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ANALIZA PREFERENCJI I ZACHOWAN KONSUMENTOW
Z POKOLENIA Z NA RYNKU DOBR LUKSUSOWYCH W POLSCE

Wprowadzenie

Rynek dobr luksusowych ulega istotnym przemianom pod wptywem zmian spoteczno-
ekonomicznych oraz pojawienia si¢ nowej generacji konsumentoéw. Pokolenie Z — obejmujace
osoby urodzone w latach okoto 1995-2010' — wkracza na rynek z rosnaca sita nabywcza i
odmiennymi nawykami konsumpcyjnymi niz wczesniejsze generacje. Problem badawczy
podjety w niniejszym artykule dotyczy jakie sg specyficzne preferencje i zachowania zakupowe
polskich konsumentow z pokolenia Z na rynku dobr luksusowych oraz jaki wptyw wywieraja
oni na ten rynek?

Celem artykulu jest scharakteryzowanie pokolenia Z jako konsumentéw dobr
luksusowych w Polsce oraz analiza ich preferencji i zachowan zakupowych. Postawiono tezg,
ze pokolenie Z redefiniuje podejscie do luksusu, kladac nacisk na nowe warto$ci
(autentyczno$¢, zrownowazony rozwoj, doswiadczenia cyfrowe) i kanaty komunikacji, co
zmusza marki luksusowe do dostosowania strategii, musza zrozumie¢ specyfike tej generacji i
dopasowac¢ do niej swojg oferte.

Motywacja badawcza wynika z luki poznawczej dotyczacej polskiego rynku — choé
globalnie wiele uwagi poswigca si¢ mtodym konsumentom luksusu, brakuje pogtebionych
analiz uwzgledniajacych polskie realia gospodarcze i1 kulturowe. Pokolenie Z w Polsce
dorastalo w okresie szybkiego wzrostu gospodarczego kraju po 2004 roku oraz
upowszechnienia Internetu 1 medidw spotecznosciowych. Ich postawy konsumenckie moga
wiec rozni¢ si¢ zarowno od starszych Polakow, jak 1 od rowiesnikow z innych krajéw. Analiza
tego zagadnienia jest istotna zaréwno naukowo (dla lepszego zrozumienia zachowan
konsumenckich w zmieniajacym si¢ spoleczenstwie), jak i praktycznie — dla przedsigbiorstw

dobr luksusowych planujacych dziatania marketingowe na polskim rynku.

! https://www.ey.com/pl_pl/insights/workforce/pokolenie-z-co-to-jest (na dzien 30 marca 2025 r.).
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1. Pokolenie Z jako nowy konsument na rynku débr luksusowych

Pokolenie Z (okreslane tez jako generacja Z, Gen Z, ,,zetk1”) najczesciej definiuje si¢ jako
osoby urodzone w latach 1995-2010. Jest to zatem najmiodsza obecnie dorosta grupa
konsumentow — w 2025 roku osoby te maja okoto 15-30 lat, przy czym w kontekscie rynku
dobr luksusowych kluczowa jest podgrupa w wieku wchodzacym w dorostos$¢ i na rynek pracy
(okoto 18-30 lat). Generacja ta od poczatku dojrzewata w srodowisku silnie uwarunkowanym
technologiami cyfrowymi, nie pamietajac realiow sprzed ery Internetu i smartfonow?.
Pokolenie Z stanowi pierwsza generacj¢ biegle poruszajacych si¢ w $rodowisku nowych
technologii. Staty dostgp do Internetu, medidow spotecznosciowych i urzadzen mobilnych
uksztattowal ich styl zycia, system komunikacji oraz sposdb podejmowania decyzji
konsumenckich.

Przedstawiciele pokolenia Z charakteryzuja si¢ wysoka pewnos$cig siebie, silnym
akcentowaniem indywidualizmu oraz potrzebg wyrazania wlasnej tozsamosci’. Jednocze$nie
wyr6zniaja ich takie cechy, jak wielozadaniowo$¢, natychmiastowy dost¢p do informacji i
Scista sie¢ powigzan online ze spotecznoscig rowiesniczga. Wskazuje sie¢, ze generacja Z cechuje
si¢ unikatowym zestawem postaw 1 wartosci, odmiennych od wczesniejszych pokolen. Mtodzi
ludzie s3 z jednej strony niezwykle zaawansowani cyfrowo i otwarci na zmiany, a z drugiej —
czg¢sto niecierpliwi 1 poszukujacy natychmiastowej gratyfikacji. Badania podkres$laja roéwniez
ich zwiekszona §wiadomosé spoteczng i ekologiczna* — dzisiejsi mtodzi konsumenci bardziej
niz poprzednicy zwracaja uwage na kwestie etyczne, srodowiskowe 1 odpowiedzialnosé
biznesu’. Wspodlczesny milody konsument coraz czeéciej przyjmuje postawe moralnie
odpowiedzialng, ogranicza nadmierng konsumpcje¢ i wybiera dobra nieszkodliwe dla
srodowiska, wykazujac rosnaca $wiadomosé zrownowazonego rozwoju®. Jednoczesnie jest
otwarty na nowe style konsumpcji i eksperymentowanie z alternatywnymi modelami, takimi

jak wspotdzielenie dobr czy ekonomia wspotpracy.

2 J. Debski, Trendy konsumenckie pokolenia Z w obszarze dobr luksusowych. Gen Z jako przyszly kluczowy klient
motoryzacyjnych marek premium, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2024, nr
68(1), s. 14.

3 https://centrumprasowe.merito.pl/254597-pokolenie-z-luksus-i-wygoda-czy-
wartosci#:~:text=W%20przypadku%20m%C3%B3wienia%200%?20pokoleniu,kupuj%C4%85%20produkty%20
limitowane%20i%20spersonalizowane (na dzien 27 lipca 2023 r.).

4 E. Paczka, Zmiana zachowan rynkowych pokolenia Z, ,,Ekonomia — Wroclaw Economic Review” 2020, No
26/1, s. 25.

3 https://centrumprasowe.merito.pl/254597-pokolenie-z-luksus-i-wygoda-czy-
wartosci#:~:text=W%20przypadku%20m%C3%B3wienia%200%?20pokoleniu,kupuj%C4%85%20produkty%20
limitowane%20i%20spersonalizowane (na dzien 27 lipca 2023 r.).

 E. Paczka, Zmiana..., op. cit., s. 26.
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W kontekscie rynku dobr luksusowych potencjal nabywczy pokolenia Z jest ogromny —
to najszybciej rosngca grupa konsumentéw na $wiecie, stanowigca ok. 25,9% globalnej
populacji (okoto 1,9 mld oséb)’. Juz w najblizszych latach to wtasnie pokolenie Z zacznie
decydowac o trendach konsumpcyjnych w segmencie premium i luksusu, zastepujac pokolenie
Y jako glowng site nabywcza rynku®. Takze w Polsce ich rola staje si¢ coraz bardziej znaczaca,
co znajduje odzwierciedlenie w strategiach marek luksusowych skierowanych wyraznie do
mtodszych odbiorcow. Pokolenie Z jako klienci formutujg jednak przed przedsigbiorstwami
nowe wyzwania — tradycyjne metody marketingowe mogg okazac si¢ mniej skuteczne wobec
generacji wychowanej w dobie mediow spotecznosciowych i ciggltego szumu informacyjnego.
Wazne staje si¢ zrozumienie, czym kierujg si¢ ci mtodzi konsumenci przy wyborze produktow

luksusowych oraz jakie warto$ci determinujg ich decyzje zakupowe.

2. Istota dobr luksusowych i rynek luksusu w Polsce

Dobra luksusowe zwyczajowo definiuje si¢ jako produkty i ustugi o wysokiej jakosci,
unikatowosci oraz ekskluzywnym charakterze, ktorych posiadanie wykracza poza zaspokojenie
podstawowych potrzeb 1 wigze si¢ z prestizem. Literatura przedmiotu akcentuje cechy
wyrozniajace produkty luksusowe, takie jak rzadkos$¢ wystepowania, znakomita jakos$¢
wykonania, artyzm i wysoka cena, a takze zdolno$¢ do dostarczania nabywcy dodatkowej
przyjemnosci zmystowej oraz podkreslania jego statusu spotecznego’. Posiadanie débr
luksusowych ma charakter aspiracyjny — nie sg one niezbedne do egzystencji, lecz stanowig
symbol pozycji spotecznej 1 wysublimowanego gustu witasciciela.

Rynek doébr luksusowych obejmuje szeroka game kategorii: od samochodéw premium,
poprzez modg i akcesoria odziezowe wysokiej klasy, kosmetyki i perfumy luksusowe, bizuteri¢
1 zegarki, az po dobra takie jak ekskluzywne nieruchomosci, ustugi hotelarsko-turystyczne
(pieciogwiazdkowe hotele, spa, podréze) czy alkohole premium. W Polsce, podobnie jak
globalnie, najwigkszy udzial w wartosci rynku maja samochody luksusowe i premium —
szacunkowo stanowig one ok. potowy catego sektora luksusu. Kolejne istotne segmenty to
luksusowa moda 1 akcesoria (odziez, obuwie, galanteria), bizuteria i zegarki, a takze wysokiej

klasy nieruchomos$ci oraz ustugi luksusowe (m.in. zabiegi spa, gastronomia ekskluzywna,

7J. Debski, Trendy..., op. cit., s. 16.

8 H. Sharma, P. Srivastav, Purchase Preference of Generation Z: A Comparison with Gen Y and Gen X, ,,Sky
Research Publication and Journals, Bhavnagar” 2023, Vol. 5, No. 4, s. 1-8.

% J. Debski, Trendy..., op. cit., s. 18.
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turystyka luksusowa). W ostatnich latach zauwazalny jest rozwdj nowych obszaréw rynku,
takich jak luksusowe do§wiadczenia (np. ekskluzywne eventy, podroze, wynajem luksusowych
apartamentow na wakacje) czy dobra kolekcjonerskie (dzieta sztuki, aukcje rzadkich alkoholi
itp.)!°.

Specyfika polskiego rynku luksusowego ksztattowata si¢ wraz ze wzrostem zamoznosci
spoteczenstwa po 1989 roku. Poczatkowo dominowaty marki zagraniczne, a dobra luksusowe
byly synonimem importowanych produktéw zachodnich. Obecnie polscy konsumenci sg coraz
bardziej swiadomi i wymagajacy — zmieniajg si¢ ich preferencje, od tradycyjnego akcentu na
posiadanie dobr materialnych ku wigkszemu docenianiu luksusowych przezy¢ i stylu zycia.
Wplyw na t¢ ewolucje ma m.in. rosngca sita nabywcza klasy $redniej 1 wyzszej oraz zmiany
pokoleniowe: mtodsi klienci inaczej postrzegaja luksus niz generacje ich rodzicow. Wedtug
najnowszych analiz kluczowe trendy ksztattujace obecnie rynek dobr luksusowych to cyfrowa
transformacja kanalow sprzedazy (e-commerce), koncentracja na jakosci zycia i wellness,
personalizacja oferty oraz tzw. trend ,,no logo” (czyli sklonno§¢ do wybierania produktow
luksusowych o bardziej dyskretnym brandingu)'!. Szczegolnie istotne jest rosngce znaczenie
odpowiedzialnos$ci spotecznej i ekologicznej — konsumenci oczekuja od marek luksusowych

dziatan z zakresu zrownowazonego rozwoju i etycznego podejscia do biznesu.

3. Preferencje konsumentow pokolenia Z w segmencie débr luksusowych
Preferencje zakupowe pokolenia Z na rynku dobr luksusowych ksztattujg si¢ pod
wptywem ich unikalnych wartos$ci 1 doswiadczen. Miodzi konsumenci wykazujg wyrazne
przywigzanie do autentycznosci i wartosci marki. Nie wystarczy, by produkt byt prestizowy —
réwnie wazne jest, co dana marka sobg reprezentuje. Pokolenie to ch¢tniej wybiera marki, ktore
rezonujg z ich przekonaniami i wyznawanymi warto$ciami, np. sg zaangazowane spotecznie,
prowadzg etyczng produkcje, dbajg o zrbwnowazony rozwdj. Badania pokazuja, ze luksusowe
marki demonstrujace spdjng postawe etyczng i autentyczno$¢ zyskuja wieksza lojalnosé
mtodych klientow niz marki skupione wytacznie na kreowaniu wizerunku statusowego.
Eksperci ds. rynku luksusu, zauwazaja wrecz, ze dla pokolenia Z istotna jest marka wraz z

calym systemem wartosci, jaki sobg reprezentuje, co zmienia oblicze branzy luksusowe;j

19 Fundacja KPMG, Rynek doébr luksusowych w Polsce, Edycja XV, Warszawa 2024, s. 13.
! Fundacja KPMG, Rynek débr luksusowych w Polsce, Nowe wymiary luksusu, Warszawa 2024, s. 21.
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zgodnie z oczekiwaniami mtodszych pokolen'?. Generacja Z wysoko ceni sobie
transparentnos$¢ — interesuje ich, skad pochodzg produkty, w jaki sposéb zostaty wytworzone i
czy proces ten byt zgodny z normami etycznymi i ekologicznymi. Z tego wzgledu marki
luksusowe coraz czgsciej komunikujg aspekty takie jak zrownowazone materiaty,
odpowiedzialne fancuchy dostaw czy inicjatywy charytatywne, aby sprosta¢ oczekiwaniom
mtodych klientow poszukujacych w luksusie glebszej wartosci.

Jednoczesnie pokolenie Z pozostaje w pewnym stopniu ,,pokolenie paradoksow” w
kontekscie luksusu. Z jednej strony mtodzi przyktadajg wage do umiaru, jakosci i §wiadome;
konsumpcji — deklaruja, ze wolg kupowac rzadziej, ale produkty naprawde wysokiej klasy,
trwale i ponadczasowe!®. Badania Boston Consulting Group potwierdzaja, ze liczba mtodych
klientow kupujacych dobra luksusowe ro$nie dynamicznie, ale ich podejscie polega czgsciej na
inwestowaniu w wybrane, warto$ciowe przedmioty niz na impulsywnym gromadzeniu dobr!?.
Z drugiej strony to wlasnie mtode pokolenie napgdza wiele nowych trendow konsumpcyjnych,
ktore czasem moga wydawac si¢ przeciwstawne idei minimalizmu. Gen Z ceni unikatowos¢ i
lubi si¢ wyrozniaé, dlatego limitowane edycje produktéw luksusowych cieszg si¢ w tej grupie
duzym popytem — dajg poczucie posiadania czego$ wyjatkowego, co podkresla indywidualny
styl. Co istotne, dbato§¢ o srodowisko nie wyklucza u nich potrzeby posiadania niektorych
luksusowych nowos$ci. Mtodzi konsumenci deklaruja, ze zwracaja uwage na ekologie i etyke,
ale rdownoczesnie sa sktonni kupowa¢ zaré6wno produkty z drugiego obiegu (np. uzywane
markowe ubrania w imi¢ upcyklingu), jak i nowe produkty luksusowe, o ile sg one limitowane
czy spersonalizowane. T¢ pozorng sprzecznos¢ thumaczy ponownie nacisk na unikalng warto$¢
— produkt vintage z drugiej r¢ki moze by¢ atrakcyjny ze wzgledu na histori¢ 1 zrownowazony
charakter, a nowy produkt luksusowy — o ile jest wyjatkowy i zgodny z gustem — réwniez
wpisuje si¢ w potrzebe wyrazenia siebie.

Kolejnym kluczowym aspektem preferencji pokolenia Z jest wigkszy niz u starszych
generacji nacisk na dos§wiadczenia zwigzane z luksusem. Dla wielu mtodych konsumentéw
luksus definiuje si¢ nie tylko poprzez posiadane przedmioty, lecz takze poprzez przezycia i styl

zycia. Jak wskazuja raporty rynkowe, w skali globalnej wydatki na luksusowe doswiadczenia

12 https://centrumprasowe.merito.pl/254597-pokolenie-z-luksus-i-wygoda-czy-
wartosci#:~:text=,wyk%C5%82adowca%20Uniwersytetu%20W SB%20Merito%20Chorz%C3%B3w (na dzien
27 lipca 2023 1.).

13 https://centrumprasowe.merito.pl/254597-pokolenie-z-luksus-i-wygoda-czy-wartosci#:~: text=pokolenia%29
(na dzien 27 lipca 2023 r.).

14 https://centrumprasowe.merito.pl/254597-pokolenie-z-luksus-i-wygoda-czy-
wartosci#:~:text=Warto%C5%9B%C4%87%20vs%20warto%C5%9Bci (na dzien 27 lipca 2023 r.).
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(podréze, hotelarstwo, gastronomia) rosng szybciej niz na dobra materialne'>. Rowniez w
Polsce daje si¢ zauwazy¢, ze miodsze pokolenia coraz chetniej przeznaczaja $rodki na
ekskluzywne wyjazdy, wydarzenia kulturalne, festiwale czy gastronomi¢ na najwyzszym
poziomie, traktujac je jako forme luksusu dostepnego'®. Dla generacji Z najwazniejsza miarg
luksusu mogg sta¢ si¢ unikalne do§wiadczenia. Trend ten nie oznacza bynajmniej rezygnacji z
dobr luksusowych, lecz przesunigcie akcentu: przedmiot luksusowy jest pozadany nie tylko
jako status symbol, ale takze jako element umozliwiajacy do§wiadczenie. Mtodzi konsumenci
czesciej poszukujg tez interakcji 1 personalizacji — luksus ma by¢ przezyty 1 dopasowany do
nich, stad popularnos¢ ustug typu szycie na miarg, personalizowane perfumy czy
wspottworzenie produktu oferowane przez niektére marki.

Preferencje pokolenia Z w obszarze dobr luksusowych koncentruja si¢ wokoét trzech
wymiaréw: wartosci  (etyka, autentyczno$¢, zréwnowazony rozwo0j), unikalnosci
(personalizacja, limitowane edycje, indywidualny styl) oraz do$wiadczenia (luksus jako
przezycie, a nie tylko obiekt). Te priorytety odrdzniaja ich od wczes$niejszych generacji i

wymuszajg redefiniowanie podejscia marek luksusowych do oferty i komunikacji z klientem.

4. Zachowania konsumenckie pokolenia Z wobec débr luksusowych

Zachowania zakupowe przedstawicieli pokolenia Z na rynku dobr luksusowych sa
bezposrednio powigzane z ich cyfrowg naturg oraz omoéwionymi wyzej preferencjami. Jako
mtodzi konsumenci w ogromnym stopniu opierajg swdj proces decyzyjny na informacjach
online. Przed dokonaniem zakupu dobra luksusowego zazwyczaj przeprowadzaja doglebny
rekonesans w sieci — przegladaja media spoteczno$ciowe, fora i grupy dyskusyjne, recenzje w
serwisach internetowych, a takze oficjalne strony i materiaty udost¢pniane przez marki.
Pokolenie Z chetnie czerpie inspiracje z platform takich jak Instagram, TikTok czy YouTube,
gdzie influencerzy oraz inni uzytkownicy prezentujg luksusowe produkty 1 styl zycia. Az 8 na
10 miodych konsumentéw $ledzi profile marek luksusowych w social media, aby by¢ na
biezaco z nowosciami!’. Media spotecznosciowe petnig role zaréwno zrodta inspiracji, jak i

przestrzeni weryfikacji autentycznosci marki — pokolenie Z ufajg tre§ciom generowanym przez

15 hitps://www.bain.com/insights/luxury-in-transition-securing-future-growth/#:~:text= (na dziefi 30 marca 2025
r.).

16 Fundacja KPMG, Rynek débr luksusowych w Polsce, Edycja XV, Warszawa 2024, s. 28.

17

https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=5005009#:~:text=make%?20unplanned%20online%20purch
ases%20of,relevance%20in%20an%20increasingly%20competitive (na dzien 14 sierpnia 2024 r.).
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innych uzytkownikéw bardziej niz tradycyjnej reklamie. Wedlug badan, wptyw social mediow
oraz zgodno$¢ marki z osobistymi warto$ciami to krytyczne determinanty decyzji zakupowych

Gen Z w obszarze luksusu'®

. Mtodzi konsumenci przywigzuja duza wage do opinii
rowiesnikow 1 internetowych spotecznosci.

Mimo silnego osadzenia w $wiecie cyfrowym, zachowania zakupowe pokolenia Z wcale
nie oznaczaja calkowitego odwrotu od tradycyjnych form sprzedazy. Owszem, generacja ta
najchetniej korzysta z kanatow online do poszukiwan i1 czgsto takze do zakupu produktow
premium (wedtug analiz to wlasnie konsumenci Gen Z wykazuja najwyzsza sktonnos¢ do
zakupow online w poréwnaniu z innymi grupami wiekowymi)'®. Jednak w przypadku débr
luksusowych — zwlaszcza tych najwyzszej warto$ci — wielu mlodych klientow nadal preferuje
zakup w trybie hybrydowym lub stacjonarnym. Jak wskazuja badania, duza czes$¢
konsumentéw z pokolenia Z, nawet po skrupulatnym zbadaniu oferty w Internecie, finalizuje
zakup w sklepie stacjonarnym lub salonie markowym. Wynika to z faktu, ze do§wiadczenie
zakupowe samo w sobie jest dla nich wazne — oczekuja oni profesjonalnego doradztwa,
mozliwosci obejrzenia i dotknigcia produktu, a czg¢sto réwniez poczucia wyjatkowej obshugi
klienta, jaka oferuja luksusowe butiki?®. W przypadku skomplikowanych i kosztownych débr
(np. samochodow luksusowych) mtodzi konsumenci zdecydowanie preferuja osobisty kontakt
— cheg odby¢ jazde probng, zada¢ pytania ekspertowi, poczué atmosfer¢ marki. Nawet przy
zakupie luksusowej mody czy akcesoriow wiele 0sob z pokolenia Z ceni mozliwos¢
odwiedzenia firmowego butiku, cho¢by w celu rytuatu towarzyszacego transakcji (eleganckie
opakowanie, ekskluzywne wnetrze sklepu, dodatkowe ustugi). Gen Z plynnie porusza si¢
migdzy $wiatem online a offline, taczac zalety obu. Marki luksusowe reaguja na to, rozwijajac
modele omnichannel — integruja kanaty sprzedazy internetowej ze stacjonarnymi, oferujac np.
rezerwacj¢ produktu online i odbidor w salonie czy wirtualne prezentacje z mozliwoscig
pozniejszej wizyty w sklepie.

Cecha charakterystyczng zachowan zakupowych mlodych konsumentéw jest rowniez
dazenie do maksymalnej wygody i efektywnosci procesu zakupu. Pokolenie Z przywyklo do

ptynnej obstugi cyfrowej, wiec oczekuje, ze takze w segmencie luksusowym proces nabycia

18

https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=5005009#:~:text=make%?20unplanned%20online%20purch
ases%20of,relevance%20in%20an%20increasingly%20competitive (na dzien 14 sierpnia 2024 r.).

19

https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=5005009#:~:text=make%?20unplanned%20online%20purch
ases%20of,relevance%20in%20an%20increasingly%20competitive (na dzien 19 grudnia 2024 r.).

20 J. Debski, Trendy ..., op. cit., s. 21.
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bedzie prosty i szybki. Dlugie oczekiwanie na realizacje zamoéwienia, skomplikowane
procedury czy brak informacji potrafig skutecznie zniecheci¢ mtodego klienta. Pokolenie Z ceni
sobie doswiadczenie klienta — przywiazujg wage do tego, jak sg traktowani przez marke na
kazdym etapie, od pierwszego kontaktu po obstuge posprzedazowa®'. Wymagaja dostepnosci
rzetelnych informacji o produkcie (np. na stronie www), szybkiej reakcji na zapytania (stad
rosngce wykorzystanie czatbotéw Al w branzy luksusowej), a takze personalizowanego
podejscia. Mlody klient chce czu¢ si¢ wyjatkowo — marki wigc starajg si¢ np. oferowac
dedykowane programy lojalnosciowe, ekskluzywne tresci dla subskrybentéw z generacji Z czy
angazowac ich w storytelling marki poprzez platformy spolecznosciowe.

Interesujagcym zjawiskiem wsrod czesci miodych konsumentdéw jest sktonnos¢ do
impulsywnych zakupow luksusowych online, podsycana przez kultur¢ natychmiastowosci
Internetu. Badania sugeruja, ze cho¢ pokolenie Z deklaruje rozsagdek w wydawaniu pieniedzy,
to jednoczesnie dynamiczne bodZce w mediach spolecznosciowych (np. limitowana sprzedaz
ograniczona czasowo, rekomendacja influencera, obawa przed przegapieniem wyjatkowej
okazji) moga wywota¢ nieplanowany zakup dobr luksusowych. Konsumpcji Gen Z kierujg si¢
wartosciami 1 autentycznoscia, lecz jednoczesnie ulegaja pewnej spontanicznosci 1 pragnieniu
natychmiastowej gratyfikacji, jakie oferuje luksus?. Istotng role odgrywa tu wptyw otoczenia:
jesli w kregu rowiesniczym posiadanie danego produktu staje si¢ modne, cz¢s¢ mtodych
konsumentow moze impulsywnie chcie¢ doswiadczy¢é tego samego, aby nie zostad
wykluczonym z grupy. Mimo wszystko jednak, na tle poprzednich generacji, pokolenie Z
wydaje si¢ podejmowac decyzje zakupowe bardziej §wiadomie i1 krytycznie. Sg mniej lojalni
wobec marek — jesli marka ich rozczaruje (np. brakiem autentyczno$ci czy stabg obstugg),
szybko zwrdcg si¢ ku alternatywie. Wedlug analiz branzowych, wskazniki lojalno$ci (np. NPS)
dla branzy luksusowej sa zauwazalnie nizsze w grupie Gen Z niz wérdd milenialsow?, co
oznacza, ze firmy muszg nieustannie zabiega¢ o uwage i zadowolenie mtodych klientow.

Zachowania konsumentéw z pokolenia Z wobec dobr luksusowych charakteryzuje
wysoka digitalizacja procesu zakupu, poleganie na rekomendacjach spoteczno$ci online,
oczekiwanie doskonalego doswiadczenia klienta oraz pewna ambiwalencja miedzy

racjonalno$cig a impulsywnoscig. Generacja ta ptynnie taczy $wiat online i1 offline, a ich

21 Ibidem, s. 24.

22 B. Stepien, Warto$é luksusu. Perspektywa konsumentéw i przedsiebiorstw, Polskie Wydawnictwo Naukowe,
Warszawa 2019, s. 209.

2 https://www.bain.com/insights/luxury-in-transition-securing-future-
growth/#:~:text=Luxury%20in%20Transition%3 A%20Securing%20Future,consumers%20compared%20t0%20
millennial%20shoppers (na dzien 30 marca 2025 r.).
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decyzje napedzaja zarowno trendy technologiczne (zakupy w mediach spoleczno$ciowych,
omnichannel), jak i wymuszaja na markach dbalo$¢ o autentyczng relacje z klientem. Dla
branzy doébr luksusowych oznacza to koniecznos$¢ statego monitorowania zmieniajgcych sie

wzorcoOw zachowan miodych konsumentow 1 elastycznego dostosowywania strategii

marketingowych.

Podsumowanie

Analiza literatury przedmiotu oraz dostepnych danych wskazuje, ze pokolenie Z istotnie
przeksztalca rynek dobr luksusowych w Polsce. Wychowani w erze cyfrowej mtodzi
konsumenci przejawiaja odmienne od poprzednich pokolen preferencje — cenig warto$ci
etyczne, autentyczno$¢, unikalno$¢ i personalizacje. Luksus postrzegaja przede wszystkim jako
doswiadczenie, a nie jedynie materialny status. Ich zachowaniom zakupowym towarzyszy
intensywne korzystanie z mediow cyfrowych, wysoka $§wiadomos$¢ jakosci obslugi oraz
sktonno$¢ do szybkich zmian preferencji, przy jednoczesnej niskiej lojalnosci wobec marek
niespetniajacych oczekiwan.

Chociaz pokolenie Z dopiero wchodzi w fazg najwigkszej sity nabywczej, juz teraz
wplywa na strategie firm luksusowych. Aby pozosta¢ konkurencyjnymi, marki muszg
dostosowa¢ komunikacje — stawia¢ na autentyczno$¢ (storytelling zgodny z warto$ciami),
interaktywno$¢ (media spoteczno$ciowe, influencerzy) oraz innowacyjne technologie (np. m-
commerce, AR/VR). Wzrost znaczenia spotecznej odpowiedzialno$ci i zréwnowazonego
rozwoju sprawia, ze dziatania proekologiczne stajg si¢ dla marek nie opcja, lecz wymogiem.

Pokolenie Z stanowi zarazem wyzwanie i szans¢ dla sektora luksusu — jest dynamiczne,
swiadome 1 oczekuje redefinicji luksusu jako zjawiska spdjnego z jego warto§ciami i stylem

zycia.
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Streszczenie

Celem artykulu jest przedstawienie charakterystyki preferencji oraz zachowan
konsumentéw nalezacych do pokolenia Z na polskim rynku dobr luksusowych. Pokolenie Z
odznacza si¢ odmiennymi od poprzednich generacji preferencjami — mtodzi konsumenci
wiekszy nacisk ktadg na autentycznos$¢ i etyke marek luksusowych, poszukujg unikalnych
wartos$ci (personalizacja, limitowane edycje) oraz coraz cze$ciej przedktadaja luksusowe
doswiadczenia (podroze, lifestyle) nad posiadanie dobr materialnych. Ich zachowania
zakupowe charakteryzuje natomiast silna digitalizacja (wszechobecna rola mediow
spotecznosciowych i Internetu w procesie decyzyjnym), umitowanie wygody i1 ptynnosci
procesu zakupowego (oczekiwanie wysokiej jako$ci obstugi, szybkiej dostgpnosci informacji),
a jednoczes$nie sktonno$¢ do niskiej lojalnosci wobec marek i podatno$¢ na wptywy trendow
online. Mtodzi klienci potrafig by¢ bardzo wymagajacy — nagradzaja marki autentyczne i
odpowiadajace ich warto$ciom, ale szybko porzucaja te, ktére nie spetniajg ich oczekiwan. Dla
rynku doébr luksusowych w Polsce generacja Z staje si¢ kluczowym segmentem, ktory wymusza
transformacje podejscia biznesowego: od sposobu komunikacji (konieczno$¢ obecnos$ci w

mediach spolecznos$ciowych, storytellingu zgodnego z warto$ciami) po ofert¢ produktowsa
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(zrdbwnowazony rozwoj, nowe formy dos§wiadczen zwigzanych z luksusem). Generacja Z juz
teraz znaczaco wptywa na trendy w segmencie dobr luksusowych w Polsce, a jej rola bedzie
rosta w najblizszych latach. Zrozumienie preferencji i zachowan tej grupy jest zatem kluczowe
dla marek luksusowych — pozwala dostosowac strategie marketingowe i1 produktowe do

oczekiwan mtodych konsumentow.

Stowa kluczowe
Pokolenie Z, rynek dobr Iluksusowych, zachowania konsumentow, preferencje

konsumentow.
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