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Streszczenie: Celem badawczym artykutu jest poznanie podejscia do marek luksusowych oraz trendéw
zakupowych pokolenia Z, na przyktadzie samochoddw marek premium. Reprezentanci pokolenia Z sta-
ja sie coraz wiekszg sitg nabywczg. W najblizszych latach to wtasnie osoby urodzone w latach 1995-2012
beda decydowacd o sukcesie lub porazce przedsiebiorstw prowadzgcych dziatalno$é na rynku. Artykut
ma za zadanie usystematyzowaé postrzeganie reprezentantéw pokolenia Z: ukazac¢ ich wspdlne cechy
oraz charakterystyke, a takze zrozumieé ich decyzje zakupowe.

Kluczowe dla kompleksowosci artykutu byty: zdefiniowanie pokolenia Z na podstawie dostepnych pu-
blikacji, raportow oraz wynikéw badan, a takze analiza sytuacji na rynku motoryzacyjnym oraz rynku
dobr luksusowych. Istotnym elementem byty badania empiryczne (ilosciowe), przeprowadzone na po-
pulacji 114 reprezentantdw pokolenia metodg ankiety internetowej (CAWI). Analiza dostepnych wyni-
kéw badan z obszaru pokolenia Z i aktualnej sytuacji rynku motoryzacyjnego przyniosta wiele interesu-
jacych wnioskdéw, pozwalajgcych zrozumie¢ omawiane zagadnienia. W wiekszosci odpowiadajg one
analizie przeprowadzonych przez autora badan empirycznych.

Reprezentanci pokolenia Z to osoby o duzej samodzielnosci, petne wiary w siebie i pewne swoich umie-
jetnosci i mozliwosci. W zestawieniu z dobrg (i stale poprawiajaca sie) sytuacjg w branzy motoryzacyj-
nej, wrozy to bardzo duzy obszar do rozwoju firm, o ktérych sukcesie zadecyduje umiejetnos¢ dopaso-
wania sie do nowego profilu klienta i jego potrzeb. Przeprowadzony przeglad literatury, a takze badan
i raportéw, w potgczeniu z czescig empiryczng, stanowi kompleksowa publikacje, ujawniajacg luke ba-
dawczg oraz potencjat dla przysztych badan w tym obszarze.

Stowa kluczowe: motoryzacja, marketing, pokolenie Z, luksus, premium, zmiany pokoleniowe
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1. Wstep

W dynamicznie zmieniajgcym sie $wiecie, w odpowiedzi na nowe potrzeby klientéw oraz postepujgca
cyfryzacje, przedsiebiorstwa, niezaleznie od branzy czy skali dziatania, chcac utrzymadé przewage konku-
rencyjng, coraz bardziej skupiajg sie na rozwoju oraz implementacji innowacji (Kraszewska i Pujer, 2017).
Aby nadazy¢ za zmieniajacym sie, a w wielu przypadkach ksztattujgcym sie na nowo rynkiem, przed-
siebiorstwa s3 zmuszone do wdrozenia innowacyjnych rozwigzan systemowych, dystrybucji produk-
téw przez nowo powstate kanaty sprzedazy czy aktywacji alternatywnych kanatéw komunikacji z klien-
tem, umozliwiajgcych budowanie personalnej relacji z konsumentami i odbiorcami tresci marki. Niesie
to ze sobg wiele mozliwosci oraz zwieksza efektywno$é podejmowanych dziatan. Jednakze ich dosto-
sowanie do odbiorcéw nie staje sie tatwiejsze, lecz stanowi dla przedsiebiorstw duze wyzwanie. Od-
powiednia elastycznos¢ oraz tempo wdrazanych zmian, w potgczeniu ze znajomoscia grupy swoich
obecnych klientéw i ich potrzeb, sg determinantami sukcesu najwiekszych marek z wieloletnig histo-
rig. To szybkie reagowanie i zaspokajanie potrzeb klientdw sktania coraz wiecej $wiadomych przedsie-
biorstw do zredefiniowania swojej strategii na najblizsze lata (Kwiecien, 2018). Dla podmiotéw gospo-
darczych chcacych budowac przewage konkurencyjng w ciggu kolejnych lat istotne moze sie okazac
rozpoznanie potrzeb nastepnych pokolen, stanowigcych grupy klientow, ktére beda decydowad
o przysztosci danej marki na rynku. Zmiany pokoleniowe stanowig wyzwanie dla przedsiebiorstw
na catym $wiecie, poniewaz to wtasnie petne zrozumienie nie tylko nowych potrzeb zakupowych,
lecz takze cato$ciowo innego podejscia do zycia moze determinowac sukces biznesowy organizacji.
Ze wzgledu na szczegdlng specyfike produktu luksusowego warto przyjrzeé sie uwazniej przedsiebior-
stwom, ktére sg dostawcami débr luksusowych. Dobra luksusowe sg definiowane przez KPMG (2022)
jako kazde dobra (w tym takze ustugi) opatrzone marka powszechnie uznawang za luksusowg na da-
nym rynku lub te, ktdre ze wzgledu na swojg specyfike (unikatowos¢, wysokg cene) nabierajg luksuso-
wego charakteru. W literaturze znalezé mozna réwniez 6 cech charakterystycznych dla débr luksuso-
wych (Kapferer, 1997):

e znakomitg jakos¢,

¢ bardzo wysoka cene,

¢ rzadkosc¢ i niepowtarzalnosé (wyjatkowosc),

e estetyke,

e dziedzictwo,

¢ historie marki,

e zbytkownos¢, czyli to, iz dane dobro nie jest niezbedne do egzystenciji.

Prébujac zdefiniowac pojecie débr luksusowych, wskazuje sie ich ,,rzadkos$é, artyzm, polisensualnosé,
doskonatg jakos¢, wyjatkowosc i wysoka cene” (Stepien, 2019). Ponadto dobra te ,dostarczajg posiada-
czom dodatkowej przyjemnosci, dziatajg jednoczesnie na wszystkie zmysty i stanowig immanentny ele-
ment wyrdzniajacy przedstawicieli klas rzadzacych” (Bochanczyk-Kupka, 2014).

W przypadku débr luksusowych mozna wskazac trzy grupy konsumentoéw, ktérych wedtug kryterium
dochoddéw mozna podzieli¢ na: aspirujacych, zamoznych i bogatych (Bochanczyk-Kupka, 2014). W celu
dostosowania dziatarn do konkretnych grup odbiorcéw, bardzo istotne jest poznanie i zrozumienie ich
specyficznych potrzeb. Elementem, ktory nalezy wzig¢ pod uwage, aby tego dokonaé, sg niewatpliwie
réznice pokoleniowe. W artykule traktujgcym o preferencjach zakupowych pokolenia Z, dodatkowo
zestawionych z preferencjami pokolenia Y, Sharma oraz Payal, powotujgc sie na publikacje Straussa
i Howe’a z 1991 r., definiujg pokolenie, jako ,grupe osdb, urodzonych w okreslonym okresie, ktéry, we-
dtug wiekszosci definicji wynosi okoto 20 lat i odpowiada $redniemu okresowi czasu miedzy narodzina-
mi a powotaniem do zycia kolejnego cztowieka” (Sharma i Srivastav, 2023). Pokolenia charakteryzuje
bowiem unikatowy zestaw cech i zachowan. ,W widoczny sposdb rdznig sie od siebie postawami,
pogladami, uznawanymi wartosciami, aspiracjami, sposobem zycia” (Pokolenie, b.d.). To powoduje, ze
postrzeganie produktu lub ustugi jako luksusowych jest zmienne, zalezne od wieku odbiorcy i jego in-
dywidualnych wartosci. Z raportu KPMG wynika, ze to wtasnie najmtodsi konsumenci nabywajg dobra
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luksusowe zdecydowanie czesciej niz osoby w wieku 51+. Nabywcy w wieku 18-35 lat czesSciej niz pozo-
state grupy wiekowe wybierajg luksusowg odziez i obuwie. Obecnie trend ten jest mocno uwypuklony
we wskazanych branzach, jednakze nieodzownie to najmtodsze pokolenie juz wkrétce bedzie gtdwnym
konsumentem luksusowych nieruchomosci, bizuterii, ustug hotelarskich, jachtéw i samochoddw. Istot-
ne zatem jest poznanie i zrozumienie pokolenia, ktorego sita zakupowa wkrétce zadecyduje o pozycji
wieloletnich lideréw w swoich branzach. Potencjat pokolenia Z wynika z tego, ze jest to obecnie naj-
szybciej rosngca grupa konsumentdw, stanowigca 25,9% globalnej populacji (ok. 1,9 mld oséb), o0 1,5%
wiecej niz pokolenia Y (Paczka, 2020).

Zasadniczym problemem badawczym niniejszego artykutu jest zatem poznanie trendéw w procesie
zakupu débr luksusowych wsréd przedstawicieli pokolenia Z. Istotnie widoczna jest réwniez luka ba-
dawcza zgtebiajgca powyzszy problem. W literaturze nie ma pozycji, ktére jednoznacznie opisywatyby
wskazany problem badawczy, szczegdlnie z ukierunkowaniem na marki motoryzacyjne.

W artykule autor skupia sie na wskazaniu kluczowych trendéw zakupowych generacji Z w procesie za-
kupowym débr luksusowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem samochoddéw segmentu premium.
Pierwsza czes¢ artykutu traktuje o pokoleniu Z, o analizie dostepnych badan reprezentantéw tego po-
kolenia oraz o wyciagnieciu istotnych dla publikacji wnioskdw. Drugg czes$¢ stanowi analiza wynikéw
badan ilosciowych, ktérg autor przeprowadzit na grupie reprezentantdw pokolenia Z, bedgcych klienta-
mi motoryzacyjnej marki premium lub krewnymi klienta marki.

2. Definicja pokolenia Z i analiza jego cech charakterystycznych

Przedstawiciele pokolenia Z ze wzgledu na swoje cechy stanowig wyzwanie dla wspoétczesnych organi-
zacji. Warto zatem je zdefiniowad. Organizacja EY definiuje pokolenie Z nastepujaco ,,Gen Z, Generacja
Z lub inaczej pokolenie Z — dotyczy ludzi urodzonych w przedziale od 1995 do 2012 roku” (EY Polska,
2022). Jest to zatem ,mtoda czes¢ spoteczenstwa, ktdra dopiero rozpoczyna kariere zawodows i ktéra
stopniowo juz wkracza i wkraczaé bedzie w najblizszych latach na rynek pracy. Najwiekszym wyzwa-
niem dla pracodawcéw pod katem tworzenia stanowisk pracy czy zbudowania kanatéw dotarcia jest
fakt, iz jest to pierwsza grupa dorastajgca w petni scyfryzowanym spoteczenstwie” (EY Polska, 2022).
Postepujgca dynamicznie cyfryzacja i to, ze reprezentanci pokolenia Z nie pamietajg juz czaséw bez
ustug i produktow cyfrowych, niewatpliwie uksztattowaty i nadal formujg ich styl zycia. Przedstawiciele
pokolenia Z to najbardziej wyksztatceni, mobilni i potgczeni konsumenci w historii. Sg to osoby swiado-
mie spoteczne, obeznane z technologia, innowacyjne i stale poszukujgce zmiany, a do tego osoby bar-
dzo tolerancyjne i pewne siebie. Zyjg w ciggtym potaczeniu ze smartfonami, tabletami i ,Internetem
rzeczy” (Dobre i in., 2021). Prensky (2001) zdefiniowat nawet to pokolenie jako osoby dorastajgce
w otoczeniu cyfrowego Swiata, przypisujac im miano ,,cyfrowych tubylcéw”. Wedtug raportu przygoto-
wanego przez Accenture (2021) we wspotpracy z Fashion Biznes Postpandemic generation — online czy
offline az potowa przedstawicieli generacji Z przynajmniej raz dziennie korzysta z medidw spoteczno-
Sciowych. Z kolei co trzeci z nich przynajmniej raz na dobe korzysta z platform streamingowych do
ogladania filméw i seriali lub stuchania muzyki. To prawie dwukrotnie wiecej osdb niz w poprzednim
pokoleniu milenialséw. Wedtug przeprowadzonych w raporcie analiz najchetniej odwiedzanymi aplika-
cjami i stronami sg Instagram, YouTube, serwisy Spotify i Netflix, a takze stale zwiekszajgcy popularnosc
TikTok. Wedtug badan przeprowadzonych przez firme GWI w 2022 r. w sieci przede wszystkim szukamy
wszelkiego rodzaju informacji. Za pomocg Internetu jestesmy tez w statym kontakcie ze znajomymi
i rodzing, na biezaco orientujemy sie w wydarzeniach i wiadomosciach z catego swiata. Internet zaspo-
kaja rowniez potrzebe rozrywki. Z uptywem lat wydtuzyt sie sredni czas bycia online. W 2021 r. GWI
(2022) odnotowato szczyt, ktory wynosit 6 godzin i 56 minut na dobe $rednio spedzanych w sieci. Ten
czas wykorzystywany jest coraz efektywniej przez firmy bedace dostawcami aplikacji, ustug i produktéw,
monetyzujgcych zyski z aktywnosci w sieci. Skupiajac sie na markach premium, mozemy zauwazy¢, ze
starajg sie one optymalizowaé widocznosé w sieci, jednoczesnie podtrzymujgc swoj prestiz i wyjatko-
wos¢, z jednoczesnym wykorzystaniem wszechstronnosci Internetu (Dobre i in., 2021).
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Przygladajac sie wynikom juz wczesniej cytowanego badania, opracowanego przez firme EY, we wspot-
pracy z organizacjg JA Worldwide, mozna powiedzie¢, ze przedstawicieli pokolenia Z cechuje gotowos¢
do podejmowania wyzwan. Az 82% respondentdw z 17 krajéw ma nadzieje na znalezienie pracy i spro-
stanie globalnym wyzwaniom w 2030 r. Wynika to z jeszcze wyzszego wskaznika (89%) poczucia umie-
jetnego wykorzystywania dostepnej technologii, pofagczonego z niemal réwnie wysoka (78%) pozytyw-
ng oceng ksztattujacych sie obecnie trenddw, tj. globalizacjg, automatyzacjg czy redefiniowaniem sie
modelu pracy. W perspektywie rozwoju dla pokolenia Z najistotniejsze sg kontakt z wiedza praktyczng,
rzeczywistg pracg oraz mentoring zawodowy. W swej $ciezce edukacyjnej jako najwazniejsze wskazujg
przedmioty dotyczace ochrony srodowiska, zarzgdzania rozwojem zawodowym czy znajomos¢ finan-
sow. W oparciu o taki model wiedzy upatrujg swojego przysztego sukcesu. Nieco ponad potowa z bada-
nych (53%) jest pewna, iz do 2030 r. bedg prowadzic¢ wtasny biznes lub stang sie dobrze prosperujgcymi
przedsiebiorcami (65%). Ponadprzecietnie ksztattuje sie tez w badanym pokoleniu poczucie opanowa-
nia umiejetnosci miekkich, potrzebnych i w pracy z zespotem, i w zarzadzaniu nim. Ponad 75% res-
pondentéw badania wie, jak stucha¢ innych, wspdétpracowaé, rozwigzywac problemy, a takze wyrazac
swoje zdanie. Powyzsze cechy pozwalajg odbieraé pokolenie Z jako znacznie wiekszych pragmatykdow
w poréwnaniu z poprzednikami.

Ze wzgledu na tematyke niniejszego artykutu warto wskazaé¢ zachowania konsumenckie reprezentan-
tow pokolenia Z oraz poznac¢ determinanty ich decyzji zakupowych — nie tylko tych dotyczacych débr
luksusowych czy bezposrednio zakupu samochodu. Szacuje sie, ze okoto dwdch na pieciu mtodych
konsumentéw regularnie dokonuje tzw. zakupdw impulsywnych, tj. spontanicznych, nagtych i bezre-
fleksyjnych. Az 41% badanych przyznaje sie do tego typu zakupdw raz na 2-3 tygodnie, ze wzrostem do
48% wsrod badanych uzywajacych aplikacji TikTok. Pokolenie Z motywuje zakupy checig wykorzystania
okazji, potrzebg nagrodzenia sie, przyjemnoscig wynikajgcg z kupowania i odkrywania nowych rzeczy,
mozliwie szybkim procesie zakupowym i strachem przed poczuciem pominiecia czegos, np. skorzysta-
nia z oferty ograniczonej czasowo. Wyniki te ukazuja, jak bardzo decyzje zakupowe generacji Z sg uza-
leznione od cyfrowego Swiata. Znacznie rosnie rola tzw. influenceréw funkcjonujacych w sieci, beda-
cych swego rodzaju opiniotwdrcami na temat produktéw i ustug. Ich wptyw na wzrost sprzedazy jest
umiejetnie wykorzystywany przez wiele organizacji i stanowi dzi$ jeden z gtéwnych kanatéw dotarcia
do klienta, kryjac sie pod pojeciem influencer marketing. Znamienne sg tutaj dane dostarczone przez
Accenture (2021), wedtug ktérych az 67% z badanych w tym pokoleniu uwaza, iz w Internecie i mediach
spotecznos$ciowych mogg znalez¢ ekspertdw z dziedzin, ktére ich interesujg i zdoby¢ nowa wiedze. To
wiasnie pokolenie Z cechuje sie najwyzszg konwersjg sprzedazy. Prawie 60% generacji Z czesto lub za-
wsze kupuje produkt, ktéry im sie spodobat od razu po jego znalezieniu (Accenture, 2021).

Z jednej strony pokolenie Z to bardzo homogeniczna grupa, ktéra z tatwoscig ulega trendom i modzie
na produkty oferowane przez globalne organizacje. Z drugiej strony sg to osoby, ktére wymagaja sper-
sonalizowanych produktéw i ustug, dostosowanych do ich potrzeb i podkreslajgcych ich indywidual-
nosé. Pokolenie Z, czerpigc zatem wiedze i inspiracje z sieci, wyrabia sobie indywidualng zdecydowang
opinie i egzekwuje jg w swoich wyborach zakupowych.

3. Analiza rynku dobr luksusowych w Polsce, z uwzglednieniem rynku
motoryzacyjnego marek premium

Ze wzgledu na tematyke artykutu, ktéra dotyczy débr luksusowych, ze szczegélnym uwzglednieniem
samochodéw osobowych, dla komplementarnosci publikacji istotna jest analiza aktualnej sytuacji
w branzy motoryzacyjnej z uwzglednieniem marek premium. Dane w tym obszarze prezentuje firma
KPMG w swoim corocznym raporcie na temat rynku doébr luksusowych w Polsce. Przede wszystkim
warto wskazaé grupy konsumentéw oraz ich przyrost wielkosci rok do roku. W 2022 r. zanotowano
przyrost oséb bogatych i bardzo bogatych, zarabiajgcych powyzej 50 tys. zt miesiecznie (+11,6% r/r)
i 1 min zt rocznie (+10,3% r/r). Przyrost ten w bezposredni sposdb przetozyt sie na rynek. ,,Po zatamaniu
sprzedazy w 2020 roku, kolejny rok byt czasem odbudowy na rynku débr luksusowych. Bardzo dobre
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wyniki sprzedazowe samochoddéw premium i luksusowych zrekompensowaty, wcigz gorsze niz przed
pandemia, wyniki innych segmentéw. W 2021 roku caty rynek débr luksusowych w Polsce byt warty
prawie 30 mld zt” (KPMG, 2022). Co ciekawe, to wtasnie segment samochoddw premium i luksusowych,
stanowigcych podstawowg cze$é branzy débr luksusowych (szacowana przez KPMG wartos¢ tego seg-
mentu rynku to 20,5 mld zt), byt tym, ktory okazat sie najbardziej odporny na skutki pandemii COVID-19.
Segment ten nie tylko zanotowat dwucyfrowy wzrost (+25,3% r/r), ale jako jedyny w branzy przekroczyt
wartos¢ sprzedazy z czasow przed pandemia. Wzgledem 2019 r. rynek urdst 0 23,4%. W 2021 r. zareje-
strowano 267 sztuk samochoddéw luksusowych. Liderami byty Maserati (73 sztuki), Bentley (65 sztuk)
i Ferrari (45 sztuk). Z kolei wolumen sprzedazy marek premium ksztattowat sie na poziomie 91,1 tys.
sztuk. Co ciekawe, az 68% tego segmentu nalezato do trojki lideréw, zostawiajgcych konkurencje w tyle.
Byty to kolejno BMW (24 tys. sztuk), Mercedes-Benz (19,6 tys. sztuk) oraz Audi (19 tys. sztuk). Prezen-
towane dane, pokazujace rynek w szerszej perspektywie, pozwalajg zrozumieé aktualng sytuacje oraz
szanse rozwoju, nie tylko rynku motoryzacyjnego marek luksusowych i premium, ale cato$ciowo branzy
luksusowej. Karolina Szulecka, Marketing Manager Ferrari Polska, wskazuje na trendy, za ktérymi poda-
Zajg omawiane marki: ,Obecnos¢ w $wiecie online, tak samo jak korzystanie z rozwigzan technologii
cyfrowych, to aktualnie jeden z trendéw marek luksusowych. Ich obecnos¢, przynajmniej na te chwile,
nie jest dyktowana koniecznoscia sprzedazy online, ale bardziej budowania $wiadomosci i wartosci
w oczach kolejnych, mtodszych nabywcow. Na sukces marki pracuje sie latami, wiec aktualne dziata-
nia w tym zakresie sg dyktowane przysztymi potrzebami” (KPMG, 2022). Mozna wnioskowac, iz chcac
utrzymad dalszg przewage konkurencyjng na rynku, a takze rozwijac sie, kluczowe dla branzy débr luksu-
sowych sg diugoterminowe planowanie i budowanie strategii z jak najdalszym horyzontem czasowym,
by dopasowa¢ sie do zmieniajgcego sie Swiata nie tylko proponowanym produktem, ale catosciowo
komunikacja, misjg oraz wizjg.

Warto réwniez przyjrzeé sie najbardziej aktualnym krétkoterminowym wynikom, ktdre jawig sie jako
nie mniej obiecujgce niz prezentowane wyzej dtugoterminowe. Pierwszy miesigc 2023 r. zakonczyt sie
rejestracjg 7320 nowych samochoddw klasy premium w Polsce. Wedtug informacji prasowej Instytutu
Badan Rynku Motoryzacyjnego (IBRM SAMAR, 2023), byt to najlepszy ,styczen” w historii branzy, zy-
skujac az 35,5% wzgledem stycznia 2022. Ten wzrost jest zwigzany z coraz wiekszg dostepnoscig samo-
chodéw, dzieki odbudowujgcym sie tancuchom dostaw, starajgcym sie odzyskac utracong w wyniku
zmian na rynku, w ciggu ostatnich kilku lat, stabilnos¢. W tréjce najbardziej popularnych w tym seg-
mencie marek nie doszto do istotnych zmian, a zaledwie do rotacji pomiedzy liderami. Na pierwsza
pozycje wysuneto sie Audi, osiggajgc poziom rejestracji 1855 samochoddéw w pierwszym miesigcu
2023 r. Drugie miejsce nalezy do BMW (1545 sztuk w analogicznym okresie), trzecia pozycja to Merce-
des-Benz (1234 sztuk). Podsumowujgc: samochody marek premium oraz samochody luksusowe od-
notowujg systematyczny wzrost w Polsce, co koresponduje z badaniami dotyczagcymi rosngcego ma-
jatku Polakéw. Grono potencjalnych odbiorcdw dynamicznie sie zwieksza, co przektada sie na istotnosc
polskiego rynku i jego udziatu w odniesieniu do pozostatej czesci Europy i swiata.

Opierajgc sie na powyzszych danych, mozna wnioskowaé, ze segment marek luksusowych jest w dobrej
kondycji. Jednak nasuwa sie wiele pytan: jaka jest zatem opinia pokolenia Z na temat débr luksuso-
wych? Jak powinien wygladac proces zakupowy? Co sgdzg o samochodach marek premium? Czy tak jak
dla wczesniejszych pokolen stanowig dla nich symbol statusu materialnego i spotecznego? Czy przed-
stawiciele pokolenia Z bedg tymi, ktérzy zredefiniujg pojecie mobilnosci, wybierajac alternatywne spo-
soby przemieszczania sie?

4. Metodyka badan

W celu uzyskania odpowiedzi na powyzsze pytania przeprowadzono badanie ilosciowe, w formie bada-
nia ankietowego. Zostato ono przeprowadzone metodg ankiety internetowej (CAWI) w grudniu 2022 r.
W badaniu wzieto udziat 114 respondentéw (n = 114), kobiet i mezczyzn, bedacych reprezentantami
pokolenia Z. Sredni czas badania wynidst 7 minut i 40 sekund. Dobdr préby nie byt losowy, lecz opierat
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sie na wiedzy o populacji, pozyskanej z baz danych firmy, na ktérej klientach przeprowadzone zostaty
badania. Ankieta zostata dobrowolnie wypetniona przez klientéw motoryzacyjnej marki premium (be-
dacych reprezentantami pokolenia Z, tj. urodzonych w latach 1995-2012) lub ich bezposrednich bliskich
czy krewnych nalezacych do pokolenia Z. Ankietowani sg mieszkanncami wojewddztw dolnoslgskiego
oraz wielkopolskiego. Kwestionariusz ankietowy byt dystrybuowany drogg mailowg, bezposrednio do
uczestnikéw badania.

Ograniczenie badan polegato w duzej mierze na Scisle zdefiniowanej i mocno zawezonej grupie ankie-
towanych. Wynikato ono z dostepu do ograniczonej liczby pozgdanych respondentdw, ktérzy (w celu
wziecia pod uwage relewantnych wynikéw) musieli spetnia¢ warunek bycia klientami motoryzacyjnej
marki premium (lub ich bezposrednimi bliskimi, krewnymi) oraz jednoczesnie musieli by¢ faktycznymi
reprezentantami pokolenia Z. Ze wzgledu na formute badania (ankieta internetowa), nie byto mozliwo-
Sci przeprowadzenia badan pogtebionych. Istotne ograniczenie badan stanowito to, iz ze wzgledu na
dobrowolnos¢ udziatu w ankiecie nie wszyscy potencjalni respondenci, spetniajgcy wyzej wymienione
kryteria, wzieli udziat w badaniu. Ograniczenie badan stanowi réwniez to, iz prébke stanowig reprezen-
tanci catego pokolenia, a miedzy respondentami mozliwa jest nawet 17-letnia réznica wieku. Moze to
miec istotny wptyw na indywidualng interpretacje pytan zadanych w ankiecie.

Kazdy z ankietowanych odpowiedziat na 17 pytan dotyczacych débr luksusowych, postrzegania marek
oraz przebiegu procesu zakupowego samochoddéw marki premium. W dalszej czesci artykutu zostaty
przedstawione wyniki i wnioski z przeprowadzonego badania. Stanowig one wstep do dalszej pracy
badawczo-naukowej autora w tematyce pokolenia Z oraz débr luksusowych oraz motoryzacyjnych ma-
rek premium.

5. Analiza wynikéw badan

Pierwsze pytanie zostato zadanie w celu uzyskania informacji, czy przedstawiciele pokolenia Z planujg
przemieszczac¢ sie samochodem. Respondenci zostali zapytani o posiadanie prawa jazdy. Obecnie pra-
wo do prowadzenia pojazdu posiada 96 ankietowanych (84%). Co ciekawe, sposréd pozostatych 18
0s6b, ktére obecnie nie posiadajg prawa jazdy, zaledwie 2 osoby nie planujg go zdoby¢ w przysztosci.
Oznacza to, iz jedynie niecate 2% badanych nigdy nie planuje zosta¢ kierowcami.

W nastepnym pytaniu respondenci zostali zapytani o to, czy posiadajg samochdéd (rys. 1).

O Tak @ Nie
H Nie i nie zamierzam kupi¢ samochodu M Nie, ale zamierzam kupi¢ samochod
H Jestem w trakcie kupna

Rys. 1. Rozktad odpowiedzi udzielonych na pytanie ,czy posiadasz samochéd?”

Zrédto: opracowanie wtasne.

Az 70 ankietowanych (61%) odpowiedziato na powyzsze pytanie twierdzgco. Samochodu nie posiadato
44 badanych, z czego zaledwie 5 nie zamierzato naby¢ samochodu w przysztosci. Jedna osoba byta
w trakcie procesu zakupowego.
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Proporcjonalny rozktad odpowiedzi mozna zauwazy¢ w pytaniu dotyczacym sposobu nabycia posiada-
nego samochodu. Az 35% badanych zadeklarowato, ze samochdd nabyto za wtasne oszczednosci. Drugi
wynik, to 23% — tylu ankietowanych otrzymato samochdéd od rodzicéw. Oséb uzytkujgcych samochadd,
ktory byt w rodzinie badanych, byto 21%. Taki sam wynik uzyskata odpowiedz, iz to rodzice wsparli za-
kup samochodu (rys. 2).

21%

23%

B Rodzice wsparli mnie finansowo

W Jezdze samochodem rodzicéw/samochodem bedgcym ,,w rodzinie”
B Dostatem/atam samochdéd od rodzicow

O Kupitem/-tam za wtasne oszczednosci

Rys. 2. Rozktad odpowiedzi udzielonych na pytanie ,,Jesli posiadasz samochdd, w jaki sposdb go nabytes/-tas?”

Zrédto: opracowanie wtasne.

Nastepne pytanie dotyczyto stosunku badanych do samochodéw marek premium. W tym przypadku az
68% ankietowanych zadeklarowato, iz chcg posiada¢ samochody marek premium, ale na dzi$ ich sytuacja
finansowa nie umozliwia im dokonania takiego zakupu. Drugg najczesciej wskazywang odpowiedzig byta
odpowiedz wrecz przeciwna. 15% badanych zadeklarowato, ze nie chciatoby posiada¢ samochodu wska-
zanego segmentu. 10% badanych stwierdzito, ze chce posiadaé taki samochdd i juz dzi$ moze sobie na
niego pozwoli¢. 8 oséb zadeklarowato, ze sg obecnie posiadaczami samochodu klasy premium.

W odpowiedziach na kolejne pytanie mozna zauwazy¢ spore rozbieznosci. Zadane pytanie brzmiato:
,Czy wybierajgc samochdd zwracatbys$/zwracataby$ uwage na opinie spoteczng?” (rys. 3). Odpowiedzi
mozna byto udzieli¢, wybierajac liczbe na 7-stopniowej skali najbardziej odwzorowujgcg indywidualng
opinie, gdzie ,, 1” oznaczato , catkowicie nie zwracam na to uwagi”, natomiast ,,7” — ,tak, opinia innych
jestdla mnie bardzo wazna”. Najwiecej badanych zaznaczyto na skali cyfre 5(28 oséb), 20i 19 oséb
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Rys. 3. Rozktad udzielonych odpowiedzi na pytanie ,,Czy wybierajgc samochdd zwracatbys/-taby$ uwage na
opinie spoteczng?”

Zrédto: opracowanie wtasne.
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zaznaczyto odpowiednio 4 oraz 6. Co interesujgce, czwarty z kolei wynik osiggneto wskazanie cyfry 1
(przez 18 oséb), czyli definitywny brak przywigzania do opinii spotecznej. Najrzadziej wskazywanym
wynikiem byta cyfra 7, czyli definitywna odpowiedz po drugiej stronie skali. Srednia arytmetyczna uzy-
skanych wynikéw to 3,98.

Do ciekawych wnioskow prowadzg rowniez odpowiedzi udzielone na kolejne pytanie: ,,Czy w procesie
zakupowym samochodu oczekiwatby$/-taby$ porady czy szybkiego procesu zakupowego bez rad i po-
Srednikdw?” Pomimo ogdlnie obserwowanego trendu, iz przedstawiciele pokolenia Z swoje decyzje za-
kupowe opierajg na samodzielnie pozyskanych informacjach, w przeprowadzonym badaniu az 60% an-
kietowanych udzielito odpowiedzi, ktéra sSwiadczy o preferowanym doradztwie, przedstawieniu
produktu i oferty przez sprzedajacego. Niemal cata pozostata populacja badanych (39%) stwierdzita, ze
zakupoéw dokonuje, bazujac na wiedzy pozyskanej w Internecie (Google, YouTube, TikTok). Tylko 1 ze 114
0sob odpowiedziata, iz decyzje podejmuje samodzielnie, nie sugerujac sie zadnym zrédtem informacji.

Nastepne pytanie byto scisle zwigzane z elementem podejmowania decyzji o zakupie samochodu. Do-
tyczyto ono zrédet informacji, w ktérych ankietowani poszukujg wiedzy przed zakupem samochodu.
Kazdy z ankietowanych miat mozliwosé zaznaczenia 3 z 9 odpowiedzi, ktére najbardziej odpowiadaty
jego indywidualnym preferencjom. Wyrézniajacg sie na tle innych odpowiedzi byto ,Google” —ta odpo-
wiedz zostata wskazana az 86 razy. Drugie i trzecie miejsce z bardzo poréwnywalng liczbg wskazan zaj-
muja kolejno ,rodzina” (60 wskazan) oraz ,znajomi (58 wskazan). Niewiele nizej plasuje sie ,YouTube”
— 52 wskazania. Co interesujgce, doradca handlowy w salonie sprzedazy samochoddw plasuje sie dopie-
ro na piatej pozycji, z liczbg 47 wskazan. Warto podkresli¢, ze wszystkie pozostate 4 mozliwosci byty
wskazywane na relatywnie niskim poziomie: Facebook (5 wskazan), prasa (5 wskazan), TikTok (2 wska-
zania) i Instagram (1 wskazanie).

W nastepnej kolejnosci respondenci zostali zapytani o czynniki decydujgcego o zakupie samochodu,
biorgc pod uwage, iz zakup jest finansowany przez ich rodzicéw. Podobnie do poprzedniego pytania,
ankietowani mieli mozliwos¢ wskazania 3 odpowiedzi najbardziej odzwierciedlajgcych zdanie badane-
go. W tym wypadku najwiecej ankietowanych (az 89) wskazato, iz gtdéwnym determinantem jest zatozo-
ny budzet przeznaczony na zakup samochodu. 72 osoby wskazaty, iz decydujagcym czynnikiem w tej
sytuacji jest porada osoby znajgcej sie na motoryzacji i bedacej w stanie doradzi¢ przy zakupie. Trzecim
najwyzszym wynikiem (53 wskazania) byta samodzielna decyzja badanego, podjeta na podstawie ze-
branych przez niego informacji. Najmniejszy wptyw na decyzje w tej sytuacji (po 6 wskazan), wedtug
ankietowanych ma to, jakimi samochodami jezdzg ich znajomi, oraz to, jaki samochdd posiadajg ich
rodzice.

Respondenci zostali poproszeni rowniez o ocene stopnia wptywu rodzicow badanego na decyzje zaku-
powa (nie tylko samochodu), w przypadku, kiedy zakup nie jest finansowany przez nich, lecz badany
finansuje go samodzielnie (rys. 4). Odpowiedzi mozna byto udzielié¢, wybierajac liczbe na 7-stopniowej
skali, gdzie ,,1” oznaczato , brak wptywu”, natomiast ,,7” — , kluczowy wptyw”. Arytmetyczna Srednia
odpowiedzi wyniosta 3,16, co wskazuje na bardzo rownomierny rozktad odpowiedzi. Najwiecej odpo-
wiedzi znalazto sie w przedziale od 1 do 5, gdzie 3 byto najczesciej wskazywang cyfrg (25 oséb). Odpo-
wiedzi 6 i 7 udzielito zaledwie 9 ankietowanych.

W celu uszczegdtowienia informacji oraz poznania odwrdéconej perspektywy ankietowani zostali zapy-
tani o ocene stopnia wptywu rodzicdw na zakup (nie dotyczy to tylko samochodu) dla badanego, z za-
tozeniem, ze to oni finansujg ten zakup. Odpowiedzi mozna byto udzieli¢, wybierajac liczbe na 7-stop-
niowej skali najbardziej odpowiadajgcg opinii badanego, gdzie ,, 1” oznaczato ,brak wptywu”, natomiast
71" — ,kluczowy wptyw”. W tym przypadku s$rednia arytmetyczna byta znacznie wyzsza, osiggajac po-
ziom 4,24. Rozktad odpowiedzi byt bardzo wyréwnany (od 10 do 16% dla catej skali), z jedng wyraznie
wyrdzniajacg sie odpowiedzig — odpowiedz ,,5” wskazato az 30% badanych.

W kolejnym pytaniu, ankietowani zostali poproszeni o wskazanie najbardziej negatywnych w ich per-
cepcji czynnikéw wptywajgcych na proces zakupu produktu lub ustugi. Badani mogli wskazaé¢ 3 z 7 pro-
ponowanych odpowiedzi, a analiza wskazan pozwala stwierdzié, ze byli przy tym bardzo zgodni. Trzema
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najczesciej wskazywanymi czynnikami wptywajgcymi negatywnie na proces zakupu okazaty sie: brak
dostepnosci informacji o produkcie w Internecie (65 wskazan), dtugi czas oczekiwania (59 wskazan)
oraz niska jakos$¢ obstugi (58 wskazan). Niewiele mniej wskazan, bo 53, osiggneta odpowiedz wskazuja-
ca na niska jakos¢ procesu sprzedazy.
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Rys. 4. Rozktad udzielonych odpowiedzi na pytanie ,Ocen, jak duzy wptyw na podjecie decyzji zakupowej majg
Twoi rodzice (jesli zakup nie jest finansowany przez nich). Nie dotyczy to tylko zakupu samochodu.”

Zrédto: opracowanie wtasne.

Respondenci zostali zapytani o oczekiwania wobec doradcy handlowego w procesie zakupu samocho-
du (rys. 5). Wiodaca odpowiedzig (59%) byta deklaracja potrzeby otrzymania porady i odpowiedzi na
nurtujgce pytania. Drugim najwyzszym wynikiem (20%) byto wskazanie potrzeby obszernego przedsta-
wienia oferty. Co ciekawe, 12% ankietowanych wystucha porad doradcy, ale nie przywiaze do niej zbyt
duzej wagi.

4%

12%

W Obszernego przedstawienia oferty

Hinne

H Chetnie wystucham jego rady, ale nie przywigze do niej zbyt duzej wagi
O Nie jest mi potrzebny w podjeciu decyzji zakupowej

[ Porady i odpowiedzi na nurtujace pytania

Rys. 5. Rozktad udzielonych odpowiedzi na pytanie ,,Czego oczekiwatbys/-tabys od doradcy handlowego
w trakcie procesu zakupu samochodu?”

Zrédto: opracowanie wtasne.

Kolejne pytania dotyczyty bezposrednio formuty procesu zakupowego samochodu klasy premium. Roz-
ktad odpowiedzi byt bardzo wyréwnany. Najwiecej ankietowanych (55%) wskazato, iz wybratoby proces
zakupu w petni stacjonarny, z pomocg doradcy handlowego. Proces hybrydowy (tj. zaktadajacy czescio-
wy zakup stacjonarny, przy dopetnieniu wszelkich mozliwych formalnosci online) wybrato 42% ankieto-
wanych. Jedynie 3 osoby zadeklarowaty che¢ przeprowadzenia wskazanego procesu zakupu w petni
przez Internet.
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Kolejne pytanie dotyczyto postrzegania marek. Pytanie, na ktére odpowiadali ankietowani, brzmiato
,Za co cenisz swoje ulubione marki?”. Badani mogli wybraé 3 sposréd 11 proponowanych odpowiedzi.
Od 28 do 15 wskazan otrzymaty odpowiedzi, w ktérych ankietowani wskazujg takie wartosci, jak: sze-
roki asortyment, bycie aktualnie ,modna” markga, przykuwanie uwagi otoczenia, troska o srodowisko,
kreatywny marketing, zaangazowanie spoteczne czy zgodnosc¢ z indywidualnymi wartosciami. Najnizszy
wynik (3 odpowiedzi) uzyskata odpowiedz wskazujgca na sugerowanie sie wspotpracg marki ze znang
osobg — influencerem. Zdecydowanie najwyzszy wynik uzyskata odpowiedz, w ktdrej ankietowani
wskazali jako najwyzszg wartos¢ swoich ulubionych marek dopasowanie do indywidualnych potrzeb
klienta. Az 94 osoby wybraty te wiasnie odpowiedz.

Respondenci zostali poproszeni réwniez o wskazanie wartosci, ktérymi powinna kierowad sie organiza-
cja, aby ankietowany chetniej kupowat jej produkty/ustugi. Badani mieli mozliwos$¢ wskazania 3 z 9
proponowanych odpowiedzi. Najwiecej osdb wskazato ,wiarygodnos¢ marki” (86 osdb), ,innowacyj-
nosc¢ i nieszablonowos$¢” (74 osoby) oraz odpowiedzialnos¢ (72 osoby). Niewiele mniej badanych wska-
zato jako istotny ,szacunek” (53 osoby) oraz ,dziatania proekologiczne firmy” (44 osoby). Najmniej
wskazan otrzymaty odpowiedzi: ,troska” (21 oséb), ,bycie trendy i na czasie” (20 oséb), ,,odwaga”
(13 oséb). Jedynie 3 osoby wskazaty, ze istotne sg dla nich wartosci inne niz te zawarte w proponowa-
nych odpowiedziach.

W ostatnim pytaniu ankietowanych zapytano o wskazanie (w skali od 1 do 7, gdzie ,, 1” oznaczato zupet-
ny brak wptywu, a ,,7” — kluczowy wptyw) stopnia istotnosci i wptywu na ich decyzje zakupu samochodu
faktu posiadania danej marki auta przez osobe znanga (influencera). Najwiecej odpowiedzi (az 51% an-
kietowanych) wskazato skrajng poczatkowa wartos¢ skali — ,,1”. Odpowiedzi ,2” udzielito 25% bada-
nych, a nastepnie ilo$¢ wskazan spadata wykfadniczo, osiggajgc jedynie 3 wskazania w przypadku odpo-
wiedzi ,6”. Zaden ankietowany nie wskazat na skali odpowiedzi ,7”. Srednia arytmetyczna wynikéw
wyniosta 1,97 — jest to w ocenie autora bardzo niski wynik, odbiegajgcy od powszechnej opinii o duzej
sile oddziatywania tej sciezki dotarcia do klienta z pokolenia Z.

Analiza wynikéw oraz wyciaggniete wnioski ukazujg potencjalne kierunki dalszych badan, majgcych na
celu zgtebienie wiedzy w obszarze tematyki artykutu. Przeprowadzone badania oraz analiza wynikéw
daja podstawy, do dalszych badan na inaczej zdefiniowanych grupach reprezentantéw pokolenia Z oraz
na grupach reprezentantéw innych pokolent. Umozliwi to nie tylko fragmentaryczng analize w obrebie
konkretnego pokolenia, ale zestawienie ze sobg wynikdw reprezentantdw rdéznych pokolen. Analiza
wynikow prowadzi réwniez do wnioskdw, iz istotne znaczenie mogtoby mieé przeprowadzenie osob-
nych, rozgraniczonych tematycznie badan dotyczacych: postrzegania marki, postrzegania produktéw
luksusowych oraz samochoddéw premium.

6. Podsumowanie i wnioski koncowe

Generacja Z przejawia wiele réznych, niespotykanych dotgd w zestawieniu z innymi pokoleniami, cech.
Postepujgca cyfryzacja oraz rozwdj technologiczny przypadajgce na ich okres dorastania odzwierciedla-
jg sie w ich podejsciu do zycia, w wartosciach, z ktérymi sie utozsamiajg, a takze w wysokich oczekiwa-
niach, tak wzgledem siebie, jak i wzgledem innych. Ich catkowicie nowatorskie, tak inne od poprzednich
pokolen, podejscie do konsumpcjonizmu, postrzegania marek czy zmian spotecznych i Srodowiskowych
wptywa na budowanie z nimi dtugofalowych relacji. Komunikowane przez nich wartosci nie tylko stano-
wig ciekawostke, lecz takze zwiastujg zmiany w wielu branzach. Juz dzi$ na rynkach widoczny jest dyna-
miczny wzrost organizacji, ktore potrafig zdefiniowaé potrzeby mtodego pokolenia i odpowiednio na
nie odpowiadaé. Nie tylko swoim produktem, ale takze wszystkim, z czym ma stycznos¢ klient w czasie
swojego kontaktu z markg, bedgcym niejako sumg jego doswiadczen (tzw. customer experience). Z ana-
lizy aktualnej literatury oraz badan ilosciowych, przeprowadzonych przez autora, wynika, ze istotna jest
komunikacja oparta na wiarygodnosci, innowacyjnosci, nieszablonowosci oraz odpowiedzialnosci mar-
ki. Dzisiejsza marka, jej produkty i ustugi powinny by¢ jak najbardziej personalizowane, tak aby dopaso-
wac je do potrzeb konsumenta i podkresli¢ jego indywidualno$é. Marka, by by¢ odbierang pozytywnie
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i ceniong na rynku, powinna nie tylko odpowiadac na potrzeby swoich klientéw. Powinna rezonowac
z wybranymi grupami spotecznymi, odpowiadac ich przekonaniom i warto$ciom. Reprezentanci poko-
lenia Z podchodzg z rezerwa do inspirowania sie znanymi osobami, bedgc wyczulonymi na prébe zare-
klamowania i sprzedania im produktu lub ustugi, tracgc tym samym zaufanie do marki. Wyniki badan
pokazuja, ze indywidualna kreatywnosc¢ i innowacyjnosé sg kluczowymi cechami ,,Gen Z”. Wybieraja
przez to marki o uznanej reputacji, zaangazowane spotecznie, stawiajgce wysoko kulture wewnatrz
organizacji (Wulur i Mandagi, 2023].

Sam proces zakupowy jest réwnie istotny dla klienta co sam produkt. Powinien by¢ jak najmniej skom-
plikowany. Pokolenie Z zdecydowanie zniechecg brak dostepu do rzetelnych informacji o produkcie czy
ustudze, dtugi czas oczekiwania oraz niska jakos¢ obstugi. Pomimo duzego stopnia cyfryzacji znaczna
wiekszos¢ reprezentantdw omawianego pokolenia nadal wybierze zakup (przynajmniej w zakresie sa-
mochodu marki premium) w petni stacjonarny lub w formie hybrydowej. Osoby te oczekujg profesjo-
nalnego doradztwa oraz petnego przedstawienia oferty. Mtode pokolenie kreuje sie jako bardzo samo-
dzielne oraz swiadome, o czym $wiadczg chociazby wspotczynniki posiadania wsrdd reprezentantéw
samochodu, ktéry zostat zakupiony ze srodkéw wtasnych. Mimo mtodego wieku, i niemal niezaleznie
od tego, kto jest ptatnikiem w przypadku zakupu samochodu, sg gtéwnymi decydentami i majg decydu-
jacy gtos, wybierajgc marke oraz konkretny model. W wyborze kierujg sie parametrami finansowymi,
natomiast swojg decyzje opierajg na wiedzy pozyskanej w Internecie, od bliskich i rodziny, a takze pro-
fesjonalnych doradcow. Na podstawie wynikow badan mozna réwniez stwierdzi¢, ze niemal wszyscy
chca posiadac¢ samochdéd. Znaczna wiekszos¢ z badanych docelowo aspiruje do posiadania samochodu
marki premium.

Sytuacja w branzy motoryzacyjnej, zgodnie z analizg zawartg w niniejszym artykule, jest pozytywna,
z wysokimi oczekiwaniami i perspektywami rozwoju w przysztosci. Dla marek premium z branzy moto-
ryzacyjnej kluczowe jest, by juz dzis zda¢ sobie sprawe ze zmieniajgcego sie profilu klienta, ktéry jako
gtéwna sita nabywcza bedzie decydowat o dalszym sukcesie poszczegdlnych marek na rynku. Z catg
pewnoscig najblizsze kilkanascie lat to okres zmian, peten szans oraz zagrozen, zaréwno dla duzych
podmiotéw gospodarczych, bedacych liderami w swoich branzach i sektorach, jak i dla marek buduja-
cych swoja pozycje na rynku. W opinii autora, opartej na obserwacjach historycznych zmian na rynkach,
przewage konkurencyjng zbuduja organizacje, ktére rozpoczety juz inwestycje w rozwéj, wykazujac sie
biznesowg elastycznoscig i umiejetnie dopasowujac sie do potrzeb swoich obecnych i potencjalnych
klientow.
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Consumer Trends of Generation Z in the Area of Luxury Goods.
Gen Z as a Future Key Customer for Premium Automotive Brands

Abstract: The research goal of the article is to learn about the approach to luxury brands and the
shopping trends of generation Z, using the example of premium cars. Representatives of generation Z,
becoming a growing purchasing power, will determine the success or failure of automotive brands in
the coming years. The aim of the article is to try to define this generation, learn about its features and
characteristics, and understand its purchasing decisions.

The key to the comprehensiveness of the article was: defining generation Z on the basis of available
publications, reports and research results, as well as analyzing the current situation of the automotive
market and the luxury goods market. An important element was the empirical (quantitative) research
conducted on the population of 114 representatives of the generation using the Internet survey
method (CAWI). This kind of broad approach made it possible to update the research area of the article
and compare it with the results of research leading to important conclusions. Both the analysis of
the available research results and the area of generation Z, as well as the current situation of the
automotive market, have brought many interesting conclusions that allow us to understand two issues.
They mostly resonate with the analysis of the author’s empirical research.

It can be concluded that representatives of Gen Z are people with high independence and full of
self-confidence and confidence in their skills and abilities. In conjunction with the good (and constantly
improving) situation in the automotive industry, this promises a very large area for the development of
companies in the industry, the success of which will be determined by the ability to adapt to the new
customer profile and its needs. The conducted review of the literature, as well as research and reports,
combined with the empirical part, constitutes a comprehensive publication revealing the research gap
and the potential for future research in this area.

Keywords: automotive, marketing, Gen Z, luxury, premium, generational changes
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