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PRODUKTOW LUKSUSOWYCH

Streszczenie

Na rynku produktéw zywnosciowych dos¢ powszechnie mozna znalez¢ produkty uznawane
7a luksusowe. Wiele czynnikéw zaleznych zardwno od produktu, jak i konsumenta determinuje
uznanie ich za luksusowe. W artykule oméwiono zagadnienia dotyczace spozywczych produktow
luksusowych, przedstawiono typologie konsumentéw zywnosci oraz zamieszczono wyniki badan
wlasnych. Celem tych badan bylo ukazanie wplywu wieku konsumentéw na postrzeganie tej
grupy produktéw i wstgpna ocena ich zachowania na tym rynku.

Wprowadzenie

Od zawsze luksus i1 dobra luksusowe kojarzone byly ze szczegdlnymi ce-
chami, ktore wyroznialy je sposrdd innych. Definicje luksusu podkreslaja wla-
snie ten wyjatkowy jego charakter. Luksus (lac. luxus) to zbytek, przepych,
obfitos¢, dostatek 1 okazala przyjemnosc. Luksusowy oznacza wysokiej jakosci,
wytworny, wygodny. Luksus to warunki zapewniajace wygodne Zycie, przy-
jemnos¢, na ktéra mozna sobie rzadko pozwoli¢, drogi przedmiot ulatwiajacy
lub uprzyjemniajacy zycie'.

Bardzo trafny wydaje si¢ by¢ podzial zaproponowany przez T. Sikore, ktory
wyréznia luksus rozumiany jako produkt i luksus jako styl zycia®. W naukach
ckonomicznych produkt luksusowy definiowany moze by¢ jako dobro Veblena,

' Uniwersalny stownik jezyka polskiego, PWN, http:/sip.pwn.pl.
2T, Sikora, Pojecie luksusu — definicje i cechy charakterystyczne, Zeszyty Naukowe Kolegium
Gospodarki Swiatowej nr 12, Warszawa 2002, s. 137.
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zaspokajajace ostentacyjna konsumpcje, na ktore popyt rosnie wraz ze wzro-
stem ceny.

Produkty luksusowe kojarzone sa z pewna unikatowoscia, jednak dla kaz-
dego konsumenta podejscie do tego typu produktow jest indywidualne i1 subiek-
tywne. Postrzeganie dobra luksusowego jest zmienne w czasie. Sa produkty,
ktore zawsze beda luksusowe, ale sa tez takie, ktore wraz z rozwojem technolo-
gii, wzrostem dostgpnosci przestaja by¢ za takie uwazane. Prace badawcze dzie-
la luksus na niedostepny, dotyczacy produktow unikatowych; posredni, w ktd-
rym zawarto reprodukcje i bardzo krotkie serie oraz dostgpny, czyli dotyczacy
produkcji seryjnej’. Obecnie istotna cecha produktu luksusowego stala si¢ moz-
liwos¢ szybkiego przeksztalcenia w dobro ,normalne”, przy czym proces ten
zalezny jest w duzym stopniu od poziomu dochodow kupujacego.

Postrzeganie dobra jako luksusowego moze by¢ dokonywane przez pryzmat
marki, ktora je reprezentuje. Sila wizerunku marki jako luksusowej nie jest
zwiazana z wiclkoscig rynku ani wysokoscia obrotow przez nig osiaganych.
Dobra luksusowe charakteryzuja si¢ perfekcja wykonania, ponadto maja tadu-
nek symboliczny 1 kulturowy. Przedsigbiorstwa zajmujace si¢ wytwarzaniem
1 sprzedaza produktow luksusowych wykazuja zdolno$¢ przekonywania nabyw-
cow o wysokim poziomie oferowanych przez siebie dobr, jak réowniez o kre-
atywnosci, atrakcyjnosci i sile wizerunku®.

Produkty spozywcze naleza do produktdéw pierwszej potrzeby, ktére kon-
sumuje si¢ na biezaco i ciagle, dlatego tez zakupy tych produktow mozna po-
dzieli¢ na codzienne, zwyczajowe, ale tez impulsywne. Do tej ostatniej grupy
mozna zaliczy¢ zakupy produktéw luksusowych.

W stereotypowym postrzeganiu, za produkty luksusowe uwazane sq pro-
dukty trudnodostgpne, egzotyczne, drogie, markowe, wyprodukowane z wyjat-
kowych surowcow. Zmiany na rynku zywnosci w Polsce, po akcesji do Unii
Europejskiej, zmienily postrzeganie tych produktéw, staly sic one latwiej do-
stgpne, niektére z nich spowszechnialy, lecz rowniez pojawily si¢ produkty
takie, ktorych do tej pory w ogole na rynku polskim nie bylo. Do zywnosci luk-
susowej, poza kawiorem, truflami, szampanem i koniakiem — najbardziej rozpo-
znawalnymi spozywczymi produktami luksusowymi, mozna zaliczy¢ ocet bal-
samiczny Aceto Balsamico di Giuseppe Giusti, s6l Fleur De Sel de Camargue
czy wolowine Kobe.

? Ibidem, s. 147.
4 T. Sikora, Rynek dobr luksusowych na $wiecie, . Marketing i Rynek™ 2010, nr 5, s. 2-8.
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Typologia konsumentéw produktow spozywcezych

Pierwsza typologia polskich konsumentéw przeprowadzona zostala na
ogolnopolskiej probie badanych gospodarstw domowych w 1987 roku. Na prze-
strzeni lat ulegla ona pewnym modyfikacjom, na co wplyw mialy zmiany jako-
sciowe 1 ilosciowe zachodzace na rynku oraz zmiany w zachowaniu i $wiado-
mosci konsumentow. W 1998 roku po raz pierwszy pojawily si¢ rdznice pomie-
dzy generacjami, wyodrgbniono cztery typy zrdéznicowane wickowo i1 pod
wzgledem aktywnosci postaw.

Typ I obejmowal konsumentow starszych z aspiracjami, o obniZajacej si¢
aktywnosci, typ I byli to konsumenci mlodzi, dynamiczni, zainteresowani roz-
wojem kariery, typ Il konsumenci starsi niewyksztalceni, walczacy o przetrwa-
nie, oraz typ IV — mlodzi konsumenci zorientowani na wartosci materialne’.

W dalszych badaniach wsrdd ludzi starszych wyodrgbniono kolejne typy
zroznicowane pod wzgledem ich aktywnosci®. 19% stanowili ludzie o ograni-
czongj aktywnosci, 22% o trudnej starosci, 39% o pasywnej starosci i 20% ak-
tywni ludzie starsi.

Konsumentéw mlodych podzielono na: innowacyjnych ludzi sukcesu — sta-
nowili oni 22,5% populacji, szukajacych swojej szansy — 25,7%, oszczednie
gospodarujacych realistow — 21,5% i racjonalnych domatorow — 30,3%’.

W latach kolejnych skupiono si¢ na tendencjach konsumpceyjnych i tu naj-
bardziej interesujacy podzial konsumentéw obejmowal: kierujacych sig przy-
jemnoscia, nastawionych na zachowanie formy, bioracych pod uwage wzgledy
spoleczne 1 etyczne w tym ekologi¢, zorientowanych na zdrowie, przywiazuja-
cych znaczenie do wygody®.

Konsumenci zywnosci luksusowej w niektorych grupach, tj. innowacyjni
ludzie sukcesu czy aktywni ludzie starsi moga wystepowac czgsciej, a w niekto-
rych — wecale.

Na rynku Zywnosci ceng¢ produktéw uwaza si¢ za najistotniejszy czynnik
decydujacy o zakupie. Obecnie, rowniez w grupie konsumentéw mniej zamoz-
nych, obserwuje si¢ inne czynniki determinujace bardzo istotnie ich zakup, czyli
jakos¢ produktu, marka i zwigzany z nig prestiz. Dlatego tez bardzo przydatny-

3> A. Kusinska, Ewolucja postaw wobec produktow zywnosciowych w $wietle typologii konsu-
mentow z lat 1987-2006, . .Handel Wewnetrzny™ 2006, nr 6, s. 87-91.

S Warunki zycia ludzi starszych i ich zachowania na rynku, red. A. Kusifiska, Wyd. IRWiK,
Warszawa 2002.

7 Rodziny ludzi miodych jako uczestnicy rynku. Diagnoza i typologia, red. A. Kusinska, PWE,
Warszawa, 2005, s. 202.

8 A. Kusinska, Ewolucja postaw .., s. 87-91.
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mi moga by¢ w identyfikacji konsumentow produktéow luksusowych okreslenia
segmentacji konsumentdéw uzyte przez T. Bocka, tj. preferencje konsumentdéw
dotyczace korzysci jakie moga uzyskiwaé z danego produktu, interakcje po ich
zakupie, bariery towarzyszace wyborowi (np. znajomos¢ marek), sita nabywcza
oraz rentownos¢ dla producentow’.

M. Bogunia-Borowska stwierdza, ze marketing dokonuje podzialow kon-
sumentéw na rozmaite grupy, ktoérych jednostki konsumujac specjalistyczne
produkty uzyskuja unikatowa pozycj¢ spoleczna'’. Z drugiej zas strony, zmiany
spoteczne 1 ekonomiczne powoduja, ze dobra te nicjednokrotnie traca swoje
symboliczne znaczenie 1 przestaja pelni¢ funkcje reprezentantéw statusu jed-
nostki. Dlatego tez na przestrzeni lat zupelnie inne produkty sa uznawane za
luksusowe, nawet przez te same grupy konsumentow.

M. Komor w swojej pracy zauwaza zas, z¢ w Polsce dominuje grupa kon-
sumentdéw zaliczana do steady word — tradycjonalistow, ktdrzy w swoich za-
chowaniach zakupowych preferuja glownie sprawdzone produkty 1 marki, ra-
cjonalnie podchodzac do zakupdw, wysoki jest rowniez, w poréwnaniu z inny-
mi krajami Europy zachodniej, odsetek konsumentéow zaliczanych do magic
world — mlodych materialistycznych ludzi z relatywnie niskimi dochodami oraz
ukierunkowaniem na zakupy modnych produktéw markowych''. Konsumenci
z tych grup begda uznawali zupelnie inne produkty za luksusowe.

Emocje jako istotny element zachowania sie konsumentéw na rynku
spozywczych produktéw luksusowych

Na rynku obserwuje si¢ z jednej strony dewaluacj¢ symboli luksusu rozu-
mianego jako prestiz, a z drugiej rozwarstwienie struktury spolecznej, wplywa-
jace na uznanie zupelnie innych produktow za luksusowe. Mamy na rynku kon-
sumentow, ktorzy w sposob w pelni swiadomy konsumuja, aby zyskac prestiz,
ale tez takich, ktorzy w ogéle o tym nie mysla.

W przypadku mlodych konsumentow istotnym czynnikiem determinujacym
wybor produktéw luksusowych sa nowoczesne narzgdzia komunikacji, zaistnie-
nie produktu w $wiadomosci konsumenta tej grupy uzaleznione wydaje si¢ by¢
od jego istnienia na stronach internetowych, portalach spolecznosciowych. Spo-
zywcze produkty Zywnosciowe sa uwazane za dobra nietrwate, lecz 44% bada-

° T. Bock, M. Uncles, 4 taxonomy of differences between consumers for market segmentation,
lntern. J. of Research in Marketing™ 2002, No. 19, s. 215-224.

19 M. Bogunia-Borowska, Konsumpcja jako element strukturyzujqey wspélczesne spoleczei-
stwa, Marketing i Rynek™ 2003, nr 4, s. 2-8.

"'"M. Komor, Segmentacja europejskich konsumentéw wedlug teorii stylu zycia, ,Marketing
i Rynek” 2011, nr 7, s. 14-19.
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nych przez 1. Ostrowska uwaza ze witryna internetowa ma wplyw na powtorny
zakup marki'’.

W przypadku mlodych konsumentéw luksusowej zywnosci (i innych pro-
duktéw luksusowych), istotnym elementem jest chgé wyrdznienia si¢, indywi-
dualizm stylu, bardzo dobre rozpoznawanic marck oraz zakupy produktow
modnych. Mlodzi konsumenci znajduja si¢ w okresie rozwojowym — adole-
scencji, ktorej charakterystyczng cecha jest rozluznienie wigzi z rodzicami
a zacie$nienic wigzi z rowiesnikami’. Grupy rowiesnicze w istotny sposob
wplywaja na wybory konsumenckie mlodych uczestnikéw rynku, przy czym
czes¢ mlodziezy podaza za wskazaniami grupy, a czg¢s¢ wrecz odwrotnie.

Jak podaje A. Jasielska za McNeal, ksztaltowanie si¢ zachowan konsu-
menckich u ludzi mlodych ksztaltuje si¢ na rynku pierwotnym, na ktdérym dzieci
1 mlodziez sama dokonuje zakupdw, na rynku wplywowym — przekonujg doro-
slych do zakupéw 1 na rynku przyszlym, na ktorym juz jako dorosli beda sami
dokonywa¢ zakupéw'*. U senioréw wazne wydaja si¢ by¢ wspomnienia i obec-
nie latwiejszy dostep do produktéw uwazanych za luksusowe. Czynnikiem de-
terminujacym zachowania tej grupy sa glownie czynniki ekonomiczne: cena
produktow 1 sila nabywcza oraz zdecydowanie wigksze niz wczesniej mozliwo-
sci zakupow impulsywnych.

Mlodos¢ stala si¢ obecnie stylem zycia rowniez starszych konsumentow.
Zmiany zachowan nabywcow, wedlug K. Mazurck-Lopacinskiej, to migdzy
innymi $wiadome wykorzystanie czasu wolnego, korzystanie z réznych form
integracji miedzyludzkiej oraz wielokulturowos¢' . Ich konsekwencja moze byé
nabywanie produktoéw luksusowych jako produktéw zaspokajajacych te potrze-
by konsumentow.

Starszych konsumentdéw na rynku produktéw spozywczych wyrdznia podej-
scie do zdrowia. Zjawisko to jest na tyle istotne, ze silnic warunkuje rodzaj

12 1. Ostrowska, W. Ostrowski, Znaczenie strony internetowej w komunikacji z mbodymi konsu-
mentami, W. Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania konsumentow.
Trendy i kierunki zmian, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskie-
go nr 660, Ekonomiczne Problemy Uslug nr 72, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2011, s. 539-551.

13 A. Jasielska., R. Maksymiuk, Nastolatki na zakupach, JMarketing i Rynek” 2012, nr 1,
s. 32-37.

Y Ibidem.

15 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywedw i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa, 2003, s. 25-29.
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podejmowanych decyzji zakupowych w aspekcie wielkosci, struktury zakupow
i migjsca'®.
Metodyka badan

Badanie empiryczne dotyczace zachowan konsumentéw w rdéznym wicku
na rynku spozywczych produktéw luksusowych zostalo przeprowadzone
w okresie listopad-grudzien 2011 roku. Narzedziem badawczym byl kwestiona-
riusz ankietowy, ktory skierowano do czterech grup wickowych: osob do 25.
roku zycia, w wicku 26-40 lat, 41-65 lat, oraz ponad 65 lat. Kobiety stanowily
66% respondentow. Wszyscy badani zostali poproszeni o odpowiedzi na pyta-
nia dotyczace spozywcezych produktéw luksusowych, co swiadczy o luksuso-
wym statusie produktow, jaki rodzaj zywnosci uwazany jest za luksusowy oraz
jakie cechy decyduja o ich luksusowym charakterze. W badaniu pytano tez
o migjsca, czgstotliwos¢ dokonywania zakupdéw oraz kwotg, jaka respondenci sa
w stanie przeznaczy¢ na zywnos¢ luksusowa. Badani respondenci mieli mozli-
wos¢ wyboru wiece] niz jednej odpowiedzi. Wyniki przedstawiono w procen-
tach uzyskanych odpowiedzi.

Omoéwienie wynikéw badan

Produkt luksusowy jest przez konsumentow utozsamiany z wieloma rdz-
nymi cechami. Ich postrzeganie zalezy od produktu, cech osobowosciowych
konsumenta oraz wielu innych czynnikéw. O luksusowym charakterze produk-
tow moze rowniez decydowac status spoleczny, materialny, dotychczasowe
doswiadczenia. Dla wigkszosci badanych respondentow, produkty luksusowe to
produkty o wysokiej jakosci (29%), bez ktorych mozna si¢ oby¢ (25%), decydu-
jace o prestizu (19%) oraz produkty w wysokiej cenie (16%). Wick ma istotny
wplyw na postrzeganie spozywczych dobr luksusowych, co przedstawiono
w tabeli 1.

Dla mlodych respondentdéw, produkty luksusowe decyduja o prestizu, rza-
dziej pozadane czy charakteryzujace si¢ wysoka cena. Dla najstarszych sa to
produkty, bez ktorych mozna si¢ oby¢, o wysokigj jakosci, lecz nigdy produkty
decydujace o prestizu.

Najczgscie] wskazywana grupa produktdéw luksusowych z 10 grup produk-
tow spozywczych (41 z 155 wskazan respondentdéw) byly alkohole, nastgpnie
ryby 1 owoce morza (35 wskazan). Rzadziej za luksusowe uwazane byly uzywki

1S K. Krot, E. Glinska, Decvzje zakupowe kiientéw trzeciego wicku w $wietle badan jakoscio-
wych, ,Marketing i Rynek™ 2011, nr 2, s. 23-28.



Zachowanie mtodych konsumentow i senioréw... 229

(22 wskazan) i produkty ekologiczne (18 wskazan). Tylko raz wskazano na
produkty zbozowe i straczkowe. Mtodzi konsumenci wskazywali najczesciej na
alkohole jako na produkty luksusowe, za$§ osoby po 65. roku zycia na ryby
i owoce morza. Mozliwe, ze wynika to z witasnie z dbatosci oséb starszych
0 zdrowie i utrzymanie sprawnosci psychofizycznej.

Tabela 1
Czynniki decydujace o luksusowym charakterze dobr w opinii badanych
miodych konsumentow i senioréw (w %)
Wiek badanych
Produkty luksusowe to
< 25 lat > 65 lat
Produkty o wysokiej cenie 12,0 23,1
Produkty o wysokiej jakosci 24,0 26,9
Produkty, bez ktérych mozna sie oby¢ 24,0 46,2
Produkty pozadane 12,0 3,8
Produkty decydujgce o prestizu 28,0 0

Zr6dio: opracowanie wiasne.

Czynnikiem decydujacym o zakupie spozywczych produktow luksusowych
jest ich jakos¢ (37% wskazan). Nastepnie wymienianymi czynnikami byty od-
mienno$¢ (27%) i cena (24%). Zdecydowanie mato istotnym czynnikiem byta
mata dostepnos¢ (9%) i sezonowos$¢. Zauwazono tu rowniez réznice w postrze-
ganiu tego rodzaju produktow (rys. 1). Dla os6b mtodych jako$¢ i odmiennosé
byta wyznacznikiem luksusowego charakteru produktu, za$ dla grupy badanych
powyzej 65. roku zycia cena, a nastepnie jakos¢.

inne
odmiennosé
jakosc
sezonowose¢
mata dostepnos¢

cena

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Rys. 1. Cechy nadajgce luksusowy charakter produktom spozywczym
Zr6dto: opracowanie whasne.
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Z badann KPMG wynika, ze produkt luksusowy wedtug 89% badanych jest
produktem o wysokiej jakosci, produktem prestizowym (61%) i w wysokiej
cenie (53%)17. Osoby o nizszych dochodach podkreslaty wysoka jako$¢ i cene
produktéw luksusowych, natomiast osoby o wysokich dochodach - aspekty
niematerialne, takie jak rozpoznawalno$¢, tradycja i historia marki oraz repre-
zentowane przez nig wartosci.

Badani ogotem najczesciej dokonywali zakupu zywnosci luksusowej w de-
likatesach (30%) i w supermarketach (22%). Ponad potowa mtodych responden-
tow (51,9%) wskazata na sklepy specjalistyczne jako na miejsce zakupu luksu-
sowych produktéw spozywczych, osoby starsze wybieraty delikatesy (50%), nie
wskazujgc zupetnie na specjalistyczne sklepy i Internet.

Czestotliwo$¢ zakupu produktow luksusowych jest zréznicowana, zdecy-
dowana wiekszos$¢ respondentow kupuje produkty luksusowe w miare potrzeb
(44%). Jest to pojecie wzgledne, zalezne od potrzeb, aczkolwiek odpowiedz
»~rzadko” wybrato tylko 27% badanych. Najrzadziej wskazywang odpowiedzig
byty codzienne zakupy zywnosci luksusowej (2%). Czestotliwos¢ zakupu luk-
susowej zywnosci w zalezno$ci od wieku respondentéw przedstawiono na ry-
sunku 2.

Rys. 2. Czestotliwos$¢ zakupu luksusowych produktéw spozywczych w opinii badanych

Zr6dio: opracowanie wiasne.

17Rynek débr luksusowych w Polsce KPMG, http://www.kpmg.pl/dbfetch/52616e646f6d4956d
d1ad284c77702573bc3841f55f101c7e1799fefe953ce49/rynek _dobr_luksusowych_w_polsce_on-
line.pdf.
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Respondenci, zaréwno ci mlodzi, jak 1 w wieku powyzej 65 lat, wskazali na
rzadkie zakupy zywnosci luksusowej na rowni z zakupami w miar¢ potrzeb.
Zadna z osob z tych grup nie kupuje zywnosci luksusowej codziennie, ani na-
wet raz w tygodniu.

Czgstotliwos¢ 1 kwoty odrdzniaja grupg mlodych konsumentow i seniorow
od pozostalych grup badanych, dla ktérych czgstotliwos¢ zakupdw zZywnosci
luksusowej, jak 1 kwoty na nig przeznaczane sa wyzsze. 34% respondentow
przeznacza nieduze kwoty na spozywcze produkty luksusowe. Jednakze waha-
nia kwot uwazanych za nieduze ksztaltowaly si¢ od 50 do 700 zlotych 1 byly
zalezne od dochodu badanych. W przypadku tej odpowiedzi, wiek ankietowa-
nych istotnie wplywal na wysokos¢ kwoty przeznaczanej na spozywcze produk-
ty luksusowe. Badani powyzej 65. roku zycia przeznaczaja na te produkty naj-
mnigj — od 20 do 100 zt (srednio 53 zl). Respondenci z pozostalych grup wie-
kowych na zywnos¢ luksusowq przeznaczaja wyzsze kwoty, najmlodsi badani
zas — od 50 do 400 zlotych (srednio 160 zl).

Zakonczenie

Produkty luksusowe istnieja sa na rynku produktow spozywcezych od zaw-
sze, dlugo byly przeznaczone tylko do wybranych grup spolecznych, obecnie
wzrost poziomu zZycia spoleczenstwa sprawil, ze staly si¢ one bardziej dostgpne.
Na przestrzeni lat na rynku, jak 1 w $wiadomosci konsumentow, zmienial si¢
asortyment produktéw uwazanych za luksusowe. Przy czym, bardzo czgsto
osoby nabywajace takie produkty spozywcze utozsamiaja je z ich wysoka jako-
scia, zas osoby nickupujace — z ich ceng.

Jak wynika z badan wlasnych, dla osob starszych produkty luksusowe sa to
produkty, bez ktéorych mozna si¢ obejs¢, dla mlodych respondentéw sa one
przede wszystkim synonimem prestizu. Seniorzy za spozywcze produkty luksu-
sowe uwazali ryby 1 owoce morza, w odroznieniu od mlodych konsumentow,
ktory wskazywali na alkohole.

Cena 1 jakos$¢ determinowaly charakter produktéw luksusowych w opinii
0so6b starszych, dla mlodych respondentow jakos¢ i odmiennos¢ nadawaly do-
brom cechy produktu luksusowego. Mlodzi ankictowani kupowali zywnosc
luksusowa w sklepach specjalistycznych, zas seniorzy nie wskazali w ogole na
ten typ sklepu, oni zakupéw dokonywali w delikatesach.

Wspolna dla obu grup byla, w odréznieniu od pozostalych, czgstotliwosée
zakupdéw oraz niewielkie kwoty przeznaczane na zakupy tego rodzaju produk-
tow.
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Podsumowujac, postrzeganie spozywczych produktow luksusowych przez
konsumentéw w réznym wieku jest realizowane przez pryzmat ich jakosci,
ceny, dostgpnosci 1 prestizu jaki daja kupujacym. Producenci tego typu Zywno-
sci powinni by¢ $wiadomi, ze ich produkty moga by¢ zaréwno produktami ni-
szowymi, jak i popularnymi, pozwalajacymi nie wyklucza¢ zadnych uczestni-
kéw rynku.

CONSUMER BEHAVIOR OF YOUNG PEOPLE AND SENIORS
ON THE LUXURY FOOD PRODUCTS MARKET

Summary

On the food products market there are already quite common products to be considered as
a luxury. Many factors, both depending on the product and the consumer determine their recogni-
tion as a luxury. The paper discusses issues relating to luxury food products, presents a typology
of food consumers and provides results of the study. The aim of this study was to show the influ-
ence of consumers age on the perception of this group of products, and preliminary evaluation of
their behavior on this market.
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