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Streszczenie

Rozwdj gospodarki 1 wzrost zamozno$ci czesei spoleczenstwa powoduje wigksze zaintere-
sowanie dobrami luksusowymi. W opracowaniu omdéwiono gtowne pojecia dotyczace produktu
luksusowego, definicje, kwalifikatory 1 determinanty wyboru tych dobr. Na podstawie przepro-
wadzonych badan przedstawiono takze opinie mtodych konsumentéw (mieszkancoéw Trojmiasta)
na temat dobr luksusowych i mozliwosci ich nabycia. Wykazano réznice w opiniach kobiet
i me¢zezyzn oraz ludzi mtodych i starszych.

Slowa kluczowe: produkt luksusowy, marka, mtody konsument

Pojecie i cechy produktu luksusowego

Z¢ wzgledu na zmiany spoleczne, polegajace na bogaceniu si¢ czesci spole-
czenstwa 1 ubozeniu innych, pojgcie luksusu nie jest jednoznaczne 1 ma wiele
interpretacji. Slowo to pochodzi od lacinskiego slowa /luxus, oznaczajacego
zbytek, przepych. £. Swierzewski opisuje je jako co$ extra, co nie jest do zycia
potrzebne (zbytek), ale czyni je bardzo bogatym i przyjemnicjszym (przepych)®.
Stownik jezyka polskiego definiuje luksus jako bardzo dobre warunki do zycia
lub do pracy, zdecydowanie lepsze od przecigtnych’. W innym rozumieniu jest
to przyjemnos¢, na jaka mozna sobie pozwoli¢ lub na jaka moze pozwoli¢ sobie
niewicle 0sob. Pojecie to odnosi si¢ takze do drogich rzeczy, ktore nie sa nie-
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zbgdne do zycia, ale czynig je latwiejszym 1 milszym. T. Sikora podkresla dwo-
isto$¢ rozumienia luksusu jako produktu lub stylu zycia, jednoczesnie bedacych
widocznym dowodem bogactwa®. Cecha produktu jest perfekcja wykonania,
silny ladunek symboliczny. Styl zycia cechuje przepych, wyrafinowany 1 wy-
stawny sposob zycia. Sikora przytacza takze definicj¢ M. Lombarda, ktéry
twierdzi, ze produkt luksusowy ma sprawia¢ przyjemnos¢ lub dowartosciowaé
osobe, ktora jest w jego posiadaniu’. Cechy te nie sa jednak wystarczajace, gdyz
w tej samej kategorii mieszcza si¢ inne produkty nie bedace luksusowymi.
W .D. Bearden i M.J. Etzel traktujg jako luksus przedmiot, ktory nie jest po-
trzebny do codziennego zycia’, natomiast P.K. Lunt i S.M. Livingstone odnosza
to pojecie do potrzeb podstawowych i wyzszego rzedu’. P. Danzinger zwraca
uwagge na indywidualny odbior pojecia ..dobro luksusowe™. Odbiér ten dykto-
wany jest pragnieniem, ktore nic zawsze jest zasadne, chegcig posiadania 1 spel-
nienia tego, czego si¢ chce, realizacja wlasnych pasji oraz zakupem towarow
cennych 1 dajacych wygode. C.J. Berry laczy w calos¢ rdzne cechy, rowniez te
wymienione wczesniej, takie jak wysoka cena, unikatowosc, fakt ,.pozadalno-
sci” przez wiele osob, wyrafinowanie, satysfakcje z posiadania, dostarczenie
przyjemnosci’.

Dobro luksusowe oznaczone marka spelnia nie tylko funkcje uzytkowe, ale
gwarantuje rowniez bezpieczenstwo zakupu, wysoka jakos¢ 1 wartosc, jaka ze
soba niesie. W produkgcji stosuje si¢ unikatowe 1 oryginalne materialy, a nad
wizerunkiem pracujg stynni projektanci, co podnosi prestiz produktu. Kryteria
wyznaczania dobra luksusowego sa takze bardzo zrdéznicowane. Cickawy po-
dzial przedstawil G. Serraf, ktéry stwierdzil, ze produkt luksusowy definiowany
jest przez trzy kategorie'”:

*T. Sikora, Pojecie luksusu — definicje i cechy charakterystyczne, Zeszyty Naukowe Kolegium
Gospodarki Swiatowej SGH nr 12, Warszawa 2002, 5.137.
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a) naturg — czyli specjalne metody wytwarzania z rzadkich i cennych
skladnikow, przez to ma wysoka ceng 1 jest unikatowy (wytwarzany
jednostkowo);

b) pochodzeniec — manifestowane oznaczeniem danego produktu marka,
miejscem oraz czasem pochodzenia lub zakupu (antyki, dziela awan-
gardowe wyprzedzajace modg);

¢) role — polegajaca na wyroznieniu si¢ posiadacza, zaznaczenia jego micj-
sca w hierarchii, zamanifestowaniu bogactwa i wladzy.

Inne wlasciwosci kojarzone z luksusem to wysoka jako$¢, duza wartosc es-
tetyczna, osadzenie w tradycji (,wyraz czasu”) przez uwzglgdnienie historii,
tradycji 1 zwyczajow, wymiar zmyslowy przez dostarczenie przyjemnych do-
znan 1 przezy¢ oraz pewna bezuzytecznos¢ przedmiotu. A. Patitjen uwaza, ze
produkt luksusowy wytwarza wokoél siebie szczegdlng aurg, ktdra przyciaga
1 fascynuje, a czgsto powoduje, iz konsument przestaje zwraca¢ uwage na cechy
uzytkowe produktu''. Podobne zdanic prezentuja K. Lewko i A. Jasinski, ktorzy
moéwia o .duszy” produktu luksusowego'’. Produkt moze wywolywaé pozy-
tywne 1 negatywne emocje: zachwyt, pragnienie, ale tez krytykg czy nieche¢.
J. Pietrzak dowodzi, ze dobra luksusowe kupowane sa nie z koniecznosci, ale
pod wplywem impulsu albo wlasnych slabosci'”.

Produkt luksusowy dzieli si¢ na'*:

— niedostgpny — dotyczacy wyrobow unikatowych,

— posredni (reprodukcje 1 krotkie serie produktow),

— dostgpny (produkcja seryjna produktow).

Luksus dostgpny to takze ten charakteryzujacy si¢ nizszymi cenami. Wy-
mienia si¢ réwniez produkt luksusowy wyjatkowy — z wyzszymi progami ce-
nowymi. Najczgsciej pojecie luksusu kojarzone jest z marka. Marka stanowi
wspolczesnie podstawowy mechanizm tworzenia luksusowego charakteru dobr
i ustug. W innych podzialach wymieniono'’:

— superluksus, ktérego wyrazem sa jachty, ekskluzywna bizuteria, dzicla

sztuki,

— luksus doznan i przyjemnosci zwiazanych z jakoscia (rozrywka, perfu-

my),

LA Petitjean, Le luxe ou l'écho du désir, Eurostat, Paris 1998, s. 23.
2K Lewko, A. Jasinski, Podstawowe prawdy o luksusie, ,Marketing i Rynek” 2006, nr 6, s. 7.
13 T, Pietrzak, Luksusowe marki, ,Gazeta Bankowa” 2006, nr 49, s. 31.

YT, Sikora, Pojecie luksusu...,s. 147.
15 Ibidem, s. 148.
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— luksus dowarto$ciowania si¢ (przez posiadanie produktéw znanych ma-

rek).

O zakwalifikowaniu produktu do dobr luksusowych decyduje specyfika
rynku, gdzie gléwnym wyznacznikiem sg dochody i1 przekonania konsumentdw.
Duza dynamika zmian spolecznych i ekonomicznych powoduje, ze zmienia si¢
podejscie nabywcdw. Niektore marki produktow sa powszechnie uznane za
luksusowe (Dior, Channel), inne za$ uzyskuja taki status na wybranych rynkach
(np. marki samochodow lub samo posiadanie auta). Do produktow luksusowych
zalicza si¢ nieruchomosci, samochody, bizuteri¢, dziela sztuki. Ostatnio do tej
kategorii zalicza si¢ podroze oraz czas wolny, pozwalajacy na realizowanie
marzen. Luksus jest traktowany jako co$ nicosiagalnego, pozostajacego w sfe-
rze marzen. Zwigkszenie dostgpnosci powoduje utratg prestizu, a co za tym
idzie — rowniez charakteru produktu luksusowego.

Markowe produkty luksusowe i ich konsumenci

W Polsce sposrod swiatowych marek luksusowych liderem sa wloskie mar-
ki odziezowe 1 obuwnicze, szwajcarskie zegarki 1 bizuteria, francuskie dodatki,
akcesoria, kosmetyki, alkohole 1 dziela sztuki, niemieckie i brytyjskie samocho-
dy. W tabeli 1 przedstawiono podzial débr luksusowych oraz przykladowe mar-
ki polskie 1 zagraniczne reprezentujace dane dobro.

Tabelal
Podzial dobr luksusowych i przyktadowe marki.
Kryterium podzialu dobr Luksusowe marki zagraniczne Luk_susowe?
marki polskie
Srodki transportu: Bentley, Maybach, Jaguar, Lambor- -

ghini, Aston Martin, Rolls-Royce,
Cadillac, Bugatti, Lexus, Ferrari,
Porsche, Lincoln, Mercedes, BMW

Versace, Dior, Louis Vuitton, Tiffany

samochody, jachty, sa-
moloty prywatne

Produkty osobiste: Gino Rossi,

odziez, obuwie, bizute-
ria, dodatki

& Co, Armani, Cartier, Guccl, Rolex,
Casio, Swarovski, Burberry, Kenzo,
Chanel, Tissot, Ecco

Batycki, Rylko,
Kruk, Wolczan-
ka, dr Irena Eris,
Apart

Wyposazenie wnetrz:
meble, dziela sztuki,

sprzet RTV, zastawa
stolowa

Toshiba, Philips, Apple, Rosenthall,
Versace

Swarzedz, Kler

Produkty zywnosciowe:
alkohole, produkty spo-
ZYWCZE

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

Wedel, Vistula
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Rozrywka: Hilton, Mariott, Ritz Golebiewski,
spa, hotele, podréze, Irena Eris SPA
hotele

Zrédlo: opracowano na podstawie T. Sikora, Postepowanie konsumentow dobr luksusowych
w Polsce — analiza eksploracyjna, Marketing i Rynek” 2010, nr 9, s. 16 .

Produkty luksusowe skierowane sg do konkretnej grupy konsumentdw, ktod-
rymi sa osoby wymagajace, wywodzace si¢ z réoznych grup zawodowych,
a jednoczesnie pragnace wyrozniaé si¢. Wybory tych konsumentow determino-
wane sg przez :

a) motyw ekspozycji bogactwa w celu wywarcia wrazenia na otoczeniu

1 potwierdzenia swojego statusu finansowego;

b) motyw snobizmu przez manifestowanie odrebnosci od innych i zarazem

przynaleznosci do krggow elitarnych ;

¢) motyw aspiracji do grupy odniesienia bgdacej wzorcem kulturowym,

przez podazanie za modnymi trendami.

Nabywecy ci majq przekonanie o funkcji dobr luksusowych, ktore — dziata-
jac na zmysly — dostarczaja hedonistycznej satysfakcji 1 przyjemnosci,
a doznania te wzmacniane sa demonstracja w otoczeniu. Jednoczesnie konsu-
menci luksusu zwracaja uwage na jakos¢ produktu, jego wartos$¢ 1 unikatowosc.
Maja poczucie, ze taki towar jest sam w sobie gwarancja komfortu 1 bezpie-
czenstwa.

W Polsce w ciagu ostatnich lat zaobserwowano wzrost liczby ludzi zamoz-
nych, ktoérzy moga pozwoli¢ sobie na luksus w réznych jego aspektach. Coraz
wigce] 0sOb wybiera podroze w egzotyczne zakatki Swiata, kupuje produkty
uznanych marek, inwestuje w nieruchomosci i ekskluzywne wyposazenie
wnetrz. Coraz czgsciej wybierane sa luksusowe auta, mieszkania w zamknig-
tych, elitarnych osiedlach, uprawianie wyszukanych dziedzin sportu, podnosza-
cych prestiz w oczach spoleczenstwa.

Globalizacja rynku 1 dostgp do internetu daja ogromne szanse rozwoju i do-
stgpnosci produktéow luksusowych. Za posrednictwem internetu zmienia si¢
proces zakupu, wywierajac wplyw na zmiang stylu zycia. Wspoélczesny konsu-
ment ma inny poglad na rynek débr. Intensywny przeplyw informacji za po-
srednictwem mediow 1 internetu wplywa na $wiadomos¢ konsumentow, ksztal-
tuje ich oczekiwania oraz potrzeby 1 jednoczesnie daje szersze mozliwosci po-
trzeb tych zaspokojenia. Powstaje wicle sklepéw internetowych, oferujacych
produkty luksusowe. Istnigje mozliwos¢ zakupu w sklepach zagranicznych

16 T, Pietrzak, Luksusowe marki..., s. 31.
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z mozliwoscia dostawy do kraju. Stan gospodarki narodowej nie wplywa zna-
czaco na rynek produktow luksusowych. J. Pictrzak twierdzi, ze produkty skie-
rowane do najzamozniejszej grupy nabywcow utrzymuja wysokie tempo sprze-
dazy nawet w czasach stagnacji ekonomicznej i sa odporne na wahania ko-
niunktury.

Produkty luksusowe w $wietle badan

Produkty luksusowe sa réznie postrzegane 1 kwalifikowane w zaleznosci od
badanego rynku i spoleczenstwa. Polska, mimo ze minglo juz ponad dwadzie-
scia lat od zmiany systemu oraz parg¢ latach od akcesji do UE, wciaz pozostaje
rynkiem rozwojowym, w ktérym obserwowane sa dynamiczne zmiany. Z jednej
strony rejestrowany jest wzrost gospodarczy, z drugie] wplywy $wiatowego
kryzysu, ktory zaczyna réwniez przynosi¢ swoje skutki w kraju. Jednak i w tych
warunkach w polskim spoleczenstwie odnotowuje si¢ wzrost liczby ludzi za-
moznych, ktérzy chetnie siggaja po coraz bardziej atrakcyjne i1 luksusowe pro-
dukty. Z drugiej strony, luksus jest w rozny sposob pojmowany. To, co dla jed-
nych jest niewyobrazalne, co pozostaje w sferze marzen 1 pragnien — dla innych
jest dobrem niemalze powszechnym.

Badania dotyczace opinii na temat produktu luksusowego przeprowadzono
metoda ankiety bezposredniej i internetowej w grupie 250 mtodych mieszkan-
cow Trojmiasta. W sklad badanej grupy wchodzily osoby w wieku 19-26 lat,
w tym 134 kobiety 1 116 m¢zczyzn. Mlodzi maja duza wiedzg¢ na temat produk-
téw markowych. Informacje pozyskiwane przez tradycyjne media i internet,
wymiana opinii na portalach spolecznosciowych, czerpanie przykladu z cele-
brytow — wyzwalaja pragnienie coraz lepszego zycia i1 dordéwnania lansowanym
wzorcom. Dla poréwnania przytoczono wyniki badan oséb po 45 roku Zycia,
ktore czgs¢ swojego zycia spgdzily w innych warunkach gospodarczych i eko-
nomicznych, ktére wyksztalcily u nich inne zachowania rynkowe'’. Te grupe
stanowito 150 osob.

W badaniu ankictowym pytano respondentow, z czym kojarzy si¢ im luk-
sus. Ponad 80% badanych wybrato dwie odpowiedzi: bogactwo (odpowiedzialo
tak 42% mezczyzn 1 30% kobiet) oraz komfort 1 wygoda (50% mgzezyzn 1 46%
kobiet). Pozostale odpowiedzi: dojrzalos¢ i1 klasa, dorobkiewiczostwo, elita,
uzyskaly niewielki odsetek gloséw. Jedynie mlode kobiety (35%) skojarzyly
pojecie luksusu z dojrzaloscia 1 klasa, co wigze si¢ z umiejgtnoscia odpowied-

"M. Dejk, Analiza zmiennych sfery luksusu w oparciu o wybrane zagadnienia rynku débr luk-
susowych, promotor: dr inz. A. Rybowska, Akademia Morska, Gdynia 2012.
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niego prezentowania siebie, dojrzaloscia emocjonalna i szacunkiem. Dojrzalosé
odnosi si¢ do odpowiedniego zachowania si¢ 0sob, ktore na swoj status zapra-
cowaly cigzka 1 konseckwentng praca, a jej rezultaty potrafia wykorzystac
w przemyslany sposéb. Z badan wynika, ze komfort i wygoda sa nadrzednymi
wartosciami kojarzonymi z luksusem. Taka opini¢ uzasadnia prowadzony styl
zycia, w ktérym duza wagg odgrywa wygoda, przyjemnosc, rozrywka, a do-
brem deficytowym jest czas wolny. Mgzczyzni wskazywali bogactwo jako sy-
nonim luksusu: jesli dysponuje si¢ odpowiednimi srodkami finansowymi, moz-
na realizowa¢ swoje potrzeby, pasje 1 marzenia, a wige wkroczy¢ na drogg zycia
luksusowego. Respondenci w dodatkowe] rubryce ,inne, jakie?” wskazywali
jako znamiona luksusu wspomniany juz wolny czas. Opinie 0sob starszych byly
bardzo podobne do odpowiedzi mlodych, ale zaobserwowano nieco wigkszy
odsetek odpowiedzi wskazujacych pozostale znamiona luksusu, w tym czas
wolny.

95% respondentow stwierdzilo, ze nabywa produkty luksusowe. Jednak
mimo ze badani deklarowali w wigkszosci wysokie dochody (20% powyzej 10
tys. zt, 43% — migdzy 5 a 10 tys., 5% — 20 tys. zl, a pozostali 2-5 tys. zl), to
produkty takie nabywali stosunkowo rzadko. Ponad 70% mgzczyzn przyznalo,
ze dokonuje podobnych zakupéw srednio raz w miesiacu, ale odpowiedzi takiej
udzielilo tylko 6% kobiet. Ponad 33% milodych kobiet kupuje takie produkty
rzadziej niz raz w roku, co piata raz na kwartal, 25% raz na pol roku. 5% bada-
nych mlodych nie kupuje produktow luksusowych, ale gdyby tylko mieli moz-
liwosci finansowe, chetnie by to robili. Mozna zauwazy¢, ze na czgstotliwosc
zakupow wplywa istotnie wiek, gdyz starsze osoby dokonywaly zakupu pro-
duktoéw luksusowych rzadziej niz raz w roku (40%), srednio raz w roku (33%)
oraz raz na kwartal (15%). Jednoczesnie, zgodnie z przewidywaniami, najczg-
sciej zakupow dokonuja respondenci z najwyzszymi dochodami (powyzej 20
tys. zI — $rednio raz w miesiacu — 84%, 10% — kilka razy w miesiacu; powyzej
10 tys. zt — 40% — raz w miesiacu, 6% czesciej niz raz w miesiacu). Interesuja-
cym wydaje si¢ fakt, Ze osoby majace najnizsze dochody w badanej grupie de-
klarowaly czgstotliwos¢ zakupow raz na pol roku — 26%, raz na kwartal — 14%.
Ponad 20% badanych z tej grupy nigdy nie kupuje produktéw luksusowych.

Postawy konsumentow determinowane sa roéznymi czynnikami. Prawie
90% badanych wymienia wysoka jakos¢ jako najwazniejszy czynnik warunku-
jacy wybor produktu 1 jego zakup. Kobiety biora pod uwagg opinie znajomych
(65%), prestiz (52%), wysoka ceng (41%). Mezczyzni kierujg sig przede
wszystkim tradycja 1 historia marki (82%), reprezentowanymi wartosciami
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(68%), wysoka cena produktu (58%), mniej istotne byly opinia znajomych
1 prestiz. Respondenci o nizszych dochodach podejmowali decyzje, uwzglgdnia-
jac glownie jakos¢ i ceng, a dla tych o wyzszych dochodach wazniejsze byly
wszystkie atrybuty wiazace si¢ z marka. Osoby starsze wskazywaly jako waz-
niejszy czynnik tradycj¢ 1 histori¢ marki i jej rozpoznawalnos¢, a mlodzi prestiz.

Jak juz wspomniano wczesniej, definiowanie 1 kwalifikowanie produktow
jako luksusowych jest wzgledne i zalezy od wielu zmiennych, dlatego badanych
mieszkancow Trojmiasta poproszono o wskazanie takich dobr. Kobiety przypi-
saly do tej grupy samochod marki Porsche, kawior oraz ksigzke z XVIII wieku.
Mezcezyzni réwniez na pierwszym miejscu wskazali auto, nastgpnie kawior, ale
na kolejnych pozycjach znalazly si¢ drogie instrumenty muzyczne oraz wy-
cieczki do odleglych migjsc (Jamajka, Mauritius). Ludzie mlodzi wskazywali
bardzo rézne produkty. Znalazlo si¢ tutaj wiele marek ubraniowych, bizuteria,
sprzet elektroniczny, ale na pierwszym miejscu niezmiennie pozostawal wyso-
kiej klasy samochod. Osoby starsze wskazywaly jako wyraz luksusu samochéd,
antyki oraz kawior (z grupy produktéw spozywczych). Roznice wynikajace
z wicku wskazuja na zmiany wartosci zachodzace wraz z wiekiem: mlodzi bar-
dziej zabiegaja o wizerunek, starsi zas o wygodg 1 wartosci niematerialne. Re-
spondenci zaprezentowali cickawe podejscie w stosunku do marki Lacoste,
ktorej nie wskazano jako luksusowej, mimo ze produkty te nie naleza do tanich.

W celu zbadania pojmowania luksusu, respondentow poproszono o wska-
zani¢ luksusowych marek samochodow. Mezczyzni zaklasyfikowali do tej gru-
py Porsche, Ferrari i Bentleva (odpowiedniol00, 86 1 82% gloséw), natomiast
zupelnie nie wpisal si¢ do tej grupy Mercedes, ktory jednak czgsciej pojawia sig
na polskich drogach. Kobiety mialy podobne opinie jak panowie, ale one zali-
czyly Mercedesa do aut luksusowych. W tym przypadku opinie 0sob starszych
byly zblizone do opinii mlodych kobiet, gdyz 1 w tej grupie auta Mercedesa sa
rozpoznawalne 1 zaliczane do luksusowych. Najmniej rozpoznawalne marki to
Bentley 1 Bugatti. Najbardziej prestizowe marki wedtug kobiet to: Prada (96%),
Versace (94%), Dolce & Gabbana (91%), Hugo Boss (88%), a najmniej (wsrdd
wymienionych w kwestionariuszu) — Kenzo, Max Mara, Burberry. Opinie mgz-
czyzn byly podobne, przy czym panowie jako najbardziej prestizowa marke
uznali Hugo Boss. W tym badaniu wiek nie réznicowal opinii badanych.

W segmencie luksusowej bizuterii 1 zegarkow do najbardziej znanych zali-
czono Rolex (99%), Swarovsky (89%), W. Kruk (84%). Ponadto mlodzi kon-
sumenci kwalifikuja do tej grupy rowniez takie marki, jak Cartier 1 Tiffany &
Co. W wigkszosci zawazyly o tym glosy mlodych kobiet, starsze za$ kwalifi-
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kowaly mark¢ Maurice Lacroix. Jedynie osoby starsze do marek luksusowych
zaliczyly Zenith, ktdra to marka nie byla doceniana przez mlodych.

Badani w zaleznosci od wielkosci swoich dochodéw deklarowali wydawa-
nie na zakup dobr luksusowych roznych kwot. Powyzej 50% swoich dochodow
na ten cel wydawalo 20% badanych o najwyzszych dochodach. Prawie 60%
badanych (niczaleznie od dochodu) przeznacza na dobra luksusowe do 10%
swoich dochodow. W tej grupie zdecydowanie najwigce] takich decyzji pode;j-
mujg osoby zarabiajace do 5 tys. zl (80%) oraz do 10 tys. zt (55%).

Mimo atrakcyjnosci produktéw luksusowych 1 budzenia przez nie pozytyw-
nych emocji, badani wskazywali takze na zagrozenia wynikajace z ich posiada-
nia. Najwicksze obawy budzila wysoka cena (45% ogdlu badanych 1 65% ko-
biet). Byt to rowniez czynnik zniechgcajacy do zakupu dla os6b mlodych. Mlo-
dzi mgzezyzni obawiaja si¢ oszustwa: zakupu podrébki produktu. Obawy doty-
cza réwniez wysokich kosztow utrzymania (np. samochodu) — 18% badanych
udzielilo takiej odpowiedzi. W tym pytaniu nie stwierdzono réznic wynikaja-
cych z plci czy wieku ankietowanych. Wszyscy badani mieli podobne odczucia.

Podsumowanie

W rozwijajacej si¢ gospodarce rynkowej produkt luksusowy znajduje coraz
wigksze zainteresowanie wspolczesnego konsumenta. Mlodzi konsumenci mo-
ga sobie pozwoli¢ na zakup produktow luksusowych, a jezeli nie pozwalaja im
na to $rodki finansowe, daza do ich pozyskiwania. Powoduje to czgsto krytyke
mlodych jako ludzi, ktorzy chcicliby mie¢ od razu wszystko — i1 to na najwyz-
szym poziomie. Czerpane z otoczenia wzorce, lansowane przez media, celebry-
tow 1 grupy spoleczne, wyzwalaja w mlodych potrzebg osiagnigeia tych stan-
dardow, potrzebe prestizu, bycia dostrzezonym i postrzeganym w srodowisku
jako ludzie z klasa. Czgsto zachowanie takie okupione jest nieprzemyslanymi
decyzjami zakupowymi (kupowanie produktéw niepotrzebnych, zbgdnych),
kupowanie na kredyt, co czgsto konczy si¢ brakiem mozliwosci jego splacenia.
Podobnych sytuacji zdarza si¢ bardzo wiele, ale nie stanowi to zadnej nauki dla
innych konsumentéw.

Mlodzi konsumenci zdecydowanie wybierajg luksusowe marki zagraniczne,
natomiast polskie nie sa przez nich postrzegane jako luksusowe. Zauwaza sig
odmiennos¢ opinii o dobrach luksusowych ludzi mlodych i1 starszych. Ci ostatni
wskazuja nieco inne marki, kierujg si¢ innymi przeslankami przy ich zakupie,
ich podejscie jest bardziej racjonalne niz (charakterystyczne dla mlodszych
konsumentdéw) emocjonalne.
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Rynek produktow luksusowych w Polsce wymaga szczegdlowej analizy,
tym waznigjszej, im bardziej rynek ten begdzie si¢ rozwijal, ewoluowal 1 znaj-
dywal nowych odbiorcow.

LUXURY PRODUCTS IN THE OPINION OF YOUNG POLES
FROM TRI-CITY (GDANSK, GDYNIA AND SOPOT CITIES
AGGLOMERATION)

Summary

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 Gdansk, 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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