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WPROWADZENIE

W ciagu ostatnich kilkunastu lat Polska przeszta catkpainiare systemu
politycznego i gospodarczego. W wyniku zmicowania dochodow pojawity i
nierownaci w wymiarze ekonomicznym: z jednej strony ubdstaodrugiej
strony ludzie zammni.

Celem artykutu jest przykienie segmentu rynku samochodow luksusowych
w Polsce wraz z charakterystykkonomicznych i pozaekonomicznych czynni-
kéw go determinujcych. Znaczenie tego rynku wynika z tege, to na nim
wiasnie prawie zawsze pojawigpie najwczéniej najnowoczeniejsze rozwg-
Zania techniczne. Ma onz@ewne znaczenie presgiive, stanowi najwsszy
segment rynku samochodéw osobowych wdian kraju.

Punktem wyjcia jest okrélenie rynku samochodow luksusowych, jake-cz
sci (segmentu) catego rynku samochodéw osobowycholscB. Jest to tym
bardziej wane, ze od 1999 r. spada ogélny wolumen sprzgdsowych samo-
chodbéw osobowych, natomiastsnie liczba sprzedanych nowych samochodow
luksusowych. Przejawiaeto w tym,ze o ile jego udziat w caégi rynku samo-
chodoéw wynosit w 2000 r.% to w 2006 r. oaigmat 6% a w 2007 r. sprzedano
ok. 16 tys. (wzrost o ok. 34w poréwnaniu z 2006 r.). W dalszejéei artykutu
przedstawiono rozwoj tego rynku w Polsce w lata@B@-2007. Jest on zdomi-
nowany przez klientow instytucjonalnych; istotneaerenie na tym rynku ma
jakos¢ ustugi jako element ksztattowania wadodla nabywcy.

OKRESLENIE RYNKU SAMOCHODOW LUKSUSOWYCH

Literatura zwarta, publikacje kgkowe traktupce o polskim rynku motory-
zacyjnym widciwie nie istniej. Do nielicznych wyjtkow zaliczy¢ nalezy bar-
dzo dobs, cha& nieco zdezaktualizowanpozyck pod red. Z. Krasiskiego
Rynek motoryzacyjnjl980]. Dlatego t& dokonujpc segmentaciji rynku samo-
chodbéw osobowych skorzystamy z klasyfikacji stosoeyaw praktyce przez
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dealeréw samochodowych. Ten sposéb segmentacjuripakuje na najpopu-

larniejszych periodykach motoryzacyjnych, czyli jaswiat” (tygodnik) i ,Auto

Motor i Sport” (mies¢cznik) oraz katalogach zawiesaych testy samochodow.

W niniejszych rozwzaniach klasyfikacja oparta jest na katalogu nr RutgA

Swiata” 2004. Zgodnie z ni wyrdzni¢ mazemy nasgpujace segmenty rynku

samochodoéw osobowych:

1) segment samochodéw matych, np. Citroen C2,Faata,

2) segment samochodoéw subkompaktowych, np.: Hoada, Fiat Punto, Mit-
subishi Colt, Opel Corsa, Skoda Fabia, VW Polo.

3) segment aut kompaktowych (zwanych tdasy sredni-nizsz), np.: Audi
A3, Fiat Stilo, Ford Focus, Mitsubishi Lancer, Opdtra, Renault Megane,
Seat Leon, Toyota Corolla, VW Golf V,

4) segment samochodéw klaggdniej, np.: Audi A4, BMW3 i odmiany, Citro-
en C5, Ford Mondeo, Honda Accord, Mercedes C 2@l ®ectra, Renault
Laguna, Toyota Avensis, Skoda Octavia Il, VW Passat

5) segment samochodow klasy asyej — zwany te segmentem aut luksuso-
wych lub te klasy sredng wyzsz, wraz z autami luksusowymi. Zaliczamy tu
przyktadowo nagpujace modele: Audi A6, Audi A8, BMW od 5 wzwyJa-
guar XJ8, Kia Opirus, Toyota Lexus, Mercedes od ®2@yz, Opel Signum,
Skoda Superb (poniewautorka widzi utomn& takiego okrélenia segmen-
tu — pogcie rynku samochoddéw luksusowych jest szerzejsdmne w podr. 2
niniejszego artykutu),

6) segment aut sportowych, np.: Alfa Romeo GT, BM56 Ci, BMW Z4,
Chrysler Crossfire, Dodge Viper, Jaguar XJR, Larghov, Nissan 350Z,
Porsche 911, Seat Leon,

7) segment vanow, np.: Citroen Xsara Picasso, @hetviRezzo, Chrysler
Voyager, Ford Focus C-Max, Nissan Almera Tino, Rén&cenic, VW
Touran,

8) segment samochodow 4x4, np.: Jeep Grand Chergk@esorento, Toyota
RAV4, VW Touareg.

Jeli chodzi o samochody luksusowe, to w przypadkikuypolskiego spra-
wa jest dé¢ trudna: jak zdefiniow@dsamochody luksusowe, jakie praykryte-
ria klasyfikacji? W krajach zachodnich, USA i Jap@amochody luksusowe
okreslone g jednoznacznie na podstawie kryterium marki i ceagnochodu,
np. Rolls-Royce, Maybach, Ferrari, Maserati, Langhami, Bentley, najdro-
sze modele Mercedesa, Jaguara i kilka innych. Wpardku Polski ze wzg}
du na ré@nice w poziomie zamznosci spoteczastwa i dochodach (in minus)
sytuacja wygida inaczej i do samochodow luksusowych zalicgasamocho-

1 Auto Swiat” 2004, nr 5.
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dy z klasy wyszej —sredniej. W podziale, ktdry przytoczono #gj, autorzy
wrecz utazsamiaj klas: wyzsz z klag luksusow, a powtarzam — na Zachodzie
samochody te zaliczane do klasy wyszejsredniej. Ré@nica ta wynika z tego,
ze spotecziéstwo polskie jako cakg jest nieporownywalnie ulisze ni spote-
czexstwa w krajach o rozwigiej gospodarce rynkowej (Europa Zachodnia,
USA, Kanada).

Zanim scharakteryzujemy rynek samochodéw luksusbwia nieco miej-
sca péwiecimy prezentacji tych, ktérzy je kupwjczyli polskim bogaczom.
Kim sa ci ludzie?

Podstawowym kryterium zaliczenia kagdo ludzi bogatych w Polsce jest
osiggniecie dochodéw ponad 7 tys. zt netto w przypadku gdapstw dwu lub
wigcej osobowych oraz ponad 5 tys. zt dla singli.

Liczebna¢ grupy zamenych Polakow jest bardzo trudno o#fié, gdyz nie
ma wiarygodnych danych, np. SMG/KRC ogtii@ szacujeze populacja ludzi
bogatych to 500-600 tys. 0sdb, czyli ok. Zespoteczastwa.

Typowy zamany Polak ma ok. 30-35 lat, wsyze wyksztatceniezyje
w zwigzku makenskim, ma jedno lub dwoje dzieci. Posiada wtasnesnkianie
sredniej wielkdci (ok. 70 ), a gdy mieszka w Warszawie lub innym wielkim
miescie, to zwykle w domu jednorodzinnym lub na przeshgiach. Pracuje na
kierowniczym lub dyrektorskim stanowisku, choc@k. 18%6Polakéw prowadzi
wiasne firmy. Zamgny Polak wybiera produkty lepsze gatunkowo, pojasta
lojalnym wobec sprawdzonych ulubionych marek. Ndeliko @ to marki ze
srodkowej potki [Wiktorowska, 2007].

Wracapc do analizowanego zagadnienia dealerzy i dziemné&anoto-
ryzacyjni wyodebniaja rynek samochoddéw osobowych luksusowych z cato-
$ci rynku samochodoéw osobowych na podstawie cenukillajdraszych
modeli wybranych firm: BMW, Jaguara, Mercedesa,I®&oyce’a, Toyoty
Lexus. Takie wyodibnienie jest niepeine, bo do rynku samochodéw oso-
bowych luksusowych powinginy zaliczy rowniez wybrane modele — naj-
drozsze i najlepiej wypos@ne z segmentu aut sportowych (Porsche, Lam-
borghini, Maserati, Ferrari), samochodow terenowy@UV-ow, ale row-
niez auta topowe, wypogsane w peiny zakres opcji modele amery&isie
(Jeep Cherokee, Ford Explorer, Chevrolet Blaze)).ifidozna wiec powie-
dziet, ze rynek samochoddéw osobowych luksusowych to rynegraytta-
czajpcej czsci luksusowych sedanow, luksusowych samochodéwntere
wych i sportowych.

Innym kryterium na podstawie ktérego ma wyodebni¢ rynek samocho-
dow luksusowych to kryterium ceny. W przypadku Riote samochody, kto-
rych cena zaczynaesod ok. 200-250 tys. zt (por. tab. 1).
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Tabela 1. Wybrane wersje aut luksusowych oferowanycw Polsce w 2007 r.

Model Cena w zt
1. Maybach 62 ponad 2 min
2. Mercedes SLR 1,7 min
3. Mercedes S 65 AMG ponad 980 tys.
4. Mercedes CL 65 AMG ponad 960 tys.
5. Porche 911 Turbo 640 tys.
6. Mercedes SL 600 628 tys.
7. BMW 760i 578 tys.
8. Audi A8 6.0 570 tys.
9. BMW M6 Cabrio 565 tys.
10. Porsche Cayenne Turbo S 564 tys.
11. VW Phaeton 6.0 561 tys.
12. Jaguar XJ 4.2/400 LWB 560 tys.
13. Range Rover S/C SE 4.2 532 tys.
14. Mercedes G 55 AMG 525 tys.
15. Audi R8 R tronic 523 tys.

Zrédio: Samochody najdesze w PolsggManager Magazine” 2007, nr 4, Raport specjain?.

CZYNNIKI KSZTALTUJ ACE RYNEK OSOBOWYCH SAMOCHODOW LUKSUSOWYCH

Mozna wyr@ni¢ dwie grupy czynnikow wpltywagych na rynek luksuso-
wych samochodow osobowych. Do pierwszej salezynniki ekonomiczne:
poda, popyt i cena. Drugggrupe tworza czynniki pozaekonomiczne: psycho-
logiczne, spoteczne i kulturowe.

Rola ceny jako wyznacznika jakd stanowi najwaniejszy i w literatu-
rze szczegoélnie esto omawiany ,psychologiczny” aspekt ksztattowania
cen. W zwizku z tym pojawia i pytanie: dlaczego cenie przypisuje si
wazha role jako wskanika luksusu? GCsmto dla wielu nabywcoéw wysoka
cena jest rownoznaczna z wygglakoscia. Mozna przytoczy na to szereg
argumentow:

» doswiadczenie wskazujeze wysokie ceny z wkszym prawdopodobie
stwem gwarantujdobmr jako$¢ niz ceny nisze,

» cena jest jednowymiarawi w chwili zakupu zwykle znan wielkoscia.
Produkty daj sic bezpdrednio poréwnéaze wzgkdu na ces,

» cena jest przekazywanym poprzez sprzedasygnatem o wysokiej wiary-
godnaci,

* sama cena nmme by wazng ,cechy jakosci” produktu, tzn. mee okrelaé
wartcs¢ produktu jako symbolu lub presti. Mowimy wtedy o efekcie sno-
ba lub Veblena [Simon, 1996, s. 551].
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Na rynku samochodow luksusowych zauamy wysepowanie zalenosci
migdzy okr&leniem ceny a image firmy. A. Gabor i C.W.J. Grangeeniaj, ze
prawie 20 proc. niepowodzenowych produktow wynika z matej zgoditd
cena — image [Simon, 1996, s. 560]. Przyktademn@ézagodnego pozycjono-
wania cena — image byto weje na rynek Audi A8 w roku 1989. Ten nowy
model samochodu zostat wprowadzony w cenie pradetys. DM. Wielkdci
zbytu daleko odbiegaty od oczekiivaroducenta. W przeprowadzonych wow-
czas badaniach we witawym segmencie konsumentow,gkgzci¢ responden-
tow na pytanie, dlaczego model ten okazainsetrafiony, odpowiedziata ,ima-
ge”, a w dalszej kolejrigi — ,za due podobiéstwo do Audi 100/200”. Paniej
obnizono cewr, w potowie 1991 r. wynosita ona 85 tys. DM [Sim&896, s. 560].
Jednake bhd popetniony przy wprowadzeniu produktu nie byt ju zasadzie
mozliwy do naprawienia.

Posiadanie samochodu jako dobra materialnego digwidualnego na-
bywcy wiaze sk z psychologicznymi aspektami posiadania, znaneng jako
efekty: sceny, snoba i Veblena. Efekt sceny polegdaym,ze zakupy doko-
nywane przez pojedynczego konsumentavprost proporcjonalne do rozmia-
réw ogdélnego popytu rynkowego. Nawet najmniej kegiye i potrzebne do-
bro mae st& sie towarem atrakcyjnym i poszukiwanym przez klientged|i
producentom /sprzedawcom uda girzeforsowanie pewnych minimalnych
rozmiarow sprzeds. Oczywicie, konieczne gtutaj r&ne formy promocji,
reklamy, ktore g nie tylko efektywne, ale i kosztowne. Kiedy to tags$ po-
szczegolni konsumenci kupu@ane dobro z tej prostej przyczyrg, jest ono
nabywane przez innych [Klose, 1993]. A wtedy 2dsan kolejnym zwg¢kszat
sie bedzie m.in. fundusz firmy na reklampromocg czy inne formy aktywne;j
sprzeday.

Efekt snoba jest zaprzeczeniem efektu sceny i pofegtym,ze rynkowe
zakupy danego dobra dokonywane przez poszczegeétrogtki malej wraz
z rozmiarami popytu globalnego. Oznaczaz®,im mniej 0os6b dysponuje da-
nym dobrem, tym cenniejsze jest ono dla nabywcy.

Pojecie konsumpcji ostentacyjnej odnost sio kupowania produktéw pre-
stizowych i luksusowych ze wzglu na spoteczne konsekwencje zakupu. W szcze-
golIndsci znany jest tzw. efekt Veblena, zgodnie z ktélkumpowanie mee stu-
zy¢ podniesieniu statusu czy presti konsumenta [Tyszka, 2004, s. 445].
W przypadkach tego rodzaju podniesienie ceny prigaukuksusowych mae
sprzyj& wzrostowi sprzedsy, a nie go ostabéa

Psychologowie spoteczni podejmuproke wyjasnienia, skd bierze si
sktonnég¢ do gromadzenia zasobéw materialnych. Odpowvied to pytanie
moze by udzielona z trzech vych perspektyw teoretycznych: orientacji bio-
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logicznej, orientacji intraindywidualnej oraz inpersonalnej i kulturowej po-
siadania.

W orientacji biologicznej wskazujeegsha wrodzone mechanizmy groma-
dzenia dobr, takie jak na przyktad instynkt posiadaNa jego istotne znaczenie
dla przetrwania jednostki wskazywano w pracachefifow, socjologéw i psy-
chologbéw na przetomie XIX i XX w. Dowodow na uzasahie tej tezy poszu-
kiwano w badaniach poréwnawczej antropologii kudtsej; drugimzrodiem
byly badania zachowania niemaivi dzieci zwhzane z posiadaniem oraz szu-
kanie relacji m¢dzy zachowaniami dzieci i dorostych w tym zakre3iezecim
zrédiem miaty by etologia i socjobiologia, poszukige podobiastw poméedzy
zachowaniem zwiest i ludzi oraz genetycznych mechanizméw gromadzenia
débr. Trudne jest wyfaienie zagadnie zwiazane z ,instynktem posiada-
nia” i stuszna wydaje sirefleksja M. Gornik-Duroseze w przypadku cziowie-
ka posiadanie jest pewrforma — i to nie jedya — realizacji wielu potrzeb.
Wraz z rozwojem gatunku ludzkiego i jego kulturgsiadanie stalo sizjawi-
skiem spotecznym, przyjmagym r@ne formy i funkcje w poszczegoinych kul-
turach i systemach tworzonych przez czlowieka [@GDurose, 2002, s. 39].

W orientacji intraindywidualnej zwracagsuwag na stiebm role gro-
madzenia dobr w odniesieniu do obrazu samego sipbijecia ,Ja” czy te
osobistej tasamdci. Najwczéniejsze koncepcje stasagie wyjasni¢ przy-
wiazanie do przedmiotdw materialnych w koniglk rozwoju osobow&ei
i tozsamdci jednostkowej, wiza sie z psychoanalitycznym néleniem o czto-
wieku. Zwigzane jest z tym rownietraktowanie przedmiotu materialnego
jako fetysza. ,Russel W. Belk sugerujpe, zjawisko fetyszyzmu odnosiesilo
pewnej kategorii przedmiotow, ktdorym przypisuje ginaczenie i s¢ ma-
giczrg oraz nadaje szczegoblne «kultowe» znaczenie. Wutkadt ameryka-
skiej @ to np.: strdj trapera, telefony, psy, lalki, kongny i samochody. Wy-
daje s¢, ze te ostatnie magstanowt fetysz nawet we Freudowskim sensie,
poniewa to wianie samochodom przypisujegsinoc wzmacniania i znacze-
nia seksualnej potencji ich posiadacza” [Gornik-@aa, 2002, s. 41].

Koncepcje wyjéniajace fenomen posiadania w kategoriach instynktu lub
narzdzia kreowania i wzmacniania obrazu samego siedsadniczo pomijaj
fakt, ze posiadanie nabieraetpszego sensu dopiero w relacjactedayludz-
kich i miedzygrupowych. Koncepcje kulturowe poszukujatomiastzrodet
tendencji do gromadzenia dobr w ich przyddtmgako narzdzi komunikacji
spoteczne;j.

W pracach socjologéw i antropologdéw kulturowych drar wyranie jest
akcentowany komunikacyjny i spoteczny aspekt pa@sied Take krytycy re-
klamy jako zjawiska spotecznegdoisle zwigzanego z gromadzeniem dobr mate-
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rialnych podkrélaja aspekt posiadania. RoOwnig@sychologowie rozwaajacy
zagadnienia posiadania odwahgie w swoich analizach do teorii symboliczne-
go interakcjonizmu oraz opartego na nim spoteczik@gstrukcjonizmu.

Jednak wydaje sj ze najwaniejsze aspekty posiadania dobr materialnych
w rozwinietym, modernistycznym kapitalizmie magwiazek ze stratyfikagj
spoteczn i stanowi bardzo czytelny wyznacznik statusu i prasspotecznego.
Wedlug niektérych autoréw w spotedztwie postindustrialnym zatracity swoj
wyrazist@¢ jednak nie jest to do koa prawda.

Zdaniem psychologéw sens i funkcje otaczangadsibrami materialnymi
Wiaza Sie raczej z ranymi aspektami ,Ja” indywidualnego. Jednostki testa
maja powane problemy, takie jak alienacja i pustka, zmagadg z nimi i im
poswiecaja wiecej uwagi, nk probie umiejscawiania siebie w oki@nej grupie
czy klasie spotecznej. Wydajegsike sens posiadania zatraca swoj wymiar so-
cjologiczny na rzecz wymiaru psychologicznego.

Przedmioty materialne pelpidwie podstawowe funkcje — instrumentgaln
i symboliczry. Z funkcja instrumentala mamy do czynienia, gdy rzeczy mate-
rialne traktowanegsjako narzdzia (instrumenty) oddziatywania i kontrolowa-
nia zewrtrznegoswiata.

W funkcji symbolicznej przedmiot nabiera znaczeso@iero w spotecznym
kontelgcie i przekazuje to znaczenie jako symbol w relgtja innymi ludmi.
Rzeczy i dobra materialne mpgtanowé symbol jednostki lub kultury, pod
warunkiem,ze znaczenie tego symbolu peoby¢ rozumiane przez innych; tak
jak stowa mog st& sie srodkiem komunikacji tylko wtedy, kiedy dangzyk
rozumiany jest przez obu uczestnikOw procesu poniewania si. Symbolicz-
ny jezyk przedmiotéw opiera sizatem na spotecznych ustaleniach gdiedo
tego, jaki komunikat zawarty jest w danej rzeczszeldmiot w funkcji symbo-
licznej maze zatem by komunikatem o statusie spotecznym posiadaczaoi-lok
wat go tym samym w okéonym miejscu w olabie pewnej grupy spotecznej,
moze by forma ekspresji wkasnego ,Ja”, me by wreszcie przypomnieniem
i symbolem przeszitych zdatzeraz relacji z innymi lugmi.

Funkcje przedmiotéw materialnych, zaréwno instrutake, jak i symbo-
liczne, nie § jednorodne i kryj w sobie szereg zrdicowanych podfunkcji.
Dlatego zdaniem M. Gérnik-Durose [2002, s. 75] azks$one wydaje gimo-
wienie raczej o funkcjach instrumentalnych i syndzolych przedmiotow mate-
rialnych.

Rozwaania psychologa R.W. Belka naglgjosiadaniu szczegolnie
znaczenie wyciu cztowieka; jego zdaniem m@mnoc konstytuowania #samo-
$ci zardbwno jednostkowej, jak i spotecznej. Przyjsm wprost magicznsite
oddziatywania na obraz samego siebie, poczuciewraldaia oraz relacje inter-
personalne, jakie jednostka zawmije. Jednate biomc pod uwag gwattowny
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rozwdj kultury konsumpcji, nawet w spotedséwach, ktére stosunkowo @
wiaczyly sk w gomczkowe pochtanianie débr materialnych (jak spotéstea
postkomunistyczne), przyzédrzeba,ze dobra materialne zdobyly niezwykle
wazna pozycg w codziennymzyciu cziowieka w kggu kultury europejskiej

i amerykaskiej.

RozwbJ RYNKU OSOBOWYCH SAMOCHODOW LUKSUSOWYCH \WOLSCE
W LATACH 2000-2007

Wzrost tego rynku budzi podziw, gy ile w 2000 r. udziat tego segmen-
tu stanowit ok. % to w 2006 r. 2 6% a w 2007 r. sprzedano 15,9 tys. samo-
chodow luksusowych (34wiecej w poréwnaniu z 2006 r.). larcechy cha-
rakterystyczn tego rynku jest toze jest zdominowany przez klientéw insty-
tucjonalnych. Z danych firmy Samar wynikee az 40 % sprzedawanych aut
trafia do firm. W grupie takich marek jak Jaguaor$the, Lexus, Mercedes,
Chrysler, BMW, Volvo czy Lancia, odsetek ten przedaa potow ich sprze-
dazy w Polsce.

W 2006 r. firmy kupity 104,5 tys. samochodéw, biisk 3®owiccej niz
w 2005 r. Najwgkszym zainteresowaniem przegsbrcow cieszyly s nasg-
pujace marki: Toyota, Opel i Skoda; natomiast najpopuégszymi modelami
byly Ford Focus (6090 szt.), Skoda Octavia (5728 $4 oyota Corolla (5554
szt.) [Firmy...,2007, s. 15] (por. tab. 3 i 4).

Posiadanie dobr luksusowych jest czynnikiem wplyesin na kwest sa-
mooceny, na tisamdaé jego widciciela i postrzeganie go przez innych. Przed-
mioty jakimi postuguj sie ludzie w dramatyczny sposob zmieniggzereg
aspektow ich codzienneggcia. Takimi przedmiotami magby¢: srodki loko-
mocji (samochdd) — zwkszapce zasig kontaktéw cztowieka z jego otocze-
niem, telefon — oddziatagy na charakter komunikacji, telewizor i Internet —
zmieniapce dosgpnas¢ informacji w skali globalnej.

Tabela 2. Liderzy na rynku w segmencie aut luksusoyeh w Polsce
w latach 2000-2005 (modele najdisze)

Model auta Liczba sprzedanych aut
2000 2001 2002 2003 2004 2005
Mercedes klasy S 152 147 148 123 74 101
BMW serii 7 9 9 68 76 57 32
Audi A8/S8 33 16 41 58 49 45
Suma 194 172 257 257 180 178

Zrédio: Sprzeda aut osobowych wedtug firm (w sztAuto-Swiat” 2002, nr 6, s. 17Zestawienie
sprzeday nowych samochodow w 2002 Auto-Swiat” Market 2003, nr 5, s. 1Il, K. Koniuszew-
ski, Spadek przez VAT i imppriAuto-Swiat” 2005, nr 5, s. 47; K. KoniuszewsKihudy rok
dileréw, ,Auto-Swiat” 2006, nr 4, s. 13.
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Tabela 3. Liderzy na rynku w segmencie aut klasy wgzej w Polsce
w latach 2000-2005 (model&ednio drogie)

Liczba sprzedanych aut
Model auta

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Skoda Su- ; ; 639 1020 1355 923
perb
Mercedes 449 384 485 819 672 351
klasy E
Audi AB/S6 340 335 605 557 589 500
i RS6
Suma 789 719 1726 2396 2616 1774

Zrédio: jw.

Tabela 4. Liderzy na rynku w segmencie aut terenowh w Polsce
w latach 2000-2005 (modele terenowe i SUV-y)

Liczba sprzedanych aut
Model auta
2000 2001 2002 2003 2004 2005

Honda CR-V 346 382 729 1305 1070 1405

Suzuki

Grand Vi- 738 23 39 712 986 865

tara/XL-7

Toyotaland ;4 481 400 703 566 626

Cruiser

Suma 1497 892 1168 2720 2622 2896
Zrédio: jw.

Analityk rynku samochodéw osobowych W. Drzewiechiabzujpc sprze-
daz samochoddw segmentow aut zhpych, zalicza do nich auta klasyfikowane
w segmencie klasy wigzej, samochody luksusowe, sportowe i terenowe0O0é 2.
(od I do X) sprzedano ich 14 257 — zaledwie¥®piecej niz w 2005 r. (13 121).
Zanotowane wzrosty sprzegapozwolity na zwgkszenie udziatu w rynku, kto-
ry wyniost 7,36 na koniec padziernika 2006 r. (6% w okresie I-X 2005 r.).
Wzrost na poziomie 29%odnotowano w sprzedya aut terenowych oraz 1138
w autach luksusowych [Drzewiecki, 2006].

W rankingu modeli reprezentigych samochody klasy wgzej dominowa-
ty marki postrzegane jako luksusowe: Audi A6 (spee548 szt.), BMW 5
(sprzeda 439 szt.), Mercedes E (sprzed®07 szt.) — te trzy wymienione mode-
le stanowity ponad #bsprzeday segmentu.

Sprzeda samochodéw klasy premium/ auta luksusowe w 20@6polskiej
rzeczywistéci gospodarczej byla zdominowana przez Mercedesajewa
dwie pierwsze pozycje zajmowaly modele z jego gfedtasa S, ktorej sprzeda
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wyniosta 209 szt. oraz CLS ze sprzagaynosaca 141 szt.; udziat obu modeli
przekroczyt 504 trzecie miejsce ze sprzega80 szt. zajta Honda Legend
[Drzewiecki, 2006].

Do tzw. klasy premium zaliczono tylko trzech prodotdw: Mercedesa,
Audi i BMW, podczas gdy segment ten liczy 12 margk2006 r. odnotowaty
one znaczcy wzrost sprzedg (por. tab. 5).

Tabela 5. Procentowy wzrost sprzedgy samochodéw klasy premium w Polsce
w okresie I-X1 2006 w poréwnaniu z 2005 r.

g o 3 ®

S 3/8 8 8 5 E % 3 3 2 %

Marka auta 2| X < S |lx| | ¢ S| 5 £

g g w0 2 8 g |a g 2 28 g

— <

(S\,\E’rszz‘i‘;lawzoos " 1 212| 570 380 521 94 639 1112744 1762 2543 2413 259
Procentowy wzrost

sprzeday w 2006 r. w| 133 | 119,272,2| 65,9/ 49,2| 40.4| 245/ 23,6/ 17.2| 15,9/ 13,3| 10,0
poréwnaniu z 2005 r.

Zrédio: £. Bak., Wjazd drogich aut,Dziennik” 2006, nr 208, s. 21.

Na czele listy rankingowej znajdugic Jaguar i Lexus, ktére zyskaty odpo-
wiednio 0 133 i 120 proc. weej klientow ni w 2005 r. Prezes Toyota Motor
Poland przyznake nie oczekiwano tak dynamicznego wzrostu spraedaPol-
sce w 2006 r. — 600 szt., podczas gdy w 2005 reslano zaledwie 269 szt.;
prezes dodake pod koniec roku nabywcow znalazto nawet 15 sghowszego
modelu LS 460, ktérego cena wynosi 350 tys. zt.

Przedstawiciele producentow luksusowych marek saow@w ocenig,
ze w Polsce przybywa zamuwych klientow, ktérych stana naprawel drogie
auto. Przedstawiciel szwedzkiej marki Volvo sprzeda?2006 r. ponad 2,6
tys. aut (ok. 1% wiecej niz w 2005 r.), duym zainteresowaniem cieszyksi
model S80.

Ostatnie miejsce w rankingu zajmowato Porsche ektdrchgu 11 miesicy
2006 r. sprzedato 259 aut (poprawito wynik &d® poréwnaniu z 2005 r.);
wszystkie marki premium sprzedahcgnie w 2006 r. w Polsce 13,2 tys. samo-
chodow, co oznacza bliske procentowy udziat w catym rynku.

Tendencje na polskim rynku motoryzacyjnym najlepigglac biorac pod
uwag sprzeda samochodéw klasy premium (samochody luksusowegiadu
zaledwie trzech lat ten segment urdst dwukrotniez 8 tys. sprzedanych aut
w 2005 r. do 16 tys. w roku 2007. Pona®@6go rynku zdobyly cztery marki:
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Audi, BMW, Mercedes i Volvo. Jedna& najweksze, czasem przekraczeg
nawet 10@oskoki sprzeday notowaly: Lexus, Jaguar i Porsche.

Im drozszy samochaod, tym weej klienci wydaj na jego dopos&nie —
nawet kilkadziesit tysiecy ztotych. Model Audi A8 w bogatej wersji kosz-
tuje ponad p6t miliona zt, a mpa sk jeszcze pokusi o wyposaenie za
kolejne 500 tys. zt; na tak watkowy model naley jednak czekéaokoto pét

roku.

Tabela 6. Sprzeda nowych luksusowych aut w Polsce w 2007 r.

Nazwa firmy Sprzeda nowych luksuso- | %wzrost sprzed’zay W porow-
wych aut naniu z 2006 r.
1. Mercedes 3661 24,35
2. Volvo 3567 33,80
3. Audi 3523 27,92
4. BMW 3257 64,25
5. Lexus 748 21,82
6. Saab 490 14,49
7. Porsche 381 41,64
8. Jaguar 232 - 8,30
9. Alfa Romeo 43 7,50
10. Inne 4 -
Razem 15 906 ok. 34,00

Zrodto: P. Janaolska na luksusowgMotor” 2008, nr 8, s. 29.

Dane firmy Samar wskazyjze 11 firm (9 wymienionych w tabeli) oraz
Corvette i Maybach sprzedalgcknie w 2007 r. 15 906 samochodéw, o ok4634
wiecej niz w 2006 r. [Janans, 2008, s. 29].

W Polsce przybywa tak firm, ktére realizyj zamowienia na superauta;
jedna z takich firm Mobiliti w 2007 r. sprowadzil®0 samochoddéw, dwukrot-
nie wigcej nz w 2006 r., byly to m.in. Jaguary, Bentleye, Farrarnawet 9,5
metrowe amerykeskie Lincolny, Towncar.

Przy okrdlaniu RV (z angresidual value- wartg¢ rezydualna), czyli ceny
za jaky bedziemy mogli sprzedasamochody po okresie ich eksploatacji, aale
zwrocik uwag na kilka elementow: wolniej spada waddaliesli niz pojazdéw
z silnikami benzynowymi; najszybciej i nageej na wartéci trag auta naj-
drozsze i najbardziej luksusowe; im lepiej jest wypasgy samochdd tym
mniejszy spadek jego wakm [Siwinski, 2007].

Na podstawie raportow DEKRY i EURONCAP za najmnajyaryjne
uznawane g pojazdy japaskie i niemieckie, dlatego notupajwolniejszy spa-
dek wartdci. Firma EurotaxGlass w 2007 r. przedstawita raglsamochodow
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luksusowych, po przebiegu 90 tys. km. Wynika z ajeg luksusowe samocho-
dy wyjatkowo szybko tragna wartgci.

Tabela 7. Spadek wartéci samochodoéw luksusowych (W4 po przebiegu 90 tys. km

Marka Spadek wartgi w %
1. BMW seria 7 7601 46,6
2. Lexus LS 600h Prestige 45,5
3. Mercedes CL 600 Coupe 44,3
4. Mercedes CL 63 AMG Coupe 44,3
5. Mercedes SL 600 Roadster 44,0
6. Mercedes SL 55 AMG 43,6
7. Jaguar XJ Daimler 43,2
8. Mercedes SL 65 AMG Roadster 38,0
9. Mercedes CL 65 AMG Coupe 36,5

Zrédlo: -a.mac. Luksusowe samochody wtowo szybko tracna wartdgci, ,Rzeczpospolita”
2007, nr 288.

Koncerny Mercedes i BMW konkurujw klasie wyszej —sredniej mode-
lami Mercedes klasy C i BMW serii 3, naleone do tzwyvolume sellers- mo-
dele sprzedawane z najgi mara, ale w najwgkszej liczbie egzemplarzy
[Dominiak, 2007]. BMW wprowadzit w maju 2005 r. ggacg serii 3, ktéra
cieszyta s duzym zainteresowaniem klientéw i np. w Wielkiej Brgtana jed-
nego Mercedesa sprzedawano dwa auta BMW 320d, 806 2 auta serii
3 znalazty ponad 0,5 min nabywcow.

Mercedes wprowadzit w 2007 r. na przetomie margavietnia trzy od-
miany Mercedesa: Elegance, Classic i Avantgardejepax wybierali go
klienci z bardzo ronych grup, posiadagy odmienne gusty. Modele Elegance
i Classic byly bardziej tradycyjne, gwiazda Mercga@lgest umieszczona na
masce silnika, a watrze wykaiczone drewnem. Natomiast w modelu Avant-
garde logo koncernu podobnie jak w sportowych macteffirmy znajduje si
posrodku grilla chtodnicy, a detale deski rozdzielczejkonane g z alumi-
nium. Tym co ma wyrinia¢ oferie Mercedesa jest wydkhony okres midzy
przeghdami (co 30 tys. km) a jest to istotny czynnik digcy o zakupie aut
flotowych.

JAKOSC USLUGI JAKO ELEMENT KSZTAL TOWANIA WARTOSCI DLA NABYWCY
Oprécz wspominanych wgj czynnikéw, ktore determinagjzakup samo-

choddéw luksusowych, a w6 przede wszystkim eli wyrdznienia s¢ swoim
bogactwem, potwierdzenia swojej pozycji finansowsgwodowej i towarzy-
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skiej due znaczenie dla nabywcow ma to jak producent saouish luksuso-
wych potrafi traf¢ z innymi korzyiciami dla nabywcy. Umiefna reklama, a szcze-
golnie jej aspekt informacyjny magpowodowda sukces nieobecny wcaeej
w tym segmencie producentéw. Ogrammole odgrywa tutaj nie tylko produkt,
jego jaka¢ i nowoczesngt, ale te jakos¢ catego wachlarza ustug zyganych
Z tym produktem.

Cena i jaké¢ samochodu — ten zgaek jest oczywisty, gdy znana jest mar-
ka, ale wejcie na rynek samochodow luksusowych tych produeenkborzy
wczeiniej nie oferowali tego typu produktow, age sk z nadaniem im cech
wyroézniajacych sé np. Lexus. Toyota podkéla, ze jest to auto z ngdem hy-
brydowym, nawdzuje do najnowszych agni¢¢ techniki. Nowoczesne auto
wiaze sk z wykorzystywaniem komputera, sieci satelitarnpph do okrélania
sytuacji na drodze w czasie jazdy czy trasy.

Kiedy jednostka spostrzega pewne luki w obrazieeggrsiebie, ma at-
pliwosci, by @dzi¢, ze jest osolp wyposaonqa w pewne atrybuty, zdolgoi
i mozliwosci, eksponowanie posiadania oiomych rzeczy (np. luksusowego
samochodu) me by wykorzystane jako strategia kompensowania spagrze
nych brakéw i niedoskonadoi (rzeczywistych lub urojonych) w obrazie samego
siebie. Posiadanie ol§lenego przedmiotu stanowi uzupetnienie wiasnegd. ,Ja
Jeili ludzie czsto watpia w istnienie u siebie pewnych pmlanych cech, to
beda mieli tendeng} do podkrélania ich poprzez materialne symbole. Proces
ten nosi naze dopetnienia siebiésymbolic self-completign
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Streszczenie

Autorka w swym artykule koncentrujegsha przedstawieniu rynku samochodéw luksuso-
wych. Rynek samochodéw luksusowych jest segmenyskurnowych samochodéw osobowych
w Polsce. Maemy zobacz§ znacacy spadek sprzedg nowych samochodéw od roku 1999d0
dzisiaj. W 1999 r. sprzedano ok. 640 000 nowych aw 2007 r. tylko 293 300.

Catkiem nowym zjawiskiem jest rynek nowych samodwduksusowych. Sprzedaa ryn-
ku nowych samochodéw luksusowych systematycznieastata. W 2000 r. wynosita 4800 aut,
w 2007 r. sprzedano juok. 16 000 luksusowych aut. Artykut prezentujewspiejsze czynniki
psychologiczne determirage ten rynek.

Psychological Determinants of Buying Decisions irhe Polish Luxury Cars Market
Summary

This article is focused on the description of ttveury cars market. The luxury cars market is
a segment of the Polish total new cars market. #Wesee the significant decline in the new cars
market from 1999 till now. In year 1999 the amoahthe new sold cars was about 640 000 cars
but in the year 2007 only 293 300 new cars weré. sol

There is quite a different phenomena in the newryxcars market in Poland. The total
amount of the sold new luxury car was steadily gngwup from 4800 in the year 2000 up to
16 000 in the year 2007. The author describes thim msychological factors determining this
market.



