DOSWIADCZENIA

KLIENTA W POLSCE
(SEGMENT PREMIUM | LUXURY)

Pierwsza w Polsce analiza doswiadczen i preferenciji
konsumenckich w sektorze premium i luxury 2024/2025




O NAS

WE CRAFT MOMENTS TOGETHER

MOMCLE to pierwsza w Polsce agencja projektujgca najwyzszej
jakosci spersonalizowane sciezki Client Experience, majace na celu
lojalizacje klientow. Agencja powstata w odpowiedzi na luke na rynku,
wynikajacg z niewystarczajgcej jakosci obstugi klienta w sektorze
marek premium i luksusowych. W swoim portfolio poza projektowaniem
sciezek Client Experience, dostarczamy wykwalifikowane animatorki

i hostow do dziatarh marketingowych dla marek premium.

Jako jedyni wykorzystujemy wiedze z zakresu nauk behawioralnych
i predyspozycji osobowosciowych. Jestesmy zespotem menedzerow
doswiadczonych w branzy dobr luksusowych.

Specjalizujemy sie w marketingu, szkoleniach oraz Client Experience.
Wspieramy firmy z nami pracujgce w zwiekszaniu efektywnosci dziatan
sprzedazowych i wizerunkowych tworzgc unikalne, dedykowane
programy zmieniajgce klientow w prawdziwych ambasadorow marki
oraz tworzymy strategie budujgce skuteczne i zaangazowane zespoty.
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WSTEP

Sektor premium w Polsce potrzebuje nie tylko danych liczbowych,
ale takze autentycznego glosu klientow - ich oczekiwan, emociji
i doswiadczen. Do tego wniosku doszlismy po przeprowadzeniu wielu
rozmow z liderami branzy, a takze analizie swiatowych trendow.

Naszym celem byto zglebienie, jakie czynniki wptywaja na lojalnosc
klientow, jakie doswiadczenia uznajg za kluczowe oraz w jaki sposob
marki moga sprostac¢ ich rosngcym oczekiwaniom. Wyniki badania
maja pomoc firmom nie tylko lepiej rozumie¢ swoich odbiorcow,
ale przede wszystkim dostarczac¢ wnioskow, ktore przenoszg obstuge
klienta na wyzszy poziom — zgodny z najwyzszymi standardami.

Segment marek premium i luksusowych rozwija sie w Polsce
szybkim tempem, przyciggajac klientow o roznorodnych stylach zycia
i aspiracjach. W obliczu rosngcej konkurencji i ewoluujgcych trendow
konsumenckich, kluczowe pytania brzmia: Kim sg klienci marek
premium i luksusowych w Polsce? Co decyduje o ich wyborach?
Jak budowac ich lojalnosc?

Dominika Hofman - Founder MOMCLE,
Premium i Luxury Client Experience Expert

Marta Wojciechowska - Luxury Brand Marketing Expert
| 15+ Years in Beauty, Cosmetics i Premium Sectors



PODZIEKOWANIA

Bardzo dziekujemy wszystkim Ekspertom i Ekspertkom za podzielenie
sie Panstwa cennymi obserwacjami i przemysleniami. Dziekujemy za
wktad, poswiecony czas i zaangazowanie w caty projekt. Dzieki Panstwa
wiedzy i doswiadczeniu badanie staje sie kompletnym Raportem.
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Monika Frydrych Dorota Giebocka Aleksandra Jakubowiak
Founder at LUARE GPoland, Brand Manager Marketing Manager
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and Luxury Media

Karolina Krawczyk Magda Konstantynowicz Bartosz Lechowski
Marketing Director Communications Fractional

CEE Region Manager Auto Fus Group Customer Experience
@ Pandora Jewelry (Rolls-Royce Motor Cars and Marketing Executive

Warszawa, Aston Martin
Warszawa oraz MclLaren
Warszawa)
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KOMENTARZ
OTWARCIA

DOMINIKA HOFMAN - tworczyni raportu,
Premium i Luxury Client Experience Expert

FOUNDER MOMCLE

Sektor premium i luksusowy znalazt sie w szczegolnym momencie
swojej ewoluciji. Po latach prosperity, pandemia COVID-19, a nastepnie
kryzys gospodarczy oraz inflacja, wymusity redefinicje oczekiwan
klientow, a takze sposobow, w jakie marki odpowiadajg na ich potrzeby.
W skali swiatowej, kluczowe trendy wskazujg na rosngce znaczenie
personalizacji, zaufania, zrownowazonego rozwoju oraz tworzenia
wyjatkowych doswiadczen, ktore wykraczajg poza sam produkt.
Obecne w Polsce globalne tendencje znajdujg coraz wieksze
odzwierciedlenie, co potwierdzajg wyniki naszego badania.

Segment premium, cho¢ stosunkowo mitody, rozwija sie w Polsce
w szybkim tempie. Klienci marek premium i luksusowych nie sg juz
wytacznie osobami o najwyzszych dochodach. Coraz czesciej sg to
konsumenci aspiracyjni, swiadomi, sledzgcy swiatowe trendy oraz
oczekujgcy wartosci dodanej w kazdym kontakcie z markg. Tym
samym wysrubowane standardy obstugi, transparentnosc dziatan
oraz autentycznos¢ komunikacji stajg sie niezbedne do budowania
lojalnosci i trwatych relacii.



W dobie zmieniajgcych sie preferencji konsumentow, coraz wiekszg
role odgrywaja doswiadczenia oparte na emocjach i przezyciach.
Luksus nie jest juz definiowany wytacznie przez materialne dobra,
ale rowniez przez czas, uwage oraz personalizowane ustugi, ktore
pozwalajg klientom poczuc sie wyjgtkowo.

Zrownowazony rozwoj, dziatania CSR oraz budowanie wspolnoty
stajg sie kluczowymi elementami, ktore nie tylko przyciggajg nowych
odbiorcow, ale takze wzmacniajg przywigzanie obecnych.

Nasze badanie pokazuje, ze polski rynek premium i luksusowy stoi
przed wieloma wyzwaniami, ale tez ogromnymi mozliwosciami.
Wzrost znaczenia omnichannel, rozwoj wielu kanatow cyfrowych,
ale jednoczesnie dazenie do tworzenia butikowych przestrzeni, ktore
zapewniajg kompleksowe i niezapomniane doswiadczenia, wyznaczajg
kierunki dalszego rozwoju. Kluczowym pytaniem pozostaje jednak,
w jaki sposob marki mogga efektywnie sprostac wymaganiom coraz
bardziej swiadomych konsumentow, dbajgc jednoczesnie o spojnosc
wizerunkowg oraz utrzymanie wysokiej jakosci obstugi na kazdym
etapie podrozy klienta.

Celem naszego raportu jest dostarczenie nie tylko danych liczbowych,
ale przede wszystkim wgladu w oczekiwania i emocje klientow
sektora premium i luksusowego w Polsce. Chcemy, aby wnioski
z badania staly sie punktem wyjscia do dalszych dziatan i strategii,
ktore pozwolga markom zbudowac trwate relacje oparte na wartosciach
oraz autentycznym zaangazowaniu. Polska scena marek premium ma
ogromny potencjat, a kluczem do jego wykorzystania bedzie umiejetne
potaczenie globalnych wzorcow z lokalnymi aspiracjami.

Zapraszamy do lektury raportu oraz wspolnej refleksji nad przysztoscia
rynku premium i luksusowego w Polsce.
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ALEKSANDRA NAGEL-OGOREK

Redaktor naczelna Well.pl

Jak zamieni¢c zakup przedmiotu w unikalne doswiadczenie? Czesc
brandow — jak Hermes, Loro Piana, Patek Philippe, Rolls-Royce,
skupia sie na umacnianiu swojej historii. Budujg wokot marki ,magicznag
opowiesc¢” o trwatosci, jakosci, ale przede wszystkim unikatowosci.
Przekonujg swoich klientow, ze posiadanie przedmiotu z danym (zwykle
dyskretnym) logo oznacza wejscie do ,klubu koneserow”, do ktorego
nalezg tylko wybrani, znajgcy odpowiednie ,zaklecie”. To podstawa
strategii tzw. ,cichego Iluksusu”, ktora uratowata niejedng marke
premium i luxury w 2024. Historia, jakosc, trwatosc, unikatowosc — to
cechy wspomnianegj strategii, za ktore wiekszosc klientow z najwyzszej
potki zaptaci kazde pienigdze. Zadaniem marki jest sprawic, by klient
Mogt poczuc sie jak Indiana Jones w skarbcu faraona i odnalazt swo;j
wyjatkowy artefakt.

Nie powinien wiec dziwi¢ fakt, ze najsprytniejsze marki luksusowe
budujg wokot swoich produktow ,swigtynie luksusu” — butiki wygladajgce
jak galerie sztuki, punkty obstugi klienta przypominajgce luksusowe
apartamenty czy cate nieruchomosci pod swoim ,patronatem”.

Probujgc dotrzec¢ do klienta poprzez wszystkie zmysty, chetnie ,taczg”
swoje unikatowe przedmioty z brandami, ktore z zatozenia ,produkuja
emocije” (kultura, sztuka, sport, podroze). Tworzg wyjatkowe wspotprace,
w ktorych obie strony odnoszg korzysc¢ - marka luksusowa poszerza
swojg oferte o unikatowe emocje, a tworcy doswiadczenia korzystajg
z prestizu danej marki. Przyktadow jest wiele — Rolex sponsorujacy
Noworoczny Koncert Wiedenski, LVMH tworzgcy medale na lgrzyska
Olimpijskie w Paryzu, TAG Heuer, ktory w 2025 roku powraca jako
patron F1.

Warto jednak zaznaczyc, ze tworzenie brandu ukierunkowanego na
mitosnikow ,cichego Iluksusu” i ,kolekcjonerow ponadczasowego
piekna” sprawdzi sie tylko pod warunkiem — gdy produkt i tworzona
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wokot niego opowiesc bedg AUTENTYCZNE. Zadna nawet najlepiej
spreparowana historia nie obroni sie, jesli nie stoi za nig prawda.
Niestety, od kilku lat obserwujemy spadek jakosci produktow
luksusowych, ich szerokg dostepnosc i oszustwa w tanncuchu dostaw.
Kryzys narynku dobrluksusowych w 2024 to wynik straconego zaufania,
ktore trzeba bedzie odbudowywac latami.

Stowo autentycznosc z resztg jest rowniez wazng cechg marek, ktore
chcg dotrzec¢ do przedstawicieli generacji Z. Jak znalez¢ wspolny jezyk
z mtodszymi odbiorcami rynku premium i luxury, ktorzy — jak wynika
z licznych analiz, za kilka lat stang sie najbogatszym, a jednoczesnie
najbardziej wybrednym i wymagajgcym pokoleniem, jakie kiedykolwiek
weszto na rynek luksusowy?

Wracamy do DOBREJ HISTORII, ktora musi byc¢ nie tylko prawdziwa
(Chanel, Louis Vuitton), ale tez wyrozniac sie na tle konkurenciji (Loewe,
Jaquemus), przebi¢ sie przez algorytmy - tak, generacja Z kupuje
luksus przez internet (Miu Miu) i wywotywac emocje (Balenciaga).

Warto jednak zaznaczyc, ze DOBRA HISTORIA to nie jest to samo,
co dobra kampania reklamowa. To spdjna, nafaszerowana emocjami
I autentyczna opowiesc ,przemawiajgca” do odbiorcy w kazdym, nawet
najmniejszym detalu i nie tylko przez jeden sezon.
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Lidia Lewandowska
Redaktorka naczelna portalu
WirtualneKosmetyki.pl

Luksus? To chyba nieustanna zabawa w gonienie kroliczka. Bo gdy
pewne marki stajg sie dostepne, powszechne i modne, to walor ich
wyjatkowosci przygasa. Z zatozenia produkt markiluksusowej oznacza
dobro konsumpcyjne nieosiggalne dla przeciethego konsumenta,
postrzegane lepiej niz to, co jest masowo dostepne.

Pod tym wzgledem nastgpita gigantyczna zmiana, ktora zwigzana
jest ze wzrostem zamoznosci polskiego spoteczenstwa. W latach 90.
za luksusowe marki w oczach polskich klientow uchodzity Nike czy
Adidas, o czym juz mato kto dzis pamieta.

Dzis kosmetyczne zakupy w Sephorze czy Douglasie sg czyms
normalnym dla znaczne] grupy Polakow. Zresztg kosmetyki majg
ten przywilej, ze z grupy dobr luksusowych zawsze bedg najbardziegj
dostepne. Jesli wysokie] klasy auto, apartament, zegarek czy jacht
pozostajgw sferze nieosiggalnych marzen, to drozsze perfumy, szminka
czy krem sg w zakupowym zasiegu sporej czesci spoteczenstwa, stajgc
sie idealnym wyborem dla klientow aspirujgcych.

To sprawia, ze najzamozniejsi konsumenci (lub najbardziej wymagajgcy
pod wzgledem unikatowosci) przenoszg sie znow oczko wyzej.
Zatem juz nie sieciowe perfumerie sg wyznacznikiem luksusu, ale
te niszowe, sprzedajgce marki jeszcze drozsze, jeszcze bardziej
artystycznie/rzemieslniczo doskonate. Tylko ze w epoce social mediow
spopularyzowa¢ mozna nawet nisze, przynajmniej w pewnej skali,
O czym swiadczy moda na okreslone zapachy ze sztandarowym
Baccarat Rouge 540 na czele.
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ZAKRES BADANIA,
METODOLOGIA, GRUPA BADAWCZA

Gtownym celem przeprowadzonego badania byto sprawdzenie jak
wyglada sytuacja doswiadczen klienta w sektorze marek premium
i luksusowych w Polsce.

Badanie zostato przeprowadzone metodg CAWI (Computer Assisted
Web Interview), w ktorej respondenci i respondentki wypetniali ankiety
w formie elektronicznej na dedykowanej stronie internetowej. Wybor
tego sposobu badania motywowany byt faktem, ze nie wymaga on
szczegolnego zaangazowania czasu | srodkow ani przez zespot
badawczy, ani przezrespondentow - osoby badane moga odpowiedziec
na pytaniaw dowolnie wybranym przez siebie momencie. Ponadto, taka
forma badania daje respondentom i respondentkom wieksze poczucie
anonimowosci, co skutkuje bardziej rzetelnymi odpowiedziami.

Osoby odpowiadajgce w ankiecie to klienci w sektorze marek premium
i luksusowych. Formularz wypetity poprawnie i w catosci 142 osoby.

Formularz ankietowy sktadat sie z 25 pytan w czesci zasadniczej oraz
10 pytan metrycznych. Wiekszos¢ stanowity pytania wielokrotnego
wyboru. Czesc¢ pytan byta otwarta, aby zbadac percepcje klienta
dotyczgca marek premium i luksusowych w Polsce.

Ankieta byta aktywna od listopada do grudnia 2024 roku. Opracowanie
statystyczne ankiety zostato zrealizowane w na przetomie grudzien
2024 styczen 2025 r. przy wykorzystaniu programow Excel | SPSS.



RAPORT



ROZDZIAL 1

KLIENCI MAREK
PREMIUM | LUKSUSOWYCH
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PROFIL KLIENTA

PLEC

W badaniu udziat wzieto 121 kobiet i 19 mezczyzn. Rozktad procentowy
prezentuje sie nastepujgco: 85,21% ankietowanych osob stanowity
kobiety, a 13,38% stanowili mezczyzni. 1,40% osob wpisato inng
odpowiedz.

WIEK

Ponad potowa ankietowanych (62,82%) miata 30-39 lat, 24,65% byto
w wieku 40-49 lat, a 16,20% w wieku 18-29 lat. Najmniej osob (1,41%)
byto powyzej 60 roku zycia.

WIEK

60%
52,82%

50%

40%

30%
24,65%

20% 16,20%
10%
4,93%
- 1,41%

0%
18-29 30-39 40-49 50-59 POWYZEJ 60
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MIEJSCE ZAMIESZKANIA

Najczesciej respondenci i respondentki zamieszkiwali w wojewodztwie
mazowieckim. 11,27% mieszkato w wojewodztwie matopolskim, 9,15%
w wojewodztwie kujawsko-pomorskim, 7,75% w dolnoslgskim, 7,04%
w pomorskim, a 5,63% w slgskim. Pozostate wojewodztwa razem
zamieszkiwato mniej niz 5% ankietowanych.

WOJEWODZTWO

Mazowieckie I 17, 1.8 Yo
Matopolskie I 11,27%
Kujawsko-pomorskie I 9,15%
Dolnoslaskie NI 7,75%
Pomorskice I 7,04%
Slgskice I 5,63%
Wielkopolskie I 4,93%

Swietokrzyskie W 1,41%
Podlaskie Il 1,41%
Opolskie M 1,41%
todzkie W 1,41%

Zachodniopomorskie H 0,70%
Podkarpackie m 0,70%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
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DOSWIADCZENIE ZAWODOWE

Wiekszos¢ ankietowanych osob miata doswiadczenie zawodowe
10-15 (35,92%) lub powyzej 15 (35,92%) lat.

DOSWIADCZENIE ZAWODOWE W LATACH

40%

35,92% 35,92%
35%
30%
25%
20%
13,38%
15%
10,56%
10%
3,562%
5%
i 070%
0%
DO ROKU 1-3 4-6 7-9 10-15 15+

ZRODLO DOCHODU

Zrodtem dochodu badanych byta najczesciej umowa o prace (64,79%).
29,68% ankietowanych miato wiasng firme, 18,31% pracowato na
zasadzie B2B, a 5,60% miato inne niz wymienione zrodta dochodu.

JAKIE JEST TWOJE ZRODLO DOCHOU?

70%
° 64,79%

60%
50%
40%

29,68%
30%

18,31%
20%
[
B2B

0%
° UMOWA O PRACE WLASNA FIRMA INNE
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SEGMENT
| CZESTOTLIWOSC ZAKUPU

Ankietowani najczesciej decydowali sie na jakosc premium w sektorze
beauty (78,87%). 57,04% o0soOb decydowato sie na jakos¢ premium
w sektorze fashion, 52,11% w ustugach hotelarskich oraz SPA,
a w pozostatych sektorach na jakos¢ premium decydowato sie mniegj
niz 50% respondentow i respondentek.

W JAKIM SEKTORZE DECYDUJESZ SIE NA JAKOSC PREMIUM?

Beauty II——— 78,87 %
Fashion I 57,04%
Ustugi hotelarskie i spa IS 52,11%

Restauracje I 39,44%
Zegarki I,  37,32%
Bizuteria I 37,32%

Automotive NN 35,92%

Inne Wl 3,50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
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Jakie wyzwania stojg przed markami premium w sektorze fashion,
aby lepiej odpowiadac¢ na potrzeby klientow w Polsce?

PAWEL KALATA

GPoland,
Senior Brand Manager

Na przestrzeni ostatnich lat potrzeby klientow uleglty znacznej
transformaciji, a jest to spowodowane rosngcg swiadomosciag. Jest
ona zwigzana z dostepem do informacji o trendach, produktach,
jakosci, odpowiedzialnosci w biznesie oraz wartosci inwestycji jakg
niejednokrotnie jest zakup dobra luksusowego lub premium.

Mowigc o sprzedazy stacjonarnej nalezy skupic sie na obszarach, ktore
wynikajga z ograniczen technologicznych w swiecie e-commerce, takich
jak niezmiennie cenione kompetencje sprzedawcy, uczciwe doradztwo,
znajomosc produktu, personalizacja oferty, a przede wszystkim jakosc
obstugi klienta. O ten ostatni aspekt starajg sie dbac same marki, ktore
dedykujg sprzedawcom swoje standardy wpisane DNA.

Niestety z wielu roznych powodow nie zawsze udaje sie przetozyc
zaangazowanie marki na efekty pracy sprzedawcy, co jest w mojej
ocenie najistotniejszym obszarem do pracy i rozwoju. Pomijajgc
uwarunkowania i oddziatywanie czynnikow, o ktorych wspomniatem
wczesniej, czynnik ludzki jest tu najmocniejszym ale i najstabszym
ogniwem w drodze produktu od marki do konsumenta.

Kompetencja, motywacja, zaangazowanie, swiadomosc¢, UCZCiwosc —
rowniez w kwestii ceny, umiejetnosc stuchania i wyciggania wnioskow,
sg kluczem do rozwoju sektora fashion w Polsce oraz na swiecie.
Biorgc pod uwage, ze zakup jest czesto nacechowany emocjami,
a produkt premium wiekszym obcigzeniem portfela klienta, praca nad
doskonaleniem obszaru sprzedazy powinny by¢ najwazniejsza.
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Jakie wyzwania stojg przed markami premium i luksusowymi
w sektorze beauty, aby lepiej odpowiadac¢ na potrzeby klientow
w Polsce?

LIDIA LEWANDOWSKA
Redaktorka naczelna portalu WirtualneKosmetyki.pl

Wyzwania dla rynku kosmetykow luksusowych i premium w Polsce sg
w zasadzie podobne jak pod kazdg inng szerokoscig geograficzna.
Jaka jest grupa docelowa poszczegolnych marek? Dziedzictwo czy
odwazne patrzenie w przysztosc — co bardziej ma je determinowac. Czy
i jak mtodsze pokolenie transformowac bedzie ten segment? Czy marki
tradycyjne, jak YSL, Dior, Prada nie bedg coraz czesciej postrzegane
jako pewien punkt bazowy w kategorii luksusu, a marki autorskie czy
kolekcje limitowane bedg jego wyzszg, bardziej pozgdang formg?

Na jakg komunikacje postawic, by miato to klase, a jednoczesnie
pozostato czyms emocjonalnie bliskim odbiorcom? Czy mozna odcigc
luksus od snobizmu, ktory bardziej swiadczy o nuworyszostwie niz
elitarnosci? Czy influencerzy i influencerki nie psujg obecnie wizerunku
marek luksusowych i to co z zatozenia miato byc elitarne, staje sie tanie
i krzykliwe? A moze rodzi to przestrzen na prawdziwe quiet luxury?

Inne wyzwanie: dla marek premium na pewno sporg konkurencjg stajg
sie marki masstige — zresztg zacieranie granic miedzy segmentami jest
coraz bardziej widoczne. ,Dupe culture” to kierunek, w ktorym sporo
konsumentow znalazto potwierdzenie, ze nie zawsze warto przeptacac
za marke. Niektorzy uwazajg, ze gdy ,nie widac roznicy”, to tkwi ona
jedynie w dowartosciowaniu wtasnego ego.

| na koniec, adresujgc to do sieciowych perfumerii w Polsce: do
absolutnej zmiany jest jakosc¢ obstugi w wielu sklepach pretendujacych
do swiatyn luksusu. Protekcjonalny ton konsultantek, ocenianie klientow
Z gory, za to zbyt widoczny czasem brak kompetencji, staty sie wrecz
memiczne. Uprzejmosc, dobre maniery i fachowa wiedza to chyba nie
za duzo czego mozna wymagac od personelu w tego typu miejscach?
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Czy wzrastajgce zainteresowanie sektorem hotelarskim i SPA
wskazuje na rosngca popularnosc¢ luksusowych doswiadczen
zamiast dobr materialnych?

MARTA OTREBSKA
Luxury Hotels, iDelight Luxury Hospitality Service

Wspotczesny konsument coraz bardziej ceni wartos¢ samych przezyc,
ktore budujga wspomnienia | wzbogacajg zycie oraz samopoczucie.
Luksus juz zdecydowanie nie jest definiowany przez ilosc¢ i posiadanie,
a staje sie synonimem wyjatkowych, spersonalizowanych doswiadczen,
ktore sg gwarancjg upragnionej odskoczni od codziennosci.

Ta zmiana absolutnie nie deprecjonuje atrakcyjnosci markowych
dobr materialnych, ale pokazuje szerszga redefinicje luksusu we
wspotczesnym spoteczenstwie. Coraz czesciej chodzi o czas, relacje
i transformacje, a nie tylko o witasnosc¢. Doswiadczenie staje sie nowg
walutg spoteczng. Oba sektory beda wspdtistniec¢ | cho¢ wydaje sie, ze
luksus oparty nadoswiadczeniach jest dominujgcym czynnikiem, toitak
dobra materialne stanowig czesto dopethienie owego doswiadczenia.
Luksusowe doswiadczenia w sektorze hotelarskim i sektorze wellness
sg rowniez odpowiedzig na wzrost swiadomosci o sustainability. Goscie
coraz czesciej poszukujg miejsc, ktore tgczg luksus ze zrownowazonym
rozwojem, np. poprzez wybor specyficznej lokalizaciji, lokalne produkty,
budownictwo, neutralnos¢ weglowa i wptyw na lokalng spotecznosc.
To sktania niektorych konsumentow do wyboru tego niematerialnego
luksusu, ktory wywiera mniejszy wptyw na srodowisko. Ze strategicznego
punktu widzenia marki luksusowe czerpig korzysci z tej zmiany,
rozszerzajgc dziatalnos¢ na ustugi oparte na doswiadczeniach,
takie jak pop-up SPA, tzw. curated retreats i wspotprace hotelarsko-
gastronomiczne koncentrujgce sie na zdrowiu, harmonii, wellness
i mindfulness. Jednakze dobra materialne nadal petnia role aktywow
uzupetiajgcych, takichjakwysokiejjakosciudogodnieniaczy luksusowe
produkty wykorzystywane podczas zabiegow. Podsumowujgc, rosngce
zainteresowanie sektorem hotelarskim i wellness podkresla gtebszg
zmiane kulturowga w kierunku przedktadania doswiadczen, emocji nad
samo posiadanie.
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Ankietowane osoby zazwyczaj kupowaty produkty marki premium
w Polsce raz w miesigcu (27,46%), co kwartat (33,10%), raz na pot roku
(22,54%) lub raz w roku (8,45%).

JAK CZESTO KUPUJESZ PRODUKTY MAREK PREMIUM W POLSCE?
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Ponad potowa (57,75%) ankietowanych osob kupowata najczescie]
produkty premium zarowno stacjonarnie jak i online. 28,17% badanych
kupowato produkty premium najczesciej stacjonarnie, a 14,08%
kupowato je najczesciej online.

GDZIE NAJCZESCIEJ KUPUJESZ PRODUKTY PREMIUM?
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Wiekszos¢ badanych wydawata miesiecznie na produkty lub ustugi
premium w Polsce ponizej 1000 zt (31,69%) lub 1000-2990 zt (33,10%,).
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JAKIE KWOTY MIESIECZNIE WYDAJESZ NA PRODUKTY BADZ USLUGI
PREMIUM W POLSCE?

Uwzglednij wszystkie sektory: beauty, fashion, bizuteria, zegarki, automotive
(leasing), ustugi hotelarskie i spa, restauracje.
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Czy istniejg globalne wzorce, ktore moga pomoc markom premium
w Polsce lepiej przyciggac klientdow o srednich dochodach?

ANETA PRUK
Head of Marketing at Vision Express PL

W odroznieniu od innych kategorii produktow luksusowych, takich jak
torebki czy bizuteria, okulary oferujg bardziej przystepny punkt wejscia
do swiata luksusu. Klienci mogg doswiadczyc¢ prestizu i jakosci premium
w cenach, ktore — cho¢ wcigz wyzsze niz produkty masowe — sg
osiggalne dla osob o srednich dochodach. To zjawisko idealnie wpisuje
sie w globalny trend tzw. ,dostepnego luksusu” (affordable luxury), ktory
zyskuje popularnosc rowniez w Polsce. Przewagg okularow jest ich
widocznosc i znaczenie w budowaniu wizerunku. W przeciwienstwie do
perfum, ktore choc¢ luksusowe, sg subtelne i mniej zauwazalne, okulary
stajg sie centralnym elementem codziennego stylu. Z jednej strony
pemia funkcje uzytkowag, a z drugiej — jako widoczny na twarzy dodatek
— natychmiast komunikujg prestiz i przynaleznosc¢ do swiata luksusu.
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Oprawki okularow Chanel zdobione pertami czy modele Gucci
z charakterystycznym logo GG buduja tozsamosc klienta i wyrdzniajga
go w ttumie. Co wiecej, nie mozna pomingc roli storytellingu i emociji,
ktore te marki skutecznie budujg wokot swoich kolekceji. Chanel kreuje
wizerunek ponadczasowej eleganciji, Gucci odwaznie eksperymentuje
z eklektycznym stylem, a Dolce & Gabbana czerpie z witoskiego
dziedzictwa, podkreslajgc unikalnosc¢ swoich projektow.

To wszystko sprawia, ze okulary stajg sie dla klientow czyms wiecej niz
tylko praktycznym dodatkiem — stajg sie symbolem osobistego stylu
i aspiracji. Markowe okulary stanowig pomost miedzy funkcjonalnoscig
a prestizem, umozliwiajgc klientom o srednich dochodach wejscie
w swiat luksusu w sposoOb osiggalny, a jednoczesnie widoczny i trwaty.
Dla branzy optycznejto niepowtarzalna szansa na budowanie lojalnosci
wsrod klientow aspiracyjnych, ktorzy poszukujg zarowno stylu, jak
I jakosci w codziennym zyciu.

Trend ten jest oczywiscie widoczny nie tylko w branzy optycznej. Polski
rynek od dawna pokazuje, ze ,dostepny luksus” cieszy sie duzym
zainteresowaniem. Swietnym przyktadem sg limitowane kolekcje
w H&EM, tworzone we wspotpracy z prestizowymi markami, takimi jak
Balmain czy Moschino. Dzieki temu konsumenci mogg pozwoli¢ sobie
na elementy mody luksusowe] w przystepnych cenach. Podobnie
dziatajg zestawy podrozne kosmetykow, ktore oferujga mozliwosce
korzystania z produktow premium w mniejszych pojemnosciach,
co obniza bariere cenowa. Popularne sg rowniez karty podarunkowe
marek luksusowych, ktore umozliwiaja zakup mniejszych akcesoriow,
takich jak jedwabne apaszki czy skorzane portfele. Rowniez kolekcje
tzw. home decor od znanych projektantow, np. dostepne w sieciach
sklepow takich jak Zara Home, przyciggaja klientow szukajgcych
prestizu w codziennych produktach.

Te przyktady pokazujg, ze aspirujgcy konsumenci chetnie wybierajg
produkty premium, co podkresla uniwersalny charakter trendu
,dostepnego luksusu” i jego wptyw na potencjat rozwoju kategorii.
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PROFIL KLIENTA MAREK
Z SEKTORA PREMIUM | LUXURY
| PREFERENCJE ZAKUPOWE

Klienci marek premium to osoby o duzym doswiadczeniu zawodowym.
Najwiekszg grupg sg osoby z 10-15 latami doswiadczenia (35,92%),
co wskazuje na ich ugruntowang pozycje na rynku pracy i wysokg
zdolnosc¢ nabywcza. Rownie duzy odsetek to osoby z ponad 15-letnim
doswiadczeniem (35,92%), ktore najczesciej osiggnety wysokie
stanowiska lub sg wtascicielami firm. Klienci marek premium nie
ograniczajg sie tylko do najwiekszych miast, ale takze do regionow
rozwinietych gospodarczo.

Klienci premium najczesciej wybierajg jakosc¢ premium w sektorach:

B Beauty (78,87%), co czyni produkty kosmetyczne i pielegnacyjne
najbardziej popularng kategoria,

Bl Fashion (57,04%),

Bl Hotelarstwo i SPA (52,11%).

W innych sektorach, jak ustugi gastronomiczne czy automotive,
zainteresowanie jakoscig premium wynosito ponizej 50%.

Wiekszos¢ Klientow fgczy zakupy stacjonarne i online (57,75%),
co wskazuje na potrzebe spojnosci w doswiadczeniach zakupowych
w obu kanatach. Tylko stacjonarne zakupy preferuje 28,17% Klientow,
a tylko online — 14,08%.

Wiekszosc¢ Klientow wydaje na produkty premium:

B Ponizej 1000 zt miesiecznie (31,69%),

B 1000-2990 zt miesiecznie (33,10%),

B Mnigejsza grupa wydaje wiecej, co sugeruje, ze produkty premium
sg osiggalne takze dla osob o srednich dochodach.
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ADRIAN KOLODZIEJ
Founder & CEO Vilea Property Boutique and Luxury Media

Klienci sg gotowi zaptaci¢c wyzszg cene za ustuge, o ile zostanie im
zagwarantowany najwyzszy poziom obstugi, dostep do wiedzy oraz
wspotpraca z kompetentnym, zaangazowanym zespotem. Proces
podejmowania decyzji o wspotpracy jest bardziej wnikliwy. Klienci
oczekuja udowodnienia profesjonalizmu, przedstawienia strategii
sprzedazy i wykazania sie doskonatg znajomoscia rynku premium.

W branzy nieruchomosci premium i luksusowych, Klienci wymagajg
biezgcego raportowania ze stanu wykonywanych ustug, co wynika
z ich dgzenia do petnej transparentnosci i kontroli nad procesem.
Widocznym trendem jest rowniez przeznaczanie coraz wiekszych
kwot na inwestycje w nieruchomosci luksusowe — nie tylko w Polsce,
ale rowniez za granica. Klienci budujg zdywersyfikowane portfolia
nieruchomosci, ktére obejmujg zarowno apartamenty, jak i bardziej
unikatowe obiekty, takie jak dworki czy patace. Dla niektorych zakup
i renowacja takich nieruchomosci to realizacja marzen i pasiji, co czyni
te forme inwestycji jeszcze bardziej wyjatkowa.

Coraz wiekszg wage przyktada sie do lokalizacji oraz potencjatu
inwestycyjnego nieruchomosci w kontekscie przysztych zyskow. Klienci
stajg sie bardziej swiadomii selektywni, oczekujgc nie tylko atrakcyjnych
nieruchomosci, ale rowniez dostepu do ofert off-market oraz kontaktow
z osobami majetnymi, ktore moga byc potencjalnymi nabywcami
luksusowych obiektow. Przybywa tez klientow mtodych, dziatajgcych
W biznesie internetowym i zwigzanym z nowymi technologiami.

Naszym zadaniem w Vilea Property Boutique jest wychodzenie
naprzeciw tym potrzebom, oferujgc nie tylko wyjgtkowe nieruchomosci,
ale rowniez spersonalizowang obstuge, wiedze rynkowg i dostep do
zamknietych spotecznosci inwestorow.
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MARTA OTREBSKA
Luxury Hotels, iDelight Luxury Hospitality Service

Jesli mowa jest o trendach konsumenckich wzgledem marek hoteli
premium i luxury na pewno sg 3 bardzo silnie zauwazalne kierunki: trend
numer jeden to juz priorytetowo traktowany zrownowazony rozwoj,
trend numer dwa to kulturowa autentycznosc — nie chcemy poznawac
zakrzywionej, stworzonej na potrzeby gosci lokalnosci ogladanegj
zza krysztatowej szyby, a chcemy mozliwie najblizej uczestniczyc
W swiecie, prawdziwej codziennosci danej kultury i spotecznosci.

Trzecim trendem jest hiperpersonalizacja. W luksusowym hotelarstwie
polega na tworzeniu wysoce zindywidualizowanych doswiadczen gosci
poprzez wykorzystanie zaawansowanej technologii, analityki danych
i aktualnych spostrzezen behawioralnych.

W przeciwienstwie do standardowej personalizacji, hiperpersonalizacja
przewiduje, prognozuje niewypowiedziane potrzeby, dostosowuje sie
W czasie rzeczywistym (zbiera aktualne dane) i integruje elementy
emocjonalne i doswiadczalne, ktore gteboko rezonujg z gosciem. Marki
jak Mandarin Oriental czy Four Seasons i nie tylko, styng ze swojego
prekursorskiego podejscia do hiperpersonalizacji czyli profilowania
gosci uzywajac Al oraz demonstrowania zdobyte] wiedzy poprzez
tworzenie indywidualnych udogodnien, atrakcji i sposobu obstugi.
Przyktadowo, personalizacjg jest przygotowanie dla powracajgcego
goscia preferowany typ apartamentu i codziennie ulubiony plater
owocow, typ poduszki, ulubiony welcome drink. Hiperpersonalizacja to
wykorzystanie danych i preferencji gosci zbieranych przez aplikacje
brand’u dotyczgacych poszczegolnych pobytow w roznych obiektach
marki. Na przyktad podczas swojej ostatniej wizyty gosc¢ zarezerwowat
zabieg spa, a na nastepny dzien gosc¢ podzielit sie na social media
informacjg o ulubionym olejku aromaterapeutycznym. Podczas
kolejnej wizyty zespot SPA organizuje olejek, informuje o tym goscia,
a w apartamencie jest set swiec tej firmy z informacjg o mozliwosci
zakupu, a nastepnie poznane preferencje sg adaptowane w czasie
rzeczywistym ze zdrowym umiarem np. szef kuchni przygotowuje
danie na bazie danego zapachu, lub concierge organizuje wycieczke
do lokalnej rozlewni olejkow, z tradycjami.
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Podstawg jest wywazenie, nalezy pamietac, ze za tym co wytworzy
nam Al dalej musza stac¢ wykwalifikowani pracownicy. Potgczenie
tych 3 trendow wykracza poza standardowe doswiadczenie. Ono
wykorzystuje wiedze z historii gosci, preferenciji, aktywnosci w mediach
spotecznosciowych, a nawet interakcji w czasie rzeczywistym,
aby stworzyc¢ gteboko znaczace i wyjgtkowe doswiadczenia, ktore
dajg poczucie komfortu w istothym dla goscia wymiarze. Takie
podejscie gwarantuje, ze kazdy aspekt pobytu goscia bedzie sprawiat
wrazenie dostosowanego do jego indywidualnych potrzeb zarowno
psychicznych, fizycznych jak i zdrowotnych co sprzyja silniejszym
wigziom emocjonalnym i lojalnosci.




ROZDZIAL 2

ZRODLA INFORMACUJI
ORAZ DECYZJI ZAKUPOWEJ
PRODUKTOW
PREMIUM | LUKSUSOWYCH
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ZRODLA
INFORMACJI O MARKACH

Obecnie znaczenie ma nie tylko jakosc¢ produktow, ale takze wizerunek
marki i sposob budowania relacji z Klientami. Nasze badanie pokazuje,
ze decyzje zakupowe Klientow sg silnie uzaleznione od reputacii
marki oraz rekomendacji, a coraz wieksze znaczenie zyskuja dziatania
zwigzane z transparentnoscia i spotecznie odpowiedzialnym biznesem
(CSR). W kontekscie swiatowych trendow, Klienci marek premium
i luksusowych w Polsce przejawiajg podobne oczekiwania wobec etyki
i wartosci, ktore reprezentujg marki.

Reputacja marki byta dla badanych zazwyczaj wazna (45,07%) lub
bardzo wazna (40,14%) przy decyzji zakupowe,.

REPUTACJA MARKI A DECYZJA ZAKUPOWA
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ZRODLA INFORMACUJI

Jako najwazniejsze zrodta informaciji przy wyborze produktow premium
ankietowani i ankietowane wskazywali rekomendacje od znajomych
(59,15%), media spotecznosciowe (50,70%) oraz internet np. strony
internetowe (50,70%).

JAKIE ZRODLA INFORMACUJI SA DLA CIEBIE NAJWAZNIEJSZE
PRZY WYBORZE PRODUKTOW PREMIUM?

Rekomendacje od znajomych IS 59,15%
Media spotecznosciowe marek premium IS 50,70%
Internet np. strony marek premium IS 50,70%
Reklamy w czasopismach i telewizji Il 19,72%
Materiaty infuencerow M 11,97%
Inne M 6,30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

APLIKACJE MOBILNE

Ankietowani i ankietowane korzystali zazwyczaj z aplikacji mobilnych
marek premium w razie koniecznosci (48,59%) lub wcale (39,44%).

JAK CZESTO KORZYSTASZ Z APLIKACJI MOBILNYCH MAREK PREMIUM?
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Jakie wyzwania technologiczne stojg przed markami w sektorze
premium i luxury?

ALEKSANDRA JAKUBOWIAK
Marketing Manager MARTINI

Coraz wiecej klientow premium korzysta z zakupow w modelu
omnichannel, oczekujgc spojnosci doswiadczen w sklepach
stacjonarnych, online, a takze w aplikacjach mobilnych. Marki powinny
zainwestowac w technologie pozwalajgce na synchronizacje danych
o kliencie we wszystkich kanatach. Nie zapominajgc oczywiscie, ze
obstuga klienta w sektorze premium musi byc¢ nie tylko profesjonalna,
ale rowniez petna empatii i zaangazowania. Pracownicy powinni byc
wyposazeni w wiedze na temat produktow, umiejetnosci miekkie oraz
zdolnosc¢ do tworzenia unikalnych doswiadczen.

Kazdy klient premium chce czuc¢ sie wyjgtkowy, a kluczem do sukcesu
jest potgczenie indywidualnego podejscia z technologig umozliwiajgca
wyskalowanie tych doswiadczern na szeroka skale. Marki premium,
ktore potrafiga znalez¢ balans miedzy spersonalizowang obstuga
a efektywnym wykorzystaniem technologii, zyskujga przewage
konkurencyjna. Kluczem do sukcesu jest inwestycja w rozwoj
zarowno technologii, jak i umiejetnosci personelu, przy jednoczesnym
zachowaniu spojnosci i autentycznosci w dziataniach.




Strona 35

Jak wyniki badania dotyczgce dotyczgce zrodet informaciji i decyzji
zakupowych sektora marek premium i luxury wpisujg sie w Panstwa
obserwacje rynku?

DOROTA GLEBOCKA
GPoland, Brand Manager

Od zawsze fundamentami mody oraz rozpowszechniania sie trendow
byty obserwacja oraz nasladowanie. Dzis klienci budujg swojg opinie
oraz inspirujg sie na podobnej zasadzie — obserwujg marki (najczesciej
sledza oficjalne konta marek w social mediach szukajgc ciekawych
tresci) oraz swoje otoczenie i na tej podstawie podejmuja decyzje.
Nie ma chyba lepsze] rekomendacji niz rekomendacja udzielona
przez przyjaciotke lub kogos z najblizszej rodziny. Zakupy produktow
premium & luxury traktowane sg jak inwestycja (zarowno finansowa jak
i wizerunkowa) dlatego sprawdzone rekomendacje pozwalajg dokonac
trafnego wyboru i kupi¢ najlepszy produkt. W zestawieniu z sitg
rekomendacji znajomych oraz tresci publikowanych na bezposrednich
platformach SM marek, pozostate formy i zrodta informacji wydajg sie
poniekad traci¢ na swojej istotnosci. Swiat stat sie digitalowy i wszelkie
tresci prasowe sg dostepne przeciez on-line. Ale to z kolei prowadzi
tez do pewnego rodzaju zmeczenia cyfrowego wsrod klientow, ktorzy
sg przebodzcowani mnogoscig tresci publikowanych i promowanych
w Internecie. Klienci coraz czescie] majg tez swiadomosc, ze
kolaboracja z influencerami to ptatna wspotpraca wiec zaczynajg watpic
W jej rzetelnosc.
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TRANSPARENTNOSCG
| CSR

Oczekiwania respondentow i respondentek wobec marek premium
dotyczace transparentnosci i etyki byly zazwyczaj wysokie (45,07%)
lub bardzo wysokie (42,25%).

JAKIE SA TWOJE OCZEKIWANIA WOBEC MAREK PREMIUM DOTYCZACE
TRANSPARENTNOSCI | ETYKI?
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Najczesciej respondenci uwazali dziatania CSR (spoteczna
odpowiedzialnosc¢ biznesu) takie jak dziatania na rzecz srodowiska,
zrownowazona produkcja oraz certyfikaty ekologiczne w kontekscie
marek premium za wazne lub bardzo wazne.
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JAKIE ZNACZENIE MAJA DLA CIEBIE DZIALANIA CSR (SPOLECZNA
ODPOWIEDZIALNOSC BIZNESU) W KONTEKSCIE MAREK PREMIUM?

Dziatania na rzecz srodowiska

Zrownowazona produkcja

Certyfikaty ekologiczne
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Dane te potwierdzajg, ze marki premium w Polsce, podobnie jak
rynkach globalnych, musza dostosowac¢ swoje strategie do
zmieniajgcych sie oczekiwan klientow, ktore obejmujg transparentnosc,
autentycznosc¢ oraz spotecznie odpowiedzialne podejscie. Kluczowe
bedzie rowniez wykorzystanie potencjatu mediow spotecznosciowych
i budowanie silnych relacji za pomoca rekomendaciji oraz angazujacych

na

dziatan CSR.



Strona 38

Jakie konkretne dziatania CSR w sektorze premium i luksusowym
maja najwiekszy wptyw na budowanie lojalnosci klientow w Polsce?

BARTOSZ LECHOWSKI
Fractional Customer Experience and Marketing Executive

Polska jest bardzo specyficznym rynkiem w kontekscie znaczenia
CSR przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Choc¢ znaczenie tego
czynnika w badaniach jest deklaratywnie wysokie, to jednak brak jest
na rynku jednoznacznych danych pokazujgcych rzeczywisty wptyw
CSR na wybory klientow.

Widac to w danych przedstawionych w raporcie: cho¢ deklaratywnie
dziatania CSR sg wazne dla klientow, to jednak nie widac ich juz
tak wyraznie, kiedy klienci proszeni sg o wskazanie najwazniejszych
cech produktu premium. Nie znaczy to jednak, ze CSR nie powinien
znajdowac sie w strategiach marek premium i luksusowych. Daje on
Mozliwosc¢ przedstawienia jasnej dyferencjacji marki w odniesieniu do
konkurencji oraz tworzenia dodatkowych historii o samym produkcie.

Jednoczesnie, systematyczne budowanie przewagi konkurencyjnej
i narracji marki w oparciu o CSR bedzie procentowac w przysztosci.
Wtedy, kiedy to znaczenie CSR dla budowania lojalnosci bedzie
rosto, nasza marka bedzie juz powigzana z tym aspektem w gtowach
naszych klientow. Dla tych mniej swiadomych, dziatania w zakresie
odpowiedzialnosci spotecznej] biznesu moga byc doskonatym
dodatkowym argumentem minimalizujgcym potencjalne poczucie
dyskomfortu zwigzane z wydaniem duzej kwoty pieniedzy.

Takim klientom, dziatania w zakresie CSR beda stuzyty jako dodatkowy
aspekt racjonalizujgcy zakup i wydanie wiekszej kwoty na produkty
marek premium.
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DOROTA GLEBOCKA
GPoland, Brand Manager

Wedilug przedstawionych danych wielu klientow wskazuje, ze aspekty
etyczne,spoteczne czy srodowiskowereprezentowane przezmarkimajg
dla nich znaczenie. Tutaj jednak podchodzitabym do tego stwierdzenia
w rozumieniu deklaratywnym. Owszem, z zatozenia klienci chcg aby
marki byty transparentne, spotecznie odpowiedzialne oraz etycznie
w swoich dziataniach, ale przy podejmowaniu decyzji zakupowych te
deklaracje juz niekoniecznie sg pierwszorzednymi czynnikami branymi
pod uwage. Czesto na pierwszy plan mimo wszystko wysuwa sie prestiz
marki, design i jakosc¢ produktu oraz jego cena.

Oczywiscie bardzo optymistyczny jest fakt, ze narynku jest coraz wiecej
marek, ktore realnie wdrazajg strategie CSR i budujg swiadomosc
wsrod swoich klientow. Kliencitez zaczeli odrabiac swojg prace domowg
i dokonujg bardziej przemyslanych wyborow. Rynek dobr premium &
luxury zawsze znajduje sie na swieczniku (w koncu przyktad zawsze
idzie z gory - od najwiekszych i najbardziej prestizowych marek) wiec
dobrze wdrozone strategie CSR marek premium & luxury w koncu
sprawig, ze deklaracje klientow nie beda tylko pustymi frazesami.
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Jakie czynniki budowania lojalnosci klienta sa kluczowe? W jaki
sposob powinno sie dzis dbac¢ o doswiadczenia klienta?

»

MARLENA WROBEL
CEO of Mocca Jet | Elite Private Aviation Broker

Branza wynajmu prywatnych samolotow, w ktorej mam zaszczyt
i przywilej pracowac od ponad 18 lat, stanowi doskonate odwzorowanie
wynikow przeprowadzonej analizy, ktore w peini korespondujg
z naszymi doswiadczeniamiw obstudze klientow o najwyzszym statusie
materialnym i spotecznym. Wysoka reputacja marki, bezposrednie
rekomendacje ustug, transparentnosc¢ sg absolutnymi fundamentami
sukcesu. To wiasnie one zapewniajg wieloptaszczyznowe poczucie
bezpieczenstwa oraz lojalnos¢ w diugoterminowej perspektywie.
Ustuga wynajmu prywatnych samolotow nie tylko stanowi odpowiedz
na potrzeby i oczekiwania najwyzszej jakosci, ale rowniez angazuje
klienta w gtebszy wymiar — wspolne wartosci, ktore potwierdzajg prestiz
I status, stajgc sie integralnym elementem doswiadczenia.

Rekomendacja bezposrednia jest nie do przecenienia, szczegolnie
w tym kontekscie poniewaz otwiera szerokie spektrum zaufania oraz
gotowosci dotgczenia do juz istniejacej, w petni usatysfakcjonowanej
grupy konsumentow. Opinie zaufanych osob w tej branzy majg ogromne
znaczenie, poniewaz stanowig naturalne przedtuzenie wysokiej
jakosci oferowanych ustug, a takze umozliwiajga wzmocnienie relacji
z klientami, ktorzy cenig sobie poczucie przynaleznosci do elitarnego
kregu. Tu buduje sie reputacja marki. Reputacja nie powstaje z dnia
na dzien, ale jest wynikiem wieloletnich staran, konsekwentnej jakosci
ustug oraz doskonatego zrozumienia potrzeb i oczekiwan najbardziej
wymagajgcych klientow. To w duzej mierze opinie innych, opierajgce
sie na ich osobistych doswiadczeniach, nadajg marce autentycznosc
I wiarygodnosc, ktore sg nieocenione w procesie rozwoju ustug.

Swiadome dgzenie do doskonatosci w kazdym aspekcie opieki nad
klientem, od komfortu podrozy po wyjatkowy poziom personalizacii, jest
fundamentem, na ktorym opiera sie zaufanie do marki. Silna reputacja
nie tylko przycigga nowych klientow, ale rowniez utrzymuje ich lojalnosc,
co w rezultacie prowadzi do ditugofalowego sukcesu.
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PRODUKTOW PREMIUM
A DECYZJA ZAKUPOWA
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CECHY PRODUKTU

Za najwazniejsze cechy produktu premium respondenci i respondentki
uwazali trwatosc (rozumiang jako wysoka jakosc) (88,03%), wyglad
(61,97%) oraz unikatowosc (59,15%) produktu.

JAKIE CECHY PRODUKTU PREMIUM SA DLA CIEBIE NAJWAZNIEJSZE?

Trwatose III—— 88,03 %
Wyglad IIII— 61,97 %
Unikatowos¢ IS 59,15%
Prestiz IININEGEGGN 28,17%
Niedostepnos¢ I 15,49%
Inne M 4,90%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W jaki sposob jakosc i design produktow wptywajg na postrzeganie
marki premium jako prestizowej?

MONIKA FRYDRYCH
Founder at LUARE

Wysoka jakosc i design to jedne z fundamentow, na ktorych opiera sie
prestiz marki premium. Aby sie wyroznic, nie wystarczy jedynie dobry,
funkcjonalny produkt. Nalezy zaplanowac¢ glebsze doswiadczenia
angazujgce zmysty, budujgace emocjonalng wiez i zapisujgce sie
w pamieci na dtuzej. Marki premium muszg wiec postrzegac swoje
dziatania - w tym jakosc i design, ale tez komunikacje - holistycznie,
jako spojny system dziatajgcy na kazdym etapie kontaktu z klientem.
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Na co zwroéci¢c uwage?

1. Holistyczne podejscie do jakosciidesignu. Projektowanie produktow
powinno uwzglednia¢ wszystkie punkty stycznosci z klientem —
od formulacji (w przypadku kosmetykow), przez opakowanie, po
prezentacje w sklepie czy online oraz komunikacje w mediach
spotecznosciowych. Design musi is¢ w parze z jakoscia.

2. Budowanie mapy skojarzen czyli spojnosc¢ w kazdym aspekcie — od
produktu, przez opakowanie, po komunikacje wizualng i jezykowa.
Powtarzalne kolory, ksztatty, symbole czy tekstury tworzg w umysle
klienta ,mape skojarzen”, ktora buduje symboliczng pamiec¢ marki.

3. Projektowanie doswiadczen, nie tylko produktu. Multisensoryka
odgrywa kluczowg role w projektowaniu niezapomnianych
doswiadczen. Jakosc¢ produktu to nie tylko skutecznosc, ale tez
wrazenia dotykowe, zapachowe czy wizualne jakie produkt oferuje.
Opakowanie moze rowniez wptywac na zmysty, wzmachniajgc catosc
wrazen.

4. Design jako wazny element narracji. Design produktu powinien
odzwierciedlac wartosci i DNA marki. Spojny przekaz — widoczny
w produkcie, opakowaniu, komunikacjiczy materiatach promocyjnych
— buduje historie, ktora przemawia do klienta. Luksusowy design
taczy ponadczasowosc¢ z minimalizmem, a luksus to szept, nie krzyk.
Dlatego marki prestizowe powinny postawi¢c na zasade “mniegj, ale
lepiej”. Lepsze materiaty, lepszy design, mniej kolorow, ograniczenie
komunikatow - szczegolnie w branzy kosmetycznej. W koricu celem
powinno byc¢ przeniesienie klienta w atmosfere relaksu, a nie jego
przebodzcowanie.

5. Komunikacja jako c¢zes¢ doswiadczenia powinna wspotgrac
z catoscig doswiadczenia. Jezyk, wizualizacje, zdjecia czy wideo
powinny budowac¢ wyobrazenia i emocje jeszcze przed fizycznym
kontaktem z produktem.

B. Prestiz to suma detali. Klienci w tym segmencie zwracajg uwage
na wszystko — od jakosci materiatow, przez design opakowania, po
Sposob dostarczenia produktu. Wtasnie harmonijne potaczenie tych
elementow buduje wizerunek marki jako prestizowe;.
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OBSLUGA KLIENTA

Dla znacznej wiekszosci badanych obstuga klienta przy zakupie
produktow premium byta bardzo wazna (83,80%) lub wazna (15,49%).
Tylko 0,70% badanych odpowiedziato, ze nie ma znaczenia.

JAK WAZNA JEST DLA CIEBIE OBSLUGA KLIENTA PRZY ZAKUPIE
PRODUKTOW PREMIUM?
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Jakie zmiany w obstudze klienta powinny wprowadzi¢ marki
premium, aby skuteczniej dotrze¢ do mtodszych pokolen?

MARZENA SZULC

Redaktor prowadzgaca portalu wiadomoscikosmetyczne.pl
/ Wydawnictwo Gospodarcze

Mowigc o obstudze klienta przez marki premium, za podstawe swoich
rozwazan przyjme placowki stacjonarne typu Douglas i Sephora.
Sledzac trendy retailowe wiem, ze sprzedaz stacjonarna w przypadku
kosmetykow i perfum ma sie niezle, a eksperci zapowiadajg tu nawet
dalszy rozwoj. Oczywiscie, konieczne jest zastosowanie innej niz do tej
pory, “tradycyjnej” strategii sprzedazy - mtodzi nie potrzebujga pomocy
konsultantow na miejscu w sklepie, bo majg smartfony i to stamtad
czerpia informacje o produktach, ich wiasciwosciach oraz cenach
i aktualnych promocjach. Bo mtodzi sg bardzo wrazliwi na ceny.

Konsultanci i doradcy, ktorzy pomogg dobrac krem czy perfumy,
w przypadku mitodych chyba juz nie maja “racji bytu”, bo zetki
i alfy doskonale wiedzg, po co przychodzg: na ogot jest to viralowy,
trendujgcy aktualnie na TikToku czy Instagramie produkt lub cata
marka (tak byto w przypadku Drunk Elephant, Fenty czy Charlotte
Tiloury), albo zachwalany przez influencerow kolejny celebrycki
zapach, najchetniej waniliowy gourmand (np. Ariany Grande,
Rihanny czy Billie Eilish). Co ciekawe, podobno czeka nas powrot do
kwiatowych klasykow — wiec moze juz za kilka tygodni mtodzi bedg
biegali do Sephory testowac Chanel No. 5, kto wie? Bo aktualne
“obiekty kosmetycznego pozgdania” zmieniajg sie bardzo szybko.
Skuteczniejsze dotarcie do mtodszych pokolerh w perfumeriach moze
zapewnic tez organizowanie w sklepach roznego rodzaju eventow
i akcji marketingowych, atrakcji typu spotkanie z celebrytami czy
ambasadorami marek, wprowadzanie elementow Al lub VR..
A moze rozwigzaniem bytoby, na wzor Teen Vogue, stworzenie catkiem
osobnego sklepu dla mtodych konsumentow — czyli Teen Sephora?
Z zabiegami, kosmetykami, ustugami dopasowanym dla mtodszej grupy
klientow, i z mozliwoscig posiedzenia na miejscu przy kawie czy vege-
przekasce, z laptopem, robigc sobie przy okazji manicure w viralowy
wzor? Mozliwosci sg nieograniczone, a mtodzi cenig kreatywnosc. | nie
ZNnosza nudy.
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USLUGI
DODATKOWE

Badani i badane uwazali dodatkowe ustugi oferowane przez marki
premium, takie jak serwis (684,08%), gwarancja (60,56%) oraz
personalizacja (53,52%), za wazne. Pozostate ustugi dodatkowe
wskazato mniej niz 50% badanych osob.

JAKIE DODATKOWE USLtUGI OFEROWANE PRZEZ MARKI PREMIUM
SA DLA CIEBIE WAZNE?

Serwis NN B4,08%

Gwarancja I = 60,56%

Personalizacja NN 53,52%

Aktywnosci doceniajgce lojalnosc

I 38,03%
np. prywatne eventy/open doors

Spotecznosce klientow M 8,45%

Inne M 2,10%
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Jakie role pelnia dodatkowe ustugi, takie jak serwis czy gwarancja,
w budowaniu emocjonalnej wiezi z klientami?

KAROLINA KRAWCZYK
Marketing Director CEE Region & Pandora Jewelry

Marka to nie tylko produkt czy ustuga, ale takze wartosci i emocje
zwigzane z doswiadczeniem zakupowym i obcowaniem z marka. O ile
w przypadku marek low-costowych czy mass-marketowych element
pragmatyczny — produkt spetniajgcy okreslone oczekiwania uzytkowe
— czasem moze wystarczyc, o tyle w przypadku marek premium juz nie.
Od podkoszulka z sieciowki oczekujemy, ze bedzie po prostu dodatkowg
warstwg odziezy ogrzewajgcej nas w chitodniejsze dni, natomiast
przekraczajgc prog sklepu premium klient — w mniej lub bardziej
swiadomy sposob — oczekuje spetnienia jego potrzeb i pragmatycznych
i emocjonalnych. Na spetnhione oczekiwania emocjonalne klienta
premium z mojej perspektywy sktadajg sie najczesciej. poczucie
wyjatkowoscioraz poczucie komfortu. | tutaj nieoceniongrole odgrywajg
wiasnie dodatkowe ustugi. Ustugi umozliwiajgce personalizacje jak na
przyktad grawerowanie bizuterii, wzmachniajg percepcje wyjatkowosci
produktu (bo jakosc i trwatosc¢ produktu, wazne dla klienta premium,
zostajg wzbogacone o dodatkowe, indywidualnie dobrane elementy)
oraz percepcje wyjatkowosci doswiadczenia zakupowego (poniewaz
obstuga koncentruje sie na danym kliencie i dostarcza mu unikalng
wartosc). Odbijajgc sie od przytoczonego przyktadu - bizuterie mozna
by oczywiscie samodzielnie wygrawerowac w innym punkcie i uzyskac
ten sam efekt wyjgtkowosci produktu, ale fakt mozliwosci skorzystania
z tej ustugi w ramach oferty danej marki daje klientowi poczucie
kompleksowego ,zaopiekowania”, poczucie komfortu. Ta potrzeba
bezpieczenstwa psychologicznego sprawia, ze serwis i gwarancja sg
nieodzownymi elementami ustugi premium, co potwierdzajg wyniki
badania. Jest to obszar najbardziej newralgiczny dla marki premium, bo
o ile personalizacja dodaje wartosci i nadbudowuje pozytywne odczucia
klienta o tyle jej brak nie ma potencjatu generowania duzych szkod.
Jednak niezarzgdzenie obszarem ryzyk i potencjalnych negatywnych
emocji zwigzanych z felernym produktem juz moze miec drastyczny
i dlugoterminowy wptyw na wiez z klientem.
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HISTORIA
| WARTOSCI MARKI

W wiekszosci (72,54%) respondenci i respondentki zdecydowanie
zwracali uwage na historie i wartosci marki premium.

CZY ZWRACASZ UWAGE NA HISTORIE | WARTOSCI MARKI PREMIUM?
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Badania wskazujg, ze w sektorze produktow premium kluczowymi
aspektami wptywajgcymi na decyzje zakupowa sg jakosc, design,
unikalnos¢ produktow oraz historia i wartosci marki. Konsumenci
oczekujg, ze marka nie tylko dostarczy im wyjgtkowy produkt,
ale rowniez zaoferuje niezapomniane doswiadczenie zakupowe.
Wysoka jakosc¢ obstugi oraz dodatkowe ustugi stanowig dla nich istotny
element tworzenia dtugotrwatej lojalnosci wobec marki.
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Jak marki premium i luksusowe moga lepiej wykorzystac¢ narracje
wokot historii, aby budowac lojalnosc¢ i przyciggac¢ nowych klientow?

MONIKA FRYDRYCH
Founder at LUARE

Storytelling w segmencie marek premium i luksusowych to kluczowy
element budowania lojalnosci i przyciggania klientow. Produkt w tym
obszarze to cos wiecej niz przedmiot — to doswiadczenie | opowiesc,
ktore razem tworzg emocjonalng wiez i pozwalajg klientom utozsamiac
sie z marka. Najlepsze narracje zaczynajg sie od wartosci i wizji marki,
anie od samego produktu, co tworzy spojng i autentyczng komunikacije.

Autentycznosc¢ to fundament storytellingu — klienci cenig prawdziwe
historie, takie jak rodzinne tradycje, zrownowazona produkcja czy
unikalne techniki wytwarzania. Dobra narracja angazuje emocje
i pozwala klientom poczuc¢ sie wyjagtkowo. Budowanie spotecznosci
wokot marki to kolejny kluczowy aspekt — klienci chcg by¢ czescig
wiekszej historii, ktora odzwierciedla ich wartosci i styl zycia.
Odpowiednio zaplanowana narracja pozwala marce nie tylko wyroznic
sie na rynku, ale takze zbudowac trwatg lojalnosc klientow, ktorzy stajga
sie jej ambasadorami.
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AGNIESZKA RADZISZEWSKA
Marki luksusowe branza beauty & spirits

Marki premium i luksusowe wyrozniajg sie zdolnoscig budowania
gtebokich, emocjonalnych relacji z klientami poprzez nieustanny
dialog, wzbudzanie pozgdania i tworzenie unikalnych doswiadczen,
ktore podtrzymujg ich atrakcyjnosc i swiezosc. Kluczowym narzedziem
w budowaniu takich relacji jest umiejetne komunikowanie historii marki
oraz jej wartosci.

Skuteczna narracja to nie tylko opowies¢ o powstaniu firmy, jej
zatozycielach czy przetomowych momentach w historii, lecz takze
historia podkreslajgca kunszt rzemieslniczy oraz najwyzszg jakosc
zastosowanych materiatow, ktora dodatkowo zwieksza prestiz marki.

Opowies¢ ta powinna byc¢ stale odswiezana | dostosowywana
do roznych grup odbiorcow oraz spojna we wszystkich kanatach
komunikacji (omnichannel). Doskonatym pomystem zanurzenia klienta
W naszg historie i filozofie sg dziatania angazujgce zmysty, takie jak
wirtualne wycieczki po pracowniach mistrzow, odpowiednio dobrane
zapachy w butikach, unikatowy sposob pakowania produktow czy
starannie zaprojektowane aranzacje witryn sklepowych.

Ekskluzywne wydarzenia, takie jak pokazy mody, prezentacja
limitowanych edycji podczas kolacji degustacyjnych, pozwalajg
klientom doswiadczy¢ swiata marki, budujgc poczucie wspolnoty
i wyjatkowosci. Narzedziem budujgcym wiarygodnos¢ marki sg tez
historie jej uzytkownikow. Angazowanie naturalnych ambasadorow —
0sOb wptywowych dzielgcych sie swoimi doswiadczeniami jakie majg
z produktami marki wzmacnia jej autentycznosc.

Narracjato potezne narzedzie, ktore pozwala markom premium nie tylko
przyciggac nowych klientow i wzmacniac lojalnos¢ dotychczasowych,
lecz takze wspaolnie tworzy¢ wyjgtkowag historie. Umiejetny storytelling
sprawia, ze klienci stajg sie czescig wiekszej, wspolnej opowiesci, ktora
wzbogaca marke o dodatkowg wartos¢ emocjonalng i kulturowa.
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Jakie kluczowe wyzwania stojg przed firmami w kontekscie
poprawy personalizaciji i obstugi klienta?

ALEKSANDRA JAKUBOWIAK
Marketing Manager MARTINI

Marki premium stajg przed rosngcymi oczekiwaniami konsumentow,
ktorzy poszukuja unikalnych, dostosowanych do swoich potrzeb
doswiadczen. Personalizacja i wysoka jakos¢ obstugi sa nie tylko
wyroznikami w sektorze premium, ale rowniez kluczowymi elementami
budowania lojalnosci i pozytywnego wizerunku.

Aby skutecznie personalizowac oferte, marki muszg doktadnie
rozumiec potrzeby swoich klientow. Wymaga to zbierania i analizy
danych — kluczowe jest wykorzystanie zaawansowanych systemow
CRM, analityki danych oraz sztucznej inteligencji do tworzenia profili
klientow i przewidywania ich oczekiwan. Jednoczesnie klienci premium
oczekujg spersonalizowanych doswiadczen, ale rownoczesnie cenig
SWojg prywatnosc. Marki muszg zachowac transparentnosc w zbieraniu
i wykorzystywaniu danych.

Wspotczesny konsument, szczegolnie w segmencie marek premium,
oczekuje indywidualnego podejscia. Klienci chcg, aby ich potrzeby
byty rozumiane, a obstuga dopasowana do ich unikalnych oczekiwan.
Chcag czuc¢ sie wyjgtkowi — czy to poprzez pamietanie ich preferencii,
specjalne oferty czy drobne gesty, takie jak dedykowane podziekowania
czy personalizowane rekomendacje produktow.

Jednoczesnie, dla marek premium ogromnym wyzwaniem pozostaje
wyskalowanie tego indywidualnego podejscia, aby byto mozliwe
W szerszym zakresie. Wymaga to inwestycji w technologie, ktore
umozliwiajg automatyzacje personalizacji, przy jednoczesnym
zachowaniu ludzkiego, empatycznego kontaktu. Narzedzia takie
jak sztuczna inteligencja, chatboty czy zaawansowane systemy
analityczne moga wspiera¢ marki w dostarczaniu personalizowanych
doswiadczen na duzg skale.
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MARCIN JOZEFOWICZ
Founder & CEO Blanche Club

Marki luksusowe i premium muszg sprostac wysokim oczekiwaniom
klientow, ktorzy poszukuja nie tylko wyjatkowych i1 jakosciowych
produktow, ale przede wszystkim unikalnych przezyc¢ i doswiadczen
oraz towarzyszacych im pozytywnych emociji. Personalizacja, oraz
obstuga klienta na najwyzszym poziomie stajg sie zatem kluczowymi
wyroznikami, jednak ich doskonalenie wigze sie z szeregiem wyzwan.

Jednym z kluczowych wyzwan jest przede wszystkim precyzyjne
zrozumienie indywidualnych potrzeb klientow w sposob, ktory wykracza
poza standardowg segmentacje rynku. Klienci rynku premium oraz
marek luksusowych oczekujg gtebokiej znajomosci ich preferenciji,
stylu zycia i wartosci, co wymaga nie tylko pewnej analityki danych, ale
takze subtelnosci i empatii w nawigzywanych z nimi relacjach. Dopiero
wtedy mozemy mowiC o probie trwatego lojalizowania klientow VIP
z dang marka.

Bardzo istotna jest tutaj zatem rola personelu. W swiecie luksusu
kluczowe znaczenie majg kompetencje miekkie, takie jak umiejetnosc
budowania dtugoterminowych relacji, proaktywnosc¢ ale i dyskrecja,
o ktorejwielu na co dzien po prostu zapomina. Z mojego doswiadczenia
wiem, ze zatrudnienie i ciggte szkolenie wysoko wykwalifikowanych
doradcow klienta czy czionkow zespotu sprzedazowego to proces
kosztowny oraz wymagajgcy dtugoterminowego zaangazowania
ze wszystkich stron.

Kolejng trudnoscig jest zapewnienie spojnosci w obstudze klienta
na roznych etapach podrozy zakupowej oraz w roznych kanatach —
zarowno w butikach stacjonarnych, jak i w kanale online. Wyzwaniem
jest przeniesienie ekskluzywnosci charakterystycznej dla kontaktu
osobistego do swiata cyfrowego, gdzie technologia powinna wspierac,
a niekoniecznie wprost zastepowac relacje miedzyludzkie. Na
koniec, marki premium muszg sprostac wyzwaniu czasu — klienci VIP
oczekujg szybkiej reakcji, ale nie kosztem jakosci. Robwnowaga miedzy
ekskluzywnoscig a szybkoscig obstugi wymaga od firm podejmowanie
dziatan, ktore jednoczesnie pozwolg na podtrzymanie wrazenia
wyjgtkowosci i prestizu.
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CZYNNIKI

Czynnikami najbardziej wptywajacymi na lojalnos¢ ankietowanych
wobec marki premium byty wysokiej jakosci obstuga klienta (73,94%),
personalizowana oferta (36,62%) oraz relacja emocjonalna z doradcg
(34,51%).

JAKIE CZYNNIKI WPLYWAJA NA TWOJUA LOJALNOSC WOBEC
MARKI PREMIUM?

Wysokiej jakosci obstuga klienta I 73,94%
Personalizowana oferta NN 36,62%
Relacja emocjonalna z doradcg GGG 34,51%
Zaproszenie na markowe wydarzenia I 26,06%
Jakos¢ produktu NN 12,64%
Inne I 9,80%
Newsletter produktowy Il 7,75%
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Jakie umiejetnosci powinien rozwija¢c zespot obstugi klienta
w sektorze premium i luksusowym, aby sprosta¢ oczekiwaniom
klientow poszukujgcych personalizacji i troski?

URSZULA TRACIECKA-HUTER
Global Luxury Jewellery brand Retail Expert

Klienci marek luksusowych oczekujga zdecydowanie czegos wiecej
niz standardowej obstugi. Poszukuja wyjgtkowych doswiadczen,
a personalizacja i troska sg czescig z nich. Aby zapewnic¢c jak
najwyzszy poziom obstugi klienta, marki luksusowe inwestujg w rozwoj
swoich zespotow | coraz czescie] zauwazamy, ze poza szkoleniem
Z umiejetnosci twardych, takich jak techniki sprzedazowe, wiedza
o produktach czy historia marki, stawiajg na umiejetnosci miekkie.
Jesli miatabym wybrac¢ kompetencje, ktore sg kluczowe do zbudowania
najwyzszych standardow obstugi klienta, to bytyby to:

Personalizacja i budowanie trwatych relacji — aby zrozumiec potrzeby
klienta niezbedna jest umiejetnosc¢ stuchania i zadawania otwartych
pytan. Zapamietanie szczegotow dotyczgcych preferencji klienta,
np. ulubionych produktow, stylu zycia czy wczesniejszych zakupow
pozwala na tworzenie spersonalizowanych doswiadczen. | wreszcie
dbanie o regularny kontakt i umiejetnosc przewidywania potrzeb klienta
sg niezbedne do budowania dtugoterminowych relaciji.

Inteligencjaemocjonalnai empatia—zyskujg coraz wieksze znaczenie
w obstudze klienta. Umiejetnosc¢ wczucia sie w emocje i to co klienci
probujg przekazac jest nieocenione, aby zidentyfikowac ich potrzeby,
a to daje poczucie troski i zrozumienia.

Proaktywnosc¢ i elastycznos¢ — proaktywne dziatanie w sytuacjach
kryzysowych oraz szybkie reagowanie na potrzeby klienta, a takze
umiejetnosc dostosowywania sie do roznych okolicznosci, co pozwala
na zwiekszong zdolnosc¢ do obstugi trudnych klientow.
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MAGDALENA MARTYNIUK
Co - founder 301Carats

W sektorze premium i luksusowym klienci oczekujg nie tylko najwyzszej
jakosci produktow, ale przede wszystkim wyjatkowych doswiadczen.
Dlatego zespot obstugi klienta w tej branzy musi rozwija¢ umiejetnosci
personalizacji, empatii oraz dbatosci o szczegoty, aby sprostac
wymaganiom klientow i budowac ich lojalnosc.

Kluczowa jest sztuka personalizacji. Klienci luksusowi oczekujg
indywidualnego podejscia — uwzglednienia ich preferencji, stylu oraz
okolicznosci.Zespotmusiumiec zadawac witasciwe pytania, proponowac
rozwigzania dopasowane do potrzeb i zapamietywac detale, takie jak
ulubione kamienie czy preferowane okazje. Kazda interakcja powinna
wzmachiac poczucie wyjgtkowosci klienta. Nie mniej] wazna jest
empatiaitroska w relacji z klientem. Obstuga powinna byc¢ nienachalna,
petna zaangazowania i zbudowana na wzajemnym zaufaniu. Klienci
luksusowi czesto majg wysokie oczekiwania, dlatego profesjonalizm
W reagowaniu na ich potrzeby oraz zdolhosc¢ zarzgdzania emocjami
sg kluczowe. Ekspercka wiedza o produktach to kolejny filar doskonatej
obstugi. Klienci doceniaja precyzyjne informacje o pochodzeniu
diamentow, certyfikatach czy wyjgtkowosci poszczegolnych kamieni.
Zespotpowinienregularnie uczestniczyc¢ w szkoleniachiznac¢ najnowsze
kolekcje oraz trendy, by oferowac najbardziej ekskluzywne rozwigzania.
Doswiadczenia eventowe sg rowniez istotnym elementem budowania
relacji z klientami. Organizacja wystaw, pokazow kolekcji czy spotkan
merytorycznych pozwala klientom wejs¢ w swiat marki i poznac jej
wartosci w wyjatkowy sposob. Takie wydarzenia nie tylko wzmacniajg
prestiz, ale takze tworzg okazje do nawigzywania gtebszych relacji
z klientami. Budowanie dtugotrwatych relacji w segmencie premium
wymaga dbatosci o kazdy szczegdt — od pierwszego kontaktu po
obstuge posprzedazowa.

Transparentnosc, szacunek dla prywatnosci i umiejetnosc¢ kreowania
wyjatkowych doswiadczen sprawiajg, ze marka staje sie wiarygodnym
I prestizowym partnerem dla najbardziej wymagajgcych klientow.
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AGNIESZKA LEW-MIRSKA

Wiascicielka Self Esteem Aesthetic Clinic,
lekarz medycyny estetycznej

Wierze, ze prawdziwie wyjatkowe doswiadczenie pacjenta zaczyna
sie od indywidualnego podejscia i budowania szczerej, opartej
na zaufaniu relacji. Bazujgc na moim doswiadczeniu, w sektorze
ustug premium kluczowe jest, aby kazdy czionek zespotu rozumiat,
ze wymagania pacjentow wykraczaja czesto poza samg ustuge.
Pacjenci pragng poczuc sie wystuchani, docenieni, a opieka nad nimi
jest spersonalizowana. Nie ma tu miejsca na schematyczne dziatanie
czy sztywne procedury — zamiast tego liczy sie empatia, aktywne
stuchanie i zdolnos¢ do zareagowania na nierzadko niewypowiedziane
potrzeby. Profesjonalizmm zespotu oznacza nie tylko wysoki poziom
kompetencji merytorycznych, ale takze inteligencji emocjonalnej -
zdolnos¢ wyczucia nastroju pacjenta, okazania empatii i zachowania
catkowitego szacunku. Wysoka jakos¢c w segmencie luksusowym
wymaga jasnych wytycznych dotyczgcych etykiety 1 sposobu
prowadzenia rozmowy z klientem, a takze prezentaciji filozofii i wartosci
naszej marki. Szkolenia z zakresu komunikaciji i psychologii stajg sie
podstawg. Czesto powtarzam zespotowi, ze pacjent moze zapomniec
nazwe zabiegu, lecz nigdy nie zapomni, jak sie u nas czut. To subtelna,
a zarazem fundamentalna zasada, przekiada sie na lojalnosc
i pozytywne rekomendacije, ktore sg podstawg w branzy ustug premium.
Kluczem jest tez personalizacja - zawsze poswiecamy pacjentowi tyle
czasu, ile potrzebuje, wstuchujemy sie w jego obawy i cele. Taki model
obstugi wyklucza szablonowosc¢ i pozwala unikng¢ wrazenia ,tasmowej”
medycyny estetycznej, co potwierdzajg rowniez wnioski z raportu: brak
indywidualnego podejscia szybko zraza najbardziej wymagajgcych
klientow. Jako wiascicielka kliniki, ktorej nadrzedng wartoscia jest
zrozumienie, szacunek i petha uwaznosc, podkreslam, ze klucz do
sukcesu w branzy premium tkwi w ksztatceniu zespotu wiasnie w tych
aspektach. Bez wzgledu na to, ile zaawansowanych urzgdzen mamy
w ofercie, to cztowiek i jego emocje pozostajg w centrum luksusowego
doswiadczenia. To wiasnie sprawia, ze pacjenci stajg sie naturalnymi
ambasadorami i stale wracajg — nie tylko po kolejne zabiegi, ale przede
wszystkim po poczucie, ze w tym miejscu haprawde sg mile widziani.
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W jaki sposdb marki premium i luksusowe moga stworzyc¢ unikalne
doswiadczenia zakupowe, ktore wyroznig je na tle konkurenc;ji?

ALEKSANDRA NAGEL-OGOREK
Redaktor naczelna Well.pl

Budujac wiec marke premium lub luksusowg, ktorej odbiorcg ma byc
rowniez pokolenie Z, warto postawic na:

Zrownowazony rozwoj i odpowiedzialnosc¢ spoteczng — generacja Z
ceni marki proekologiczne, ograniczajgce slad weglowy, transparentne
w swoim fancuchu dostaw i odpowiedzialne za ludzkosc¢ i planete.

Silng obecnos¢ w social mediach — Instagram | TikTok oraz ich
gwiazdy majg ogromng site, jesli chodzi o wybory zakupowe generacji
Z. Viralowy kontent, wspotpraca z influencerami, produkt, ktory jest tak
charakterystyczny, ze sam tworzy mikrotrend, to pomysty na zaistnienie
w swiadomosci pokolenia Z.

Nowoczesne technologie — innowacje technologiczne na rynku
dobr luksusowych to nie tylko rozszerzona rzeczywistos¢ czy Al
To rowniez punkt wyjscia do poszukiwania nowych spersonalizowanych
doswiadczen czy znalezienie zupetnie nowych sposobow kontaktu
z potencjalnych klientem. To czasem odwaga wymyslenia swojgj
,opowiesci” na nowo, na przyktad w wirtualnym swiecie.

Kreatywnosc¢ i oryginalnos¢ - generacja Z, jak kazde pokolenie,
chce tworzyc swiat po swojemu, a do tego potrzebuje ,przedmiotow
— symboli”, ktore go zdefiniuja. Stworzenie takiego przedmiotu to duza
sztuka, ale ci, ktorym sie to uda, pozostang w grze.

Sta¢ sie czesciag stylu zycia generacji Z — jesli chcemy dotrzec
ze swoim brandem do generacji Z, musimy najpierw jg zrozumiec,
a potem stac sie czescia jej stylu zycia. Wiele marek luksusowych
koncentruje sie w ostatnim czasie wtasnie na tym aspekcie. Jak zyje
zatem generacja Z? Podrozuje i robi miliony zdje¢, dba o zdrowie
i coraz czesciej rezygnuje z alkoholu, zamiast wielkich zakupow wybiera
;mate przyjemnosci’, dba o zdrowie psychiczne i rozw0j osobisty,




ale przede wszystkim woli przezywac niz miec¢. Dlatego coraz wiecej
marek luksusowych poszerza swojg dziatalnos¢ o kawiarnie (Prada),
ksiegarnie (Saint Laurent), publikuje muzyczne listy na Spotify (Porsche
X Hania Rani) i tworzy roznego rodzaju projekty artystyczne (Burberry).
Poprzez mate, materialne i niematerialne przezycia — kawa, ksigzka,
film, muzyka, sztuka, docierajg do pokolenia, ktore ,luksusowych
skarbow” szuka zupetnie w innych miegjscach, niz jego poprzednicy.
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NATALIA SMIEJKOWSKA

Regional Director Shiseido, Laura Mercier & bareMinerals
Poland, Czech Republic & Slovakia

Marki luksusowe ,stajga na glowie”, aby w dzisiejszych czasach
przyku¢ uwage klienta premium. Przykuc¢ nie na jednorazowe zakupy,
a zlojalizowac, rozkochac i po prostu zatrzymac. Dzis nie wystarczy
zwyczajny prezent w postaci miniatury, zestawu miniatur czy nawet
produktu full size.

Dzis chodzi o doswiadczenie zakupowe, ktore sprawi, ze nasz klient
poczuje sie naprawde doceniony, naprawde PREMIUM. Marki wchodzg
w kooperacje z domami mody, oferujg wyjgtkowe akcesoria, ale nawet
tego typu zachety odchodzg do tzw. lamusa. Carum est, quod rarum
est mozna by rzec. Online, ktory dla niektdrych marek stanowi juz okoto
50% obrotow wymaga od marek innych zachowan w retail. Obstuga
klientow przeszta do innego wymiaru - wymiaru rozpieszczania poprzez
zaproszenia do kabin SPA, analizy stanu skory, wtosow a nawet brwi.
Wizyty w pieknych salonach SPA marek premium, wieczory czytelnicze
dla klientow VIP, wieczory w atelier artystow przy winie, zaproszenia
na pokazy mody. To wszystko sprawia, ze klient doswiadcza swiata
luksusu, swiata premium i czuje sie naprawde wyjgtkowy.
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POSZUKIWANIA

Respondentki i respondenci najczesciej poszukiwali podczas zakupow
produktow przyjemnosci z zakupow (80,99%) oraz troski o ich potrzeby
(567,04%). Pozostate odpowiedzi wskazato mniej niz 50% badanych.

CZEGO POSZUKUJESZ PODCZAS ZAKUPOW PRODUKTOW PREMIUM?

Przyjemnosci z zakupow IIII—— 80,99%
Troski o potrzeby NN 57,04%
Dopieszczenia NN $38,03%
Unikatowosci I 33,80%
Zrozumienia NN 31,69%

Ugoszczenia kawg, woda

I 28,17%
lub szampanem

Empatii I 23,94%

Inne M 7,00%
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Jakie strategie marki premium i luksusowe moga wdrozyc,
aby odpowiedzie¢ na potrzeby dzisiejszego klienta?

BARTOSZ LECHOWSKI

Fractional Customer Experience
and Marketing Executive

Polski rynek marek premium i luksusowych jest zupetnie innym
rynkiem niz kraje Europy zachodnigj i roznice swietnie widac¢ na danych
pokazujacych, ze az 54% klientow spotkato sie z dyskryminacja w
sektorze premium. Jestem pewien, ze ta liczba bytaby kilkukrotnie
nizsza np. w Niemczech, gdzie mam okazje dosc¢ regularnie robic
zakupy i gdzie widac dramatyczng roznice w podejsciu do klienta.

W Polsce, rynek marek luksusowych w duzej czesci jest budowany na
bazie budowania dystansu do klienta, swoistego wywyzszania sie marki
i wzmacniania w ten sposob poczucia jej niedostepnosci i wyjatkowosci.
Swietnie wida¢ to na przyktadzie architektury domu towarowego
Vitkac w Warszawie, ktora ,charakteryzuje sie duzg pewnoscig siebie”
(wg. Architektura-Murator) i wyraznie dominuje w otoczeniu dajgc
poczucie przyttoczenia mijajgcym go przechodniom.

Takie swiadome zabiegi, widoczne niestety takze w obstudze Klienta,
bardzo ograniczaja potencjat rynku marek luksusowych w Polsce.
Wedtug mnie, najwazniejszym zadaniem dla tych marek w najblizszych
latach bedzie zmnigjszenie tego dystansu w swiadomy sposob po
to, aby poszerzac¢ grupe odbiorcow jednoczesnie budujgac swojg
wyjatkowos¢c w mniej dystansujacy sposob. W Berlinie absolutnie
naturalng rzeczg jest wejscie do butiku Chanel w dresach i zakup
torebki z przyjemng, nie budujgcg sztucznego dystansu obstugg
i Kilkoma kieliszkami szampana. W Polsce taka sytuacja jest wyjatkowg
rzadkoscig lub wrecz niemozliwa.
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OBECNIE

Najczesciej badane osoby uwazaty jakosc obstugi w markach premium
w Polsce za dobrg (36,62%), niewyrozniajgca sie (29,58%) lub srednig
(23,94%).

JAKOSC OBSLUGI W MARKACH PREMIUM
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Jakie konkretne dziatania moga podjac¢ marki premium i luksusowe,
aby poprawi¢ jakos¢ obstugi klienta w Polsce, zwlaszcza
w kontekscie przecietnych ocen wskazanych w badaniu?

DOROTA GLEBOCKA
GPoland, Brand Manager

W mojej ocenie wszelkie braki w jakosci obstugi klienta sg do
systemowego rozwigzania — kazda marka powinna jasno zdefiniowac
forme oraz wytyczne obstugi klienta i nastepnie odpowiednio wdrozyc
je w zycie poprzez cykliczne szkolenia personelu.

Oczywiscie jest to przedsiewziecie wymagajgce czasu i odpowiednich
naktadow finansowych. Kazda marka powinna by¢ swiadoma,
iz jesli nie standaryzuje i nie dostarcza ustug na dobrym poziomie to
dziata na swojg niekorzysc — traci na swoim wizerunku — i rzadko kiedy
w takich przypadkach produkt sam sie obroni. Obsituga jest bowiem
czyms czego nie mozemy ani dotknac¢ ani zobaczyc, ale kiedy jej
brakuje to od razu to zauwazamy.

Jakosc¢ obstugi w obecnych czasach odgrywa bardzo wazng role,
a w Polsce niestety ten aspekt jest mocno zaniedbany (czesto dzieje
sie to nawet nieswiadomie). Jako kraj nie mamy takiego dorobku
modowego | zaplecza jak np. Wiosi. Nasz rodzimy rynek dobr premium
& luxury nadal jest w fazie rozwoju.

Wiele marek modowych nie jest dostepna w Polsce w bezposrednim
kanale retail (butiki monobrandowe) i nie mamy skad czerpac dobrych
praktyk. Ponadto, praca doradcy klienta/sprzedawcy jest w Polsce
uznawana za prace dorazng, a nie jest postrzegana jako zawod na
cate lata, wiec czesto pracodawcy nie chcg generowac¢ dodatkowych
kosztow na szkolenie personelu, ktory pewnie i tak za niediugo zmieni
prace. Wspominam o tych kwestiach gdyz w duzej mierze to one
definiujg obraz jaki jest nastepnie prezentowany naszym polskim
klientom. To efekt zaniedbania i pewnego rodzaju ignoranciji po stronie
marek oraz wtascicieli butikow.
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CZYNNIKI
LOJALNOSCI

Na decyzje respondentow i respondentek o ponownym zakupie
produktow premium danej marki wptywata najsilniej jakosc¢ produktu,
nastepnie styl i estetyka marki, w dalszej kolejnosci relacja z doradcag,
a najmniej wptywaty na takg decyzje reklamy.

JAKOSC PRODUKTU
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REKLAMA
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Jakie kluczowe wyzwania stoja przed firmami w kontekscie poprawy
personalizacji i obstugi klienta?

MAGDA KONSTANTYNOWICZ

Communications Manager Auto Fus Group (Rolls-Royce Motor Cars Warszawa,
Aston Martin Warszawa oraz MclLaren Warszawa)

Zdecydowanie podnoszenie jakosci obstugi klienta. Nie mam na to
uniwersalnych rozwigzan oprocz jednej rady jednego z ojcow zatozycieli
marki Rolls-Royce’a. Sir Henry Royce powiedziat kiedys: “Strive for
perfection in everything. Take the best that exisit and make it better.
If it doesn’t exist, create it. Accept nothing nearly right or good enough”.
To podejscie dziata.
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Czy zmniejszajgca sie rola reklamy w decyzjach zakupowych
klientow premium wymaga od marek wiekszego zaangazowania
w storytelling i budowanie doswiadczen?

RADOSLAW SYKULSKI

Sales Manager Central Europe
The Estée Lauder Companies Inc.
Obecne znaczenie tradycyjnej reklamy w decyzjach zakupowych
klientow w przypadku produktow premium wymaga od producentow
marek coraz wiekszego zaangazowania w budowanie doswiadczen
z produktem bgdz marka. Wiemy, ze ten segment klienta oczekuje
spersonalizowanej obstugi, wyjatkowych przezyc¢ oraz ekskluzywnych
wydarzen. Poprzez zakup produktu, czesto klient utozsamia sie
Z marka cenigc jednoczesnie jej historie oraz wartosci. Oferujgc te
doswiadczenia, marka ma mozliwosc stworzenia glebszej relacji
klienta ze swoim produktem niz poprzez reklame, ktora koncentruje
sie gtownie na bezposrednim promowaniu produktow. Storytelling
pozwala na tworzenie narracji, ktore angazujg emocjonalnie. Sztuka
stworzonej opowiesci, pozwala skutecznie przyciggac¢ uwage klienta.
Budowanie doswiadczen to kolejny kluczowy element. Klienci
premium oczekuja wyjatkowych, spersonalizowanych doswiadczen,
ktore wykraczajg poza sam produkt. Moze to obejmowac ekskluzywne
eventy, unikalne ustugi czy interaktywne kampanie, ktore angazuja
klientow na roznych poziomach. W swietle zmian technologicznych,
marki majga rowniez mozliwos¢ wykorzystania nowych technologii
do tworzenia angazujgcych doswiadczen. Wirtualne przymierzalnie,
ktore pozwalajg klientom na przetestowanie roznych produktow na
przyktad kosmetycznych, takich jak szminki czy cienie do powiek, bez
koniecznosci fizycznego ich naktadania stajg sie powoli codziennoscia.
Dzieki aplikacji mobilnej klienci moga zobaczyc, jak dany produkt
bedzie wygladat.

Podsumowujac, zmniejszajgca sie rola tradycyjnej reklamy obliguje do
wypracowania sposobow mogacych skutecznie przyciggnac uwage
i utrzymywac lojalnosc najbardziej wymagajgcych klientow. Digitalizacja
pozwala tworzyc¢ jeszcze bardziej unikalne doswiadczenia zakupowe,
a romans marek z Al pozwala juz na rekomendacje produktow oraz
zapewnienie spersonalizowanej obstugi klienta na wysokim poziomie.
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KAMIL MARTYNIUK
Co - founder 301Carats

Zmniejszajgca sie rola tradycyjnej reklamy w decyzjach zakupowych
klientow premium oznacza, ze marki muszg bardziej angazowac
sie w opowiadanie historii i budowanie wyjgtkowych doswiadczen.
Klienci luksusowi nie szukajg jedynie produktow — zalezy im na
autentycznych emocjach i wartosciach, ktore stojg za marka. Dlatego
storytelling oraz organizacja wydarzen, ktore pozwalajg lepiej poznac
firme i jej oferte, sg dzis kluczowe w przycigganiu i utrzymaniu takich
klientow. W przypadku diamentow inwestycyjnych historie o ich roli w
trudnych momentach finansowych moga byc¢ szczegdlnie inspirujgce.
Opowiesci o firmach, ktore dzieki posiadanym diamentom przetrwaty
kryzysy gospodarcze, pokazujg, jak waznym zabezpieczeniem sg
te niezwykle wartosciowe aktywa. W chwilach, gdy inne inwestycje
tracity na wartosci, sprzedaz diamentow pozwalata przedsiebiorstwom
utrzymac ptynnosc finansowg, unikngc¢ bankructwa i zyskac¢ czas na
dostosowanie sie do nowych warunkow rynkowych.

Tego rodzaju historie nie tylko budujg zaufanie do diamentow jako
inwestycji, ale rowniez pokazuja ich rzeczywistg wartos¢ w zyciu
i biznesie. Organizacja eventow, takich jak wystawy, pokazy czy
spotkania merytoryczne, to swietny sposob na przyblizenie tych historii
klientom. Uczestnicy takich wydarzerhmoganie tylko zobaczyc¢ produkty
na zywo, ale takze dowiedziec sig, jak diamenty moga byc¢ bezpieczng
przystanig w trudnych czasach. Bezposredni kontakt z markg pozwala
klientom poczuc jej autentycznosc i zbudowac z nig emocjonalng wiez.
Takie doswiadczenia, potgczone z mocnym przekazem o wartosci
diamentow, mogg byc¢ o wiele bardziej przekonujgce niz tradycyjne
reklamy.

Wspoitczesny klient premium ceni marki, ktore nie tylko oferujg
luksusowe produkty, ale takze potrafig opowiadac historie, angazowac
i tworzy¢ niezapomniane doswiadczenia. Dlatego zamiast skupiac
sie na reklamach, warto inwestowac¢ w budowanie relacji i pokazanie
wartosci, jakie stojg za oferowanymi produktami.
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REKOMENDACJE

Respondenci i respondentki zapytani jak czesto polecajg produkty
premium znajomym lub rodzinie odpowiadali najczesciej, ze ,,zdarza
sie” (44,37%) lub ,,czesto” (31,69%).

JAK CZESTO POLECASZ PRODUKTY PREMIUM ZNAJOMYM
LUB RODZINIE?
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Jak marki premium moga stymulowac pozytywne rekomendacije
wsrod swoich klientow?

DOMINIK OLEJKO

Regional Insights i Analytics Manager
H&M East Europe

W swiecieretailu obowigzuje zasada: aby uzyskac rekomendacje, nalezy
przekroczyc¢ oczekiwania klienta, poniewaz brak niezadowolenia nie jest
rownoznaczny z petnym zadowoleniem. W segmencie marek premium,
gdzie jakosc i prestiz sg kluczowe, pozytywne rekomendacje klientow
stanowig fundament budowania reputacji i zaufania. Aby zwiekszyc
czestotliwosc¢ polecania produktow wsrod innych uzytkownikow, marki
moga wdrozy¢ nastepujgce strategie:

Personalizacja doswiadczen: tworzenie wspomnien, nie produktow

Oferowanie spersonalizowanych ustug, takich jak doradztwo zakupowe
czy mozliwosc¢ dostosowania produktow do indywidualnych preferencii,
sprawia, ze klienci czuja sie wyjatkowo, co zwieksza ich skionnosc
do polecania marki innym.

Autentyczne programy ambasadorskie

Tworzenie ekskluzywnych programow dla statych klientow, oferujgcych
unikalne korzysci, moze zachecic¢ ich do dzielenia sie pozytywnymi
doswiadczeniami z innymi. Takie programy budujg poczucie
przynaleznosci i dumy, co naturalnie prowadzi do zwiekszenia liczby
rekomendaciji.

Narracja oparta na wartosciach

Budowanie spojnego wizerunku i komunikaciji, opartej na historii, tradyciji
i wartosciach, pozwala markom wyrozniac sie na tle konkurenciji. Klienci
chetniej dzielg sie doswiadczeniami z markami, ktore rezonujg z ich
wiasnymi wartosciami i aspiracjami.
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Technologie immersyjne

Integracja nowoczesnych technologii, takich jak rzeczywistosc
rozszerzona (AR) czy wirtualna rzeczywistos¢ (VR), w procesie
zakupowym dostarcza unikalnych doswiadczen | podkresla
nowoczesnosc marki. Takie innowacje angazujg klientow na gtebszym
poziomie, zwiekszajgc ich zaangazowanie i sktonnos¢ do polecania
marki innym.

Kreatywne podejscie do storytellingu

Wykorzystanie technologii do tworzenia angazujacych kampanii
storytellingowych, takich jak interaktywne filmy 360°, ktdre przenoszg
klientow w swiat marki, jednoczesnie inspirujgc ich do dzielenia sie
tym doswiadczeniem z innymi. Takie innowacyjne podejscie tgczy
nowoczesnosc z ekskluzywnoscig, zwiekszajgc dostepnosc marki bez
utraty jej prestizu.

Organizowanie ekskluzywnych wydarzen

Zapraszanie klientow na specjalne eventy, premiery nowych kolekcji
czy warsztaty moze wzmocnhic ich wiez z markag i sktoni¢ do dzielenia
sie pozytywnymi wrazeniami z innymi. Takie doswiadczenia budujg
emocjonalne wiezi, ktore przektadajg sie na lojalnosc¢ i rekomendacje.

Wdrazajgc powyzsze strategie, marki premium moga nie tylko zwiekszyc
liczbe pozytywnych rekomendacji, ale takze zbudowac trwate relacje
z klientami, ktore stang sie fundamentem ich dlugoterminowego
sukcesu.




ROZDZIAL 5

PRZESZKODY W ZAKUPIE
PRODUKTOW
PREMIUM | LUKSUSOWYCH
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DOSTEPNOSC

Jako gtowne przeszkody w zakupach premium w Polsce ankietowani
wskazywali czesciej dostepnosc¢ produktowg lub dostepnosc¢ marki
na rynku.

DOSTEPNOSC PRODUKTOWA
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DOSTEPNOSC MARKI NA RYNKU
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W jaki sposdb marki premium i luksusowe moga zwiekszyc¢ swoja
dostepnosc¢ na polskim rynku, zachowujac ekskluzywnosc¢?

DOMINIK OLEJKO

Regional Insights & Analytics
Manager H&M East Europe

Wzrost wartosci polskiego rynku dobr luksusowych wynika nie tylko
Z rosngcej liczby zamoznych nabywcow, ale takze ze zmieniajgcych
sie trendow konsumenckich. Aby skutecznie zwiekszy¢ swojg obecnosc
na polskim rynku, zachowujgc aure ekskluzywnosci, marki luksusowe
Mogg wdrozyC nastepujgce strategie:

Selektywna dystrybucja: ograniczona dostepnos¢ jako atut -
ograniczanie dostepnosci produktu jest jednym z zatozen ksztattowania
oferty przedsiebiorstw dziatajgcych na rynku dobr Iuksusowych,
a jednoczesnie tym, czego oczekujg nabywcy na tym rynku.
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Ekskluzywne partnerstwa: wspotpraca z prestizowymi lokalizacjami
- wiele przedsiebiorstw z tego sektora decyduje sie na selektywng bgdz
wytaczng strategie dystrybuciji, udzielajgc licencji na sprzedaz swoich
produktow. Takie rozwigzanie, choc¢ posiada wiele zalet, moze wptywac
negatywnie na postrzeganie marki przez klienta.

Personalizacja oferty: dostosowanie do lokalnych preferencji -
skuteczne pozycjonowanie produktow premium wymaga zrozumienia
unikalnych potrzebioczekiwan docelowej grupy klientow. Dlabudowania
silnej marki premium kluczowe jest stworzenie wyjatkowej propozycji
wartosci, ktora wyroznia produkt na tle konkurenciji.

Limitowane kolekcje: podkreslenie unikalnosci - oferowanie krotkich
limitowanych edycji produktow, dostepnych wytgcznie na polskim rynku,
moze zwiekszy¢ zainteresowanie marka, jednoczesnie podkreslajgc
jej ekskluzywny charakter.

Cyfrowa obecnosc¢: ekskluzywnosc¢ w swiecie online - marki premium
i luksusowe mogg wykorzystac sztuczng inteligencje, aby dostosowac
zarowno zakupy online, jak i offline, odzwierciedlajgc indywidualne
gusta i preferencje klientow,

Ekskluzywne wydarzenia: budowanie relacji z klientami -
organizowanie ekskluzywnych wydarzen, takich jak pokazy mody,
degustacje czy spotkania z projektantami, moze wzmocni¢ wiez
z klientami i podkresli¢ prestiz marki.

Wdrazajgc powyzsze strategie, marki premium i luksusowe mogg
skutecznie zwiekszy¢ swojg obecnosc na polskim rynku, nie rezygnujgc
z aury ekskluzywnosci, ktora stanowi o ich wyjgtkowosci i atrakcyjnosci
dla konsumentow.




Strona 77

Czy inwestycja w cyfrowe kanaly sprzedazy (e-commerce) moze
by¢ rozwigzaniem na problem dostepnosci produktéw luksusowych
w Polsce?

PAWEL KALATA
Senior Brand Manager Gpoland

Jak najbardziej, natomiast powinny to byc¢ bezposrednie kanaty marek,
anie platformy sprzedazowe. Problemem dzisiejszego rynku sg przepisy
UE o przeciwdziataniu zmowie cenowej. Pozwala to sprzedawcom
produktow, a wiec wiascicielom platform sprzedazowych w obszarze
fashion, do znacznego obnizania cen, a poprzez duze wolumeny
zakupowe do naduzywania pozycji dominujgcej. W zaleznosci od
polityki danej platformy, moze to prowadzi¢ do deprecjonowania
marek premium, pogarszajgc ich wartos¢ w oczach konsumentow, a w
dalszej kolejnosci do obnizenia wartosc¢ sprzedazy. Nadmierna podaz
wynikajgca z tych wolumenow zakupowych, powoduje nasycenie
rynku, a to prowadzi do obnizenia pozycji marki na danym rynku
(np. Michael Kors). Odpowiedzialnosc i strategia marek w tym obszarze
jest niezmiernie wazna aby znalez¢ rownowage pomiedzy dostepem
do produktu, a utrzymaniem prestizu marki poprzez jej ekskluzywnosc.
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DYSKRYMINACJA

Ponad potowa (54,23%) respondentow i respondentek spotkata
sie z dyskryminacjg w sektorze premium.
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Dyskryminacja w sektorze premium najczescie] byta zwigzana
z ubiorem (41,55%), brakiem zakupow podczas wizyty (40,85%) lub
wiekiem (14,08%). Pozostatych rodzajow dyskryminacji doswiadczyto
mniej niz 5% ankietowanych.
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Jakie dziatania powinny podjga¢ marki premium i luksusowe,
aby wyeliminowac dyskryminacje klientow, zwlaszcza w obszarach
takich jak wyglad, wiek czy brak zakupow podczas wizyty?

NATALIA SMIEJKOWSKA

Regional Director Shiseido,
Laura Mercier & bareMinerals Poland, Czech Republic & Slovakia

Klienci premium to osoby poszukujgace wyjatkowego doswiadczenia.
Doswiadczenia, ktore zaspokoi czesto ich bardzo wyrafinowane gusta.
Jednoczesnie duza czesc klientow marek premium to osoby, ktore nie
epatuja swoimi zasobami - pienieznymi czy tez gadzetowymi. Cenig
sobie skromnosc | prywatnosc, co niejednokrotnie odczytywane moze
byc¢ przez konsultantow marek za brak aspiracji do produktu, ktory majg
sprzedac. Kluczowe w tym przypadku jest odpowiednie przeszkolenie
i nacisk na komunikacje z klientem. Im bardziej nasz klient otworzy
sie przed nami, tym lepiej poznamy jego mozliwosci zakupowe. Brak
zakupow otwieranam okno do przekonwertowania klienta do zakupow w
niedalekiej przysztosci: bounce backi, prezent przy kolejnych zakupach
to rozwigzania, ktore pozwalajg nam zapobiec utracie potencjalnego
obrotu. Edukacja zespotow handlowych w zakresie technik sprzedazy
zawsze powinna zawieraC W sobie elementy dotyczgce klientow
trudnych, niepozornych i odmawiajgcych zakupu natychmiastowego.
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JAKI RODZAJ DYSKRYMINACJI CIE DOTKNAL?
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Jakie sg roznice w komunikacji marek premium do pokolenia Z
vs. starszych grup konsumentow?

ALEKSANDRA JAKUBOWIAK
Marketing Manager MARTINI

Komunikacja marek premium musi byc¢ precyzyjnie dopasowana
do grup docelowych, poniewaz oczekiwania, preferencje i nawyki
zakupowe pokolenia Z roznig sie znaczgco od starszych generacii.
Te roznice wynikaja z odmiennych doswiadczen kulturowych,
technologicznych i wartosci wyznawanych przez te grupy. Pokolenie
Z Jest pokoleniem cyfrowym, ktore niemal catg komunikacje odbiera
za posrednictwem internetu i urzgdzen mobilnych. Tresci muszg byc
dostosowane do roznych kanatow online, wizualnie atrakcyjne, krotkie
i dostosowane do szybkiego przyswajania informacji. Pokolenie Z
docenia autentycznosc, humor i inkluzywnosc. Komunikaty powinny
by¢ bezposrednie, osobiste i nieformalnie angazujgce. Pokolenie Z
preferuje marki, ktore otwarcie prezentujg swoje wartosci, takie jak
zrownowazony rozwoj, roznorodnosc i etyka pracy. Transparentnosc jest
kluczowa — mtodsi konsumenci sg bardzo wyczuleni na greenwashing
i nieautentyczne przekazy.

Natomiast Starsze grupy konsumentow preferujg bardziej tradycyjne
kanaty komunikaciji i wolg formalny, profesjonalny ton, ktory podkresla
wartosci, tradycje czy historie marki. Ekskluzywnosc i rzemiosto buduje
poczucie prestizu i stabilnosci. Emocjonalny zwigzek z markg wynika
bardziej z poczucia zaufania i spetnienia oczekiwan przez produkt.

Sukces dobrej komunikacji polega na umiejetnosci rownoczesnego
zarzgdzania roznorodnymi oczekiwaniami, przy zachowaniu spojnosci
I autentycznosci marki.

Mtodsze pokolenia, szczegolnie pokolenie Z, sg natywni cyfrowo,
dlatego oczekujg integracji kanatow online i offline. Z raportu wynika,
ze wiekszosc klientow premium preferuje zakupy hybrydowe (57,75%),
ale millenialsi i pokolenie Z przyktadajg wiekszg wage do jakosci
doswiadczen w mediach spotecznosciowych, aplikacjach mobilnych
I na stronach internetowych.
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Dla tych grup kluczowe jest, aby marki oferowaty bezproblemowe
przejscia miedzy kanatami. Na przyktad, klient, ktory oglada produkt
w sklepie stacjonarnym, oczekuje, ze jego preferencje bedg
odzwierciedlone w aplikacji mobilnej czy na stronie internetowe,.
Starsze grupy klientow bardziej doceniajg tradycyjne podejscie —
wtym bezposredni kontakt z obstugg, fizyczne przetestowanie produktu
oraz relacje z doradca.

Marki, ktore nie dostarczajg spojnych doswiadczen, ryzykuja utrate
lojalnosci miodszych klientow. Aby sprostac tym wymaganiom, firmy
muszg inwestowac w rozwoj strategii omnichannel i zaawansowane
technologie, takie jak Al czy VR, ktore wzbogacajg proces zakupowy.

Jakie sg najlepsze praktyki w sektorze premium i luksusowym
na rynkach globalnych, ktére moga by¢ wdrozone w Polsce, aby
przeciwdziata¢ stereotypom w obstudze klienta?

PAWEL KALATA
Senior Brand Manager Gpoland

Moje doswiadczenie wskazuje na to, ze sprzedawca w Polsce nie
jest postrzegany jako specjalista. Zmiana myslenia nie przychodzi
sama, a gtowna odpowiedzialnosc¢ w tym obszarze nalezy do samych
sprzedawcow. Istnieja na naszym rynku marki, w ktorych sprzedawca
jest stuchany, a takze doceniany za swojg wiedze (rynek motoryzacyjny
lub rynek kosmetykow), jednak nadal nie jest to standardem. Problem
polega na braku szkolen, checi zaangazowania i niewystarczajgcej
motywacji w pracy.

Nie bez znaczenia jest w tym przypadku samo nazewnictwo — mowimy
O pracy jako sprzedawca, a nie zawodzie sprzedawcy, ktory w domysle
jest kompetentny. To nie sama wiedza o marce i produkcie, swiadczy
o0 kompetenciji, ale rowniez znajomosc¢ swoich klientow. Zbudowanie
wiasciwej relacji pozwala klientowi poczuc sie cenionym, wyjatkowym,
i zapamietanym, a to znacznie utatwia sprzedaz. Ten model dziatania
sprawdza sie w markach luksusowych, co przektada sie na ich sukces.
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Jakie wyzwania stojg przed markami luksusowymi w sektorze
automotive, aby lepiej odpowiadac¢ na potrzeby klientéw w Polsce?

MAGDA KONSTANTYNOWICZ

Communications Manager Auto Fus Group (Rolls-Royce Motor Cars Warszawa,
Aston Martin Warszawa oraz McLaren Warszawa)

Co swiadczy o tym, ze marka jest luksusowa, a jakie sg wyrozniki tej
z “potki” premium...? Na polskim rynku granica pomiedzy dobrami
bardzo rzadkimi, o ponadczasowej wartosci, czesto tworzonymi
recznie na zamowienie i gwarantujgcymi unikalne doswiadczenia,
a ofertg znajdujacg sie zaraz ponizej, jest bardzo delikatna. Okreslenia
“luksus” i “premium” notorycznie stosowane sg zamiennie bez wiekszej
refleksji, a przeciez nie sg tozsame i nigdy nie beda. Ta wiasnie
edukacja, pokazywanie roznic, uwrazliwianie na to, czym jest prawdziwy
luksus, z czym sie wigze i jak rozne moze przybrac formy, jest moim
zdaniem duzym wyzwaniem marek luksusowych - nie tylko w branzy
samochodow. Wazne, aby klienci dokonujgcy wyborow, rowniez mieli
te swiadomosc. Ikong luksusu swiata motoryzacji jest marka Rolls-
Royce. Kazdy jej aspekt, poczawszy od najdrobniejszego szczegodtu,
jak nazewnictwo modeli czy elementow w samochodzie (Phantom,
Ghost, Spectre, “The Gallery”, “Glove Box”, “Viewing Suite”),
czy tworzone na zamowienie elementy (intarsje, hafty, dzieta sztuki
za szklang taflg deski rodzielczej), charakterystyczny zapach
po personalizowany ksztatt nadwozia, swiadczy o tym, ze mamy
do czynienia z niezwyktymi, i przemyslanymi produktami. A w parze
Z nimi ida unikalne, dostepne jedynie klientom marki, doswiadczenia.
Mozliwosc stworzenia wtasnego egzemplarza w sciste] wspotpracy
z projektantem w atelier marki, obserwacja na zywo w fabryce, gdy
taczone sga podwozie z nadwoziem zamowionego egzemplarza
czy cztonkostwo w ekskluzywnym klubie wtascicieli Rolls-Royce’ow,
to tylko przyktady tego, w jaki sposob marka zaprasza do swojego
swiata gwarantujgc niepowtarzalne przezycia. Zyskiem jest nie tylko
sprzedany samochod, ale takze trwate i mocne relacje. | to na nich,
nie na liczbie sprzedanych sztuk, Rolls-Royce’owi zalezy najbardzie;.
Rolls-Royce to synoni luksusu w swiecie motoryzaciji - wyznacza punkt
odniesienia dla innych marek, ktore pretendujg do bycia “luksusowymi”,
W rzeczywistosci pozostajg poziom nizej. Przykiad Rolls-Royce’a
dobitnie pokazuje, ze pojecie luksusu i premium sie nie pokrywaja.
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WNIOSKI
JAKOSCIOWE

Badanie obejmowato rowniez pytania otwarte, ktore analizowaty
percepcje marek premium i luksusowych w opinii konsumentow
W roznych sektorach. Ponizej przedstawiono kluczowe wnioski.

Wsrod marek fashion w segmencie premium & luxury w branzy fashion
respondenci i respondentki najczesciej wskazywali Hermes, Louis
Vuitton, Dior. Wsrod odpowiedzi pojawiaty sie takze znane marki jak
Gucci i Loro Piana.

Z dumg mozemy przyglagdac sie coraz bardziej rosngcej popularnosci
Magdaleny Butrym, ktora byta czesto wskazywana w odpowiedziach
respondentow i respondentek.

Wsrod marek beauty w segmencie premium & luxury w branzy beauty
respondenci i respondentki najczesciej wskazywali Chanel, Dior, YSL.

Pojawiaty sie jednak czesto takze marki jak: La Mer, La Prairie.
Wsrod marek w kategorii bizuteria i zegarki w segmencie premium
& luxury respondenci i respondentki najczesciej wskazywali Rolex,

Cartier oraz Patek Philippe.

Wsrod marek z sektora automotive w segmencie premium & luxury
respondenci i respondentki najczescie] wskazywali Porsche i BMV\W.
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Co wedtug ankietowanych wptywa na najlepsze doswiadczenia
zakupowe:

B Personalizacja i troska: Klienci premium oczekujg indywidualnego
podejscia, pamietania o ich preferencjach oraz dostosowania ustug
do ich potrzeb.

B Profesjonalna obstuga: Uprzejmosc¢, czas poswiecony klientowi,
zdolnosc¢ doradzenia sg kluczowe w budowaniu pozytywnych relacii.

B Dbalos¢c o szczegoly: Wyjatkowe gesty, takie jak szampan
w przymierzalni, dodatkowe napoje podczas zakupu samochodu,
czy specjalne wydarzenia dla statych Klientow, wyrozniajg marki na
tle konkurencii.

B Budowanie relacji: Klienci doceniajg, gdy marka nie tylko oferuje
produkt, ale rowniez stara sie budowac dtugofalowe relacje poprzez
zaangazowanie, np. organizowanie eventow.

Dwie najczesciej pojawiajgce sie odpowiedzi, jesli chodzi o marki
oferujace pozytywne doswiadczenia zakupowe w Polsce:

B Chanel F&B — wielokrotnie wskazywane jako przykfad niezawodnej
obstugi | prestizowego podejscia.

B Land Rover — za wyjatkowe podejscie do klientow oraz organizacje
dedykowanych wydarzen.

Negatywne doswiadczenia zakupowe w segmencie premium wskazujg,
ze klienci szczegolnie cenig profesjonalizm, personalizacje i atmosfere,
ktora buduje poczucie prestizu.

Brak tych elementow nie tylko zniecheca do ponownych zakupow,
ale rowniez prowadzi do negatywnego PR-u, co w segmencie
luksusowym moze miec diugotrwate konsekwencje. Aby przeciwdziatac
tym problemom, marki powinny inwestowac w szkolenia personelu,
rozwoj kompetenciji miekkich i tworzenie spojnych standardow obstugi,
ktore odpowiadajg oczekiwaniom najbardziej wymagajgcych klientow.

Brak personalizaciji: Klienci oczekujg indywidualnego podejscia, ktore
buduje poczucie wyjgtkowosci i prestizu. Ignorowanie tych aspektow
skutkuje poczuciem odrzucenia i niezadowolenia.

Zachowanie personelu: Uprzedzenia, oceny klientow na podstawie
wygladu oraz brak profesjonalizmu wptywaja bardzo negatywnie na
postrzeganie marki. To kluczowy obszar wymagajacy szkolen i rozwoju
kompetencji miekkich.
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PODSUMOWANIE

PODSUMOWANIE NAJWAZNIEJSZYCH WNIOSKOW

MARTA WOJCIECHOWSKA - Luxury Brand Marketing
Expert | 156+ Years in Beauty, Cosmetics & Premium Sectors

Nowoczesny luksus w Polsce, zdaniem ekspertow, jest obecnie
potgczeniem ekskluzywnych produktow, unikalnych doswiadczen oraz
odpowiedzialnosci ekologiczne.

Coraz wiekszy wzrost liczby zamoznych konsumentow, rozwaj
innowacyjnych technologii oraz zainteresowanie inwestowaniem
w sztuke i dobra luksusowe z drugiej reki dowodzg, ze polski rynek
dynamicznie ewoluuje. Tym samym dostosowuje sie do globalnych
trendow i aspiracji mtodego pokolenia.

Polska, sukcesywnie nadrabia dystans wobec Europy Zachodniegj. Od
2010 roku rynek przechodzi istotne przemiany, przyciggajac zarowno
miedzynarodowe marki, jak i wzmacniajgc pozycje lokalnych biznesow
w sektorze premium. Trendy, takie jak personalizacja, czy zrownowazony
rozwoj rowniez zyskujg na znaczeniu wsrod polskich klientow.
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Marki inwestujga w angazujgace emocjonalnie kampanie, wspierane
przez Al, intensyfikujgc dziatania w obu kanatach. Wzrost sprzedazy
online nie wyklucza znaczenia butikow stacjonarnych, ktore ewoluujg
w kierunku przestrzeni celebrujgcych swiat marki.

Najmtodsza grupa klientow za kilka lat bedzie grupg docelowa rynku
dobr luksusowych, co potwierdzajg takze inne, liczne opracowania,
w tym Raport Bain&Company. Do 2030 r. pokolenia Y, Z i Alfa stang
sie giownymi nabywcami marek luksusowych, odpowiadajgc za co
najmniej 80 proc. globalnych zakupow.

Z kolei wg danych KPMG, 41% zamoznych konsumentow deklaruje
wieksze wydatki na podroze i wellness, co potwierdza, ze klienci stale
poszukujga wyjatkowych doznan. Jednoczesnie segment samochodow
premium i luksusowych wcigz obejmuje najwiekszg czesc¢ rynku dobr
luksusowych w Polsce (64,8%), a jego wartosc osiggneta 36 mid zt
w 2024 roku, co oznacza wzrost o 34,8% r/r.

Marki luksusowe przescigajg sie w innowacjach tworzgc coraz bardziegj
zaskakujgce doswiadczenia zakupowe. Jednak nawet najbardziej
wyrafinowana komunikacja nie zrekompensuje btedow i niedociggniec
W procesie obstugi klienta. Obszar edukacji zespotow sprzedazowych
oraz poprawa jakosci obstugi konsumentow premium, bedzie
prawdopodobnie jednym z gtdwnych wyzwan branzy w jej dazeniu do
utrzymania statego, dynamicznego wzrostu.
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