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MIESZKAŃCÓW TRÓJMIASTA

S treszczen ie

Rozwój gospodarki i wzrost zamożności części społeczeństwa powoduje większe zaintere­
sowanie dobrami luksusowymi. W opracowaniu omówiono główne pojęcia dotyczące produktu 
luksusowego, definicje, kwalifikatory i determinanty wyboru tych dóbr. Na podstawie przepro­
wadzonych badań przedstawiono także opinie młodych konsumentów (mieszkańców Trójmiasta) 
na temat dóbr luksusowych i możliwości ich nabycia. Wykazano różnice w opiniach kobiet 
i mężczyzn oraz ludzi młodych i starszych.

Słowa kluczowe: produkt luksusowy, marka, młody konsument

P o jęc ie  i cechy  p ro d u k tu  luksu so w eg o

Ze względu na zmiany społeczne, polegające na bogaceniu się części społe­
czeństwa i ubożeniu innych, pojęcie luksusu nie jest jednoznaczne i ma wiele 
interpretacji. Słowo to pochodzi od łacińskiego słowa luxus, oznaczającego 
zbytek, przepych. Ł. Świerżewski opisuje je jako coś extra, co nie jest do życia 
potrzebne (zbytek), ale czyni je bardzo bogatym i przyjemniejszym (przepych)1 2. 
Słownik języka polskiego definiuje luksus jako bardzo dobre warunki do życia 
lub do pracy, zdecydowanie lepsze od przeciętnych3. W innym rozumieniu jest 
to przyjemność, na jaką można sobie pozwolić lub na jaką może pozwolić sobie 
niewiele osób. Poj ęcie to odnosi się także do drogich rzeczy, które nie są nie-

1 a.rybowska@wpit.am.gdynia.pl.
2 Ł. Świerżewski, E Sęk., Nowy konsument luksusu zmienia oblicze rynku, „Harvard Business 

Review Polska” 2005, nr 11, s. 575.
3 W. Doroszewski, Słownik języka polskiego, PWN, Warszawa 1958, t. 5, s. 1094.
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zbędne do życia, ale czyn ią  je  łatw iejszym  i m ilszym . T. S ikora podkreśla  dw o­
istość rozum ienia  luksusu jak o  p roduktu  lub sty lu  życia, jednocześn ie  będących 
w idocznym  dow odem  bogactw a4. C echą  produktu  je s t  perfekcja  w ykonania, 
silny  ładunek  sym boliczny. Styl życia  cechuje przepych, w yrafinow any i w y ­
staw ny sposób życia. S ikora przy tacza  także definicj ę M . Lom barda, k tóry  
tw ierdzi, że p roduk t luksusow y m a spraw iać przy jem ność lub dow artościow ać 
osobę, k tó ra  je s t  w  jeg o  posiadaniu5. C echy te nie są  jed n ak  w ystarczające, gdyż 
w  tej samej kategorii m ieszczą  się inne produkty  nie będące luksusow ym i. 
W .D . B earden i M .J. E tzel trak tu ją  jak o  luksus przedm iot, k tóry  nie je s t  po ­
trzebny  do codziennego życia6, na tom iast P.K . L unt i S.M . L ivingstone odnoszą 
to  pojęcie do potrzeb podstaw ow ych i w yższego rzędu7. P. D anzinger zw raca 
uw agę n a  indyw idualny  odb ió r po jęc ia  „dobro luksusow e”8 9. O dbiór ten  dyk to ­
w any  je s t  pragnieniem , k tóre nie zaw sze je s t  zasadne, ch ęc ią  posiadan ia  i speł­
n ien ia  tego, czego się chce, rea lizac ją  w łasnych  pasji oraz zakupem  tow arów  
cennych i dających w ygodę. C.J. B erry łączy  w  całość różne cechy, rów nież te 
w ym ienione w cześniej, tak ie  ja k  w ysoka cena, unikatow ość, fak t „pożądalno- 
śc i” przez w iele osób, w yrafinow anie, satysfakcję z posiadania , dostarczenie

, .9
przyjem ności .

D obro luksusow e oznaczone m arką  spełn ia  nie ty lko  funkcje użytkow e, ale 
gw arantu je rów nież bezpieczeństw o zakupu, w y soką  jak o ść  i w artość, ja k ą  ze 
so b ą  niesie. W  produkcji stosuje się unikatow e i oryginalne m ateriały , a  nad  
w izerunkiem  pracuj ą  słynni pro jek tanci, co podnosi p restiż  produktu. K ry teria  
w yznaczan ia  dobra luksusow ego są  także bardzo zróżnicow ane. C iekaw y p o ­
dział przedstaw ił G. Serraf, k tóry  stw ierdził, że p roduk t luksusow y defin iow any 
je s t  p rzez trzy  ka tegorie10:

4 T. Sikora, Pojęcie luksusu -  definicje i cechy charakterystyczne, Zeszyty Naukowe Kolegium 
Gospodarki Światowej SGH nr 12, Warszawa 2002, s.137.

5 M. Lombard, Produits de luxe, Economica, Paryż 1989, s. 15.
6 W.O. Bearden, M.J. Etzel, Reference group influence on product and brand purchase deci­

sions, „Journal of Consumer Research” 1982, No. 9, s. 183.
7 P.K. Lunt, S.M. Livingstone, Mass consumption and personal identity, Open University 

Press, Buckingham1992, s. 224.
8 P. Danziger, Let them eat cake: marketing luxury to the masses as well as the classes, Dear­

born Trade Publishing, 2005, s. 26.
9 C.J. Berry, The idea o f luxury, a conceptual and historical investigation, Cambridge Universi­

ty Press, 1994, s. 55.
10 G. Serraf, Le produit de luxe: somptuaire ou ostentatoire?, „Revue Française du Marketing” 

1991, No. 2-3, s. 17.
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a) naturę -  czyli specjalne m etody  w ytw arzan ia  z rzadkich  i cennych 
składników , p rzez to  m a w y soką  cenę i je s t  un ikatow y (w ytw arzany 
jednostkow o);

b) pochodzenie -  m anifestow ane oznaczeniem  danego p roduktu  m arką, 
m iejscem  oraz czasem  pochodzen ia  lub zakupu (antyki, dz ie ła  aw an­
gardow e w yprzedzające m odę);

c) rolę -  po legającą  na  w yróżnien iu  się posiadacza, zaznaczenia  jeg o  m ie j­
sca w  h ierarchii, zam anifestow aniu  bogactw a i w ładzy.

Inne w łaściw ości kojarzone z luksusem  to  w ysoka jakość , duża w artość es­
tetyczna, osadzenie w  tradycji („w yraz czasu”) przez uw zględnien ie  h istorii, 
tradycji i zw yczajów , w ym iar zm ysłow y p rzez dostarczenie przy jem nych d o ­
znań i przeżyć oraz pew na bezużyteczność przedm iotu . A. Patitjen  uw aża, że 
p roduk t luksusow y w ytw arza w okół siebie szczególną aurę, k tó ra  przyciąga 
i fascynuje, a  często  pow oduje, iż konsum ent przestaje zw racać uw agę n a  cechy 
użytkow e p roduk tu11. Podobne zdanie p rezen tu ją  K. Lew ko i A. Jasiński, którzy  
m ó w ią  o „duszy” p roduktu  luksusow ego11 12. P roduk t m oże w yw oływ ać p ozy ­
tyw ne i negatyw ne em ocje: zachw yt, p ragnienie, ale też  krytykę czy n iechęć. 
J. P ietrzak  dow odzi, że dob ra  luksusow e kupow ane są  nie z konieczności, ale 
pod  w pływ em  im pulsu  albo w łasnych  słabości13.

P rodukt luksusow y dzieli się n a 14:
-  n iedostępny  -  do tyczący w yrobów  unikatow ych,

-  pośredni (reprodukcje i krótk ie serie produktów ),
-  dostępny  (produkcja  sery jna produktów ).
Luksus dostępny  to  także ten  charak teryzujący  się niższym i cenam i. W y ­

m ien ia  się rów nież p rodukt luksusow y w yjątkow y -  z w yższym i progam i ce ­
now ym i. N ajczęściej pojęcie luksusu  kojarzone je s t  z m arką. M arka  stanow i 
w spółcześn ie  podstaw ow y m echanizm  tw orzen ia  luksusow ego charak teru  dóbr 
i usług. W  innych podziałach  w ym ien iono15:

-  superluksus, k tórego w yrazem  są jach ty , eksk luzyw na biżuteria, dzieła 
sztuki,

-  luksus doznań  i p rzyjem ności zw iązanych z ja k o śc ią  (rozryw ka, p e rfu ­
m y),

11 A. Petitjean, Le luxe ou l'écho du désir, Eurostat, Paris 1998, s. 23.
12 K. Lewko, A. Jasiński, Podstawowe prawdy o luksusie, „Marketing i Rynek” 2006, nr 6, s. 7.
13 J. Pietrzak, Luksusowe marki, „Gazeta Bankowa” 2006, nr 49, s. 31.
14 T. Sikora, Pojęcie luksusu..., s. 147.
15 Ibidem, s. 148.
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-  luksus dow artościow ania się (przez posiadanie p roduktów  znanych m a­
rek).

O zakw alifikow aniu  produktu  do dóbr luksusow ych decyduje specyfika 
rynku, gdzie g łów nym  w yznacznik iem  są  dochody i p rzekonan ia  konsum entów . 
D uża dynam ika zm ian społecznych i ekonom icznych pow oduje, że zm ienia  się 
podej ście nabyw ców . N iektóre m arki p roduktów  są  pow szechnie uznane za 
luksusow e (D ior, C hannel), inne zaś uzysku ją  taki status n a  w ybranych  rynkach 
(np. m arki sam ochodów  lub sam o posiadanie auta). D o produktów  luksusow ych 
za licza się nieruchom ości, sam ochody, b iżuterię, dzieła  sztuki. O statnio do tej 
kategorii zalicza się podróże oraz czas w olny, pozw alaj ący  n a  realizow anie 
m arzeń. Luksus je s t  trak tow any jak o  coś nieosiągalnego, pozostającego  w  sfe­
rze m arzeń. Z w iększenie dostępności pow oduje u tratę prestiżu , a  co za  tym  
idzie -  rów nież charak teru  p roduktu  luksusow ego.

M a rk o w e  p ro d u k ty  lu k su so w e  i ich  k o n su m en c i

W  Polsce spośród św iatow ych m arek  luksusow ych liderem  są  w łoskie m ar­
ki odzieżow e i obuw nicze, szw ajcarskie zegarki i b iżuteria, francuskie dodatki, 
akcesoria, kosm etyki, alkohole i dzieła  sztuki, n iem ieckie i bryty jskie sam ocho­
dy. W  tabeli 1 przedstaw iono podział dóbr luksusow ych oraz przykładow e m ar­
ki po lsk ie  i zagraniczne reprezentujące dane dobro.

Tabelal

Podział dóbr luksusowych i przykładowe marki.

Kryterium podziału dóbr Luksusowe marki zagraniczne Luksusowe 
marki polskie

Środki transportu: 
samochody, jachty, sa­
moloty prywatne

Bentley, Maybach, Jaguar, Lambor­
ghini, Aston Martin, Rolls-Royce, 
Cadillac, Bugatti, Lexus, Ferrari, 
Porsche, Lincoln, Mercedes, BMW

Produkty osobiste: 
odzież, obuwie, biżute­
ria, dodatki

Versace, Dior, Louis Vuitton, Tiffany 
& Co, Armani, Cartier, Gucci, Rolex, 
Casio, Swarovski, Burberry, Kenzo, 
Chanel, Tissot, Ecco

Gino Rossi, 
Batycki, Ryłko, 
Kruk, Wólczan- 
ka, dr Irena Eris, 
Apart

Wyposażenie wnętrz: 
meble, dzieła sztuki, 
sprzęt RTV, zastawa 
stołowa

Toshiba, Philips, Apple, Rosenthall, 
Versace

Swarzędz, Kler

Produkty żywnościowe: 
alkohole, produkty spo­
żywcze

Lindt, Johnie Walker, Martini, Bal- 
lantine’s, kawior

Wedel, Vistula
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Rozrywka: Hilton, Mariott, Ritz Gołębiewski,
spa, hotele, podróże, Irena Eris SPA
hotele

Źródło: opracowano na podstawie T. Sikora, Postępowanie konsumentów dóbr luksusowych 
w Polsce -  analiza eksploracyjna, „Marketing i Rynek” 2010, nr 9, s. 16 .

P rodukty  luksusow e skierow ane są  do konkretnej g rupy  konsum entów , k tó ­
rym i są  osoby  w ym agające, w yw odzące się z różnych grup zaw odow ych, 
a  jednocześn ie  pragnące w yróżniać się. W ybory  tych  konsum entów  determ ino­
w ane są  p rzez16:

a) m otyw  ekspozycji bogactw a w  celu  w yw arcia  w rażen ia  n a  otoczeniu  
i po tw ierdzen ia  sw ojego statusu  finansow ego;

b ) m otyw  snobizm u przez m anifestow anie odrębności od innych i zarazem  
przynależności do kręgów  elitarnych  ;

c) m otyw  aspiracji do g rupy  odn iesien ia  będącej w zorcem  kulturow ym , 
p rzez podążanie za  m odnym i trendam i.

N abyw cy ci m a ją  przekonanie o funkcji dóbr luksusow ych, k tóre -  dz ia ła­
ją c  na  zm ysły  -  dostarczają  hedonistycznej satysfakcji i przyjem ności, 
a  doznania  te  w zm acniane są  dem onstrac ją  w  otoczeniu. Jednocześnie kon su ­
m enci luksusu zw raca ją  uw agę n a  jak o ść  produktu , jeg o  w artość i unikatow ość. 
M aj ą  poczucie, że tak i to w ar je s t  sam  w  sobie gw arancj ą  kom fortu  i bezp ie ­
czeństw a.

W  Polsce w  ciągu ostatn ich  la t zaobserw ow ano w zrost liczby  ludzi zam oż­
nych, k tórzy  m o g ą  pozw olić  sobie n a  luksus w  różnych  jeg o  aspektach. Coraz 
w ięcej osób w ybiera  podróże w  egzotyczne zakątki św iata, kupuje produkty  
uznanych  m arek, inw estuje w  n ieruchom ości i ekskluzyw ne w yposażenie 
w nętrz. Coraz częściej w ybierane są  luksusow e auta, m ieszkan ia  w  zam knię­
tych , elitarnych  osiedlach, upraw ianie w yszukanych  dziedzin  sportu, podnoszą­
cych prestiż  w  oczach społeczeństw a.

G lobalizacja  rynku i dostęp do in ternetu  d a ją  ogrom ne szanse rozw oju  i d o ­
stępności p roduktów  luksusow ych. Z a  pośrednictw em  in ternetu  zm ienia  się 
proces zakupu, w yw ieraj ąc w pływ  n a  zm ianę sty lu  życia. W spó łczesny  konsu ­
m en t m a inny pogląd  n a  rynek dóbr. In tensyw ny p rzepływ  inform acji za  p o ­
średnictw em  m ediów  i in ternetu  w pływ a n a  św iadom ość konsum entów , k sz ta ł­
tu je  ich oczekiw ania  oraz po trzeby  i jednocześn ie  daje szersze m ożliw ości p o ­
trzeb  tych  zaspokojenia. Pow staje w iele sk lepów  internetow ych, oferuj ących 
p rodukty  luksusow e. Istnieje m ożliw ość zakupu w  sklepach zagranicznych

16 J. Pietrzak, Luksusowe marki..., s. 31.
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z m ożliw ością  dostaw y do kraju. Stan gospodark i narodow ej nie w pływ a zna­
cząco n a  rynek p roduktów  luksusow ych. J. P ietrzak tw ierdzi, że p rodukty  sk ie­
row ane do najzam ożniejszej g rupy  nabyw ców  u trzym ują  w ysokie tem po sp rze­
daży naw et w  czasach stagnacji ekonom icznej i są  odporne n a  w ahan ia  k o ­
niunktury.

P ro d u k ty  lu k su so w e  w  św ietle  b a d a ń

Produkty  luksusow e są  różnie postrzegane i kw alifikow ane w  zależności od 
badanego rynku i społeczeństw a. Polska, m im o że m inęło  ju ż  ponad  dw adzie­
śc ia  la t od zm iany system u oraz parę latach od akcesji do U E, w ciąż pozostaje 
rynkiem  rozw ojow ym , w  którym  obserw ow ane są  dynam iczne zm iany. Z  jednej 
strony rejestrow any je s t  w zrost gospodarczy, z drugiej w pływ y św iatow ego 
kryzysu, k tóry  zaczyna rów nież przynosić  sw oje skutki w  kraju. Jednak  i w  tych  
w arunkach  w  polsk im  społeczeństw ie odnotow uje się w zrost liczby ludzi za ­
m ożnych, k tórzy  chętnie sięgaj ą  po coraz bardziej atrakcyjne i luksusow e p ro ­
dukty. Z  drugiej strony, luksus je s t  w  różny sposób pojm ow any. To, co d la  je d ­
nych  je s t  n iew yobrażalne, co pozostaje w  sferze m arzeń  i pragnień  -  d la  innych 
je s t  dobrem  niem alże pow szechnym .

B adania  dotyczące opinii n a  tem at p roduktu  luksusow ego przeprow adzono 
m eto d ą  ankiety  bezpośredniej i internetow ej w  grupie 250 m łodych  m ieszkań­
ców  T rójm iasta. W  skład badanej g rupy  w chodziły  osoby w  w ieku  19-26  lat, 
w  tym  134 kobiety  i 116 m ężczyzn. M łodzi m a ją  d u żą  w iedzę n a  tem at p roduk­
tów  m arkow ych. Inform acje pozyskiw ane przez tradycyjne m ed ia  i internet, 
w ym iana opinii na  portalach  społecznościow ych, czerpanie przykładu  z cele- 
b ry tów  -  w yzw alaj ą  pragnien ie  coraz lepszego życia  i do rów nania  lansow anym  
w zorcom . D la  porów nan ia  przy toczono w yniki badań osób po 45 roku życia, 
k tóre część sw ojego życia  spędziły  w  innych w arunkach  gospodarczych  i eko­
nom icznych, k tóre w ykształciły  u  n ich  inne zachow ania rynkow e17. Tę grupę 
stanow iło  150 osób.

W  badaniu  ankietow ym  pytano  respondentów , z czym  ko jarzy  się im  lu k ­
sus. Ponad 80%  badanych  w ybrało  dw ie odpow iedzi: bogactw o (odpow iedziało 
tak  42%  m ężczyzn i 30%  kobiet) oraz kom fort i w ygoda (50%  m ężczyzn i 46%  
kobiet). Pozostałe odpow iedzi: dojrzałość i k lasa, dorobkiew iczostw o, elita, 
uzyskały  n iew ielk i odsetek  g łosów . Jedynie m łode kob iety  (35% ) skojarzyły 
po jęcie luksusu  z do jrza łośc ią  i k lasą, co w iąże się z u m ieję tnością  odpow ied­

17 M. Dejk, Analiza zmiennych sfery luksusu w oparciu o wybrane zagadnienia rynku dóbr luk­
susowych, promotor: dr inż. A. Rybowska, Akademia Morska, Gdynia 2012.



Produkty luksusowe w opinii młodych mieszkańców Trójmiasta 525

niego p rezen tow ania siebie, d o jrza łośc ią  em ocjonalną  i szacunkiem . D ojrzałość 
odnosi się do odpow iedniego zachow ania  się osób, k tóre n a  swój status zap ra­
cow ały  c iężk ą  i konsekw en tną  pracą, a  je j rezultaty  po tra fią  w ykorzystać 
w  przem yślany  sposób. Z  badań  w ynika, że kom fort i w ygoda są  nadrzędnym i 
w artościam i kojarzonym i z luksusem . T aką opinię uzasadnia  p row adzony styl 
życia, w  którym  dużą w agę odgryw a w ygoda, przyjem ność, rozryw ka, a do ­
brem  deficytow ym  je s t  czas w olny. M ężczyźni w skazyw ali bogactw o jak o  sy ­
nonim  luksusu: je ś li dysponuje się odpow iednim i środkam i finansow ym i, m o ż­
na  realizow ać sw oje potrzeby, pasje  i m arzenia, a w ięc w kroczyć na  drogę życia 
luksusow ego. R espondenci w  dodatkow ej rubryce „inne, ja k ie ? ” w skazyw ali 
jak o  znam iona luksusu  w spom niany  ju ż  w olny  czas. O pinie osób starszych były  
bardzo podobne do odpow iedzi m łodych, ale zaobserw ow ano nieco w iększy 
odsetek  odpow iedzi w skazuj ących pozostałe znam iona luksusu, w  tym  czas 
w olny.

95%  respondentów  stw ierdziło , że nabyw a produkty  luksusow e. Jednak 
m im o że badani deklarow ali w  w iększości w ysokie dochody (20%  pow yżej 10 
tys. zł, 43%  -  m iędzy  5 a  10 tys., 5%  -  20 tys. zł, a  pozostali 2 -5  tys. zł), to  
p rodukty  tak ie  nabyw ali stosunkow o rzadko. Ponad  70%  m ężczyzn  przyznało , 
że dokonuje podobnych  zakupów  średnio raz w  m iesiącu, ale odpow iedzi takiej 
udzieliło  ty lko  6%  kobiet. P onad 33%  m łodych  kob ie t kupuje tak ie  produkty  
rzadziej n iż  raz w  roku, co p ią ta  raz n a  kw artał, 25%  raz n a  pó ł roku. 5%  b ad a­
nych  m łodych  nie kupuje p roduktów  luksusow ych, ale gdyby ty lko  m ieli m o ż­
liw ości finansow e, chętnie by  to  robili. M ożna zauw ażyć, że n a  często tliw ość 
zakupów  w pływ a istotnie w iek, gdyż starsze osoby dokonyw ały  zakupu p ro ­
duktów  luksusow ych rzadziej niż raz w  roku (40% ), średnio raz w  roku (33% ) 
oraz raz n a  kw artał (15% ). Jednocześnie, zgodnie z przew idyw aniam i, n a jczę­
ściej zakupów  dokonu ją  respondenci z najw yższym i dochodam i (pow yżej 20 
tys. zł -  średnio raz w  m iesiącu  -  84% , 10% -  k ilka  razy w  m iesiącu; pow yżej 
10 tys. zł -  40%  -  raz w  m iesiącu, 6%  częściej niż raz w  m iesiącu). In teresu ją­
cym  w ydaje  się fakt, że osoby m ające najn iższe dochody w  badanej grupie d e ­
k larow ały  często tliw ość zakupów  raz na  pó ł roku -  26% , raz na  kw artał -  14%. 
P onad 20%  badanych  z tej g rupy  n igdy  nie kupuje produktów  luksusow ych.

Postaw y konsum entów  determ inow ane są  różnym i czynnikam i. Praw ie 
90%  badanych  w ym ienia  w ysoką jak o ść  jak o  najw ażniejszy  czynnik  w arunku­
ją c y  w ybór p roduktu  i jeg o  zakup. K obiety  b io rą  pod  uw agę opinie znajom ych 
(65% ), prestiż  (52% ), w ysoką cenę (41% ). M ężczyźni k ie ru ją  się przede 
w szystk im  trad y c ją  i h is to rią  m arki (82% ), reprezentow anym i w artościam i
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(68% ), w ysoką  cen ą  produktu  (58% ), m niej istotne były  op in ia  znajom ych 
i prestiż. R espondenci o niższych dochodach  podejm ow ali decyzje, uw zg lędn ia­
ją c  g łów nie jak o ść  i cenę, a  d la  tych  o w yższych  dochodach  w ażniejsze były 
w szystk ie atrybuty  w iążące się z m arką. O soby starsze w skazyw ały  ja k o  w aż­
n iejszy  czynnik  tradycję  i h istorię m arki i je j rozpoznaw alność, a  m łodzi prestiż.

Jak  ju ż  w spom niano  w cześniej, defin iow anie i kw alifikow anie produktów  
jak o  luksusow ych je s t  w zględne i zależy od w ie lu  zm iennych, dlatego badanych  
m ieszkańców  T rójm iasta  poproszono o w skazanie tak ich  dóbr. K obiety  p rzyp i­
sały  do tej g rupy  sam ochód m arki Porsche, kaw ior oraz książkę z X V III w ieku. 
M ężczyźni rów nież n a  p ierw szym  miej scu w skazali auto, następnie kaw ior, ale 
n a  ko lejnych  pozycjach  znalazły  się drogie instrum enty  m uzyczne oraz w y ­
cieczki do odleg łych  m iejsc (Jam ajka, M auritius). Ludzie m łodzi w skazyw ali 
bardzo różne produkty. Z nalazło  się tutaj w iele m arek ubran iow ych, b iżuteria, 
sprzęt elektroniczny, ale na  p ierw szym  m iejscu  niezm iennie pozostaw ał w yso­
kiej k lasy  sam ochód. O soby starsze w skazyw ały  jak o  w yraz luksusu sam ochód, 
antyki oraz kaw ior (z grupy  p roduktów  spożyw czych). R óżnice w ynikające 
z w ieku  w sk azu ją  n a  zm iany w artości zachodzące w raz z w iek iem : m łodzi b a r­
dziej zab iegają  o w izerunek, starsi zaś o w ygodę i w artości niem aterialne. R e­
spondenci zaprezentow ali ciekaw e podej ście w  stosunku do m arki Lacoste, 
której nie w skazano jak o  luksusow ej, m im o że p rodukty  te nie n a leżą  do tanich.

W  celu  zbadan ia  po jm ow ania  luksusu, respondentów  poproszono o w sk a­
zanie luksusow ych m arek sam ochodów . M ężczyźni zak lasyfikow ali do tej g ru ­
py  Porsche, Ferrari i B entleya (odpow iednio100, 86 i 82%  głosów ), na tom iast 
zupełnie nie w pisał się do tej g rupy  M ercedes, k tóry  jed n ak  częściej po jaw ia się 
n a  po lsk ich  drogach. K obiety  m iały  podobne opinie ja k  panow ie, ale one za li­
czy ły  M ercedesa do au t luksusow ych. W  tym  przypadku opinie osób starszych 
by ły  zbliżone do opinii m łodych kobiet, gdyż i w  tej grupie au ta  M ercedesa są  
rozpoznaw alne i zaliczane do luksusow ych. N ajm niej rozpoznaw alne m arki to 
B entley  i Bugatti. N ajbardziej prestiżow e m arki w edług  kob ie t to: P rada (96% ), 
V ersace (94% ), D olce &  G abbana (91% ), H ugo B oss (88% ), a  najm niej (w śród 
w ym ienionych  w  kw estionariuszu) -  K enzo, M ax M ara, B urberry. O pinie m ęż­
czyzn były  podobne, przy  czym  panow ie jak o  najbardziej p restiżow ą m arkę 
uznali H ugo B oss. W  tym  badan iu  w iek  nie różnicow ał opinii badanych.

W  segm encie luksusow ej b iżu terii i zegarków  do najbardziej znanych za li­
czono R olex  (99% ), Sw arovsky (89% ), W . K ruk (84% ). Ponadto m łodzi k o n ­
sum enci k w alifiku ją  do tej g rupy  rów nież tak ie  m arki, ja k  C artier i T iffany  & 
Co. W  w iększości zaw ażyły  o tym  głosy  m łodych  kobiet, starsze zaś kw alifi­
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kow ały  m arkę M aurice Lacroix. Jedynie osoby starsze do m arek  luksusow ych 
zaliczy ły  Zenith , k tó ra  to  m arka  nie by ła  doceniana p rzez m łodych.

B adani w  zależności od w ielkości sw oich dochodów  deklarow ali w ydaw a­
nie n a  zakup dóbr luksusow ych różnych  kw ot. Pow yżej 50%  sw oich dochodów  
n a  ten  cel w ydaw ało  20%  badanych  o najw yższych  dochodach. Praw ie 60%  
badanych  (n iezależnie od dochodu) przeznacza  n a  dob ra  luksusow e do 10% 
sw oich dochodów . W  tej grupie zdecydow anie najw ięcej tak ich  decyzji p ode j­
m u ją  osoby zarabiające do 5 tys. zł (80% ) oraz do 10 tys. zł (55% ).

M im o atrakcyjności produktów  luksusow ych i budzen ia  p rzez nie pozy tyw ­
nych  em ocji, badani w skazyw ali także n a  zagrożenia  w ynikaj ące z ich posiada­
nia. N ajw iększe obaw y budziła  w ysoka cena  (45%  ogółu badanych  i 65%  k o ­
biet). B ył to  rów nież czynnik  zniechęcaj ący  do zakupu d la  osób m łodych. M ło ­
dzi m ężczyźni o baw ia ją  się oszustw a: zakupu podróbki produktu . O baw y do ty ­
c zą  rów nież w ysokich  kosztów  u trzym ania  (np. sam ochodu) -  18% badanych 
udzieliło  takiej odpow iedzi. W  tym  py tan iu  nie stw ierdzono różnic w ynikaj ą- 
cych z p łci czy w ieku  ankietow anych. W szyscy  badani m ieli podobne odczucia.

P o d su m o w a n ie

W  rozw ijającej się gospodarce rynkow ej p rodukt luksusow y znajduje coraz 
w iększe zain teresow anie w spółczesnego konsum enta. M łodzi konsum enci m o ­
g ą  sobie pozw olić  n a  zakup p roduktów  luksusow ych, a  je że li nie p o zw ala ją  im  
n a  to  środki finansow e, d ążą  do ich pozyskiw ania. Pow oduje to  często krytykę 
m łodych  jak o  ludzi, k tórzy  chcieliby  m ieć od razu w szystko -  i to  n a  najw yż­
szym  poziom ie. C zerpane z o toczen ia  w zorce, lansow ane przez m edia, celebry- 
tów  i g rupy  społeczne, w yzw alaj ą  w  m łodych  potrzebę osiągnięcia  tych  stan­
dardów , po trzebę prestiżu , b ycia  dostrzeżonym  i postrzeganym  w  środow isku 
jak o  ludzie z klasą. C zęsto zachow anie takie okupione je s t  nieprzem yślanym i 
decyzjam i zakupow ym i (kupow anie p roduktów  n iepotrzebnych, zbędnych), 
kupow anie n a  kredyt, co często kończy  się brak iem  m ożliw ości jeg o  spłacenia. 
Podobnych  sytuacji zdarza się bardzo w iele, ale nie stanow i to  żadnej nauki d la  
innych konsum entów .

M łodzi konsum enci zdecydow anie w ybieraj ą  luksusow e m arki zagraniczne, 
na tom iast polskie nie są  p rzez n ich  postrzegane jak o  luksusow e. Z auw aża się 
odm ienność opinii o dobrach luksusow ych ludzi m łodych  i starszych. Ci ostatni 
w skazuj ą  nieco inne m arki, kieruj ą  się innym i przesłankam i przy  ich zakupie, 
ich  podej ście je s t  bardziej racjonalne niż (charakterystyczne d la  m łodszych  
konsum entów ) em ocjonalne.
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R ynek p roduktów  luksusow ych w  Polsce w ym aga szczegółow ej analizy, 
tym  w ażniejszej, im  bardziej rynek  ten  będzie się rozw ijał, ew oluow ał i zna j­
dyw ał now ych odbiorców .

L U X U R Y  P R O D U C T S  IN  T H E  O P IN IO N  O F  Y O U N G  P O L E S  
F R O M  T R I-C IT Y  (G D A Ń S K , G D Y N IA  A N D  S O P O T  C IT IE S  

A G G L O M E R A T IO N )

S um m ary

The development of the economy and the increasing wealth of the society cause greater in­
terest in luxury goods. The paper discusses the main concepts of a luxury product, definitions, 
qualifiers and determinants of the luxury goods choice. On the basic of conducted research there 
are also presented the opinions of young consumers (inhabitants of Tri-city, the Gdańsk, Gdynia 
and Sopot cities agglomeration) on the luxury goods and the possibility of their acquisition. There 
are demonstrated differences in the opinions of men and women and young and elder people.
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