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Streszczenie

Produkty luksusowe (produkty z kategorii premium) staly si¢ obecnie bardziej dostepne
i pozadane. Konsumentow tych produktow rozni wiele czynnikow, takich jak chocby wiek czy
dochody, ale ich oczekiwania sa podobne. Oferowana nabywcom wysoka jakos¢, cena i prestiz
ciggle sa wyznacznikami unikatowosci i luksusu. W konsumpcji produktoéw luksusowych stal si¢
istotny nie tylko sam produkt, ale réwniez prowadzony styl zycia.
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Wprowadzenie

Zachowanie konsumentéw na rynku determinuje wiele réznych czynnikow,
zarowno tych indywidualnych, zwigzanych z samym konsumentem, jak i tych
ksztaltowanych przez jego otoczenie. Wzrost poziomu wyksztalcenia, swiado-
mos¢ konsumentéw wynikajaca ze statusu spoleczno-ekonomicznego, a w na-
stgpstwie — aspiracje 1 prestiz zwiazany z pewnymi zachowaniami konsumen-
toéw, stanowia obecnie istotne czynniki oddzialujace na ksztaltowaniu si¢ rynku.
Wedlug W. Derczynskiego szczegdlne migjsce na rynku zajmuja konsumenci
korzystajacy z roznych ofert na rynku, nie wykazujacy przy tym troski o srodki
finansowe”. Tego rodzaju konsumenci kupuja, czego zapragna: rzeczy modne,
w najlepszych sklepach, nie zwracajac uwagi na to, czy juz takich produktow

'j.newerli-guz@wpit.am.gdynia.pl.
2 W. Derczynski, Postawy i zachowania konsumpcyjne, w: Nowe style zachowan, red. M. Gol-
ka, Wyd. Fundacji Humaniora, Poznan 2001, s. 186.
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nie posiadaja, nie poréwnujac cen; kupuja rzeczy niepotrzebne, tu i teraz, cos,
co moze im si¢ przydaé w przyszlosci.

W procesie konsumpcji bardzo istotny stal si¢ prowadzony styl zycia, wyra-
zajacy aspiracje konsumentoéw 1 ich status spoleczno-ckonomiczny. Styl zycia
(style of life, way of life) to specyficzny zespol codziennych zachowan okreslo-
nej zbiorowosci ludzkiej, ktory jest wyrazem polozenia spolecznego 1 umozli-
wia jej spoleczna identyfikacjg¢. Styl Zycia to nie tylko zachowania ludzkie, lecz
takze psychofizyczne mechanizmy bedace podstawami tych zachowan,
a zwlaszcza motywy, potrzeby, systemy wartosci. Podstawowymi obszarami,
w ramach ktérych wyodrebnia si¢ 1 roznicuje style Zycia, to: budzet, czas, praca,
konsumpcja dobr materialnych, aktywnos¢ spoleczno-polityczna, uczestnictwo
w kulturze, formy wspolzycia spolecznego. Powyzsza definicja stylu zycia
przedstawiona przez J. Altkorna 1 T. Kramera podkresla identyfikacje spo-
leczna, ktora umozliwia konkretny styl zycia’.

W styl zycia wspolczesnych Polakdw, szczegdlnie tych w dobrym poloze-
niu spoleczno-ckonomicznym, wpisuja si¢ coraz bardziej zakupy okazyjne.
W 2009 roku 52% badanych przez CBOS zakupilo cos atrakcyjnego, nieplano-
wanego, za$ 34% respondentéw zrobilo to od , kilku” do ,,wiccej” razy w ciagu
badanego roku”.

W przypadku produktu luksusowego coraz mniej decyzji zakupowych po-
dejmowanych jest w oparciu o rzeczywiste cechy produktu. Duzy wplyw na
zachowanie konsumenta ma warto$¢ dodana towarzyszaca zakupowi — tadunek
emocjonalny 1 to, co z nim si¢ laczy: prestiz, pozycja spoleczna, kreowanie
wlasnego wizerunku.

Istota produktu luksusowego

W Stowniku jezyka polskiego mozna odnalez¢ rzeczownik ,,luksus™ (tac. /u-
xus), ktory oznacza zbytek, przepych, wystawno$¢, 1 przymiotnik ,luksusowy”
— zbytkowny, kosztowny, wystawny, wytworny, pelen przepychu, bardzo dro-
gi’. Produkt luksusowy moze by¢ tez ekskluzywny — odgradzajacy si¢ od oto-
czenia, niedopuszczajacy do siebie 0sob spoza pewnego krggu.

Produkty luksusowe sa uznawane za dobra Veblena, gdyz czgsto ich glow-
nym celem jest zaspokajanie potrzeb ostentacyjnej konsumpeji. Zaprzeczaja one
prawu podazy 1 popytu, gdyz wraz ze wzrostem ceny popyt na nie rosnie, staja

3T Altkorn, T. Kramer, Leksvkon marketingu, PWE , Warszawa 1998.

4B. Wciorka., Co zmienilo sie w stylu zycia Polakow w ostatmim dwudziestoleciu, Komunikat
z badan CBOS, BS/19/2009, Warszawa 2009.

3 Slownik jezyka polskiego, red. W. Doroszewski, doroszewski.pwn.pl.
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si¢ trudniej dostepne i bardziej prestizowe®. Nalezy podkreslié, ze produkty
luksusowe o wysokiej jakosci maja swoje substytuty o nizszej jakosci.

T. Sikora dzieli luksus na niedostgpny, ktory dotyczy produktow unikato-
wych, posredni — odnoszacy si¢ do reprodukcji 1 krotkich serii, oraz dostgpny —
dotyczacy produkcji seryjnej’. Seryjnosé produkcji powoduje wzrost dostepno-
sci produktu, przez co przestaje on by¢ postrzegany jako luksusowy, szczegodl-
nie wsérdd konsumentow.

Z definicja luksusu nicodmiennie kojarzy si¢ przepych, zbytek, wystaw-
nos¢, a dobra luksusowe to dobra zbg¢dne, bardzo kosztowne, ktore nabywane sa
wskutek ulegania ludzkim slabosciom. Decyzjom o ich zakupie nicodmiennie
towarzysza emocje, ekstrawagancja i manifestacja pozycji spoleczne;j’.

Dobrami luksusowymi najbardziej rozpoznawanymi sg samochody, najczg-
sciej jednak kupowane sa przedmioty codziennego uzytku: markowa odziez,
akcesoria, kosmetyki 1 produkty Zywnosciowe. Obecnie dobrem luksusowym
staje si¢ takze niematerialne zadowolenie z obcowania z kultura 1 sztuka, spel-
nianie marzen, przebywanie w wybranym towarzystwie.

Czynniki warunkujace postrzeganie produktu za luksusowy

Wsrod czynnikéw determinujacych uznanie produktu za luksusowy naj-
wazniejszymi sq. wysoka jako$¢, a co za tym idzie — wysoka cena, nastgpnie
unikatowos$¢, niepowtarzalnosé, przeznaczenie tylko dla ,,wybranych™ i1 na kon-
cu stworzenie wi¢zi z kupujacym.

Indywidualne postrzeganie luksusu jest wynikiem wzajemnego oddzialy-
wania na siebie czynnikow afektywnych — emocji, kognitywnych — wiedzy,
1 behawioralnych — czyli sklonnosci do dzialania wobec danego przedmiotu
postawy’. Dlatego tez wlagnie emocje konsumenta moga w duzym stopniu de-
cydowac o luksusowych charakterze produktu.

Jak wynika z badan KPMG, prawie 90% badanych produkt luksusowy
utozsamialo z wysoka jakoscia. Kolejnymi waznymi wyroznikami débr luksu-
sowych byly: prestiz (61%), wysoka cena (53%) oraz rozpoznawalnos¢ marki
(44%). Osoby o nizszych dochodach czgsciej wskazywaly na wysoka jakos¢

% J. Newerli-Guz, Produkty kosmetvezne jako produkty luksusowe, Zeszyty Naukowe Akademii
Morskiej nr 72, Gdynia 2012, s. 46-51.

"T. Sikora, Pojecie luksusu — definicje i cechy charakterystyczne, Zeszyty Naukowe Kolegium
Gospodarki Swiatowej nr 12, Warszawa 2002, s. 137.

8 H. Driarska, Staé mnie na to — czyli o konsumpceji luksusowej, Manager’s Life” 2010, nr 2,
s. 30.

® T. Sikora, Postepowanie konsumentéw dobr luksusowych w Polsce — analiza eksploracyjna,
.Marketing i Rynek” 2010, nr 9, s. 13-21.
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1 cene. Badani o wysokich dochodach akcentowali aspekty niematerialne — roz-
poznawalnos¢, tradycj¢ 1 histori¢ marki oraz reprezentowane przez nia warto-
$ci'’.

Wedlug J. Pictrzaka, kryterium wysokiej ceny jest najistotnigjsze przy wy-
borze produktu luksusowego, tylko najzamozniejsi moga sobie na niego pozwo-
li¢. Dobro luksusowe to réwniez najwyzsze parametry jakosciowe w zakresie
materialow, wzornictwa, jakosci wykonania i wartosci funkcjonalnych''.

Postrzeganie dobra jako luksusowego moze by¢ dokonywane przez pryzmat
marki, ktora je reprezentuje. Marka w przypadku produktow luksusowych od-
grywa wazng, rolg w trakcie procesu zakupowego; decyduje o wyborze, ocenie
atrakcyjnosci produktu i samym zakupie. Pozycjonowanie marki jako luksuso-
wej polega na przypisaniu jej odpowiednich atrybutow. Aby do tego doszlo
nalezy najpierw stworzy¢ definicj¢ marki, wyrdzni¢ ja sposrod innych, poglebic
zwiazek z celami nabywcow oraz przygotowaé obrong przeciw ewentualnej
reakcji konkurencji badz odmiennym gustom konsumentéw. Wizerunek marki
ma odzwierciedlenie w lojalnosci konsumentow. Produkt markowy daje poczu-
cie zakupu dobra o stalych, scisle okreslonych cechach oraz korzysciach wyni-
kajacych z jego nabycia. Lojalnos¢ wynika z utrwalenia dziatan, ktoérych doko-
nalo przedsigbiorstwo w celu wykreowania wyobrazenia konsumenta. Lojal-
nos¢ wobec marki manifestuje si¢ jako preferencje, postawa wobec ni¢j podczas
dokonywania zakupéw. Odpowiednio wykreowany wizerunek marki i jego
postrzeganie przez konsumenta moze stanowi¢ podstaw¢ uznawania propono-
wanych do sprzedazy dobr za luksusowe'*.

Pozycj¢ rynkowa marki moga charakteryzowaé rézne skladowe. Sa to
przede wszystkim skladniki sily marki, tj. §wiadomos$¢ marki, prestiz, preferen-
cje konsumentow, postrzegana jakos¢ 1 wartos¢, oraz warto$¢ marki. W przy-
padku produktow luksusowych silna i statystycznie istotna korelacja wystapila
pomig¢dzy miernikami nakladoéw reklamowych (wydatkami i udziale w wydat-
kach reklamowych danego sektora) a $wiadomoscia marki 1 priorytetem
w $wiadomosci klienta. Wsrdd wszystkich badanych produktéw tylko dla luk-
susowych nie wystapila dodatnia korelacja pomigdzy nakladami a wartoscig
1 sila marki. Dla produktéw luksusowych brak rowniez istotnej korelacji pomig-

' Rynek dobr luksusowyeh w Polsce KPMG, http://www.kpmg.pl/dbfetch/52616e646f6
d4956dd1ad284c77702573bc3841155£101c7e17991efe953ce49/rynek _dobr_luksusowych_w_pols
ce_on-line.pdf.

1 T, Pietrzak, Luksusowe marki, ,Gazeta Bankowa” z 8.12. 2006.

2H. Gorska-Warsewicz, T. Pataszewska-Reindl, Marka na rynku produktow zywnosciowych,
Wyd. SGGW, Warszawa 2002.
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dzy nakladami a lojalnoscia wobec marki®. Sila wizerunku marki jako luksu-
sowe] nie jest zwigzana z wielkoscia rynku ani wysokoscia obrotow przez nig
osiagganych.

Niewielka dostgpnosc, tylko dla wybranych, przez lata warunkowala luksu-
sowy charakter produktu. Obecnie czynnik ten zdecydowanie stracil na warto-
sci. Postrzeganie produktu jako luksusowego zmienilo si¢ w czasie, zwlaszcza
ze istnigje mozliwos¢ jego zakupu przez internet, a oferty sprzedazy pojawiaja
si¢ rowniez na stronach akceleratorow promocji.

Konsumenci a wybér produktéow luksusowych

Dobra luksusowe, nie tracac wymiaru materialnego, majg dodatkowo trzy
funkcje symboliczne: funkcj¢ ekspresji (prezentowania innym osobowos$ci na-
bywcy), manifestacji kompetencji nabywey (zwigzanych m.in. z zakupem
i spozyciem) i funkcj¢ wyrazania pozycji nabywey'*. Funkcje te determinujg
wybor produktéw luksusowych. Wsrdd cech konsumenta warunkujacych wybor
produktéw luksusowych (zatem réwniez ich funkcji symbolicznych) znajduja
si¢ potrzeby, aspiracje 1 zwigzane z tym emocje towarzyszace zakupom.

Bardzo dlugo istnialo przekonanie o segmentacji rynku produktow luksu-
sowych ze wzgledu na wiek badanych, ktory jako zmienna réznicujaca dzielit
rynek na rynek mlodych konsumentéw 1 seniordw, ale — jak wynika z badan —
wiek postrzegany przez konsumentow stat si¢ bardzigj istotny niz ten rzeczywi-
sty””. W przypadku mlodych konsumentéw istotnym czynnikiem wyboru pro-
duktéw luksusowych sa nowoczesne narzedzia komunikacji, istnienie produktu
w sieci; zakup glownie zwiazany jest z chgcia wyrdznienia sig, podkreslenia
swojego stylu, nabywane sa produkty modnych, konkretnych marek. Konsu-
menci starsi kierujg si¢ za$ przy wyborze walorami zdrowotnymi i1 jakoscia
produktow, uznajac je zarazem za te, bez ktorych mozna si¢ obej$é'®. Mlody,

3 G. Urbanek, Reklama a sita i warto$é marki dla wybranych kategorii produktéw,  Marketing
i Rynek™ 2012, nr 5, s.15-21.

" G. Wieswede, Konsumsoziologie — Eine vergessene Disziplin, W Konzum: soziologische,
dkonomishe und psychologische Perspektiven, D. Rosenkranz, Verlag Leske, Budrich, Opladen,
2000, s. 49, 7. Kedzior, Postawy konsumentow wobec produktow luksusowych, w: Zarzadzanie
produktem — wyzwania przysziosci, red. J. Kall, B. Sojkin, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Po-
znan 2006, s. 237-240.

1 PF. Bone, Idenyfying mature segments, ,,The Journal of Services Marketing” 1991, No. 5,
za: K. Krot, E. Glinka, Decyzje zakupowe klientéw trzeciego wieku w Swietle badan jakoscio-
wych, ,Marketing 1 Rynek™ 2011, nr 2, s. 23-28.

16 T Newerli-Guz, D. Dtugosz, Zachowanie miodych konsumentéw i senioréw na rynku spo-
zywezych produktow luksusowych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 711, Pro-
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aktywny konsument — prosument za pomoca nowoczesnych narzedzi komuni-
kacji moze stac si¢ najlepsza 1 bardzo wiarygodng reklama wybranego produktu
konkretnej marki.

Zmiany zachowan konsumentéw wymieniane przez K. Mazurek-Lopa-
cinska, takie jak $wiadome wykorzystanie czasu wolnego, wicelokulturowosc,
integracja migdzyludzka, staly si¢ wyznacznikami stylu zycia rowniez starszych
konsumentow, dla ktorych wick postrzegany jest inny od rzeczywistego' .

A. Olejniczuk-Merta wséréd zmian zachowan konsumentéw wymienia do-
datkowo zainteresowania moda i rekreacja oraz komunikowanie si¢ za pomoca,
wielu srodkow komunikacji, w tym nowoczesnych mediow'®.

Dochody réznicuja podejscie do zakupu produktéw luksusowych. Po za-
spokojeniu potrzeb podstawowych pojawia si¢ u klientdéw potrzeba Zycia na
wyZszym poziomie, wymagajaca przemian jakosciowych w konsumpcji. Nie
zwigksza to liczby nabywanych produktéw, ale powoduje kupowanie produk-
tow lepszych, a takze poszukiwanie produktow luksusowych'®. Wraz z poprawa
sytuacji ekonomicznej zmnigjsza si¢ jednorodnos¢ i unifikacja w zaspokajaniu
potrzeb na rzecz réznorodnosci 1 spelnienia rosnacych oczekiwan konsumen-
tow, zadoséuczynienia ich gustom i preferencjom™.

Rynek produktéw luksusowych wyrdznia jednak to, ze jest on stosunkowo
stabilny, nie podlega wahaniom zaleznym od sytuacji ekonomicznej, gdyz de-
cyzje na nim podejmowane sa czgsciej zwiazane z emocjami nabywey” . Wy-
datki na dobra luksusowe — w odrdznieniu od innych — rosng szybciej niz do-
chody, przy czym nie istnicje wyrazne maksimum: popyt jest jedynie uzalez-
niony od zamoznosci nabywcy>. Doradcy KPMG do 0sob kupujacych dobra
luksusowe zaliczaja osoby bogate o dochodzie miesigcznym brutto powyzej
20 000 zl, osoby zamozne o dochodzie od 7100 do 20 000 zl oraz osoby aspiru-

blemy Zarzadzania, Finansoéw i Marketingu nr 25, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2012, s. 223-232.

7K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 25-29.

'8 A. Olejniczuk- Merta, Kult mlodosci — moda czy diugofalowa zmiana stylu zycia,  Marketing
i Rynek” 2012, nr 8, 5. 2-8.

P 1. Ostrowska, Potrzeby i aspiracje jako czynniki inspirujqce zachowania nabyweow, W: Za-
chowania nabywcow, red. G. Rosa, J. Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2011, s. 41-66.

2 A. Olejniczuk- Merta, Kult miodosci...

MW Derczyniski, Postawy i zachowania...

22 J. Perenc, Ekonomiczne determinanty zachowah nabywcow, W:. Zachowania nabywcow, red.
G. Rosa, J. Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 92—111.
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jace o dochodzie od 3700 do 7100 zt brutto miesi¢cznie™. Osoby z trzeciej gru-
py nie zasilaja wprawdzie rynku luksusowych samochodéw, jachtéw, samolo-
toéw, ale wspieraja rozwdj rynku luksusowych dobr konsumpcyjnych, tj. odzie-
zy, akcesoriow, kosmetykow 1 przedmiotow codziennego uzytku. Te grupg cha-
rakteryzuje wysoka znajomos$¢ marek luksusowych i che¢é ich zakupu.

Podsumowanie

Na rynku produktow luksusowych mamy do czynienia zaréwno z indywi-
dualizacja, jak 1 globalizacja zachowan konsumentow. Luksus rozumiany jest
jako konkretny produkt, ale réwniez jako styl zycia, w ktorym niecodmiennie
istotny jest czynnik materialny oraz gusty konsumenta, implikujace $wiadomos¢
1 satysfakcje z dokonanego zakupu. Ego-konsumenci kupuja produkty luksuso-
we czgscie] dla wartosci niematerialnych, ktore te ze soba niosg — prestizu, de-
monstracji. Jednakze wysoka cena i1 jako$¢ stale uznawane sg za glowne cechy
produktu luksusowego. Z drugiej za$ strony, nastepuje pewna dewaluacja sym-
boli luksusu wskutek zwigkszenia ich dostepnosci i skupiania si¢ na luksuso-
wych przedmiotach codziennego uzytku, w tym odziezy, kosmetykach, Zywno-
sci.

CONSUMERS OF LUXURY PRODUCTS - SELECTED ISSUES

Summary

Luxury products — premium category products are now more available and more desirable.
Consumers of luxury products are differentiated by many factors such as age and income but their
expectations towards this kind of products are similar. Their high quality, price and prestige they
give to buyers are still the determinants of their unique luxurious character. In the concept of
luxury products important is not only a product but a lifestyle at all.
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