta preferencje, ale nie demonstruje
tego ostentacyjnie. Kazda agresywna
personalizacja wkraczajgca w przestrzen
prywatng niszczy zaufanie.
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STRATEGIA WEJSCIA | EKSPANSJI W POLSCE

85% jest niezadowolonych z polskiej

oferty. Popyt jest dojrzaty, dochody rosna.
Brakuje podazy, nie popytu. Dla globalnych
domow luksusowych rozwazajgcych
wejscie na rynek polski: moment optymalny,
konkurencja lokalna limitowana, Klient
gotowy i wyedukowany. Gtowng barierg
zakupow za granica nie jest cena ani
obstuga — jest to fizyczny brak marki

w Polsce.

PRIORYTET 6

% KONTEKST Z CATI — Szacowana gtebokosc¢ rynku i bariera mentalna

W ogolnopolskiej probie CATI jedynie 15% dorostej
populacji wykazuje wysoki poziom sktonnosci do zakupow
luksusowych. To szacowany adresowalny rynek mentalnie
gotowych nabywcow.

Jednoczesnie 33% o0gotu Polakow aktywnie odrzuca
luksus nawet przy petnej dostepnosci finansowej (wynik
loterii 200 000 zt). To nieodwracalna bariera mentalna,
ktorej nie przetamie zadna kampania marketingowa.

taczgc dane obu badan, mozna szacowac: rynek
polskiego luksusu ma twardy sufit ok. 15% populacji
dorostych (ok. 4,8 min osob) zdolnych i gotowych

do zakupow w tym segmencie. Aktywnych nabywcow
w ciggu 6 miesiecy jest ok. 9% (ok. 2,9 miIn). Pole
wzrostu w istniejgcym segmencie to zatem ok. 1,9 min
potencjalnych konsumentow.

Uwaga: powyzsze szacunki majg charakter orientacyjny
I wymagaja weryfikacji z aktualnymi danymi
demograficznymi GUS (liczba dorostych Polakow).
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PRIORYTET 7

OCHRONA EKSKLUZYWNOSCI

53% zgadza sie, ze tatwiejsza dostepnosc
marki ostabia jej luksusowy charakter (Q56).
30% odejdzie od marki, ktora stanie sie
zbyt powszechna (Q32). Kazda strategia
masowej dystrybucji lub agresywnego
licencjonowania musi uwzgledniac ten
poziom ryzyka erozji segmentu.

MOMCLE



Nowe pokolenie
Klientow -
r0282er70na
YIelVI&®S analiza

Poznaj szczegotowg analize
pokolenia Alpha i dowiedz

sie, jak nagimiodsza generacja
postrzega marki, luksus,

status oraz doswiadczenia
premium. Pogtebiona wersja
raportu z petnym materiatem
badawczym, dodatkowymi
cytatami i analizami, ktorych nie
znajdziesz w raporcie giownym.
Idealna dla brand managerow

I dyrektorow marketingu, ktorzy
chcg miec petny obraz — nie tylko
kluczowe tezy.

: S Strategic
MOMCLE B2 1

Segmentacje, korelacje

I analizy roznic miedzy grupami
konsumenckimi przetozone

na konkretne rekomendacje
strategiczne. Narzedzie pracy
dla tych, ktorzy projektujg
komunikacje, customer journey
| strategie produktowa.

Marki, ktore zrozumieja Gen
Alpha dzis, nie beda musiaty
nadrabia¢ za trzy lata.
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https://momcle.com/raport

Wolisz omowic wnioski
z ekspertem i przetozyc je
bezposrednio na swojg marke?

Pomagamy markom premium
projektowac doswiadczenia, ktore budujg
lojalnosc i przewage konkurencyjng
— przez badania, szkolenia, warsztaty
i projektowanie Customer Journey.

Napisz do nas: hello@momcle.com

Dowiedz sie wiecej: momcle.com
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