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Ple¢ a postrzeganie luksusu — stosunek kobiet
i mezczyzn do produktow luksusowych

Wstep

Kobiety i mezczyzni kieruja si¢ w swoich decyzjach nabywczych roz-
nymi motywami i potrzebami; postrzegaja te same produkty czesto w zde-
cydowanie rézny sposob i ostatecznie nabywajq rozne produkty, chcac
zaspokoié z pozoru te same potrzeby. Prezentuja odmienne zachowania
nabywcze niemalze na wszystkich rynkach: produktéw spozywczych,
odziezy, kosmetykow itd. Wptyw pici na zachowania konsumentow doty-
czy rowniez rynku déb luksusowych, wcigz stanowi jednak bardzo ubogo
zbadany i opisany obszar [Roux i inni, 2017, s. 102-113].

W5rdd czynnikow ksztattujacych zachowania nabywcze na rynku pro-
duktow luksusowych najczesciej rozwazaniom podlegaja: klasa spoteczna
[por. np. Han i inni, 2010, s. 15-30; Jasiecki, Pietrzak, 2011; Pietrzak, 2012;
Bombol, 2013, s. 215-230], wiek [por. np. Schade i inni, 2015, s. 314-322],
kultura [por. np. Dubois, Laurent, 1994, s. 58-69; Hofstede i inni, 1999,
s. 1-17; Dryl, Gil, 2016, s. 101-113]. Jednoczesénie wskazuje sie, ze istnieje
silna potrzeba zgtebienia wiedzy w obszarze zréznicowania zachowan
nabywczych w kontekscie ptci konsumentow. Realizacja tego typu badan
pozwoli nie tylko na poznanie skutkéw wyzej wskazanego zjawiska, ale
takze, co najwazniejsze — zaimplementowanie ptynacych z nich wnioskow
przez firmy dziatajace na rynku dobr luksusowych [Meyers-Levy, 1998,
s. 522-530; Stokburger i inni, 2013, s. 889-896].

Zasadnicza trudnoscia identyfikowana przez badaczy zachowan nabyw-
czych konsumentdw dobr luksusowych jest wskazanie jednoznacznej defini-
qji produktu luksusowego'. Okazuje si¢ bowiem, ze percepcja luksusowego
charakteru produktu rézni si¢ istotnie w zaleznos$ci od wielu czynnikéw,
takich jak np. kultura, kraj pochodzenia, zamoznos¢, klasa spoteczna czy
wiek konsumentow. Dlatego tez jako istotny obszar badawczy nad dobrami
luksusowymi traktuje si¢ wspotczesnie percepcje dobr luksusowych.
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! Produkty luksusowe — wysokiej jakosci, drogie dobra, ktére sa rzadkie, ekskluzywne,
oryginalne i prestizowe, na ktére popyt rosnie wraz ze wzrostem ich cen oraz stopniem
pozadania przez innych konsumentéw, nabywane w celu osiagnigcia wysokiego statusu
spolecznego nie pod wptywem potrzeb, lecz pragnien, nie po to, by zlikwidowac¢ dyskom-
fort, lecz w celu dostarczenia przyjemnosci [Dryl, Gil, 2016, s. 101-113].
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Celem artykutu jest wskazanie, czy i w jakim zakresie ptec¢ ksztaltuje
postrzeganie luksusowego charakteru produktow oraz stosunek konsu-
mentow do tej kategorii dobr. Dla realizacji tak sformutowanego celu opra-
cowania dokonano analizy literatury z zakresu zachowan konsumenckich
kobiet i mezczyzn, ze szczegdlnym uwzglednieniem rynku débr luksuso-
wych, a takze przeprowadzono sondaz diagnostyczny na probie mtodych
konsumentéw, studentow tréjmiejskich uczelni wyzszych.

1. Wplyw plci na zachowania konsumenckie

Oczekiwania innych ludzi oraz normy spoteczne kreuja okreslone prze-
konania dotyczace pici [Risman, 2004; Risman, Davis, 2013, s. 733-755].
Na podstawie swego rodzaju stereotypdéw kobietom przypisuje sie okre-
$lone cechy i role spoteczne, takie jak opiekunczos¢, oddanie, uczucio-
wos¢, a takze silng emocjonalno$¢, natomiast mezczyznom dominacje, aser-
tywnosc¢ oraz niezaleznosc¢ [Eagly, 1987]. Zgodnie z przeprowadzonymi
dotychczas badaniami kobiety sa bardziej wrazliwe na opinie otoczenia
[Deaux, Major, 1987, s. 369-389; Meyers-Levy, 1988, s. 522-30], a takze
w duzej mierze bazuja na swoim wygladzie, chcac wywrzec¢ pozytywne
wrazenie na innych [Wang, Waller, 2006; Workman, Lee, 2011, s. 307-315].
Nie bez znaczenia dla wzorcéw konsumpcji kobiet i mezczyzn jest ich
samoocena. Zgodnie z opinig Cross i Madson [1997] mezczyzZni cechuja
sie¢ wyzsza samooceng i niezaleznoscig, co oznacza, ze maja tendencje do
nieuwzgledniania opinii swojego otoczenia w konstruowaniu pogladu
na wlasny temat. Z kolei cecha kobiet jest podleganie silnym wplywom
otoczenia zarowno w kwestii samooceny, jak i konstruowania wtasnego
ja [Roux i inni, 2017, s. 102-113].

Podstawe dla wyzej przytoczonych rozwazan stanowi spoteczna teoria
plci kulturowej. We wspolczesnej socjologii i psychologii pte¢ rozpatry-
wana jest w dwdch kontekstach: biologicznym (sex) i kulturowym (gender)
[Matysa-Kaleta, 2015, s. 276-285]. Podstawe dla rozrdznienia plci meskiej
i zenskiej w sensie biologicznym stanowig anatomiczne réznice wynikajace
z dymorfizmu piciowego.

Z kolei kulturowy kontekst plci opiera si¢ na postawach, motywach
oraz dziataniach, ktére w danym spoteczenstwie uznawane sa za typowe
lub akceptowalne dla kobiet badz mezczyzn. Ple¢ kulturowa okreslana
jest takze jako spoteczno-kulturowa tozsamos¢ piciowa, obejmujaca zespot
zachowan i atrybutéw bedacych wytworem spoleczenstwa i kultury. Toz-
samos¢ ta ksztattuje sie w procesie socjalizacji, nabywania okreslonych
norm, wartosci, a w konsekwencji zachowan [Spychalska-Stasiak, 2009,
s. 43-56]. Kultura okresla wlasciwe, akceptowalne dla danej pici cechy cha-
rakteru, oczekiwania, nakazy oraz zakazy [Matysa-Kaleta, 2015, s. 276-285].
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Zaprezentowana powyzej spoteczna teoria pici kulturowejjednoznacz-
nie wskazuje na koniecznos¢ uwzglednienia specyficznych cech kobiet
i mezczyzn w rozwazaniach na temat zachowan konsumenckich. Zgodnie
z licznymi badaniami dotyczacymi réznych segmentéw produktow zacho-
wania nabywcze wydaja si¢ by¢ okreslone ptciowo. Wedtug takich autorow
jak Campbell [2008] czy Dittmar [2005] samo podejscie do procesu zakupow
znacznie rozni si¢ wérod kobiet i mezczyzn. Kobiety traktujg zakupy jako
przyjemnos¢, rekreacje, podczas gdy dla mezczyzn jest to raczej ,praca”
niz przyjemnos¢, zadanie, ktore nalezy zrealizowac przy minimalnym
wysitku i mozliwie najwyzszych efektach. Potwierdzaja to rowniez badania
Zawadzkiej i Niesiobedzkiej [2010]. Zgodnie z nimi kobiety wydaja wiecej
pieniedzy na dobra zwigzane z przyjemnoscia i rozrywka, natomiast mez-
czyzni deklaruja wyzsze wydatki na dobra materialne. Podczas zakupow
kobiety odwotuja sie czesciej do wrazen zmystowych, emocji, natomiast
mezczyzni do utylitarnych.

Bezposrednim potwierdzeniem wyzej przytoczonych badan sg rozwa-
zania Kuruvilla, Joshi i Shah [2009], zgodnie z ktérymi mezczyzni wyka-
zuja mniejsza wrazliwos$¢ na opinie otoczenia, rzadziej nabywaja dobra
zwiazane z wizerunkiem czy moda. W ich polu zainteresowania znajduja
si¢ nowinki technologiczne i produkty nalezace do tej kategorii nabywaja
zdecydowanie czesciej niz kobiety [Bakewell, Mitchell, 2006].

2. Motywy, jakimi kieruja sie kobiety i mezczyzni na rynku
débr luksusowych

Istnieje opinia, zgodnie z ktora mozliwe jest wskazanie uniwersalnych,
niezaleznych od uwarunkowan kulturowych, cech kobiet i mezczyzn,
ktore ostatecznie przektadaja sie na ich zachowania nabywecze. Sa to cechy
wynikajace z réznych przestanek, jakimi kieruja sie¢ kobiety i mezczyzni
W procesie wyboru partnera prokreacyjnego [De Block, Dewitte, 2007,
s. 475-491]. Mezczyzni, w przeciwienstwie do kobiet, maja tendencje do
demonstrowania swojego statusu ekonomicznego i wzbudzania zaintere-
sowania plci przeciwnej poprzez ostentacyjng konsumpcje [Griskevicius,
Kenrick, 2013, s. 372-386]. Realizuja ten cel poprzez konsumpcje dobr
luksusowych [O’Cass, McEwen, 2004, s. 25-39]. Z kolei kobiety odnajduja
inne istotne warto$ci w produktach luksusowych. Wedtug Wiedmann i in.
[2009] najwazniejszymi warto$ciami produktu luksusowego sa dla kobiet:
niepowtarzalnos¢, uzytecznos¢ oraz wartosci spoteczne. Ich stosunek do
luksusu jest takze bardziej pozytywny niz mezczyzn. Jest to szczegdlnie
wyrazne w przypadku kategorii produktow, ktére umozliwiaja wyraza-
nie wlasnej tozsamosci, takich jak odziez, akcesoria, zegarki czy perfumy
[np. Amaldoss, Jain, 2008, s. 932-942].
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Wyzej przytoczone przyklady jednoznacznie wskazuja na istotne zroz-
nicowanie decyzji nabywczych kobiet i meZczyzn zar6wno na rynku pro-
duktéw luksusowych, jak i masowych. Biorac pod uwage specyficzne
prawa, jakimi rzadzi si¢ rynek dobr luksusowych, wnioskowac¢ mozna, ze
w tym przypadku pte¢ wptywa na decyzje nabywcze, jednoczesnie jednak
roznice wystepujace w zachowaniach kobiet i mezczyzn moga odbiegac od
tych prezentowanych na rynku dobr masowych. Posrednim dowodem na
tojest przykladowo zréznicowanie cen marek luksusowych dedykowanych
kobietom i mezczyznom. Ceny produktéw damskich w przypadku wiek-
szosci kategorii sa zdecydowanie wyzsze niz ich meskich odpowiednikéw.
Sytuacja ta moze wynikac z faktu, ze kobiety bardziej cenia postrzegana
warto$¢ symboliczng marek luksusowych, niz ma to miejsce w przypadku
mezczyzn [Stokburger-Sauer, Teichmann, 2013].

W literaturze coraz czesciej sugeruje sig, ze granice pomiedzy plciami
zacierajq si¢, kobiety przejmuja coraz wiecej cech i rol przypisywanych
dotychczas mezczyznom, jednoczesnie z wigksza tolerancja podchodza do
kobiecych cech prezentowanych przez mezczyzn [Lueptow i inni, 2001].
Biorac jednak pod uwage zréznicowanie strategii realizowanych przez
wytworcow dobr luksusowych kierowanych do kobiet i mezczyzn, uza-
sadnione wydaje si¢ wskazanie pici jako istotnego czynnika wplywajacego
na zachowania nabywcze konsumentéw dobr luksusowych.

Badania dotyczace czynnikéw ksztaltujacych konsumpcje débr luksu-
sowych skupiaja sie przede wszystkim na aspektach kulturowych [por.
np. Dubois, Laurent, 1994, s. 273-278; Dubois, Paternault, 1997, s. 79-85],
stosunku do luksusu [por. np. Dubois i inni, 2005; Gil i inni, 2012, s. 1425-
1433], postrzeganiu cech produktu swiadczacych o jego luksusowym cha-
rakterze [por. np. Catry, 2003], ostentacyjnej konsumpgji [por. np. Han
i inni, 2010, s. 15-30], prestizu [por. np. Vigneron, Johnson, 1999], oraz
wartosciach prezentowanych przez marki luksusowe [por. np. Wiedmann
i inni, 2009].

Nieliczne badania nad réznicami w podej$ciu konsumentéw do rynku
luksusowego wynikajacymi z ptci wskazuja na potrzebe poglebienia tego
tematu. Zgodnie z wynikami badania przeprowadzonego w Niemczech
w 2012 r. na prébie mtodych konsumentéw (studentéw jednej z niemiec-
kich uczelni) kobiety i mezczyzni wykazujq istotne réznice w podejsciu
do konsumpcji dobr luksusowych. Wsréd najwazniejszych wnioskéw
wynikajacych z badania nalezy wymienic¢ [Stokburger-Sauer, Teichmann,
2013, s. 889-896]:

- stosunek kobiet do luksusu jest zdecydowanie bardziej pozytywny

niz mezczyzn,
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- kobiety cenig wiele aspektow zwiazanych z konsumpcja dobr luk-
susowych,

- w przypadku kobiet istnieje silniejsza relacja pomiedzy postrzegana
ekskluzywnoscig marki a stosunkiem do marki oraz intencja zakupu
niz w przypadku mezczyzn,

- ekskluzywny charakter marki luksusowej wptywa na jej postrze-
gana niepowtarzalno$¢, wartosci spoteczne i hedonistyczne silniej
w przypadku kobiet niz mezczyzn,

- kobiety bardziej cenig jako$¢, niepowtarzalnosc i wartosci spoteczne
marek luksusowych, niz ma to miejsce w przypadku mezczyzn
[Wiedmann i inni, 2009],

- wartosci hedonistyczne dostarczane przez marki luksusowe sg istot-
niejsze dla kobiet niz dla mezczyzn.

Wyniki tego typu badan stanowig istotng wskazdwke dla producentow
dobr luksusowych odnosnie do ksztattowania strategii marketingowych.
Aby stale zwigksza¢ postrzegang przez konsumentéw wartos¢ produk-
tow, inne wartosci powinny by¢ oferowane i komunikowane zaréwno
dla mezczyzn, jak i dla kobiet. Jak si¢ bowiem okazuje, te dwa segmenty
rynku poszukuja i cenig inne wartosci wynikajace z konsumpcji marek
luksusowych.

Co ciekawe, wyzej wymienione réznice w motywach, jakimi kieruja sie
kobiety i mezczyzni podczas zakupow, nie sa tak wyrazne w przypadku
mlodszych konsumentéw. W mlodszych pokoleniach role piciowe nie sa
bowiem tak wyraznie okreslone [Dittmar, 2005, s. 467-491; Cebula, 2016,
s. 227-237].

3. Metodyka badania

Badanie zrealizowane na potrzebe niniejszego artykutu zostato przepro-
wadzone wsrdd 854 studentéw kierunku zarzadzanie dwdch trojmiejskich
uczelni wyzszych (456 kobiet, 398 mezczyzn) w listopadzie 2017 r.

Proby nie mozna uznac za reprezentatywna. Nalezy jednak podkresli¢,
ze liczne badania, réwniez miedzynarodowe, dotykajace problematyki
dobr luksusowych realizowane s wtasnie wsrdd studentdw. Jest to grupa
homogeniczna pod wzgledem demograficznym, socjoekonomicznym,
a takze wyksztalcenia [Peterson, 2001, s. 450—461].

Jednoczesnie badana grupa miesci si¢ w kategorii mtodych konsumen-
tow (19-25 lat), bedacych podmiotem licznych badan w kontekscie zacho-
wan konsumenckich. Do niedawna grupa ta nie byta postrzegana jako
istotny segment rynku. Dlatego tez jej zachowania, a przede wszystkim
motywy, jakimi kieruja sie jej czlonkowie, podejmujac decyzje nabywcze,
wciaz nie sa doglebnie poznane [LaFerle i inni, 2000, s. 55-65].
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Kwestionariusz wykorzystany w badaniu opiera sie na skali stworzonej
przez Dubois i Laurent w 1994 r., zweryfikowanej pozytywnie przez auto-
row rowniez w kolejnych badaniach w 2001 oraz 2005 r. Stanowi on popu-
larne narzedzie, wykorzystywane w wielu badaniach miedzynarodowych
[por. np. Tidwell, Dubois, 1996; Kim i inni, 2012; Dubois i inni, 2005].

W kwestionariuszu poddano analizie 32 stwierdzenia odnoszace si¢ do
motywow ksztattujacych postrzeganie i determinujacych stosunek respon-
dentéw do produktow luksusowych, zebranych w trzy kategorie: motywow
opartych na wiedzy (16 czynnikdw), motywow afektywnych (7 czynnikow)
oraz motywow behawioralnych (9 czynnikéw). Poszczegolne stwierdzenia
oceniane sa w 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 oznacza zdecydowanie
sie nie zgadzam, a 5 zdecydowanie si¢ zgadzam. Kwestionariusz zamiesz-
czony zostal na jednej ze stron internetowych dedykowanych realizacji
badan ankietowych.

4. Analiza wynikow badania

Pierwsza czes¢ badania obejmowata postrzeganie produktéw luksuso-
wych w oparciu o motywy wynikajace z wiedzy respondentéw. Wyniki
uzyskane w tej czesci badania zaprezentowano w tablicy 1.

Tablica 1. Motywy oparte na wiedzy

Nie zgadzam Nie mam

sig opinii
WI K| M|W|F | M|W|F | M
(%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%)
Nie wiem zbyt wiele o $wiecie |59,0(66,5(50,5(11,2| 7,0|16,1|29,7|26,5|33,4
luksusu

Zgadzam sig

Stwierdzenie

Produkty luksusowe sa 11,2 7,0|16,1(14,2|12,3|16,3|74,6|80,7 | 67,6
produktami lepszej jakosci

Porzadna ,,podrébka” 67,3173,5|60,3116,4|22,1| 9,8|16,3| 4,4|29,9
luksusowej marki jest tak samo

dobra jak oryginat

Produkty luksusowe sa bardzo | 6,8| 46| 9,3 7,1| 4,8| 9,8/86,1|90,6|80,9
drogie
Moim zdaniem produkty 15,3|86,4|26,4|18,6| 7,9(30,9|66,1| 5,7|42,7
luksusowe sg zbyt drogie

w stosunku do tego, co oferuja

Niewiele os6b posiada 11,1|12,3| 9,8(14,7|10,1|20,1(74,2|77,6|70,1
naprawde luksusowe produkty
Prawdziwe produkty 17,6| 85(27,9(11,4| 6,2(17,3(71,1|85,3|54,8

luksusowe nie moga by¢
produkowane masowo
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Nie zgadzam | Nie mam
sie opinii

WIK I M[W|F | M|W|F | M
(%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%)
Produkt luksusowy nie 19,2| 8,5|31,4| 6,8| 6,4| 7,3|74,0|85,1|61,3
moze by¢ sprzedawany
w supermarkecie

Prawdziwa marka luksusowa |70,6|65,3|76,6| 9,6| 7,9|11,6|19,8(26,7 (11,8
nie reklamuje swoich

Zgadzam sig

Stwierdzenie

produktéw

Moim zdaniem luksus 6,6| 3,7| 9,8(25,2| 3,7|49,7|68,3[92,5(40,4
to przyjemnos¢

Aby naprawde doceni¢ 26,6(27,5(25,6122,8(21,0(24,9150,6 (51,5|49,5

luksusowe produkty, nalezy je
lepiej poznac

Moim zdaniem luksus jest 55,3157,0|53,3(18,5|16,7|20,6 (26,2 26,3 | 26,1
bezuzyteczny
Produkt, aby byt luksusowy, |70,8|70,4|71,4(16,7(17,1|16,3|12,4|12,5|12,3
musi by¢ w pewnym stopniu

zbedny

Moim zdaniem luksus jest 81,8(86,4|76,6| 3,9| 4,6 3,0/114,3| 9,0(20,3
staroswiecki

Moim zdaniem luksus jest 31,6(32,9(30,1(11,0|11,4|10,5|60,9 | 55,7 | 59,3
,,szpanerski”

Moim zdaniem luksus jest 37,2134,2140,7127,0|24,6129,9(35,7 [41,2 32,9

oznaka dobrego gustu

W — wszyscy respondenci; K — kobiety; M — mezczyzni
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Zgodnie z wynikami pierwszej czesci badania co trzeci mezczyzna i co
czwarta kobieta uznaja, ze ich wiedza na temat $wiata luksusu jest ograni-
czona. Nalezy jednak pamietac, ze jest to subiektywny osad respondentow,
a weryfikacja ich oceny jest przedmiotem dalszej czesci niniejszego bada-
nia. Wigkszo$¢ respondentéw zgadza sie ze stwierdzeniem, ze produkty
luksusowe reprezentujq wysoka jakosé (74,6% badanych). Swiadomogé
tego faktu jest jednak nieco wyzsza wsrdd kobiet niz wsrod mezczyzn
(odpowiednio 80,7%, 67,6%). Dowodem na to, ze kobiety bardziej niz
mezczyzni cenig jako$¢ oryginalnego produktu luksusowego jest fakt, iz
w opinii 73,5% kobiet replika marki luksusowej nie moze by¢ tak dobra
jak jej oryginal. Natomiast blisko co trzeci mezczyzna jest w tej kwestii
odmiennego zdania (29,9% mezczyzn). Biorac pod uwage jedna z najwaz-
niejszych cech produktu luksusowego, czyli jego najwyzsza jakos¢, nalezy
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zauwazy¢, ze wiedza kobiet w tym zakresie jest zdecydowanie wyzsza niz
badanych mezczyzn.

Bardzo wysoka, wrecz nieuzasadniona cena produktu, stanowi kolejny
wyznacznik jego luksusowego charakteru. Okazuje sig, ze w badanej grupie
wiedza na ten temat jest bardzo wysoka. Nieco wyzsza swiadomos¢ tego
faktu maja jednak kobiety. Ze stwierdzeniem , produkty luksusowe sa
bardzo drogie” zgodzito si¢ 90,6% kobiet i 80,9% mezczyzn. Jednoczesnie
zdecydowanie wigcej kobiet uznaje, ze tak wysoka cena jest uzasadniona
w przypadku débr luksusowych. Ze stwierdzeniem , produkty luksusowe
sa zbyt drogie, w stosunku do tego co oferuja” zgodzita si¢ blisko potowa
mezczyzn (42,7%), podczas gdy 86,4% kobiet jest odmiennego zdania.
Mozna wigc wywnioskowac, ze kobiety bardziej niz mezczyzni cenig war-
tosci, ktdrych dostarczaja im produkty luksusowe, i gotowe sa zaptacic za
nie bardzo wysoka cene, ktdra przez duza czes¢ mezczyzn uznawana jest
z kolei za nieuzasadniona.

Kolejna istotng cechg produktéw luksusowych jest ich niedostepnosc.
Jednymi z metod ksztattowania niedostepnosci jest ograniczona produkcja
i dystrybucja oraz bardzo wysoka cena stanowiaca bariere dla niepoza-
danych nabywcow. Samego faktu ograniczonej dostepnosci produktéw
luksusowych w zbliZzonym stopniu $wiadomi sa zaréwno mezczyzni, jak
i kobiety. Ze stwierdzeniem , niewiele 0sob posiada naprawde luksusowe
produkty” zgodzito sie 77,6% kobiet i 70,1% mezczyzn. Kobiety wykazaty
si¢ jednak wieksza wiedza w zakresie czynnikow ksztattujacych niedo-
stepnos¢ produktéw luksusowych. Zdecydowanie liczniejsza grupa kobiet
zgodzila si¢ bowiem ze stwierdzeniami: ,, produkty luksusowe nie moga
by¢ produkowane masowo” (85,3% kobiet, 54,8 % mezczyzn) oraz ,, produkt
luksusowy nie moze by¢ sprzedawany w supermarkecie” (85,1% kobiet,
61,3% mezczyzn). Masowa produkcja dobr luksusowych generowataby,
po pierwsze — wyzsze ryzyko obnizenia jakosci, po drugie — zwieksze-
nie podazy produktow, ktéra w konsekwencji mogtaby sie przelozyc¢ na
konieczno$¢ obnizenia cen, a w ostatecznym rozrachunku doprowadzic¢
do zatracenia luksusowej aury, ktéra towarzyszy dobrom luksusowym.
Nalezy réwniez podkresli¢ fakt, ze miejsca sprzedazy produktow luk-
susowych sa $wiadectwem, zwienczeniem ich luksusowego charakteru.
Obecno$¢ marek luksusowych w takich miejscach jak supermarkety stoi
W sprzecznosci z podstawowymi zasadami ksztaltowania ich strategii
marketingowej. Kobiety wykazujq wyzsza niz mezczyzni $wiadomos¢
w obszarze warunkdéw, w jakich funkcjonuja dobra luksusowe.

Kwestia wykorzystania reklamy jako narzedzia promocji débr luk-
susowych stanowi w ostatnim czasie niejednoznaczny i jednoczesnie
dynamicznie zmieniajacy si¢ problem. Masowy charakter reklamy stoi
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W sprzecznosci z zasadami marketingu dobr luksusowych. Z drugiej jednak
strony firmy dziatajace na tym rynku staja si¢ coraz aktywniejsze w maso-
wych kanatach komunikagji z klientem, co jest w duzej mierze wymogiem
wspotczesnych konsumentoéw i konsekwencja dynamicznego rozwoju
medidw cyfrowych [por. np. Dryl, Gil, 2017]. Respondenci poproszeni
o ustosunkowanie si¢ do stwierdzenia , prawdziwa marka luksusowa nie
reklamuje swoich produktow” w wiekszosci przypadkow nie zgodzili sie
z tym stwierdzeniem (65,3% kobiet, 76,6% mezczyzn). Nalezy tu przypo-
mnie¢, ze w badaniu wzigli udziat mtodzi konsumenci, ktérzy doskonale
znaja i aktywnie korzystaja z nowoczesnych form komunikacji, mediow
spolecznosciowych. Marki luksusowe wprawdzie wciaz stronig od reklamy
w takich srodkach przekazu jak TV, ale staja si¢ coraz aktywniejsze w Inter-
necie. Te formy reklamy skutecznie docieraja z kolei do mtodych odbior-
codw. Dlatego tez respondenci moga mie¢ wieksza styczno$¢ z przekazami
reklamowymi firm luksusowych niz miato to miejsce do niedawna.

Kobiety biorace udziat w badaniu w wigekszym stopniu niz mezczyzni
dostrzegaja i doceniajg hedonistyczne wartosci dobr luksusowych. Wedtug
92,5% kobiet luksus zwiazany jest z przyjemnoscig. Odsetek mezczyzn
podzielajacych tg opinig jest znacznie nizszy (40,4%).

Podsumowujac wyniki uzyskane w tej czeSci badania, nalezy zauwazyc,
ze wiedza kobiet na temat specyfiki dobr luksusowych jest znacznie wyzsza
niz mezczyzn. Sa one bardziej swiadome cech produktu, ktore ksztattuja
jego luksusowy charakter, a takze utozsamiaja swiat luksusu z doznaniami
hedonistycznymi. Stosunek kobiet do luksusu jest zdecydowanie bardziej
pozytywny niz badanych mezczyzn.

W dalszej czesci badania analizie poddano motywy afektywne, ksztal-
tujace stosunek respondentow do luksusu (tab. 2).

Wiekszos¢ respondentdw przyznaje, ze lubi luksus (72,8%). Co ciekawe,
w przypadku kobiet odsetek ten jest nieco nizszy niz w przypadku mez-
czyzn (odpowiednio 67,3%, 79,1%). Jednoczesnie zdecydowanie wiecej
kobiet niz mezczyzn wykazuje zainteresowanie dobrami luksusowymi,
a takze wskazuje na bardzo pozytywne skojarzenia ze Swiatem luksusu.
Ze stwierdzeniem ,luksus przenosi mnie w swiat marzen” zgodzito sie
62,9% kobiet i 26,6% mezczyzn. Tak duze réznice zdan zidentyfikowano
rowniez w stosunku respondentéw do stwierdzenia ,, produkty luksusowe
sprawiaja, ze zycie jest piekniejsze”. Zdecydowanie wigcej kobiet niz mez-
czyzn posiada tak pozytywne skojarzenia (odpowiednio 59% i 21,1%).
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Tablica 2. Motywy afektywne

Nie zgadzam | Nie mam

sie opinii
WI K MIW| K| M|W|K|M
(%) | (%) | (%) | (%) | () | (%) | (%) | (%) | (%)
Raczej lubie luksus 10,7111,0110,3(16,5(21,7(10,5|72,867,3|79,1
Nie interesuje si¢ luksusem 45,5165,3122,9(16,4|15,8|17,1{38,0(18,9|60,0
Luksus przenosi mnie w $wiat |31,8(12,9(53,5(22.1|24,1|19,8|46,0|62,9|26,6
marzen
Produkty luksusowe sprawiaja, | 22,1 23,0 {50,5]23,0|18,0(28,9154,9|59,0 (21,1
ze zycie jest piekniejsze
Moge méwic o luksusie 74,9175,0(74,9| 9,9(15,7| 3,5|15,1| 9,4|21,6
godzinami
Nie czutabym sie swobodnie 48,2139,9|57,8] 9,8 5,9|14,3141,9(54,2|27,9
w luksusowym sklepie
Kiedy nosze luksusowe 61,5(68,0(54,0119,0|18,0(20,1119,5|14,0|25,9
produkty, czuje sie
,przebrany/a”

Zgadzam sie

Stwierdzenie

W — wszyscy respondenci; K — kobiety; M — mezczyzni
Zrédto: Opracowanie wlasne.

Wiegkszos¢ zardwno kobiet, jak i mezczyzn nie uznaje luksusu za odpo-
wiedni temat do rozmoéw. Co ciekawe, wiecej kobiet niz mezczyzn nie czuje
sie swobodnie w sklepie okreslanym mianem luksusowego (odpowiednio
54,2%, 27,9%). Jednocze$nie jednak samo uzytkowanie produktu luksuso-
wego budzi w kobietach zdecydowanie bardziej pozytywne skojarzenia niz
w przypadku mezczyzn. Moze to $wiadczy¢ o poczuciu zgodnosci wlasnej
tozsamosci respondentek z wizerunkiem marki luksusowe;j.

Biorac pod uwage powyzsze wyniki, jednoznacznie mozna stwierdzi¢,
ze emocje zwigzane z produktami luksusowymi w przypadku kobiet maja
zdecydowanie bardziej intensywny i jednoczesnie pozytywny charakter niz
w przypadku mezczyzn. Kobiety kojarza luksus z marzeniami, pigknymi
aspektami zycia, jednoczesnie czujq sie swobodnie, uzywajac produkty
luksusowe. Mimo Ze mezczyzni zadeklarowali sympatie do luksusu ich
stosunek do produktéw luksusowych jest zdecydowanie bardziej pragma-
tyczny niz kobiet.

Ostatnia grupa motywdéw podlegajacych badaniu byty motywy beha-
wioralne (tab. 3).



Ple¢ a postrzeganie luksusu... 103

Tablica 3. Motywy behawioralne

Nie zg.adzam Nie mam Zgadzam sie

Stwierdzenie Sl P

WIK I M[W|K M|W|K|M

(%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%)
Prawie nigdy nie kupuje 39,6(52,6(24,6| 26| 1,1| 4,3|57,8(46,3|71,1
produktéw luksusowych
Kupuje dobra luksusowe, 48,0124,6(749| 41| 2,6| 58(47,9(72,8(19,3
przede wszystkim dla
przyjemnosci
Produkty luksusowe przede 61,1122,6(50,7(13,0| 7,2{19,6]25,9|70,2(29,6
wszystkim nadaja sie na
prezenty
Trzeba by¢ snobem, zeby 53,4|45,2|62,8( 4,8| 50| 4,5(41,8(49,8|32,7
nabywac dobra luksusowe
Produkty luksusowe kupujemy | 29,7 (26,7 33,2(17,0{12,3|22,4|53,3 | 61,0 | 44,5
po to, aby pokaza¢, kim
jestesmy
Dzi$ produktu luksusowe 70,5(71,0(69,8| 4,8| 4,6| 5,0(24,7(24,3(25,1
powinny by¢ dostepne dla
kazdego
Osoby, ktére kupuja produkty |34,5(21,3(49,7(14,2|12,3|16,3|51,3 |66,4 |33,9
luksusowe, robig to po to, by
udawad, ze sg bogate
Osoby, kupujace dobra 19,4(11,8|28,1|110,8| 3,1|19,6]69,8|85,1|52,3
luksusowe chca sie¢ wyrdznic
posrod reszty spoteczenstwa
Osoby nabywajace dobra 60,0(67,8(51,2] 6,8| 55| 83|33,1(26,7|40,4
luksusowe sg wyrafinowane

W —wszyscy respondenci; K — kobiety; M — mezczyzni

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Wyniki uzyskane w obszarze motywow behawioralnych réwniez
$wiadcza o bardziej pozytywnym stosunku kobiet do luksusu, niz ma
to miejsce w przypadku mezczyzn. Hedonistyczne przestanki nabywania
produktéw luksusowych wskazuje 72,8% kobiet i zaledwie 19,3% mez-
czyzn. Kobiety kojarza rdwniez produkty luksusowe z forma prezentu,
czesciej niz mezczyzni (odpowiednio 70,2%, 29,6%). Jednoczesnie jednak
wiecej kobiet niz mezczyzn taczy luksus z ostentacyjna konsumpcja, byciem
snobem (odpowiednio 49,8%, 32,7%), czy mozliwo$cia udawania bogatych

(odpowiednio 66,4%, 33,9%).

Kobiety upatruja rowniez w konsumpcji dobr luksusowych mozliwosci
pokazania, kim sa, wlasnej tozsamosci, a takze wyrdznienia si¢ na tle oto-
czenia. Jest to silniej dostrzegalna tendencja niz w przypadku mezczyzn.
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Zakonczenie

Choc¢ coraz wiecej faktow wskazuje na to, ze kobiety sa w stanie petni¢
w zyciu role przypisywane od zawsze mezczyznom, a mezczyzni przej-
muja coraz wiecej cech kobiet, okazuje sig, Ze spoteczna teoria pici kultu-
rowej wcigz znajduje odzwierciedlenie w wielu obszarach zycia obydwu
plci. Jednym z takich obszaréw sa zachowania nabywcze. W tym kontekscie
liczne badania wskazuja jednoznacznie na istotne réznice wystepujace
zarowno w motywach, jakimi kieruja si¢ konsumenci ptci meskiej i zeriskiej,
jak i procesach decyzyjnych realizowanych na rynku. Zgodnie z teoria
plci kulturowej kobietom przypisuje sie¢ takie cechy, jak opiekuniczos¢,
emocjonalnos¢, oddanie, pozostawanie pod silnym wptywem otoczenia,
natomiast stereotyp mezczyzny opiera si¢ na dominacji, asertywnosci
i wysokim stopniu niezaleznosci.

Okazuje si¢, ze wyzej wymienione cechy znajduja swoje odzwiercie-
dlenie w zachowaniach nabywczych obydwu plci. Zgodnie z wynikami
licznych badan realizowanych na rynku produktéw masowych kobiety
czerpia wieksza przyjemnos¢ z zakupdw niz mezczyzni, sa bardziej wraz-
liwe na opinie innych, swdj pozytywny wizerunek buduja poprzez naby-
wanie i uzytkowanie produktéw i marek akceptowanych przez otoczenie,
co wynika z nizszej samooceny kobiet niz mezczyzn. Jednoczesnie jednak
to wlasnie mezczyzni maja tendencje do ostentacyjnej konsumpgji, celem
zbudowania bardziej atrakcyjnego wizerunku w oczach plci przeciwne;.

Majac na uwadze powyzsze rdznice wystepujace w zachowaniach
nabywczych kobiet i meZczyzn, a takze specyficzne cechy rynku dobr luk-
susowych, w artykule podjeto probe wskazania, czy i w jakim stopniu pte¢
ksztattuje podejscie kobiet i mezczyzn do konsumpgji débr luksusowych.
Wyniki uzyskane w badaniu przeprowadzonym przez autorke artykutu
zdaja sie w duzej mierze potwierdza¢ wnioski wynikajace z badan nad
dobrami masowymi i luksusowymi, realizowanymi dotychczas w Polsce
i na $wiecie. Jednoczesnie przecza opinii, zgodnie z ktérqg w grupie mio-
dych konsumentéw rdéznice w zachowaniach nabywczych wynikajace
z plci ulegaja zatarciu.

Okazuje sig, ze kobiety podchodza do zakupéw bardziej emocjonal-
nie niz mezczyzni. Luksus kojarzy si¢ im z przyjemnymi doznaniami,
marzeniami, dostrzegaja i ceniq wartosci hedonistyczne marek luksuso-
wych w wigkszym stopniu niz mezczyzni. Stanowi to potwierdzenie wyzej
opisanych badan zrealizowanych w 2012 r. w Niemczech. Jednoczes$nie
jednak wykazuja wyzsza swiadomo$¢ w obszarze istotnych cech marki
luksusowej, takich jak najwyzsza jako$¢, wysoka cena czy polityka dystry-
bucji zgodna z luksusowym wizerunkiem produktu. Mezczyzni natomiast
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nie tylko nie dostrzegaja hedonistycznych wartosci dostarczanych przez
marki luksusowe, ale uwazajg roéwniez, ze nie sa one warte swojej ceny.

Interesujacy wydaje sie z kolei fakt, Ze wiecej kobiet niz mezczyzn bio-
racych udzial w badaniu uznaje, Ze produkty luksusowe nabywane sa
po to, by prezentowac otoczeniu, kim jest ich nabyweca. Takie podejscie
respondentow zdaje sie przeczy¢ dotychczasowym badaniom zrealizowa-
nym w tym zakresie, zgodnie z ktérymi mezczyzni poprzez ostentacyjna
konsumpcje dobr luksusowych pragna kreowac pozadany, pozytywny
wizerunek w oczach plci przeciwne;j.

Pte¢ niewatpliwie ksztaltuje postrzeganie i stosunek mtodych respon-
dentéw bioracych udziat w badaniu do produktéw luksusowych. Dogtebne
poznanie tego problemu z pewnosciag moze stanowic istotng wskazéwke
dla wytworcow dobr luksusowych, w jaki sposob skutecznie dotrze¢ do
tych dwoéch grup konsumentow, a takze jak ksztaltowac strategie mar-
ketingowa, aby zaspokoi¢ zréznicowane i jak si¢ okazuje nieoczywiste
oczekiwania kobiet i mezczyzn.
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Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja réznic w postrzeganiu luksusowego charak-
teru produktu wynikajacych ze specyficznego podejscia kobiet i mezczyzn do
proceséw nabywczych. Badanie zrealizowane na potrzeby niniejszego artykutu
zostato przeprowadzone wsrod 854 studentéw dwoch trojmiejskich uczelni
wyzszych w listopadzie 2017 r. Postuzono si¢ kwestionariuszem stworzonym
przez Dubois i Laurent w 1994 r., obejmujacym 32 motywy ksztattujace stosunek
respondentéw do produktéw luksusowych. Wyniki badania prezentuja problem
postrzegania luksusu w ubogo zbadanym kontekscie pici. Jesli wsrdd kobiet
i mezczyzn wystepuja réznice w percepgji luksusu, poznanie ich zrédia moze
mie¢ duze znaczenie zaréwno dla nauki, jak i praktyki w zakresie marketingu
dobr luksusowych.
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Stowa kluczowe
percepgcja, stosunek do luksusu, produkt luksusowy, marka luksusowa, pte¢,
zachowania nabywcze

Gender and the perception of luxury - the attitude of women and men
toward luxury products (Summary)

The aim of the article is to identify whether and how gender shapes the percep-
tion of luxury products and the attitude of young consumers toward this category
of goods. The study carried out in the article was conducted among 854 students
of two Tri-city universities in November 2017. A questionnaire created by Dubois
and Laurent in 1994, including 32 motives shaping respondents’ attitudes to luxury
products, has been used. The results of the study present a problem of perception
of luxury in the poorly investigated context of gender. If there are differences
in the perception of luxury among women and men, learning their source can be
important for both science and practice in the field of luxury goods marketing.

Keywords
perception, attitude toward luxury, luxury product, luxury brand, gender, con-
sumer behavior



