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WSTEP

Temat konsumpcji débr luksusowych i zwigzanych z nimi probleméw
spotecznych wydal mi sie niezwykle interesujacy przynajmniej z dwoéch
powoddéw. Pozwalal powigza¢ moje zainteresowania dotyczace badan mar-
ketingowych (rynek débr luksusowych jest szczegélnym typem rynku ze
wzgledu na specyfikacje débr i zachowan konsumenckich) z podstawowy-
mi problemami teoretycznymi socjologii (procesami zwigzanymi z doste-
pem do tych débry, ich rola w tworzeniu pozycji w spoleczenstwie, funkcjami
kulturowymi). Owa ciekawos¢ szczegélnie podsycat fakt, ze w polskiej lite-
raturze socjologicznej nie poswiecono jak dotad zbyt wiele miejsca proble-
matyce luksusu. Brak jednoznacznej definicji tej kategorii débr i ustug oraz
calosciowej analizy proceséw spotecznych, ktére towarzysza uzytkowaniu
produktéw z najwyzszej potki. Co prawda, nauki ekonomiczne dostarczaja
spéjnych operacjonalizacji pojecia dobra luksusowego, jednak bazuja one
na relacjach ceny, popytu i podazy, pomijajac spoleczne i kulturowe zjawi-
ska nierozerwalnie towarzyszace konsumpcji luksusu. Mowa tu cho¢by o ry-
tuatach konsumpcyjnych, konsumpcji na pokaz w celu zademonstrowania
swojej pozycji spotecznej i posiadanego statusu, ale takze o resentymentach
nizszych warstw i kwestiach etycznych zwigzanych z uzytkowaniem luksu-
su. Ponadto nikle zainteresowanie problematyka luksusu i zwigzanej z nig
zamoznosci moze wynika¢ z faktu, ze bogactwo w przeciwienstwie do bie-
dy nie niesie ze sobg negatywnych konotacji i dotyczy wzglednie niewiel-
kiej grupy spolecznej, a po wtdre, badania dotyczace elit ekonomicznych
sa wyjatkowo trudne w realizacji z uwagi na ograniczony dostep zaréwno
do respondentéw, jak i stosownych danych statystycznych o dochodach lub
wydatkach. Niemniej luksus i powigzana z nim zamozno$¢ jest stanem wy-
soce pozadanym, dlatego tez warte sa one kompleksowej analizy zaréwno
pod katem spolecznym, jak i ekonomicznym.

Kiedy rozpoczalem konceptualizacje poje¢ orbitujacych wokél zagad-
nienia luksusu, szybko zamienialy sie one w cale konstelacje teoretyczne,
taczace w sobie podejscie socjologiczne, ekonomiczne, marketingowe, filo-
zoficzne oraz koncepcje z dziedziny psychologii spotecznej. Nie domyslatem
sie ponadto, ze z pozoru tak nieskomplikowane pojecie, jakim jest luksus,
jest w rzeczywisto$ci nosnikiem wieloplaszczyznowych zagadnien zwia-
zanych zaréwno z funkcjonowaniem catego spoleczenistwa, ale takze jed-
nostki osadzonej w ramach struktury spotecznej. Obecnie piszac o luksusie
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z perspektywy socjologicznej, wiem, ze nie da sie abstrahowa¢ od kwestii
dotyczacych struktury spolecznej: hierarchii, statusu i pozycji; nieréwno-
miernej dystrybucji kapitalu w spoleczenistwie; rytualéw konsumpcyjnych
przyczyniajacych sie do generowania i legitymizacji elit; kapitaléw: spo-
tecznego, ekonomicznego i kulturowego; wiedzy wspélnej; uzytecznosci
symbolicznej wykorzystywanej do podkreslania statusu w procesie jawnej,
sygnatowej konsumpgji ,,na pokaz” za pomoca luksusowych (statusowych)
marek; imitowania statusu i nieustannego dazenia do jego poprawy i w kon-
cu leku degradacyjnego i swojego rodzaju ,pietna”, jakie odczuwaja najbo-
gatsi, kiedy nieustannie musza zaswiadcza¢ o wlasnej przynaleznosci do
elity oraz biedniejsi, ktérzy pragneliby dostapi¢ przywileju konsumowania
produktéw z najwyzszej potki.

,Pietno” luksusu nie bez powodu wybrzmiewa w tytule pracy, jako
ze luksus ,naznacza” jednostki, umieszczajac je na spotecznym ,$wieczni-
ku”, na ktérym wiekszos¢ chcialaby sie znalez¢, ale tez za zadng cene nikt
nie chcialby z niego spas¢. Luksus blyszczy i promieniuje na swego posia-
dacza, lecz ciezko jest wejs¢ w jego posiadanie. To wtasnie na tych, ktérzy
~wygraja” walke w rywalizacji o pozycje w hierarchii spotecznej czeka $wiat
luksusu, stajac sie zarazem nagroda za wysilek, ale tez ich ,pietnem”, ponie-
waz utrzymanie sie na szczycie wymaga olbrzymich kosztéw, tak pieniez-
nych, jak i spotecznych, ktére opisze dokladnie w dalszej czesci pracy.

Wszystkie te pojecia taczyly sie stopniowo, po lekturze kolejnych ksia-
zek, z ktérych pierwsza stala sie niejako drogowskazem moich teoretycz-
nych, jak i badawczych wedréwek po $wiecie luksusu. Byla to klasyczna
pozycja Thorsteina Veblena Teoria klasy prézniaczej, w ktérej autor zaobser-
wowal, ze wéréd zamoznych jednostek taknacych statusu i prestizu naktady
finansowe ponoszone na konsumpcje luksusu sg w rzeczywistosci bezwar-
tosciowe, jesli s3 oderwane od kontekstu spolecznego. Dopiero jawne, pu-
bliczne i efektowne uzytkowanie débr wzbudzajacych powszechny podziw,
szacunek i zazdro$¢ zapewniajg wlascicielowi admiracje otoczenia i stanowig
legitymizacje jego roszczen statusowych. Obserwacje Veblena poczynione
w XIX wieku okazaly sie niezwykle uniwersalne, gdyz analogiczne zachowa-
nia zwigzane z rywalizacja o status, wplywy i kapital mozna odnalez¢ bez
problemu we wspétczesnych spoteczenstwach, cho¢ obecnie objawiajg sie
one przede wszystkim poprzez konsumpcje dzisiejszych nosnikéw statusu,
jakimi sa emblematy luksusowych marek. Stad jednostki silnie nastawione
na rywalizacje statusowa badz niepewne wlasnej pozycji lub tez szukajace
awansu spolecznego uciekaja sie do ostentacyjnej konsumpgji' okreslonych

1 W ksigzce ,ostentacyjna konsumpcja” bedzie stosowana tozsamo z pojeciem ,,kon-

sumpcja na pokaz”.
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luksusowych marek, aby zredefiniowac swoja tozsamo$¢ i przez pryzmat lo-
gotypu zakomunikowa¢ otoczeniu pozadane cechy osobowosciowe, w ktére
zostala ona wyposazona w procesie kreacji marketingowej. Owe atrybuty
moga réznic sie w zaleznosci od kultury, zamoznosci spoteczenstwa, sys-
temu spolecznego, ale zadna zorganizowana zbiorowos¢ ludzka nie jest po-
zbawiona rywalizacji statusowe;.

Im wiecej czytalem o ostentacyjnym konsumowaniu, tym bardziej za-
stanawialem sie, jakie jest spoteczne podloze tego typu zachowan oraz jakie
wywotluje ono skutki. Czy jest jedynie domena nuworyszéw, ktérych prze-
sadna konsumpcja traktowana jest z przymruzeniem oka lub politowaniem,
czy tez dotyczy wszystkich klas spolecznych?

Obecnie, kiedy zastanawiam si¢ nad eksponowaniem bogactwa i obno-
szeniem sie luksusowymi markami, cho¢ niekoniecznie z gustem, na mysl
przychodza mi nowobogaccy Rosjanie (zwani takze zamiennie nuworysza-
mi), natomiast gdy skupiam sie nad powsciagliwosciag konsumpcyjna — Skan-
dynawowie. Czy réznica w stereotypizacji konsumpcji débr luksusowych
wynika z wypracowanego latami na péinocy Europy egalitaryzmu, ktérego
w Rosji brak, czy tez chodzi bardziej o mechanizmy instytucjonalne, ktére
w Skandynawii kontroluja i hamuja rozbuchany konsumpcjonizm, postrze-
gany jako nieetyczny? Dlaczego konsumpcja luksusu w przywotanej Skandy-
nawii, pomimo niewatpliwych mozliwosci finansowych spoleczenstwa, jest
niezwykle stonowana, ukryta, zindywidualizowana i odbywa sie, méwiac
z przekasem, w zaciszu luksusowej rezydencji, podczas gdy w Rosji z preme-
dytacja ,kluje w oczy” swym niewyobrazalnym rozmachem i charakteryzu-
je sie wrecz pewna niegodziwoscia, gdy odniesiemy ja do ogélnego poziomu
zycia w kraju? Dlaczego niezaleznie od szerokosci geograficznej, sprawowa-
nego ustroju politycznego, zamoznosci spoleczenistwa, zawsze wyksztalca
sie uprzywilejowana klasa (elita), posiadajaca dostep do débr postrzeganych
w danej kulturze jako luksusowe? Dlaczego w skali swiata z roku na rok
postepuje rozwarstwienie dochodowe i majatkowe, prowadzac do sytuacji,
w ktérej 1% najbogatszych ludzi na $wiecie kontroluje i posiada ponad 50%
$wiatowych zasob6w??

Te, jak i wiele innych pytan i watpliwosci, ktére rodzily sie w mojej glo-
wie zostaly dodatkowo podsycone wydarzeniami zwigzanymi ze $wiatowym
kryzysem gospodarczym w latach 2007-2012, gdzie z pieniedzy publicz-
nych ratowano setkami miliardéw dolaréw prywatne instytucje finansowe,
a w miedzyczasie nastepowala niespotykana dotad pauperyzacja spote-
czenstw. Z kolejnych odston medialnych przebijaly sie informacje, ze elity

2 https://www.oxfam.org/en/pressroom/pressreleases/2015-01-19/richest-1-will-

-own-more-all-rest-2016 [dostep: 04.04.2016]
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finansowe odpowiedzialne za kryzys w wiekszosci nie poniosty wtasciwie
zadnych konsekwencji prawnych za wywolany drenaz majatku klas niz-
szych. Dodatkowo, dysponujac obecnie historycznymi zestawieniami fi-
nansowymi, okazalo sie, ze po chwilowej recesji majatkowej najbogatsi jako
grupa spoleczna skorzystali najwiecej na zatamaniu gospodarek, pomnaza-
jac swoj stan posiadania jeszcze efektywniej niz przed rozpoczeciem $wiato-
wej stagnacji.

W efekcie zdatem sobie sprawe, ze z konsumpcja luksusu wigza sie nie-
rozerwalnie kwestie dotyczace nieréwnomiernej dystrybucji kapitatu, za-
réwno ekonomicznego, ale tez spoltecznego i kulturowego. Zrozumiatem,
ze luksus, bedac w swojej naturze czyms$ rzadkim i dystynktywnym, staje
sie w rekach elit reglamentowanym narzedziem kreowania bardzo wyraz-
nych podzialéw klasowych oraz podkreslania wlasnej odrebnosci od reszty
spoteczenstwa. W luksus, a w szczegdlnosci w jego wspoélczesne emblema-
ty (marki) zostal wdrukowany status. Stad zaczalem intensywnie zastana-
wiaé sie nad etycznymi aspektami jego uzytkowania. Skoro, w kontekscie
$wiatowego kryzysu gospodarczego, tyle ludzi stracilo wlasne domy, prace,
majatek, to czy w ogdle moralne jest manifestowanie swojego bogactwa po-
przez publiczng konsumpcje krzykliwych i klujacych w oczy przedmiotéw
zbytku?

Na $wiecie zaczely sie w tym okresie ukazywac ksigzki i raporty poswie-
cone dokladnie tej tematyce, traktujace o niegodziwosciach zwigzanych
z przechwytywaniem przez najbogatszych szans, zaréwno ekonomicznych,
ale takze tych zwigzanych z kapitatem kulturowym wyrazanym np. dostep-
noscig do najlepszej edukacji czy opieki zdrowotnej. Autorzy tych opraco-
wan (R. Wilkinson i K. Pickett, A. De Botton, J. Stiglitz, G. Therborn, D. Lal,
T. Piketty) prezentowali i cytowali rozliczne badania, gdzie wskazywano,
ze im dalej posunieta w spoteczenistwie konsumpcja na pokaz, tym w wiek-
szej erozji pozostaje kapital spoleczny i wzajemne relacje. Tam, gdzie pa-
nuja duze nieréwnosci, wszystkim zyje sie gorzej, takze bogatym, ktérzy
musza ze zdwojonym wysitkiem zabezpiecza¢ swoj stan posiadania i chro-
ni¢ go przed resentymentami klas nizszych. Ponadto, nieréwnosci wzmaga-
ja rywalizacje o status i s3 silnym katalizatorem ostentacyjnej konsumpdji,
a takze obnizaja ogélne zadowolenie z zycia. Podobne obserwacje poczynit
juz zreszta w latach osiemdziesigtych XX wieku Erich Fromm, stwierdza-
jac w klasycznej pracy Mie¢ czy by¢, ze w dzisiejszych spoleczenstwach do-
minuje pragnienie nabycia wlasnosci, zatrzymania jej oraz pomnozenia.
Bezposrednim skutkiem tej postawy jest podziw i zazdros¢ wobec tych,
ktérzy posiadaja, a w efekcie traktowanie ich jako oséb o wyzszej wartosci.
Kult posiadania popycha jednostki do nieustajacych wysitkéw zwigzanych
z powielaniem majatku, co skutkuje zajmowaniem pozycji antagonistycznej
wzgledem pozostalych aktoréw spotecznych. Osiagniecie satysfakeji staje
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sie niemozliwe, gdyz nie istnieje ani spelnienie, ani koniec pragnien. Ludzie
pozostaja skazani na zazdro$¢ wobec tych, ktérzy maja wiecej, ale tez na lek
przed tymi, ktérzy maja mniej. Réwnolegle musza ciagle skrywac wszyst-
kie te uczucia, aby prezentowac sie, zar6wno przed sobg oraz innymi, jako
ludzie w pelni zadowoleni, szczerzy, uprzejmi i pozbawieni zawisci. Pasja
posiadania luksusu musi prowadzi¢ do niekonczacego sie konfliktu mie-
dzy klasami.

Przedstawiony problem zaczyna przebijac sie powoli do dyskursu spo-
tecznego, a rzady niektérych panstw (np. Rosji, Szwajcarii) pracuja nad
odpowiednimi regulacjami (np. podatkami katastralnymi, podatkami od
luksusu, ustawami okreslajacymi maksymalne odprawy prezeséw), ktére
hamowalyby rozwarstwienie ekonomiczne oraz zapedy najbogatszych przed
zbytnim obnoszeniem sie swoim majatkiem. Spotyka sie to z ostra kryty-
ka ekonomistéw opowiadajacych sie za Hayekowska wizja gospodarki, kté-
ra powinna w ich mniemaniu pozosta¢ bez jakiejkolwiek ingerencji panistwa
i sama regulowa¢ przeplyw i dystrybucje kapitaléw w spoleczenstwie. By¢
moze koncepcja Friedricha A. Hayeka jest stuszna i sprawdza sie¢ w mode-
lowych systemach ekonomicznych, gdzie nie dochodzi do razacych naduzy¢
i wywierania wplywu na polityke przez najbogatszych, jednak - jak pokazaty
doswiadczenia ostatniego $wiatowego kryzysu gospodarczego — brak odpo-
wiedniej kontroli, przedkladanie wlasnych intereséw nad dobro spoteczne,
pazernos¢ instytucji finansowych prowadza do katastrofalnych skutkéw.

Agregujac wszystkie poruszone watki tematyczne i zagadnienia na-
pisalem, w moim przekonaniu, prace socjologicznag poswiecony spo-
tecznym aspektom konsumpcji débr luksusowych oraz towarzyszacym
jej mechanizmom kreowania hierarchii spolecznej przy jednoczesnym
uwzglednieniu optyki wystepujacej w réznych subdyscyplinach (mikroso-
cjologii, socjologii ekonomicznej, psychologii spolecznej), a nawet momen-
tami wykraczajaca poza socjologie i uwzgledniajaca podejscie ekonomiczne
i marketingowe.

Dalej, w sposdéb syntetyczny opisze strukture pracy oraz poruszane
w poszczegdlnych rozdziatach watki tematyczne.

W rozdziale 1. ,Pietno” pozycji w hierarchii spolecznej legitymizowa-
nej konsumpcjq dobr luksusowych analizuje pojecie pietna oraz wyjasniam
role pelniong przez symboliczne atrybuty statusu, jakimi sa dobra luk-
susowe w zaswiadczaniu o zajmowanej pozycji spolecznej. Tlumacze,
dlaczego, moim zdaniem, w niektérych kontekstach spolecznych do-
bro luksusowe staje sie dla uzytkownika stygmatem, bez ktérego nie jest
w stanie sie obej$¢. Po wtére, ukazuje mechanizmy spoteczne, ktére stuza
podtrzymywaniu hierarchii spotecznej. Postugujac sie pojeciem rytuatu,
udowadniam, ze niejednokrotnie ceremonialy maja za zadanie stworze-
nie odpowiednich barier wejscia w $wiat elit, uniemozliwiajac tym samym
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jednostkom z nizszych warstw zbyt latwy awans w hierarchii, a jednocze-
$nie chronigc najwyzej sytuowanych przedstawicieli przed zbyt gwaltowna
degradacja spolteczng. W rytualy spoleczne praktykowane przez jednostki
najwyzej sytuowane w hierarchii, czesto w formie rytualnego rekwizytu,
wplecione sa dobra luksusowe, aby uniemozliwi¢ imitatorom statusu pod-
szywanie sie pod przedstawiciela elity i dodatkowo pomagajac czlonkom
najwyzszych klas w latwej, wzajemnej identyfikacji podczas interakeji spo-
tecznych. Staje sie to mozliwe na podstawie podzielanej przez nich wiedzy
wspolnej — niezwykle waznego pojecia w kontekscie konsumpcji débr luk-
susowych, nastawionej na komunikacje statusu. Rozdzial zwiencza szcze-
gblowy opis pojecia statusu spolecznego, a takze pewnej specyficznej
kategorii spolecznej, jaka s3 poszukiwacze statusu.

W rozdziale 2. Pojecie i charakterystyka luksusu, luksusowych produktéw
i marek dokonuje przegladu literatury, prezentujac chronologicznie wybra-
ne podejécia definicyjne, dotyczace luksusu i débr luksusowych w naukach
spotecznych, marketingu, z podkresleniem podejscia w ramach ekonomii.
Staram sie, mozliwie szeroko, przedstawi¢ wyobrazenia rozlicznych autoréw
na temat produktéw luksusowych, cho¢ plynnosc i wieloznaczno$¢ pojecia
po dzi$ dzien nastrecza duzych probleméw operacyjnych najznamienitszym
specjalistom zajmujacym sie problematyka luksusu, co w efekcie przeklada
sie na brak jednej, wyczerpujacej, spdjnej i zgodnej definicji (nie wliczajac tu
ekonomii). Jako ze z pojeciem dobra luksusowego nierozerwalnie wigze sie
marka, a cze$¢ teoretykéw marketingowych traktuje te stowa jak zwiazek
frazeologiczny, dokonuje opisu cech, jakie musi spelnia¢ marka, aby mogta
zostac uznana za luksusows.

W rozdziale 3. Spoteczne aspekty konsumpcji débr luksusowych poszukuje
powodéw, dla ktérych ludzie popadaja w kosztowna ekstrawagancje naby-
wania produktéw z najwyzszej p6tki. Rozpoczynam od nakreslenia roli débr
luksusowych w kontekscie spolecznym oraz prezentuje odmienne sposoby
postrzegania luksusu przez uzytkownikéw. Dokonuje tez segmentacji kon-
sumentéw luksusu biorac pod uwage ich motywacje zakupowe.

W rozdziale 4. Konsumpcja dobr luksusowych jako strategia podwyzszania
statusu spotecznego zastanawiam sie nad aspektem zmiennosci symbolicz-
nych atrybutéw statusu na przestrzeni lat oraz ukazuje, w jaki sposéb pro-
ces zwany demokratyzacja luksusu wplynat na zatarcie sie granic miedzy
elita spoteczng (niegdys arystokracja) a reszty spoleczenstwa, wymuszajac
na pierwszych poszukiwanie nowych form podkreslania swojej dystynk-
tywnosci spotecznej, a wéréd drugich — czynigc luksusowe marki ogdlnie
dostepnymi — podsycit rywalizacje o pozycje spoteczna. W wyniku tego pro-
cesu trudniejsze staje sie odréznianie czlonkéw okreslonej warstwy (klasy)
spotecznej, poniewaz powszechny dostep do débr (obecnie marek) zare-
zerwowanych niegdy$ dla najbogatszych pozbawil obserwatora mozliwosci
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jednoznacznej klasyfikacji oséb, wzbudzajac w nim skonfundowanie, czy ma
do czynienia z przedstawicielem elity, czy tez z imitatorem statusu.

Nastepnie opisuje powody poszukiwania statusu na poziomie grupo-
wym, jak i indywidualnym oraz towarzyszace tym procesom zachowania
w oparciu o wybrane teorie socjologiczne, tj. teorie tozsamosci, teorie sym-
bolicznego interakcjonizmu, teorie kapitalu kulturowego, teorie zwigzkéw
statusu. Na koniec prezentuje strategie poszukiwania statusu oraz zwigzane
z nimi kategorie konsumentéw.

W rozdziale 5. Konsumpcja na pokaz. Dobra luksusowe w kontekscie teorii
sygnatéw, na podstawie koncepcji Veblena oraz Geoffreya Millera omawiam
zagadnienia dotyczace publicznej konsumpcji débr luksusowych i ostenta-
cyjnego obnoszenia sie przedmiotami zbytku. Ukazuje spoleczne mecha-
nizmy wzmagajace potrzebe epatowania markami, dowodzac, iz obecny
konsumpcjonizm stal sie niemal catkowicie semiotyczny, bazujac na $wiecie
znakéw i logotypow, ktore, jak zauwazyta Naomi Klein w klasycznej ksigzce
No logo. Bez przestrzeni, bez wyboru, bez pracy, pelnia tozsama funkcje gene-
ratora statusu, jak nieoderwana metka z ceng?.

Wielu autoréw uwaza, ze w dzisiejszych czasach ,gra w konsumpcje”
odrywa sie od uzytecznosci funkcjonalnej produktéw i ustug, a staje sie
rodzajem rytualu z nowym systemem symboli i znakéw zrozumiatych dla
wtajemniczonych (wiedza wspélna). Uzywanie tych znakéw (marek), epa-
towanie nimi staje sie obligatoryjne i stanowi nowy obowiazek spoleczny,
o ile mamy na wzgledzie budowanie wlasnej pozycji spolecznej. Marginalne
znaczenie ma zaspokajanie potrzeby. Chodzi raczej o réznice, o ich odczu-
wanie, wyrazanie, komunikowanie. Kiedy jednostka chce zakomunikowa¢
réznice (np. statusu) w stosunku do innych, kupuje znak tej r6znicy. Moze
ja wyraza¢ posiadana markowa sukienka od znanego projektanta podkre-
$lajaca status materialny. Veblen stwierdzil, ze elementarnym zjawiskiem
w funkcjonowaniu jednostek, a takze calych spoteczenstw jest nieprzerwa-
na potrzeba demonstrowania swojego statusu spotecznego. Ponadto udo-
wadnial, iz konsumpcja débr stuzy podtrzymywaniu hierarchii spotecznej
i spotecznego prestizu. Wiaze sie z tym stworzone przez Veblena pojecie
konsumpcji na pokaz. W celu manifestacji odrebnosci miedzy klasami niz-
szymi i wyzszymi konieczne bylto zaznaczanie statusu poprzez konsumpcje
débr, majacych znikomg warto$¢ funkcjonalng badz zupelnie jej nie posia-
dajacych. Takiej konsumpdji, ktéra bylaby jawnym marnotrawstwem czasu
i pieniedzy oraz stanowilaby element konkurencji uzytkownikéw débr luk-
susowych w walce o podziw i pozycje w hierarchii statusowej. Jest to walka

®  N. Klein, No logo. Bez przestrzeni, bez wyboru, bez pracy, Wydawnictwo Literackie

Muza SA, Warszawa 2014, s. 60.

17



18

SPOLECZNE ,,PIETNO" LUKSUSU — RYWALIZACJA O POZYCJE W HIERARCHII SPOLECZNEJ

o trzymanie pozordw, ktéra staje sie mechanizmem generowania wiedzy
wspdlnej. Opisane zjawisko nawigzuje do tytulu pracy, poniewaz ,piet-
no” luksusu jest poniekad tozsame z ,pietnem” statusu, o ktéry toczy sie
rywalizacja w obrebie spoleczenstwa, grup spolecznych, jak i na poziomie
jednostkowym. Manifestacja statusu odbywa sie poprzez zaznaczanie réz-
nosci, odrebnosci, bogactwa, w czym pomagaja symboliczne atrybuty statu-
su w postaci débr luksusowych.

Chcac sprawdzi¢ stusznos¢ zatozen ujetych w teorii Veblena oraz Mille-
ra, prowadzilem obserwacje portali spotecznosciowych pod katem aktywno-
$ci uzytkownikéw nastawionych na sygnalizowanie badz zabieganie o status
spoteczny. Na podstawie poczynionych spostrzezen, w dalszej czesci roz-
dzialu, prezentuje opis strategii stosowanych przez aktoréw spotecznych,
ktérzy postugujac sie symbolicznymi atrybutami statusu (nierzadko w po-
staci débr luksusowych) zabiegaja o status, kreujac wizerunek oséb ,zyja-
cych na odpowiednim poziomie”, postugujacych sie wlasciwymi markami,
bywajacych w nalezytych miejscach i prowadzacych styl zycia adekwatny do
stylu przypisywanego klasom wyzszym.

W rozdziale 6. Wplyw strategii marketingowej dobr luksusowych na zacho-
wania odbiorcéw staram sie ukazad, jak specjalisci od marketingu wplywaja
na nasze decyzje zakupowe oraz w jaki sposéb podsycaja w konsumentach
pragnienie posiadania débr luksusowych. Dodatkowo, na przyktadzie wy-
branych marek przedstawiam, jak ksztaltowany jest wizerunek luksusowych
produktéw, uwzgledniajacy w swym przekazie wartosci reprezentowa-
ne przez pozadang grupe klientéw docelowych, poczawszy od stylu zycia,
poprzez zrédla pochodzenia ich majatku. Nastepnie poréwnuje réznice
w podejsciu marketingowym stosowanym na rynkach débr luksusowych
i powszechnych, prezentujac odmiennosci konceptualne i operacyjne.

W rozdziale 7. Rynek produktéw luksusowych na $wiecie i w Polsce do-
konuje opisu wielkosci i struktury rynku débr luksusowych w wymiarze
krajowym, jak i globalnym, a takze przedstawiam ogélne charakterystyki
nabywcéw. Przyblizam tez ponownie zagadnienia zwigzane z akcesoryzacja
i demokratyzacja rynku débr luksusowych.

W rozdziale 8. zatytutowanym Wyobrazenia Polakéw o luksusie w swietle
raportéw i badan wlasnych nakierowuje rozwazania na dane empiryczne po-
chodzace z nielicznych opracowan dotyczacych luksusu w Polsce i odnosze
je do wynikéw badan wlasnych, zrealizowanych w 2015 roku. Staram sie
zweryfikowaé, czym w oczach Polakéw jest luksus oraz jak na przestrzeni
lat zmienialo sie postrzeganie marek uznawanych za luksusowe. Badam tez
kontekst spoteczny postugiwania sie przedmiotami luksusowymi.

W kolejnym rozdziale Postrzeganie ludzi bogatych w Polsce a postawy wo-
bec luksusu odtwarzam, jakie jest wyobrazenie Polakéw o ludziach bogatych.
Ponadto staram sie sprawdzié, czy z biegiem czasu zmienia sie wizerunek
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bogatych w percepcji spolecznej i jaki jest kierunek tej zmiany. Dodatkowo,
usiluje zweryfikowacé hipoteze zakladajaca, iz sposéb postrzegania ludzi
bogatych wplywa na okreslone style konsumpcji débr luksusowych. Cha-
rakteryzuje takze uzytkownikéw débr luksusowych w Polsce ze wzgledu
na preferowane kategorie produktowe, wydatki przeznaczane na luksus,
style konsumpcji oraz podaje czynniki spoteczne wplywajace na sktonnos¢
zakupéw produktéw z najwyzszej potki.

Ostatni, 10 rozdzial, zatytutowany Konsumpcja luksusu a nieréwnosci eko-
nomiczne — spoteczny dyskurs etyczny, stanowi integralnie najobszerniejsza
cze$¢ pracy i po$wiecony jest zagadnieniom zwigzanym z moralng strong
nabywania i konsumpcji débr luksusowych, jak réwniez porusza kwestie
niesprawiedliwo$ci spotecznych dotyczacych rozwarstwienia ekonomiczne-
go spoteczenstw.

Wydarzenia $wiatowe, bedace efektem kryzysu gospodarczego z 2008
roku, wynikaly po czesci ze zjawiska wszechobecnej konsumpcji débr sta-
tusowych (np. nabywania doméw na kredyt bez mozliwosci splaty, uzyt-
kowania w gospodarstwie domowym kilku aut na raty). Konsumpcjonizm
traktuje sie z jednej strony jako czynnik napedzajacy i stymulujacy gospo-
darke i jej wzrost?, z drugiej za$, zdarzenia z konica minionej dekady dowo-
dza, ze nieustanne pragnienie zycia ponad stan (np. w USA oraz krajach
Europy Poludniowej) prowadzi do gospodarczego trzesienia ziemi, a nie-
ktére panstwa spycha na skraj bankructwa (Grecja, Hiszpania, Portugalia)®.
Gdy kraje Unii Europejskiej dotkniete zostaly w 2009 roku przez skutki
ogélnoswiatowego kryzysu gospodarczego, w jednej chwili ulotnil sie mit
ciaglego wzrostu ekonomicznego i fatwego do pozyskania kredytu umoz-
liwiajacego egzystencje spoleczenistw w zludnym poczuciu niezachwianej
zamozno$ci. Dokonalo sie bolesne ciecie w tkance spolecznej odkrywajace
jej strukture, w ktérej powtdrnie jedynie nieliczni wcigz mogli pozwoli¢ so-
bie na wszystko, i pozostalych, ktérych jakos¢ zycia zostata zdewaluowana
poprzez niemozno$¢ splaty zaciagnietych zobowigzan. W czasie kiedy elita
ekonomiczna zrecznie bronita lub lagodzila skutki kryzysu w kontekscie

Dla przykladu, w ciagu ostatnich lat wydatki konsumentéw w USA stanowily ok.
70% amerykanskiej gospodarki, http://stimulate-us-now.org/economics101-what-
-drives-the-economy.php [dostep: 20.02.2016]; http://research.stlouisfed.org/
fred2/graph/?g=hh3 [dostep: 20.02.2016].

W trakcie trwania kryzysu gospodarczego, w 2012 r. co dziesiaty hiszpanski kre-
dytobiorca stal sie niewyplacalny. Dane opublikowane przez Bank Hiszpanii po-
kazaly, ze w lipcu 2012 r. 9,86% wszystkich zaciagnietych kredytéw byly to tzw.
kredyty toksyczne. Gléwng przyczyna niewyplacalnosci byta banka na rynku
nieruchomosci i tatwy dostep do kredytéw hipotecznych, http://wyborcza.biz/
biznes/1,101562,12505631,Hiszpania_po_uszy_w_zlych_kredytach__Najgorsze_
dane.html [dostep: 20.02.2016].
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posiadanego kapitatu, przecietni ludzie tracili domy, prace, perspektywy,
wskutek czego narastala w nich frustracja. Oddolnga inicjatywa bedaca od-
powiedzig na wzbierajaca fale niezadowolenia z takiego stanu rzeczy byl dla
przykladu Ruch Oburzonych - miedzynarodowa wspélnota, kontestujaca
bezwzgledny kapitalizm i sama polityke przeciwdziatania skutkom $wiato-
wego kryzysu, ktéra w ich odczuciu prowadzona byta kosztem najbiedniej-
szych, chronigc réwnolegle interesy bankéw i instytucji finansowych, czyli
podmiotéw odpowiedzialnych za krach ekonomiczny®.

Skloniony refleksja na temat opisanych wydarzen, zastanawiatem sie,
dlaczego w spoleczenistwach o duzym zréznicowaniu dochodéw (w tym
w Polsce) przybiera na sile zjawisko ostentacyjnej konsumpgji, cho¢ czesto
odbywa sie to nie w wyniku polepszenia poziomu zarobkéw, lecz kosztem
zadluzania sie i zyciem na kredyt?” Czy konsumpcja débr luksusowych
w trakcie recesji pozytywnie oddzialuje na ostudzona gospodarke i poma-
ga jej odzyskad réwnowage i pchnac ja ku wzrostowi, co poniekad moralnie
usprawiedliwialoby zamoznych? Czy warto rozwazy¢ regulacje prawne i spo-
teczne, ktére normowalyby poziom ostentacyjnej konsumpcji oraz stopien
rozwarstwienia dochodowego, czy tez na wzér doktryn liberalnych nie po-
winno sie podejmowac interwencji godzacej w wolny rynek i wolne decyzje
konsumenckie?®

Poszukujac odpowiedzi na powyzsze pytania rozpoczynam swoje rozwa-
zania od opisu procesu legitymizowania sie bogactwa i konsumpcji na po-
kaz, a takze prezentacji charakterystyki dystrybucji bogactwa na $wiecie,
z ilo$ciowym zobrazowaniem struktury najbogatszych jednostek w ujeciu
globalnym. Przedstawiam ponadto przyczyny nieréwnosci ekonomicz-
nych oraz ich skutki. Podejmuje takze probe opisania sposobéw przeciw-
dzialania nadmiernym rozwarstwieniom dochodowym i ekonomicznym
oraz zamieszczam polemike z argumentami wysuwanymi przez obroncéw
konsumpcjonizmu. Na podstawie wynikéw wtasnych badan przedstawiam
stosunek Polakéw do kwestii zwigzanych z egalitarnoscig i rozwarstwie-
niem spolecznym.

L. Kiszkiel, Rola gospodarcza konsumpcji zbytecznej dobr luksusowych w dobie kryzysu.
Sposoby regulacji konsumpcji na pokaz oraz przeciwdziatanie rozwarstwieniu spoteczne-
mu, ,Prakseologia” 2014, nr 155, s. 204-205.

R.H. Frank, Luxury Fever: Why Money Fails to Satisfy in an Era of Excess, Princeton
University Press, 2005; R. Wilkinson, K. Pickett, Duch réwnosci. Tam gdzie panuje
réwnos¢, wszystkim zyje sie lepiej, Wyd. Czarna Owca, Warszawa 2011.

8 L. Kiszkiel, op. cit., s. 205.



ROZDZIAL 1

»Pietno” pozycji w hierarchii spolecznej
legitymizowanej konsumpcja débr luksusowych

1.1. Pietno

Nie ulega watpliwosci, ze lepiej by¢ bogatym niz biednym. Lepiej zy¢ kom-
fortowo, w luksusie, niz w niedostatku. Struktura spoleczna jest mniej lub
bardziej wyrazna hierarchiag dostepu do débr luksusowych, ktére sa wy-
réznikiem wysokiej pozycji spolecznej, przynaleznosci do elity spoleczne;j.
Konsumpgcja (jako zjawisko ekonomiczne) jest réwniez spolecznym (socjo-
logicznym) mechanizmem kreowania i podtrzymywania podzialéw spo-
tecznych, warstw i kregéw towarzyskich, dystynkgji na ,,swoich” i ,,obcych”.
Bieda, niedostatek — pietnuje, stygmatyzuje, jest czyms$ negatywnym, wsty-
dliwym, ponizajacym. Czyms$, co wyrdznia niekorzystnie i w tym potocz-
nym sensie — pietnuje. Bogactwo, luksus, komfort takze zwracaja uwage,
budza podziw i zazdro$¢, lecz dodatkowo moga stac sie zrédtem poczucia
nizszosci i resentymentu oséb wykluczonych z kregu konsumentéw débr
luksusowych. Z definicji dobro luksusowe nie jest czyms, co tatwo zdoby¢
i utrzymac. Luksus jest kosztowny i musi by¢ w spoleczenistwie czyms rzad-
kim, trudnym do osiagniecia, cho¢ niezwykle fatwym do stracenia - stanem
jednostki, ktéra musi sie stara¢, aby wejs¢ w krag luksusu i aby z niego nie
wypasé. Z tego punktu widzenia luksus jest réwniez znakiem, stygmatem
i pietnem, ktdérego pozyskanie i utrzymanie nie jest latwe. A utrata — moze
skoniczy¢ sie dla jednostki tragicznie (wykluczeniem, samotnoscia, obni-
zeniem samooceny). I cho¢ pietno wydaje sie czym$ negatywnym, z czym
jednostka nie moze sobie poradzi¢, gdy chce sie go pozby¢, luksus réwniez
moze by¢ pietnem a rebours, gdy jednostka musi ponosi¢ ogromne koszty
spoteczne i emocjonalne, aby go zdoby¢ i nie utracic.

Warto zatem zastanowi¢ sie chwile nad tym, w jaki sposéb spoleczen-
stwo zwyklo traktowac jednostki, grupy, ktére nie spelniaja ustalonych
norm. O mechanizmach napietnowania i wykluczenia méwi klasyczna juz
dzi$ ksigzka Ervinga Goffmana. Czym jest wedlug niego pietno? Tym, co
zaktéca ,normalne” spoteczne kontakty. Zrédlem napietnowania moze by¢
orientacja seksualna, fizyczne kalectwo, czy wykonywana praca (np. by-
cie katem lub prostytutka). Wedlug Goffmana, kazde spoteczenstwo
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funkcjonuje dzieki ogélnie respektowanym standardowym, powszechnie
akceptowanym tozsamosciom, faczacym zarazem cechy osobiste, np. uczci-
wos(, jak i strukturalne, czyli wykonywany zawéd. Dzieki temu poruszamy
sie w uniwersum kontaktéw miedzyludzkich w sposéb naturalny, rutynowy
(nierzadko zrytualizowany) i na ogé! wiemy, czego spodziewac sie po innych
oraz czego inni oczekuja od nas. Kiedy uczymy sie w pierwszych latach zy-
cia postugiwania sie sztuécami, analogicznie ksztalcimy sie réwniez w roz-
poznawaniu spolecznych tozsamos$ci — inne cechy przypisujemy ksiedzu,
a inne biznesmenowi i wiemy, ze nalezy sie wobec nich zachowywac inaczej®.

Pietno jest dodatkowo zjawiskiem, ktére wprowadza w owa spotecz-
na rutyne zgrzyt i zaniepokojenie. Dzieje sie tak wtedy, gdy okazuje sie,
ze ,obcy/inny”, ktérego spotkalismy, ma jaka$ ceche odrézniajaca go od
pozostalych czlonkéw przypisanej mu kategorii. Ceche, ktéra, jak to uj-
muje Goffman, czyni go osoba mniej pozadang spotecznie'. Moze sie wiec
np. okazaé, ze szanowany ksiadz jest podejrzany o pedofilie albo ze ktos wy-
strojony w luksusowe marki jest ,zwykltym” cztowiekiem, ktéry kupit ubra-
nia (podrébki) na wakacjach w Turcji od ulicznego handlarza.

Czym zatem jest spoleczne ,pietno” luksusu? Tym wszystkim, czego
na co dzien doswiadczaja jednostki nastawione i poddane rywalizacji o po-
zycje w hierarchii spotecznej, zajmujace najwyzsze szczeble w obrebie tej
hierarchii, badz aspirujace do znalezienia sie na jej szczycie. Ich ,pietno” de-
terminuja spoleczne wyobrazenia o atrybutach i rytualach, jakie przypisa-
ne s3 do odgrywanych przez nie rél. Atrybutami sa w tym przypadku dobra
luksusowe (rezydencje, samochody, odziez, marki), a rytualami rozmaitego
rodzaju powtarzalne uroczystosci (opera, gonitwy koni, turnieje tenisa lub
golfa), w ktérych aktorzy ci musza uczestniczy¢, aby legitymizowa¢ przyna-
leznos¢ do odpowiedniej klasy spotecznej. Jak pisal Peter L. Berger, ,ocze-
kiwania ich $wiata spolecznego dawno juz zostaly wbudowane w ich wlasne
wyobrazenia przyszlosci — pragna oni doktadnie tego, czego spodziewa sie
po nich spoteczenstwo. (...) W wiekszosci przypadkéw, gra zostala «ustalo-
na» na dlugo przedtem, nim sami pojawiliémy sie na scenie”*. Wlasnie tu
dostrzegalny jest ,dramat” opisywanych aktoréw spotecznych na kazdej
z plaszczyzn hierarchii, poniewaz:

I. elita spoleczna: najbogatsi, czesto nie do konca zgodnie z wta-

snymi przekonaniami lub gustem otaczaja sie wyznacznikami sta-
tusu (dobrami luksusowymi), aby grupa odniesienia (inni bogaci,

E. Goffman, Pietno. Rozwazania o zranionej tozsamosci, Gdanskie Wydawnictwo Psy-
chologiczne, Gdansk 2007, s. 31-35.

10 Ibidem.

1 PL. Berger, Zaproszenie do socjologii, PWN, Warszawa 1988, s. 86.
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nierzadko implicite sasiedzi, znajomi z socjety) nie poddali w wat-
pliwos¢ przynaleznosci do wspdlnej klasy, kasty, grupy. Jak pisat
Veblen, istnieje potrzeba nieustannego zaswiadczania, skladania do-
wodoéw posiadanego majatku'?. Wspélczesnie nie mozna czynic tego
wymowniej, anizeli postugujac sie przekaznikami statusu, jakimi s
luksusowe marki. Oczywiscie zamozna osoba jest w stanie wybraé,
w jaki sposéb bedzie kierowaé ten komunikat do $wiata, dobierajac
okreslone marki (np. inaczej w kontekscie pochodzenia majatku
bedzie postrzegany posiadacz Rolls-Royce’a, a inaczej Ferrari), ale
czesto nie jest w stanie catkowicie zrezygnowac z atrybutéw przy-
pisanych do posiadanej roli, o ile chce bez konsekwencji trwac w jej
odgrywaniu — i w tym ujeciu jest to jej pietnem;

nowobogaccy, zwani zamiennie nuworyszami, ktérzy znalez-
li sie w elicie ekonomicznej niekiedy tak szybko i nieoczekiwanie,
ze kompletnie pozbawieni sg wiedzy dotyczacej konwencdji, rytuatéw
i zwyczajow, jakie panuja wéréd najwyzszych sfer — brak im kapita-
tu kulturowego opisywanego przez Pierre’a Bourdieu. Deficyty sta-
raja sie maskowac, postugujac sie krzykliwymi markami, wyrazajac
przekonanie, ze to zagwarantuje im szacunek i powazanie ptynace
z otoczenia. Jednak skutek bywa czesto odwrotny i zamiast admira-
¢ji nastepuje stygmatyzacja wsérdd elit i resentyment ptynacy od jed-
nostek z nizszych warstw spotecznych. Bogactwo staje sie przyczyna
licznych udrek, modowych wpadek i salonowych gaf. W tym sensie
staje sie pietnem jednostki, ktéra, cho¢ moze pozwoli¢ sobie na kon-
sumpgcje luksusu w kazdej postaci, ze wzgledu na brak kompetencji
i wiedzy musi wlozy¢ niemaly wysilek, aby zniwelowa¢ braki w oby-
ciu i posigé¢ odpowiednia edukacje, ktérg przedstawiciele ,starych
pieniedzy” absorbowali przez lata;

aspirujacy czlonkowie klasy sredniej spogladajacy do $wiata
bogatych przez uchylone drzwi. Ich dramat polega na tym, ze co
prawda, obserwujac zza progu zachowania zamoznych, staraja sie
nasladowa¢ i kopiowa¢ ich styl zycia poprzez konsumpcje osia-
galnych dla ich portfela marek statusowych, ale nie s3 w stanie
nawigza¢ z nimi pelnej rywalizacji, zatem skazani sa co najwyzej
na przedsionek $wiata luksusu. Ich pietno jest dwojakie: elita eko-
nomiczna traktuje ich wysitki zaswiadczania o wysokim statusie
z poblazaniem, a grupa odniesienia postrzega jako wywyzszajacych
sie i zyjacych w mysl zasady ,,zastaw sie, a postaw sie”. Dodatkowo,

T. Veblen, Teoria klasy prozniaczej, Warszawskie Wydawnictwo Literackie Muza SA,
Warszawa 2008.
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chcac przeniknaé do elit, wkladaja podwdéjny wysitek w manifestacje
statusu, poniewaz w przeciwienstwie do np. Billa Gatesa, o ktérym
wszyscy wiedza, ze jest on jedna z najbogatszych oséb na $wiecie,
aspirujacy nie s3 jednoznacznie sklasyfikowani w hierarchii spotecz-
nej (posiadaja ,plynny” status), zatem poprzez zwiekszong kon-
sumpgcje luksusowych marek staraja sie podwyzszy¢ wlasng pozycje
i na dobre ugruntowac ja wéréd elity;

IV. ,,zwykli” ludzie, ktérzy ze wzgledu na ludzka nature nie sa wol-
ni od checi rywalizowania o status i pozycje. Jednak, ze wzgledu
na ograniczenia budzetowe, musza positkowa¢ sie imitacjami luksu-
sowych marek, ktére w przypadku zdemaskowania pietnuja ich jako
,falszerzy statusu”, narazajac na $mieszno$¢ i obmowe.

Oczywiscie powyzsze charakterystyki sg jedynie pewnym uogélnieniem
glebszych i bardziej zlozonych proceséw zachodzacych podczas tworzenia
sie hierarchii spolecznej. Nakreslilem jedynie kilka scenariuszy, w ktérych
dokonuje sie stygmatyzacja jednostek zglaszajacych swoje roszczenia sta-
tusowe przy wsparciu atrybutéw, jakimi sa dobra luksusowe. Dodatkowa
dramaturgia zwigzana z pokonywaniem kolejnych szczebli drabiny spolecz-
nej i konsumpcji odpowiadajacych statusowi débr zwigzana jest z bariera-
mi wejscia, jakie tworza klasy wyzsze, aby utrudni¢ usytuowanym nizej
jednostkom zbyt latwy i szybki awans spoleczny, zabezpieczajac wlasna
pozycje, aby w przypadku zlej koniunktury uniknaé¢ nadto gwaltownej de-
gradacji. Nie wystarczy zatem zaczaé gra¢ w golfa, aby przynaleze¢ do eli-
ty. Trzeba dodatkowo wstapi¢ do zamknietego klubu i wykupi¢ droga karte
czlonkowska, posiada¢ odpowiednie markowe ubranie, wlasciwy zestaw
kijéw i, co najwazniejsze, rozgrywac spotkania z wlasciwymi osobami. Dla-
tego z zagadnieniami takimi jak hierarchia, konsumpcja débr luksusowych,
status wiaze sie nierozerwalnie pojecie rytualtu.

1.2. Rytual jako czynnik podtrzymujacy hierarchie spoteczna

Analizujac literature dotyczaca débr luksusowych (zaréwno te naukows, jak
i popularng), zaobserwowalem, ze bardzo czesto czynnosci takie jak kon-
sumpgja, proces zakupowy, wystawianie na pokaz sa zrytualizowane badz
stanowia rekwizyty w rytualnych wydarzeniach. Zastanowilo mnie, jaki jest
cel rytualizacji czynnosci zwigzanych z kategorig débr luksusowych. Jednak
zanim przejde do omdwienia tego fenomenu nalezy zdekomponowa¢ samo
pojecie rytuatu.

Rytual z lacinskiego ritus oznacza zwyczaj, przepis, jest to zespol
czynnoséci o charakterze symbolicznym, realizowanych wedlug $cisle
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okreslonych, sformalizowanych regul, stanowigcych zewnetrzna forme spo-
tecznie doniostego aktu®.

Wedlug Johna C. Turnera ,rytual jest stereotypem sekwencji dzialan,
skomplikowanych gestéw, stéw i przedmiotéw wyznaczanych do oddziaty-
wania na istoty czy sity nadprzyrodzone, w imieniu uczestnikéw, dla ich ce-
16w i intereséw™.

Cecha rytualu jest jego powtarzalnosé. Nawet w jezyku potocznym okre-
$lenie ,rytual”, ,rytualny” odnosi sie do zachowan odtwarzanych regularnie.
Iteracja rytualu jest zasada, ktdrej przestrzegaja osoby za niego odpowie-
dzialne. Rytual zawsze odprawiany jest identycznie, zgodnie z tradycyjny-
mi regutami. Rytual musi mie¢ tez sztywnga strukture formalng. Odbywa sie
zgodnie z ustalonym wzorem, od ktérego nie mozna odbiega¢, inaczej traci
wazno$¢ i przestaje pelni¢ swoje funkcje. W rytuale wszystko jest przepisa-
ne i zaplanowane z géry*.

W socjologii wzmianki dotyczace rytualéw, a nastepnie pierwsze teo-
rie pojawily sie pod koniec XIX wieku. Teoretykiem, ktérego zaintrygowa-
ly w tamtym czasie rytualy spoteczne byt Emile Durkheim. Rozpatrywat je
w kontekscie sacrum sfery religijnej, widzac w nich istotny element integru-
jacy zycie spoteczne. Religia — fakt spoleczny - decyduje o przejsiciu z profa-
num w sacrum, ktére wywiera zewnetrzny i spoteczny wplyw na jednostke,
uwalniajac cztowieczenistwo spod wplywu instynktu i popedéw. Przejscie to
dokonuje sie przy udziale rytuatéw, wzbudzajac spoleczne emocje i przyczy-
niajac sie do integracji moralnej spoteczenstwa.

Claude Lévi-Strauss odmiennie postrzegat role rytuatéw. W jego ujeciu,
celem rytuatu jest porzadkowanie nadmiaru ludzkich doswiadczen. W prze-
ciwienstwie do Durkheima uwazal, ze rytual nie wynika z do$wiadczenia,
ale je kategoryzuje i utrwala. Jego zadaniem jest zatem wypelnienie pustki
intelektualnej, integracja logiczna, czyli zagwarantowanie cigglosci znaczen
i wydarzen spotecznych. Rytual ma wyzwala¢ z niepokoju i niepewnosci
przed deprecjacja*’.

Rytualem w kontekscie pelnionej przez niego funkeji spotecznej zaj-
mowal sie Bronistaw Malinowski. Wyszczegélnil on dwie nadrzedne funk-
cje rytualu. Pierwsza z nich polega na legitymizacji porzadku spotecznego

3 Obyczaje, jezyki, ludy swiata, Encyklopedia PWN, Warszawa 2007, s. 672, http://en-
cyklopedia.pwn.pl/haslo/4009912/rytual. html [dostep: 04.05.2014].

W.J. Burszta, Antropologia kultury. Tematy, teorie, interpretacje, Krajowa Agencja Wy-
dawnicza, Warszawa 1998, s. 111.

> Encyklopedia socjologii, t. 3, Oficyna Naukowa, Warszawa 2000, s. 356.

% AK. Choiniska, Rytualy swietowania w ujeciu Pierre’a Bourdieu, ,Kultura i Spoleczen-
stwo” 2012, nr 4, s. 25-43.

7 C. Lévi-Strauss, Antropologia strukturalna, PWN, Warszawa 1970.
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i zrekonstruowaniu solidarnosci spotecznej zachwianej w wyniku kryzysu
(podobnie Lévi-Strauss uwazal, ze rytual stanowi ujscie dla niepokoju i nie-
pewnosci). Druga funkcja dotyczy aspektu spolecznego, poniewaz rytuat
jest dzialaniem spotecznym, ktére przeksztatca dwa $wiaty: fizyczny i meta-
fizyczny, a nie jedynie go wyraza'®.

Goffman w pracy Rytuat interakcyjny® i — moze jeszcze dobitniej w Czfo-
wieku w teatrze zycia codziennego®® — prezentuje koncepcje interakeji spotecz-
nych opartych na odgrywaniu przez aktoréw okreslonych rél. Podstawowym
rekwizytem w tych przedstawieniach s3 rytualy. W takim rozumieniu ry-
tual komunikuje role i jako taki umozliwia kazda relacje, bedacg w istocie
interakcja rytualnie uksztaltowanych aktoréw. Poprzez zachowania rytual-
ne rola, jaka wybral sobie dany czlowiek (oraz ktéra jest mu przypisywana
przez innych) ma prawomocny, zinstytucjonalizowany charakter”. Dobrym
przykladem moze by¢ tu sala rozpraw, gdzie wszelkie elementy odgrywa-
nego tam spektaklu s3 usystematyzowane, a kazda z obecnych na sali os6b
posiada przypisana odpowiednia role: sedziego, oskarzonego, oskarzyciela,
obronicy itp. Wraz z momentem rozpoczecia procesu wszystkie interakcje
wynikaja z odgrywanej w przedstawieniu roli. Dzigki tym wyraznym ozna-
kom pelnione role stanowia dla uczestnikéw interakcji wiedze wspélna.
Kazdy wie, jak powinien zachowywa¢ sie on sam i pozostali, wie réwniez,
jak odczytywana bedzie jego osoba i wie, ze inni s3 $wiadomi tego faktu itd.

Rytual podtrzymuje zatem zaufanie do elementarnych stosunkéw spo-
tecznych. Dostarcza poszczegélnym jednostkom mozliwosci przekonania sie
o prawomocnosci zajmowane] przez nich pozycji w strukturze spotecznej.
Rytual to mechanizm podtrzymujacy hierarchie spoteczna, dzieki ktdre-
mu ci, ktérzy zajmuja nizsze pozycje, uznaja wyzszos¢ pozydji tych, ktérzy
sa ponad nimi. Stopien rytualizmu w spoleczenistwie obrazuje prawomoc-
nos¢ jego struktury spolecznej, rytualny respekt dla jednostek jest zarazem
oznaka respektu dla wykonywanych przez nie ré1*.

Doskonale zaobserwowat to Veblen, opisujac styl zycia amerykanskiej
arystokragji, ktérej czynnosci byly nie tylko powtarzalne, ale réwniez kon-
wencjonalne. Scharakteryzowana przez niego klasa prézniacza nie zaj-
mowala sie praktycznie niczym poza nauka obowigzujacych juz w grupie
odniesienia konwencji badZz wymyslaniem nowych lub zapozyczonych ze
Starego Kontynentu zwyczajéw i obrzedéw. Nauka konwengji i rytualizacja

8 B. Malinowski, Mit, magia, religia, PNN, Warszawa 1990.

¥ E. Goffman, Rytuatl interakcyjny, PWN, Warszawa 2006.

2 Idem, Czlowiek w teatrze zycia codziennego, PWN, Warszawa 2011.

Idem, Rytuat interakcyjny...

2 Tbidem, s. 32; P. Manning, Ervin Goffman and Modern Sociology, Cambridge 1992,
s.133.
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zycia spolecznego pelnily kilka niestychanie waznych funkcji w zyciu jedno-
stek o wysokim statusie® (zresztg tak jest do dzisiaj).

Po pierwsze, opisane przez Veblena marnotrawstwo czasu na czynnosci
takie jak nauka taciny, heraldyka, ogrodnictwo, somelierstwo, gra na instru-
mencie zaswiadcza¢ mialy o zamoznosci jednostki, ktéra mogla pozwoli¢
sobie na tego typu aktywnosci, by méc je nastepnie prezentowa¢ publicznie,
zyskujac tym samym uznanie otoczenia®.

Wszystkie wymienione umiejetnosci moga by¢ w pewnym sensie traktowane jako
rodzaj wiedzy. Istnieje jeszcze wiele takich umiejetnosci, ktére leza na pograniczu
wiedzy i technicznej biegtosci, jak dobre maniery i wytworny sposéb wystawiania
sie. Ogdlnie biorac, jest to znajomosé wszelkich zasad dotyczacych zewnetrznych
form zachowania i rytualéw. Sa one nawet bardziej bezposrednio poddane obser-
wagji innych ludzi i dlatego ktadzie sie¢ na nie szczegdlny nacisk, jako na zachowania
bedace niezbednym i przekonywujacym $wiadectwem spedzania zycia na zaszczyt-
nym prézniactwie. Warto zaznaczy¢, ze wszelkie przestrzeganie rytualéw i etykiety
(...) byto daleko wazniejsze (...) w tym stadium rozwoju kultury, w ktérym prézno-
wanie na pokaz bylo szczegélnie dobrze widziane®.

Po wtére, stanowila swego rodzaju ,bariere wejscia” do kregu elit. Gwa-
rantowala klasie notabli legitymizacje ich statusu i nie pozwalala nizszym
grupom na nawigzanie statusowej rywalizacji. Wszystkie arystokratyczne
tytuly, zwigzane z ich nadawaniem celebracje, etykiety, rauty, bale, savoir-
-vivre byly mechanizmem obronnym i stanowily o kosztach wejscia, ale
i utrzymania sie w kregu elit. Co wiecej, uniemozliwialy nuworyszom ta-
twy awans spoleczny, oparty jedynie na kryterium ekonomicznym. Zasoby
finansowe byly niewystarczajace, aby wkupi¢ sie w krag elit, bo te, oprécz
ekonomicznych, pomnazaly nieustannie zasoby kulturowe (kultywowanie
wspomnianych powyzej czynnosci). W efekcie, zrytualizowane zwycza-
je 1 interakcje gwarantowaly podtrzymanie ustalonej hierarchii i porzadku
klasowego.

Spostrzezenia Veblena sa wobec tego uniwersalne i miedzykulturowe.
Za przykltad moze postuzy¢ tu opis etykiety panujacej wsrdd polskiej arysto-
kracji w paralelnym okresie.

Obiad, zapowiadany donosnym gongiem, podawano w paltacowej jadalni zawsze
o tej samej porze. Byl to najwazniejszy w ciggu dnia positek, przy ktérym spotykata
sie rodzina, domownicy i go$cie, wszyscy starannie ubrani w stroje odpowiednie do
wspoélnego obiadu. W pierwszej potowie XIX wieku w Krzywinie na Wolyniu ksia-
z¢ Maksymilian Jabtonowski, nawet jezeli nie oczekiwat gosci, wkladat frak i bialy

% Por. T. Veblen, op. cit.
24 Por. ibidem, s. 41.
2 Ibidem, s. 42.
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krawat, a ksiezna elegancka dekoltowana suknie. Po prawej i lewej rece pana i pani
domu sadzano najdostojniejszych domownikéw i najwazniejszych gosci, mezczyzn
na przemian z kobietami. Aby unikna¢ gafy podczas wyznaczania miejsc za stotem,
nalezalo ze szczegblng uwaga przeanalizowa¢ takie okolicznodci, jak wiek, range
rodu, tytuly, przeszte lub aktualne zastugi, zawody, wzajemne sympatie i antypatie
pomiedzy gosémi, (...) majatek, wreszcie spodziewane korzysci, ktére gospodarze
mogli odnies¢ z wizyty?.

Jak zauwaza dalej Veblen, na skutek obowiazku silnie zrytualizowanej
konsumpgji na pokaz, mechanizm zycia domowego statl sie na tyle skom-
plikowany i ucigzliwy w prowadzeniu, ze chcac wypelnia¢ panujace normy
na nalezytym poziomie, uczestnicy rytualéw nie byli w stanie juz dluzej
realizowa¢ tych zadan w pojedynke. Konieczna byla pomoc i najecie stuz-
by, ktéra wzietaby na swoje barki czes¢ tej niezbednej, a jakze ucigzliwej
konsumpcji?’.

Przestrzeganie regul i ustalonych norm interakcyjnych jest kultywowa-
ne do dzisiaj. Wéréd moskiewskiej elity zamieszkujacej ekskluzywna dziel-
nice Rublowka jest wrecz nakazem, ktérego pogwalcenie skutkowaé moze
obmowa i wypadnieciem z socjety.

Zona biznesmena odnoszacego sukcesy powinna chodzi¢ do salonu fryzjerskiego
Aldo Coppola w Zukowce. Jegli czesze sie gdzies indziej, to calemu $wiatu wysyta
sygnat jakiegos nieszczescia (...). To samo tyczy sie brylantéw: na kazdy Nowy Rok
cztowiek sukcesu powinien podarowac zonie czy przyjacidtce brylanty z nowej ko-
lekcji Chopard. Jesli ich nie podarowatl, albo podarowatl zeszloroczne, oznacza to
ze sg blisko rozwodu, albo jego biznes chyli sie ku upadkowi®.

1.2.1. Rytualy konsumpcyjne a dobra luksusowe

Wspolczesnie rytualizacja zachowan konsumentéw jest niezmiernie waz-
na w kontekscie budowania wizerunku marek (nie tylko luksusowych),
poniewaz zapewnia im powtarzalno$é¢ zakupu ze strony uzytkownikdéw.
Iteracja zachowan i ceremonial konsumpcji pozwalaja marce zyska¢ miano
kultowej, a zatem jedynej w swoim rodzaju, wyjatkowej itp. Innymi stowy
wyposazaja ja w atrybuty utozsamiane z luksusem - dystynktywno$¢, uni-
kalnos¢, niepowtarzalno$¢ itp. Z drugiej strony, specjalisci od marketin-
gu i reklamy dokladaja niemalych staran, aby stworzy¢ pewna ,otoczke”

26

M. i J. Lozinscy, Zycie codzienne arystokracji, PNN, Warszawa 2013, s. 81-82.

%7 Por. T. Veblen, op. cit., s. 58-59.

28 W. Paniuszkin, Rublowka. Przewodnik po podmoskiewskim rezerwacie milioneréw, miej-
scu, gdzie wltadza i pienigdze sq sqsiadami, Agora, 2013, s. 69.
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kulturalno-handlowa dla tradycyjnych wydarzen, $wiat religijnych i $wiec-
kich, tak aby wraz z ich nadejsciem aktywowatlo sie w percepcji konsumen-
ta skojarzenie z konkretng marka. Przyktadem moze by¢ rytuat zareczyn
i zwigzany z nimi zakup odpowiedniego pierécionka. Swiatowy potentat
na rynku bizuterii i brylantéw, luksusowa marka De Beers, dzieki swojej
dlugotrwalej i perswazyjnej kampanii wyksztalcita w konsumentach zwy-
czaj przeznaczania minimum dwoéch wyplat w celu nabycia tego jedynego
i niepowtarzalnego dowodu milosci, jakim jest pierscionek... ale nie byle
jaki, koniecznie z brylantem (rysunek 1). Tym samym, rytuat zareczyn wy-
posazyta w luksusowy rekwizyt bedacy nieodlgcznym elementem mitosnych
wyznan wiekszosci narzeczonych na $wiecie. Oczywiscie na tak wyksztalco-
nym wéréd konsumentéw zwyczaju skorzystata cata branza jubilerska, ale
to De Beers uznawana jest za marke o najwiekszym prestizu i najlepiej wy-
razajaca ogrom mitosci mezczyzny wobec wybranki.

Rysunek 1. Reklama prasowa wyrobow jubilerskich marki De Beers

How cAN YOU MAKE TWO MONTHS'
SALARY LAST FOREVER?

De Beers

Zrédlo: https://bespokediamonds.com/how-much-should-you-spend-on-an-
engagement-ring [dostep: 14.06.2015].

Przyklad z pierscionkiem wpisuje sie w koncepcje Dennisa W. Rooka,
ktéry wyodrebnit cztery rytualne wymiary dotyczace zachowania konsu-
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mentéw. Jego zdaniem doswiadczenia rytualne polegaja na nastepujacych
sprawdzalnych komponentach:

1. rytualnych przedmiotach (moze to by¢ pierscionek z brylantem),

2. rytualnym scenariuszu (klekanie na kolano i o$wiadczyny),

3. rytualnie odgrywanych rolach (rola narzeczonego i narzeczonej),

4. rytualnej publicznosci®® (cho¢ zareczyny moga przebiega¢ prywat-

nie, czesto sa aktem publicznego wyznania mitosci).

Powyzsza typologia pokazuje, ze role przedmiotéw rytualnych czesto
moga przyjmowac produkty konsumpcyjne, ktére towarzysza lub s3 skon-
sumowane podczas rytuatu - jedzenie i picie, bizuteria, dyplomy, $wiece
albo obrzedowe czesci garderoby (wieczorowe suknie i smokingi wktadane
na koncert w operze). Uzyte w kontekscie rytualnym, takie przedmioty cze-
sto komunikuja doktadne symboliczne przestania, ktére s3 integralnie zwia-
zane ze znaczeniem calo$ciowego doswiadczenia®.

Marki luksusowe takze daza do rytualizacji zachowan konsumentéw.
Przykladem moze by¢ Kérastase (luksusowy segment kosmetykéw L'Oréal),
marka, ktéra wprowadza cate linie srodkéw do pielegnacji wtoséw z doktad-
nymi wytycznymi, w jakich warunkach i kolejnosci je stosowa¢. Kolejne fazy
nazywa nie inaczej jak rytuatami®. Innym rodzajem obrzedéw dokonywa-
nych podczas konsumpdji jest celebracja spozywania np. najdrozszych ga-
tunkéw whiskey, ktére wymagaja chtodzenia kamieniami, gdyz zwykly 16d
rozciencza ich smak i zapijania wylacznie woda czerpang z potoku nieopo-
dal destylarni, gdyz jako jedyna idealnie dopelnia smaku trunku®2.

1.3. Wiedza wspolna w procesie tworzenia hierarchii spolecznej

Pojecie wiedzy wspélnej (ang. common knowledge) osadzone jest w rozle-
glych ramach epistemologii**. Dobrym przyczynkiem do przedstawienia de-
finicji terminu bedzie zastanowienie sie nad ogélng zaleznoscig pomiedzy
wiedza, decyzja i dzialaniem. Czlowiek, obserwujac rzeczywistos¢, stara
sie ja redukowad, klasyfikowa¢ i nadac jej strukture w ramach posiadanych
zasobéw wiedzy. Ma to istotny wplyw na jego procesy poznawcze, a co

2 D.W. Rook, The Ritual Dimension of Consumer Behavior, ,,Journal of Consumer Rese-

arch” 1985, vol. 12 (December), https://www?2.bc.edu/~woodsiar/CB%20Chap%20
1%20Ro0k%20Ritual%20Dimensions%20.pdf [dostep: 04.05.2014].

M. Douglas, B. Isherwood, The World of Goods, Towards an anthropology of con-
sumption, Taylor & Francis e-Library, 2002.

31 http://www.kerastase.com.pl/pl-pl/pielegnacja-w-salonie [dostep: 09.18.2015]

32 http://singlemalt.pl/woda-szkocka-uisge-source-islay-0-1-1 [dostep: 09.18.2015]

3 J. Wolenski, Epistemologia, PWN, Warszawa 2005.
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za tym idzie — na rodzaj podejmowanych decyzji, ktére warunkuja i ukie-
runkowuja jego dzialania i finalnie wplywaja na wybér podjetej aktywnosci.
Mariusz Zemlo® i Izabella Anuszewska®, odnoszac sie do George’a Meada,
wyrdzniaja nastepujace etapy, ktére poprzedzaja podjecie okreslonego dzia-
tania przez jednostke: impuls, postrzeganie i manipulacje. Na ich podsta-
wie jednostka podejmuje decyzje co do rodzaju aktywnosci, co implikuje
faze wykonawcza. Interpretacja impulsu w glowie jednostki warunkowana
jest przez posiadany przez nig zaséb wiedzy, na podstawie ktérego inter-
pretuje i przypisuje impulsowi okreslone znaczenie. Na etapie manipulacji
dochodzi z kolei do podjecia decyzji o konkretnym zachowaniu wzgledem
bodzca, w oparciu o wiedze o jego naturze. Na podstawie opisanego proce-
su staje sie oczywiste, ze kazdy, podejmujac okreslona decyzje o takim czy
innym dzialaniu, polega na adekwatnych zasobach zgromadzonej wiedzy,
obejmujacej wszelkie aspekty dotyczace nie tylko ogdlnej rzeczywistosci, ale
takze funkcjonujacych w jej ramach aktoréw spotecznych, ich postawach,
stanach emocjonalnych, mozliwych decyzjach itp. Anuszewska®, odwolujac
sie do Durkheima pisze, ze skoro sposéb, w jaki ludzie klasyfikuja rzeczywi-
sto$¢ (a w niej innych ludzi) wyznacza im kierunek dziatania, to sposobem
na ,zdemaskowanie” klasyfikacji, jakie tworza inni jest baczna analiza ich
zachowan, co wydatnie utatwiajg rytualy i uczestnictwo w nich.

Wiedza wspélna jest teorig rozpowszechniong za sprawag Roberta Au-
manna (1976), ktéry ukazal jej zastosowania poczatkowo w teorii gier, a na-
stepnie w ekonomii, skad zaczerpnieta zostata do nauk spotecznych. Czym
jest zatem, w ujeciu tej teorii, wiedza wspélna?

Dany fakt ma charakter wiedzy wspélnej w okreslonym gronie oséb, je-
$li: (i) jest im wszystkim znany, (ii) jesli kazdy wie, ze znany jest pozosta-
tym, (iii) jesli kazdy jest swiadom, iz kazda inna osoba zdaje sobie sprawe,
ze inni wiedzg o tym, ze jest znany pozostatym itd...*

Powyzsza definicja, w kontekscie konsumpcji statusowej oraz konsump-
¢ji débr luksusowych, posiada niebagatelne znaczenie i daleko idace impli-
kacje, poniewaz aby podtrzymac¢ hierarchie spoleczng, ustalony podziat rél
i pozydji, co dokonuje sie poprzez rozmaite rytualy konsumpcyjne, musza
one posiada¢ charakter wiedzy wspdlne;.

M. Zemlo, Socjologia wiedzy w tradycji interakcyjno-fenomenologicznej, TN KUL, Lu-
blin 2003, s. 15-23.

I. Anuszewska, Sondaze zwierciadlo spoteczeristwa, CeDeWu, Warszawa 2010, s. 9.

% Ibidem.

37 P. Milgrom, An Axiomatic Characterization of Common Knowledge, ,Econometria”
1981, vol. 49(1), s. 219-222; J. Geanakoplos, Common Knowledge, ,,Journal of Eco-
nomic Perspectives” 1992, vol. 6(4), s. 53-82; M. Suk-Young Chwe, Rational Ritual:
Culture, Coordination, and Common Knowledge, Princeton University Press, 2001.
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Aby zilustrowad te definicje odpowiednim przykladem powréémy do
opisanego wczesniej codziennego rytualu urzadzania przez ksiecia wystaw-
nego obiadu. Uczestniczace w nim osoby podzielaja wiedze wspélna na te-
mat etykiety panujacej podczas positku oraz odgrywanych rél. Tym samym
kazdy wie, jak sie zachowa¢ i wie, ze inni tez wiedza, jak postapia inni itd.
Dlatego nikt nie tknie widelca, dopéki wedle ustalonego obrzadku ksigze
nie zajmie miejsca za stolem i nie podejmie sztué¢céw, dajac tym samym sy-
gnal do przejscia do kolejnej fazy rytualu. Poprzez rytual wspélnego posit-
ku legitymizuje sie rola ksiecia jako osoby najwyzszej ranga, strukturyzuje
sie hierarchia, poniewaz kazdy zna swoje miejsce w hierarchii i znéw wie,
ze inni tez je znaja i kazdy jest $wiadom, ze kazda inna osoba zdaje sobie
sprawe, ze inni wiedzg o swoim miejscu itd.

1.3.1. Wiedza wspélna a nabywanie débr luksusowych

Czy za pomoca wiedzy wspélnej mozna prébowac wytlumaczy¢ preferencje
zakupowe konsumentéw w kategorii débr luksusowych lub tez czy wiedza
wspolna determinuje zachowania jednostek uzytkujacych lub pragnacych
uzytkowad towary z najwyzszej p6tki? Otdz jak najbardziej, poniewaz przy-
czynia sie ona do dystrybuowania informacji o statusie spotecznym jednost-
ki, zajmowanej pozycji czy odgrywanej roli spolecznej podczas codziennych
rytualéw interakcyjnych.

Na dowdd postawionej tezy postuze sie rekwizytem zegarka. Zegarek
w kontaktach biznesowych (czesto zrytualizowanych), podobnie jak dobrze
skrojony garnitur czy buty, jest forma komunikacji niewerbalnej. Nie tylko
$wiadczy o nas, ale tez wystawia nam wizytéwke zanim jeszcze zdazymy co-
kolwiek powiedzie¢. Jest praktycznie jedyna forma meskiej bizuterii, dzieki
ktérej mezczyzna jest w stanie zademonstrowaé otoczeniu posiadany sta-
tus. Jednak aby symbol statusu zostal przez otoczenie prawidlowo zinter-
pretowany musi by¢ przedmiotem wiedzy wspélnej.

Wyobrazmy sobie sytuacje, gdzie trzech biznesmendéw niebedacych zna-
jomymi chce stworzy¢ konsorcjum. Udaja sie na wspélne negocjacje, na kté-
rych maja uzgodni¢ warunki wspétpracy i przekonac sie wzajemnie, ze s
w stanie zainwestowac znaczne $rodki we wspélne przedsiewziecie, dajmy
na to budowe odcinka autostrady. Firmy wczesniej nie kooperowaly i zad-
na nie dysponuje informacjg o wiarygodnosci (wyplacalnosci) drugiej. Aby
nie rozbudowywa¢ nadmiernie scenariusza, abstrahuje od narzedzi, jaki-
mi wczes$niej mogli postuzy¢ sie biznesmeni celem zweryfikowania pozo-
stalych (wywiad gospodarczy, lista zrealizowanych przedsiewzieé, opinia
w branzy, krajowy rejestr dluznikéw itp.), skupiam sie jedynie na interakeji
i negocjacjach bedacych swego rodzaju rytualem (obowigzuje nan okreslony
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porzadek spotkania znany uczestnikom: autoprezentacja, wymiana wi-
zytéwek, odpowiedni dress code, okragly stét itp.). Jeden z biznesmenéw
zaklada na spotkanie zegarek firmy Patek Philippe, ktérego srednia cena
wynosi ok. 300 tys. zl, cho¢ dla niewprawnego oka nie bedzie przedsta-
wial wiekszej wartosci niz typowy szwajcarski zegarek (zgodnie z definicja
Rooka® pelni on role rytualnego przedmiotu). Przy stole negocjacyjnym
drugi z biznesmendw, ktéry sam posiada czasomierz Rolexa o nie mniejszej
wartoéci, od razu rozpoznaje marke kooperanta (cho¢ moze nie konkret-
ny model i cene) i kilkukrotnie patrzy to na zegarek, to w oczy biznesme-
na. Wtasciciel zegarka Patek Philippe réwniez spoglada na Rolexa i w oczy
kooperanta i ma juz przekonanie, ze podzielaja wiedze wspélng z drugim
biznesmenem. Obaj biznesmeni widza zegarki (swdj i kooperanta) oraz sie-
bie nawzajem obserwujacych je. W ten spos6b wiedza o zegarkach staje sie
wiedza wspdlng — kazda z oséb wie o nich i wie, ze partner dostrzega sam
zegarek, jak i skierowany na niego wzrok pierwszej z oséb oraz wie, ze druga
osoba ma analogiczne spostrzezenia. Przedmioty rytualne spelnity zatem
swoje zadanie, poniewaz zakomunikowaly niewerbalnie zamoznos¢ biznes-
menoéw, uwiarygadniajac ich tym samym w oczach partnera. Jednak trzeci
biznesmen, cho¢ spoglada na zegarek pierwszego i drugiego, nie przejawia
zadnych emodji, ktére moglyby wskazywa¢, ze w ogéle rozpoznaje marki,
co wiecej, zada od kooperantéw zeznan finansowych jako gwarancji wypla-
calnosci. Pierwszy i drugi biznesmen patrza na siebie i znéw ugruntowuja
wiedze wspdlng na temat trzeciego negocjatora. Pierwszy wie, ze drugi wie,
ze drugi wie, ze pierwszy wie, ze trzeci nie jest zamoznym biznesmenem,
poniewaz nie rozpoznal symboli statusu, ktére winien byt rozpoznac typo-
wy bogaty przedsiebiorca. Przez implikacje wiedza zatem, Ze nie jest przez
to wiarygodny pod wzgledem wyplacalnosci i nie beda prowadzi¢ z nim in-
tereséw. Wszystko odbylto sie pozawerbalnie, jedynie za posrednictwem
atrybutéw (rytualnych przedmiotéw).

Oczywiscie rzeczywisto$¢ jest bardziej zlozona i proces analityczny
u kazdego z biznesmenéw moégl by¢ duzo bardziej skomplikowany, chocby
o zagadnienia takie jak: jaka mam pewno$¢, ze zegarek kooperanta jest orygi-
nalny? Jesli kooperant nosi Rolexa, jest pewnie nuworyszem bez gustu i wy-
bral go, aby manifestowa¢ bogactwo, zatem jest obtudny i narcystyczny®,
co czyni go niewiarygodnym partnerem. Jednak skoro rozpoznal moj ze-
garek, posiada zasoby wiedzy adekwatne z moimi, zatem moze nalozyt

3% D.W. Rook, op. cit.
3 G. Miller, Teoria szpanu — seks, ewolucja i zachowania klienta, Prészynski i s-ka, War-
szawa 2010.
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Rolexa na negocjacje, poniewaz nie wiedzial, jakimi zasobami wiedzy beda
dysponowac¢ pozostali uczestnicy, a miat przekonanie, ze ten zegarek rozpo-
zZnamy na pewno itp.

Widzimy zatem, ze impuls w postaci zegarka spowodowal jego interpre-
tacje wedlug posiadanych zasobéw wiedzy i wplynat na konkretne zachowa-
nie poszczegdlnych biznesmenéw. Co wiecej, sam zegarek rozumiany jako
przyrzad do mierzenia czasu nie mial tu zadnego znaczenia. Decydujacym
czynnikiem w fazie manipulagcji, gdzie nastepuje podjecie okreslonej decyzji
i wyplywajacego zen dzialania byla marka widniejaca na tarczy czasomie-
rza. Dlatego pierwszy i drugi biznesmen zdecydowali sie kupi¢ te, a nie inne
marki, bo zdawali sobie sprawe o sile oddzialywania znaku firmowego ze-
garka na ,wtajemniczone” osoby, czyli te podzielajace wiedze wspélna.

Rysunek 2. Zegarki o podobnych cyferblatach

Steinhart Patek Philippe Platinum
MARINE CHRONOMETER Enamel Minute Repeater 5078P
cena 1 820,00 z1 cena 1489 740,00 z1

Zrédlo: http://steinhart-zegarki.pl/pl/p/MARINE-CHRONOMETER-II-
RZYMSKA/5 [informacja o cenie z 10.12.2015]; https://tiny.pl/t3c44
[informacja o cenie z 10.12.2015].

Wiedza wspélna w kontekscie luksusowych marek odnosi sie zatem do
semiotyki. Decydujac sie na zakup konkretnej marki kupujemy znak pewnej
dystynkdji, a dystynkcja wyrazona jest znajomoscig marki przez ogét. Cheac
manifestowa¢ swoje bogactwo zdecydujemy sie na marki dobrze rozpozna-
walne i krzykliwe (Ferrari, Porsche), gdzie podzielana wiedza wspélna na ich
temat pozwoli osiaggna¢ zamierzony efekt demonstracji statusu. Doskonale
rozumieja to wlasciciele marek luksusowych nastawionych na sygnalizacje
statusu. Za pomoca reklamy starajg sie sprawié, aby wiedza na temat ich
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produktéw z powszechnej przeksztalcila sie we wspélng. Szerzej funkcje re-
klamy opisze w rozdziale 6. Wplyw strategii marketingowej dobr luksusowych
na zachowania odbiorcow, ale nadmienie jedynie, ze nierzadko mozemy spo-
tkac sie z reklamg produktéw luksusowych w mass mediach, aby podsyca¢
pragnienia oséb, ktérych nie sta¢ na kupno okreslonych marek i sprawi¢ jed-
noczesnie, by produkty zaistnialy w $wiadomosci czytelnikéw jako wiedza
powszechna, ktéra w p6zniejszych interakcjach posiadaczy z nieposiadacza-
mi przerodzi sie w wiedze wspélng.

Kolejny przykilad udowodni, ze wiedza wspélna jest mechanizmem
wspomagajacym rytualy interakcyjne (definiowany w ujeciu Goffmanow-
skim) w utrzymywaniu hierarchii spolecznej. Wiedza wspédlna petni role
kontrolera stojacego na strazy porzadku spolecznego, nie pozwalajac nie-
uprawnionym osobom na odgrywanie rél, ktére nie s3 im przypisane oraz
uzywania atrybutéw nieprzystajacych do zajmowanej pozycji spoleczne;j.

Jedli nasz znajomy, pracujacy jako nauczyciel, odwiedzi nas ktdre-
go$ dnia i na reku bedzie 1$nit mu zegarek marki Rolex, podzielana wiedza
wspélna o zajmowanej przez niego pozycji spolecznej kaze nam przypusz-
czad, ze jest to imitacja znanej marki, poniewaz wiemy, ze nie sta¢ go, i on
posiada wiedze, ze my wiemy, ze on wie, ze nie sta¢ go na ten zegarek. Dla-
tego znajomy, podzielajac z nami wiedze wspé6lna na temat wlasnej osoby
i zajmowanej pozycji spolecznej albo zacznie tlumaczy¢ sie, skad posiada
drogi zegarek (moze otrzymal go w spadku po bogatym wuju?), albo po pro-
stu nigdy nie nalozy go na spotkanie ze znajomymi. Atrybut w postaci luk-
susowego zegarka, ktérego zadaniem bylo podniesienie posiadanego przez
kolege statusu dzieki podzielanej wiedzy wspdlnej odegra zgola odmienng
od zamierzonej role, narazajac go dodatkowo na $miesznos¢ i utrate twarzy.
Nawet jesli zegarek okazalby sie oryginalny, mégltby zosta¢ nazwany poze-
rem, gdyz zawlaszcza sobie przedmiot nienalezny jego pozycji.

Jest to wiec pojecie przydatne przy rozwazaniach nie tyle na temat sa-
mej wiedzy (np. indywidualnej), co raczej wiedzy podzielanej w jakims
gronie. Dlatego charakter tej wiedzy implikuje okreslone zachowania kon-
sumenckie, w szczegdlnosci te dotyczace zakupu i sposobu uzywania débr
luksusowych posiadajacych silne cechy sygnalizacyjne (,na pokaz”).

Wilasciwy przyklad stanowi¢ moze niepisana regula spotykana niekie-
dy za nasza wschodnia granica — ,nizie merciedesa, niet intieresa” (ttum.
bez mercedesa nie bedzie interesu). Konkretny symbol statusu, tak jak opi-
sany przyklad z zegarkiem, definiowal wiarygodnos$¢ kooperanta han-
dlowego. Szerzej mozna uja¢ to w slowach, ze na pierwszym spotkaniu
nieznajomych os6b to, co liczy sie najbardziej, to pierwsze wrazenie. A wla-
$nie to, czym interesujemy sie i co dostrzegamy w trakcie wspomnianego
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pierwszego wrazenia to okreslone symbole statusu (pojmowane jako sym-
boliczne atrybuty pozycji)*.

1.4. Status spoleczny i prestiz

Konsekwencje posiadania wysokiego statusu sa przyjemne. Nalezy do nich dostep
do $rodkéw finansowych, wolno$¢, przestrzen, wygoda, czas oraz — nie mniej chyba
wazne — poczucie, ze jest sie czlowiekiem lubianym i wartosciowym, czego wyra-
zem s3 zaproszenia, pochlebstwa, zyczliwy $miech (nawet kiedy zart trafit jak kula
w plot), szczegdlne wzgledy i atencja*.

Przygladajac sie blizej prébom opisania statusu spolecznego przez licz-
nych teoretyk6w*?, zaobserwowaé mozemy fakt, iz niemal kazda z definicji
powyzszego pojecia nierozerwalnie wigze sie z dwoma innymi terminami,
a mianowicie z prestizem i pozycja spoleczna. Henryk Domanski stwier-
dza, ze w socjologii anglosaskiej terminu ,prestiz” uzywa sie wymiennie
z pojeciem ,status” (status lub social standing), gdzie wielu badaczy postu-
guje sie wylacznie tym drugim, w ogdle rezygnujac z ,prestizu”®. Ralf Lin-
ton, ktéry zainicjowal w socjologii uzywanie pojecia social status, uwaza,
ze jednostki na bazie statusu pozycji kreuja okreslone wyobrazenia i ocze-
kiwania wzgledem aktoréw spotecznych posiadajacych status. Wskazanie
$wiadomos$ciowych powigzan niweluje réznice miedzy ,statusem” a ,pre-
stizem”, ale w ogélnym rozumieniu nie s one uznawane za tozsame poje-
cia, poniewaz jako aspekt postaw prestiz pozostaje jednym z podwymiaréw
calosciowego statusu, czyli sumarycznej wszystkich wskaznikéw polozenia
spotecznego®.

Prestiz jest sferg ocen czesto ukrywanych, czasami nieuswiadamia-
nych do konica — lub takich, o ktérych sie nie méwi. Przypisuje sie je in-
nym ludziom za inteligencje, wiedze, dobra aparycje, za odgrywane role
spoteczne, zajmowane stanowiska i za sukcesy zyciowe. Wystepuje na tle

4 Por. K. Pietrowicz, Nasze gadzety codzienne albo o plynnosci symboli statusu,

[w:] Na pokaz. O konsumeryzmie w kapitalizmie bez kapitatu, T. Szlendak, K. Pietro-

wicz (red.), UMK, Torun 2004, s. 70.

A. De Botton, Lek o status, Czuly Barbarzynca Press, Warszawa 2004, s. 5.

42 R. Linton, Study of Man, Appleton, New York 1936; W.G. Runciman, Class, status
and power?, [w:] The Constitution of Society, The University of Chicago Press, Chicago
1968; S.N. Eisenstadt, Prestige, Participation and Strata Formation, [w:] The Consti-
tution of society, The University of Chicago Press, Chciago 1968; T. Parsons, Teoria
uwarstwienia spolecznego w ujeciu analitycznym, [w:] T. Parsons, Szkice z teorii socjolo-
gicznej, PWN, Warszawa 1972.

4 H. Domanski, Prestiz, Wydawnictwo Naukowe UMK, Torun 2012, s. 19.

4 R.Linton, op. cit.
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innych rodzajéw nagréd, hierarchii, wartosci i norm, ktére nalezy od niego
oddzieli¢®.

Domanski wyrdznia cztery rodzaje prestizu:

1.

45

46

osobisty — dotyczy wartosci, jaka przypisujemy innym za cechy oso-
biste. U ludzi owladnietych pragnieniem sukcesu doprowadza do
ciaggtego podkreslania wtasnych zalet. Dodatkowo, wplywa na ich
ambicje, polepsza samopoczucie, ale takze przyczynia sie do grote-
skowych snobizméw. Prestiz osobisty uaktywnia sie podczas bez-
posrednich interakcji miedzy znajomymi, pracownikami, sgsiadami,
czyli tam, gdzie ludzie sie znaja, zatem wiedza, jakie przymioty po-
siada okreslona jednostka. Jednak kontakt osobisty nie jest warun-
kiem niezbednym oddzialywania prestizu, poniewaz w przypadku
mez6w stanu, charyzmatycznych gwiazd, pomimo braku kontak-
tu, podzielamy wiedze o ich nietuzinkowosci. Jednak na co nalezy
zwréci¢ uwage, to fakt, ze bez wzgledu na forme kontaktu zZrédla
prestizu osobistego pozostaja niezmienne, gdyz s3 nimi cechy oséb,
w odrdznieniu od atrybutéw przypisanych zajmowanym pozycjom,
odgrywanym rolom i instytucjom, w ktérych sie funkcjonuje;
pozycyjny - zwigzany z pelniona funkcja, pozycja, zawodem. Jest
on wazny z dwdch wzgledéw. Po pierwsze, zawiera w sobie wymiar
globalny, ktérego pozbawione s3 pozostale odmiany prestizu. Gdy
ludzie dokonuja warto$ciowania jednostki pod wzgledem pozycji
spolecznej to najistotniejszymi aspektami sg: poziom wyksztal-
cenia, wykonywany zawdd, zamozno$¢, posiadane dobra. Prestiz
jest w tym ujeciu sumg cech jednostki uzyskang w poszczegdlnych
aspektach i traktowanych przez oceniajacych holistycznie. Po wtére,
prestiz pozycyjny jest forma podtrzymywania spolecznej hierarchii
oraz integracji. Jesli potraktowal strukture spoleczna jako rusz-
towanie zbudowane z hierarchii i plaszczyzn zréznicowania spo-
tecznego, to prestiz pozycyjny bedzie spoiwem podtrzymujacym
te konstrukgje;

sytuacyjny - znamionuje go krétkotrwalosé. Pojawia sie jedynie
w kontekscie konkretnej interakcji i w przeciwienstwie do wcze-
$niejszych typéw znika zaraz po jej zakoniczeniu. Przykladem moze
by¢ prawienie komplementéw i przymilanie sie sprzedawcy celem
uzyskania atrakcyjniejszej oferty;

zinstytucjonalizowany - gdzie oznaki statusu sa skodyfikowane
prawnie i/lub obyczajowo i mozliwe jest ich sankcjonowanie (nalezy

H. Domanski, op. cit., s. 9.
Por. ibidem, s. 39-42.
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tu pamietal, ze rytualizacji podlega¢ moze prestiz spoleczny, jak
réwniez osobisty)*’.

Pozycja spoleczna jest pojeciem o znacznym stopniu ogdlnosci, opi-
sujacym miejsce, jakie zajmuje jednostka w strukturze spotecznej. Zaleznie
od tego, jak ujmowa¢ bedziemy strukture spoleczng, zmienia¢ sie bedzie
pojmowanie owej pozycji. Piotr Sztompka zawiera socjologiczne ujecie
struktury spolecznej (a wiec pozycji spolecznej) w czterech wzajemnie po-
wigzanych wymiarach:

- w wymiarze normatywnym (,jak by¢ powinno”) definiuja ja
zinstytucjonalizowane obowiazki. W perspektywie jednostkowej
wymiar ten determinowany jest przez role spoleczng. Dotyczy pod-
porzadkowania zachowan czlowieka normom, wzorom, wartosciom
i modelom;

- w wymiarze swiadomosciowym (nazywanym przez Sztompke
idealnym) pozycje okresla zespét przekonan, pojeé, nawykéw my-
Slowych odnoszacych sie do tego ,jak jest”. Z punktu widzenia jed-
nostki zbidr ten nazwany zostal jako ,mentalnos¢ pozycyjna”, czyli
typowy dla danej pozycji spolecznej agregat ocen, szczegélnie doty-
czacych polozenia wlasnej grupy w relacji do innej zbiorowosci;

- w wymiarze interakcyjnym definiuja ja przede wszystkim kie-
runki i kanaly dzialan oraz partnerzy interakcji. Ponownie, w uje-
ciu jednostkowym wymiar ten opisuja typowe kontakty z innymi.
Sztompka proponuje nazwa¢ go ,,opcjami interakcyjnymi”;

- w wymiarze dotyczacym interesow okresla ja dostep do poza-
danych débr, a tym samym zakres szans zyciowych. Z perspektywy
jednostki oznacza to zréznicowany dostep do débr (czyli do presti-
zu, bogactwa, wladzy itp.), a definiowany jest najczesciej jako status
spoleczny*.

Max Weber jako pierwszy wyodrebnil status od wymiaréw ,klasy”

i ,wladzy”. Wtedy tez status zaczal by¢ utozsamiany z prestizem, szacun-
kiem, powazaniem i klasg®. Uksztaltowane w oparciu o tradycje weberow-
ska pojecie statusu odnosi sie do wielowymiarowego polozenia jednostki
w strukturze. Prestiz natomiast, nazwany przez Webera spoteczng godno-
$cig lub honorem, to wylacznie zewnetrzny przejaw ,przefiltrowane;j” przez
spoteczng $wiadomos$¢ (wartosci, normy, standardy zachowan) wagi tych

47 Tbidem.

4 A.L. Kroeber, Istota kultury, przet. P. Sztompka, PWN, Warszawa 1989, s. 20-25.
49 M. Weber, Klasy, stany, partie — podziat wladzy w obrebie wspdlnoty, [w:] Elementy
teorii socjologicznych, W. Derczynski, A. Jasinska-Kania, J. Szacki (red.), Warszawa

1975, s. 415-428.
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wymiaréw. Przy takim rozumieniu prestiz staje sie syntetycznym mierni-
kiem tego, ktére wymiary w danym spoleczenstwie uwazane sa za kluczowe
(w jednych moze to by¢ bogactwo, wladza, w innych pochodzenie etniczne,
wiek, a w jeszcze innych proweniencja i pteé) i decyduja o polozeniu w hie-
rarchicznie ujmowanej strukturze. Takie pojecie polozenia spotecznego (po-
zycji spolecznej, statusu) stalo sie podwaling podejscia stratyfikacyjnego.

Dokonujac rekapitulacji tych definicji, mozna stwierdzi¢, ze pierw-
szy z opisywanych terminéw, status, z reguly okresla potozenie jednostki
w hierarchii spotecznej. Podczas koncertéw gtéwna gwiazda wieczoru za-
wsze wystepuje na korcu, a poprzedzajace ja zespoly, wykonujac utwory,
maja przyciszony dzwiek, aby nastepnie odbiér najwazniejszego artysty byt
dodatkowo wzmocniony silg decybeli. Dodatkowo, status gwiazdy definiu-
je sie drukujac jej nazwisko wiekszg czcionka na plakatach, biletach, zapro-
szeniach. Spoteczenstwo ,drukuje” status w podobny sposéb, aby ustali¢,
czyje potrzeby sa bardziej istotne i kto bedzie cieszy¢ sie wieksza admiracja
otoczenia®.

Prestiz natomiast odsyta nas do emodji, ktére status rozbudza w innych
ludziach, cho¢ zwiazek ten nie jest tak prostoliniowy. Wysoki status wecale
nie musi implikowa¢ wysokiego prestizu. Znienawidzony tyran moze stra-
ci¢ prestiz w oczach poddanych, cho¢ nie zmieni to faktu, ze nie przestang
mu przystugiwa¢ uprawnienia statusowe. Ponadto prestiz bywa czasem ode-
rwany od pozycji. Badania pokazuja, ze czesto proste zawody rzemieslnicze,
ale wyspecjalizowane, moga cieszy¢ sie wiekszym prestizem anizeli polity-
cy badz menadzerowie nielubianych instytucji. Co wiecej, prestiz moze by¢
przenoszony z oséb na przedmioty: posiadanie najnowszego modelu Mer-
cedesa bedzie oznaka prestizu bez wzgledu na fakt, kto jest jego wlascicie-
lem®. Czy prestiz mozna wiec utozsamia¢ z szacunkiem? Niezupelnie. Kiedy
w czasach $wiatowego kryzysu z 2007 roku media donosily o luksusowych
dobrach nabywanych i posiadanych przez prezeséw upadajacych bankéw, to
wbrew definicji np. jacht, ktdry jest emanacja prestizu, nie zaskarbial posia-
daczowi szacunku, a wrecz przeciwnie, wywolywal w otoczeniu zgorszenie
i nienawisc.

W konteks$cie przedmiotowej pracy, charakteryzujac zwigzek miedzy
postugiwaniem sie dobrami luksusowymi a statusem spolecznym (rozu-
mianym jako polaczenie pozycji spotecznej i prestizu) zauwazalna jest sil-
na, pozytywna korelacja. Jednostki o wysokim statusie podkreslaja swoja
pozycje i prestiz poprzez symbole statusu, ktérych miernikiem w Weberow-
skim rozumieniu sa dzisiaj luksusowe dobra (marki). Oczywiscie aktorzy

50 R. Sennett, Szacunek w $wiecie nieréwnosci, MUZA, Warszawa 2012, s. 61-62.

5t Ibidem.
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posiadajacy odmienne pozycje beda postugiwad sie innymi markami (me-
takomunikatami), a te beda generowa¢ niejednorodny poziom prestizu
splywajacy na wlasciciela, zalezny od tego, kto bedzie ocenia¢ przekaz. Aby
zobrazowal, o czym mowa, wyobrazmy sobie zamoznego profesora w ja-
skrawym, sportowym Porsche. Pomimo ze posiada on wysoki status, a wy-
konywany zawdd i samochéd s3 transmiterem prestizu to przez srodowisko
kolegéw, ale i otoczenie, barwny samochdd moze zosta¢ potraktowany jako
nieprzystajacy do powagi sprawowanej roli spolecznej. Dlatego, nawet jesli
z punktu widzenia profesora cheé posiadania Porsche jest realizacjg mlo-
dzienczych marzen, to jednak odgrywana rola spoleczna i przypisana jej
pozycja obliguja go do nabycia np. klasycznego Mercedesa, marki réwnie
prestizowej, ale odwolujacej sie do innych skojarzen zwigzanych z wizerun-
kiem i statusem.

Pozostajac przy motoryzacji, na zakonczenie definiowania terminu sta-
tusu podam jeszcze jeden przyklad, aby unaoczni¢, ze nie tylko ludzie, ale
i marki nie pozostaja wolne od hierarchizacji i kategoryzowania na bardziej
i mniej prestizowe, gdzie nastepnie pozycja marki przekladana jest przez
obserwatora na jej posiadacza.

Czytajac w internecie wiadomosci, chociaz osobiscie nie naleze do znaw-
c6w motoryzacji, natknalem sie na artykul poswiecony nowemu modelowi
Skody VisionS w segmencie SUV (czyli najwiekszych, prestizowych i czesto
najdrozszych aut). Zaciekawilo mnie, ze marka ze ,$redniej p6tki” aspiruje
do grona najwiekszych producentéw, dlatego zaczalem oglada¢ zdjecia i czy-
ta¢ komentarze, ktérych znaczna ilo$¢ nie pozostawiata na nowej propozycji
Skody suchej nitki. Nie wiem, czy powodem byt rzeczywisty wyglad samo-
chodu (osobiscie uwazam, ze jest tadny), czy zadzialal czynnik marki nie-
postrzeganej jako prestizowa, ale komentarz jednego z uczestnikéw dialogu
na forum dobitnie oddat charakter roli marki w budowaniu statusu oraz ide-
alnie koresponduje z poruszanymi tu zagadnieniami (rysunek 3).

Rysunek 3. Komentarz na forum internetowym pod artykutem
prezentujacym nowa Skode VisionS

Gos¢: WarTeam 26 minut temu Oceniono 18 raz
Ten samocho6d moze miec i 1000 km itd ale i tak zostanie Skoda.
Przyjezdza 2 szefow firm by podpisac wazny konraki: 1 Skoda, a 2 BMw.
Z kim podpisujecie umowe?
Oczywiscie, ze z BMw bo widac, ze Skodziarz to leszczyna skoro sie wozi indyczkiem.
§52 Pokaz odpowiedzi (1)  Odpowiedz

Zrédto: http://moto.onet.pl/skoda-vision-s-pierwszy-suv-w-historii-marki-
genewa-2016/8224c7 [dostep: 09.03.2016].



1.4. STATUS SPOLECZNY I PRESTIZ

To, na co odwazyli sie producenci Skody, czyli wspiecie sie na kolejny
szczebel hierarchii marek samochodowych poprzez zaoferowanie modelu
dedykowanego zamoznym osobom, spotkalo sie na forum internetowym
z potepieniem i szykang. W odczuciu otoczenia to nie do pomyslenia (nie
przystoi, jest nieprzyzwoite), ze Skoda, ktéra dwadziescia lat temu kon-
kurowala z naszym rodzimym Polonezem, po niespelna dwéch dekadach
staje w szranki z takimi tuzami motoryzacji, jak Audi, Mercedes, Por-
sche, Volvo itp. W mysl przyslowia ,za wysokie progi na twoje nogi”, ob-
serwatorzy nie s3 w stanie odgraniczy¢ nowoczesnej estetyki, jakosci
wykonania, komfortu od osobowosci marki uksztaltowanej w czasach
PRL. Po prostu, jak elegancki, przestronny i luksusowy nie bylby model
Skody, to wciaz pozostanie on tylko Skoda - ,leszczem”. Znaczek (logo)
definiuje wszystko. Za marka ciaggnie sie zatem pietno czeskiego rodowo-
du i poprzednich modeli. Dokonujac personifikacji, Skoda prébuje sta¢
sie imitatorem statusu, zawlaszcza sobie pozycje, ktdra sie jej nie nalezy,
wstepuje do towarzystwa, do ktérego nie pasuje i z ktdrego sie nie wywo-
dzi, chce awansowad, ale kazdy wie, gdzie jest jej miejsce i jaki ma rodowdd.

W tym krétkim opisie znajduje sie niezwykle wiele analogii do relacji
i ocen, jakich dokonuja ludzie w codziennych interakcjach. Kazdy ,szacuje”
druga osobe wedle obserwowalnych wyznacznikéw statusu, a te pozostaja
zespolone z hierarchia spoteczng. Okreslonej pozycji spolecznej dedyko-
wane s3 odpowiednie atrybuty, a oczekiwania i presja otoczenia wymusza-
ja na aktorach ich stosowanie. Zar6wno brak atrybutéw, ale tez préba ich
zawlaszczenia przez niewlasciwe jednostki skutkuja stygmatyzowaniem
i napietnowaniem.

Jednak pokusa znalezienia sie na szczycie lub przynajmniej na wyzszych
szczeblach drabiny spolecznej jest na tyle duza, ze bynajmniej nie odstrecza
rozlicznych $miatkéw do podejmowania préb przywlaszczania sobie sym-
boli prestizu i statusu. Dotyczy to najczesciej nuworyszy, ktérzy z uporem
przedzieraja sie na szczyt, a nastepnie, dzieki niekonczacym sie wydatkom
na konsumpcje statusows, na tyle ugruntowuja swoja pozycje, ze z biegiem
lat spoteczenstwo zapomina o ich pochodzeniu i zaczyna tolerowa¢ uzywa-
ne przez nich atrybuty, odczytujac wpisany wen prestiz zgodnie z zaloze-
niem. Caly mechanizm doskonale zilustrowatl Walerij Paniuszkin, obrazujac,
jak nowobogaccy Rosjanie wkupuja sie w moskiewskie elity poprzez prak-
tykowanie odpowiednich rytualéw i stosowanie wlasciwych atrybutéw
oraz symboli. Autor podkreslil, Ze jest to gra niezwykle niebezpieczna, gdyz
niekwestionowang elitg, zaréwno finansowa i towarzyska, w Rosji s3 naj-
wyzsi urzednicy panstwowi i konsekwencje niedostosowania sie do regut
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panujacej wéréd nich gry (rytuatéw) moze skonczyc¢ sie dla aspirujacej jed-
nostki tragicznie®.

Ze wzgledu na fakt, ze pokonywanie kolejnych pieter hierarchii spo-
tecznej bywa wyjatkowo trudne i napotyka na kolejne przeszkody tworzone
przez wyzej sytuowanych (bariery wejécia: zamkniete kluby, certyfikowane
zawody, rytualy zwigzane z celebracja okreslonych wydarzen), stworzono
odrebny termin definiujacy osoby nieustajace w swych wysitkach poprawie-
nia wlasnej pozycji. Sa to poszukiwacze statusu (ang. status seekers) doktad-
niej scharakteryzowani w rozdziale 4.

2 W. Paniuszkin, op. cit.



ROZDZIAL 2

Pojecie i charakterystyka luksusu,
luksusowych produktow i marek

Standardowym oczekiwaniem w pracy naukowej jest zdefiniowanie opisy-
wanego pojecia. Pojecie stanowi podstawowy element rozumowania ary-
stotelesowskiego, gdzie odpowiada mu istniejagca w $wiecie rzeczywistym
kategoria (rodzaj). Pojecie wyjasnia definicja wskazujaca nadrzedny rodzaj,
a takze r6znice gatunkowga. Dla przykladu, w definicji cztowieka jako ,istoty
rozumnej” — ,istota” jest nazwa nadrzednej kategorii, a ,yozumna” okresla
wlasdciwos¢, ktéra wyréznia czlowieka sposréd innych istot. Przez to defi-
nicja pojecia oddaje jego istote. Dlatego postepujac zgodnie z logika arysto-
telesowska, podczas operacjonalizacji pojecia, jakim jest dobro luksusowe
badz luksus w szerokim sensie, nalezaloby podac taka ceche lub charaktery-
styke, ktéra posiadaja wszystkie obiekty zawierajace sie w tym pojeciu.

Jednak w przypadku débr luksusowych, co ukaze w dalszej czesci pra-
cy przytaczajac rozliczne préby ich scharakteryzowania, definicja pojecia
w klasycznym ujeciu moze nie spelnia¢ tego warunku, poniewaz nie da sie
znalez¢ zadnej substangji, charakterystyki, cechy, po ktérej rozpoznamy, czy
omawiane dobro jest luksusowe, czy tez nie, cho¢by ze wzgledu na relaty-
wizm poznawczy, réznice kulturowe itp.

Kiedy poprosimy postronng osobe, aby podata przyklad dobra luksuso-
wego, to bez wiekszego problemu wskaze ona ,,co$”, co w jej przekonaniu
stanowi reprezentacje luksusu. Moze to by¢ samochéd marki uznawanej
powszechnie za luksusowa, np. Bentley. Jednak gdy poszerzymy zakres
i ponownie naklonimy te osobe do podania charakterystyki catej klasy débr
luksusowych moze okaza¢ sie to klopotliwe, gdyz w jej odczuciu zaréwno
wymieniony wczesniej samochéd stanowi przyktad opisywanego dobra, ale
takze skdérzane buty uznanego projektanta, jak réwniez zegarek szwajcar-
skiego producenta. Jednak co wspélnego maja samochdd, zegarek i buty
poza faktem, iz sa postrzegane jako luksusowe przez pryzmat marki? Jaka
immanentng, uniwersalng ceche (badz cechy) daje sie wyekstrahowa¢, aby
przy konstruowaniu definicji posiadat ja kazdy luksusowy produkt?

Pierwsze skojarzenie, jakie nasuwa sie na mysl podczas szukania tacz-
nika miedzy samochodem, butami a zegarkiem to cemna. Luksus jest drogi,
zatem wszystko co luksusowe jest najdrozsze w swojej kategorii, przez co
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na luksus sta¢ tylko nielicznych. Jest to oczywiscie prawda, ale jak sie oka-
zuje, nie zawsze uniwersalna, poniewaz gdy wezZmiemy pod uwage kontekst
kulturowy badz geograficzny, to znajdziemy liczne odstepstwa od tej re-
guly. Na przyklad, w kulturze azjatyckiej za dobro luksusowe, ktére osiaga
niebotyczne ceny (wyzsze od zlota) uchodzi sproszkowany rég nosorozca
stosowany w medycynie tradycyjnej. W Europie raczej nie znalazlby wie-
lu koneseréw, zatem jego warto$¢ rynkowa bylaby istotnie nizsza, przez
co kryterium ceny nie pozwalaloby na jednoznaczna klasyfikacje. Innym
przykladem moze by¢ posiadanie domu jednorodzinnego, ktéry obecnie
w Polsce nie stanowi juz az tak znaczacego wyréznika i nie jest konotowany
z luksusem réwnie silnie, jak jeszcze kilka dekad temu, a i cena typowego
domu nie jest juz tak niedostepna. Natomiast w wielu zakatkach $wiata mu-
rowany dom byltby przejawem dobra luksusowego w czystej postaci.

Skoro kryterium ceny nie dostarcza mozliwosci prostej klasyfikacji,
moze rzadko$¢, unikalnos¢ jest charakterystyka odnoszaca sie do wszyst-
kich débr luksusowych? Luksusowy samochdd jest niepospolity i niejed-
nokrotnie budowany w limitowanej wersji egzemplarzy, podobnie jest
z zegarkami i butami z kolekcji haute couture®. Niestety, takze w tym przy-
padku wzglednos¢ regionalna falsyfikuje ten poglad. W duzych japonskich
aglomeracjach dobrem rzadkim i unikalnym jest czyste powietrze. Niepo-
spolito$¢, zgodnie z przyjeta logika, klasyfikuje czyste powietrze w Japonii
do kategorii débr luksusowych. Czy w zwiazku z tym, poprzez analogie,
mieszkancy syberyjskiej tajgi wdychajacy nieskazitelne powietrze oplywa-
ja w luksusy? Oczywiscie ze nie, jednak po raz wtéry przekonalismy sie,
ze w przypadku pojecia débr luksusowych by¢ moze w ogdle nie da sie wska-
za¢ jednorodnej i wyczerpujacej definicji, jako ze nawet jesli wygenerujemy
liste cech, jakie musi spetnia¢ dobro luksusowe, wcigz bedziemy znajdowac
odstepstwa i niescistosci.

W zwigzku z tym postanowitem, iz przyjme nieco odmienng opty-
ke od arystotelesowskiej i po pierwsze, na poczatku przedstawie do-
tychczasowe préby eksplikacji pojecia dokonywane przez wybranych
teoretykow, aby na koniec podsumowa¢ zgromadzong wiedze i sprébowac
zsyntetyzowad rozmaite podejscia, wykorzystujac do tego zalozenia teorii
pojec prototypowych®®. Po drugie, nie bede szukal badz staral sie stworzy¢

% Haute couture (z fr. wysokie krawiectwo) — dzial luksusowego krawiectwa, zajmujacy

sie tworzeniem ubran na zaméwienie dla konkretnego klienta.

G. Lakoff, Women, Fire, and Dangerous Things. What Categories Reveal about the Mind,
The University of Chicago Press, Chicago — London, 1987. Jedng z fundamental-
nych kwestii przy definiowaniu pojecia jest proces kategoryzacji, czyli sposéb,
w jaki jednostki dziela $wiat na elementy (fragmenty) i nadaja im nazwy. Wplywa
to na ich postrzeganie $wiata i — co wazniejsze — determinuje sposéb ich myslenia.
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idealnej definicji pojecia dobra luksusowego, poniewaz, jak wykazalem
wczedniej, jest to niezwykle karkotomne zadanie, od razu skazane na kry-
tyke niewyczerpalnosci zagadnienia. Sprébuje za to odnalez¢ takie modele
(prototypy), w ramach ktérych ukaza sie konteksty spoteczne, ekonomicz-
ne i cechy dobra luksusowego. Dzieki nim ustale zasoby wiedzy powigza-
ne z luksusem i by¢ moze na tej podstawie zdekomponuje termin dobra
luksusowego.

2.1. Kategoryzacje luksusu

Termin ,luksus” jest powszechnie stosowany w codziennym zyciu w odnie-
sieniu do produktéw, ustug i pewnego stylu zycia. Jednak luksus nierzadko
pojawia sie w rozmaitych kontekstach, niekiedy sprzecznych znaczenio-
wo i zaleznych od rozmaitych czynnikéw spolecznych i psychologicznych,
tj. pochodzenie, miejsce zamieszkania, samopoczucie czy doswiadczenia
konsumenta®. W szczegélnosci parametry i definicja produktéw luksuso-
wych nie s w naukach spolecznych wyraznie opisane®.

Dlatego na wstepie niezbedne jest zoperacjonalizowanie terminu luksu-
su i produktéw luksusowych. Starajac sie wyjasnic pojecie luksusu i produk-
téw luksusowych nalezy wyjs¢ od zrédtostowu i definicji stownikowej. Stowo

Zdaniem kognitywistéw, rozum, jak réwniez uczucia, percepcja, przekonania i in-
tuicja s3 w sensie dostownym ucielesnione. Nierozerwalnie wiaza sie z cielesnymi
interakcjami jednostek ze swiatem. Nieskomplikowane schematy wyobrazeniowe sg
typowym i istotnym elementem modeli poznawczych (Lakoff, 1987), ktére ukazuja
sie w rozlicznych wyrazeniach jezykowych. Wyidealizowane modele poznawcze (od
ang. Idealized Cognitive Model — ICM) to struktury pomagajace nam porzadkowac
wiedze. Zbudowane s3 z relacji miedzy kategoriami, ktére sa wyznaczane kulturo-
wo, spolecznie oraz na podstawie indywidualnego doswiadczenia. ICM wytwarzaja
efekty prototypowe i dostarczaja jednostkom wyczucie podstawowych kategorii.
Przyktadem wyidealizowanego modelu poznawczego jest sposéb pojmowania po-
jecia kawaler. Wiedza, iz jest to niezonaty mezczyzna nie jest wystarczajaca. Ka-
walerem nie jest bowiem ksigdz, wdowiec, dziecko. W tym przypadku modelem
poznawczym jest sie¢ skojarzen, ktéra w prosty, szybki oraz intuicyjny sposéb po-
zwala jednostkom rozumieé¢ opisywane pojecie.

*  K.-P. Wiedmann, N. Hennigs, A. Siebels, Measuring Consumers Luxury Value Percep-
tion, ,Academy of Marketing Science Review” 2007, no. 7, s. 4, http://www.amsre-
view.org/articles/wiedmann07-2007.pdf [dostep: 29.03.2014].

% J.S. Vickers, F. Renand, The marketing of luxury goods: an exploratory study three con-
ceptual dimensions, ,, The Marketing Review” 2003, vol. 3(4), s. 459-478; B. Dubois,
P. Duquesne, The market for luxury goods: income versus culture, ,,European Journal of
Marketing” 1993, vol. 27(1), s. 35-44; B. Dubois, G. Laurent, The Functions of Luxu-
ry: A Situational Approach to Excursionism, ,Advances in Consumer Research” 1993,
vol. 23, s. 470-477.
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luksus pochodzi od lacinskiego luxuria (luksusowy), gdzie luxus oznaczal
‘nadmiar’, ‘zbytek’. W starofrancuskim funkcjonowalo pojecie luxurie, luxure
(rzadza, rozwigzlos¢, pozadliwosé). Definicja pojecia ewaluowala na prze-
strzeni czasu. Michael Chevalier i Gerald Mazzalovo przedstawiaja transfor-
macje pojecia ,luksus” w historii. Po raz pierwszy zdefiniowano luksus we
Frangji, gdzie w 1607 roku oznaczal on sposéb zycia charakteryzujacy sie
duzymi wydatkami w celu pokazania elegancji i wyrafinowania. W 1661 byt
to stan, ktérego cecha sa drogie, eleganckie, luksusowe ubrania. W 1797
oznaczal drogie i zbedne przedmioty, przyjemnosé. W 1801 nadmierna
ilog¢, luksusowa egzystencje. W 1802 okreslal to, co zbedne, niepotrzebne™.
Obecnie Oxford Dictionary wyjasnia luksus jako ,stan wyjatkowego kom-
fortu i elegandji, zwlaszcza gdy angazuje on duze wydatki” lub ,nieistotny,
pozadany przedmiot, ktéry jest drogi i trudny do uzyskania™®. Stownik
francuski charakteryzuje luksus jako co$, co jest ,drogie, wyrafinowane,
wspaniale” lub z drugiej strony - ,kosztowny i wyrafinowany sposéb zycia”.
Natomiast stownik jezyka polskiego opisuje luksus jako warunki zapewnia-
jace wygodne zycie, po wtdre przyjemno$¢, na ktéra mozna sobie rzadko po-
zwoli¢ lub tez drogi przedmiot ulatwiajacy lub uprzyjemniajacy zycie®.

W zaleznosci od jezyka dostrzegalne sa zatem réznice w koncep-
tualizacji pojecia, ktére posiada szeroki wachlarz znaczen, aczkolwiek
definicje te koncentruja sie wokét podobnych semantycznie kategorii, zwig-
zanych, po pierwsze, ze stylem zycia: wygodne, przyjemne, komfortowe;
wyrafinowane. Po drugie, opisujacych produkt lub grupe produktéw, gdzie
np. w angielskim luksus (luxury) i dobra luksusowe (luxuries) sa synonima-
mi. Po trzecie, dotyczacych cech produktéw, np. luksusowy jacht.

Warto tez zastanowié¢ sie przez chwile, jak termin ,luksus” funkcjo-
nuje w potocznym uzyciu i jakie pociaga za soba skojarzenia. Nieraz sly-
szymy, ze kto$ posluguje sie stwierdzeniem ,mam ten luksus, Ze...”. Czy
w tak prostej deklamacji kryja sie jakies glebsze plaszczyzny znaczeniowe
poza literalnym przekazem? Oté6z tak, poniewaz pomimo prostoty senten-
cji daje sie zen odczytac wiele konstruktéw znaczeniowych utozsamianych
z luksusem.

Po pierwsze, jesli ja posiadam pewien luksus, znaczy to, ze inni go nie
maja badz jest wlasnoscia niewielu. Swiadczy to o nietypowosci zdarzenia,
odnosi sie do czego$ niepospolitego, co odbiega od normy (unikalnosé,
rzadkosc).
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M. Chevalier, G. Mazzalovo, Luxury brand management: A world of privilege, Wiley,
Singapore 2008.
http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/luxury?q=luxury [dostep:
03.04.2014]

% http://sjp.pwn.pl/slownik/2566427/luksus [dostep: 03.04.2014]
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Po drugie, luksus uzyty w powyzszym stwierdzeniu wyraza pewien
pozytywny stan emocjonalny, zatem skoro go mam i jest to przyjemne
(hedonizm), wydaje sie, ze inni (moze nie wszyscy) tez by tak chcieli. Akty-
wuje sie zatem sfera pragnien posrdd tych, ktérzy nie moga sobie pozwo-
li¢ na posiadany przeze mnie luksus.

Po trzecie, aby stwierdzi¢, ze to, czym dysponuje jest luksusem, musze
posiada¢ wiedze, ze nie jest to typowe i pospolite, zatem moja konstatacja
zrodzila sie ze spolecznych poréwnan.

Po czwarte, posiadanemu luksusowi przypisuje subiektywna wartos¢,
zatem musi by¢ on w moim odczuciu cenny.

Po piate, niezwykle istotne wydaje sie, komu przekazuje wiedze o luk-
susie, ktérym rozporzadzam. Jesli czynie to bezglosnie, prywatnie, takie
refleksje podbudowuja i dowarto$ciowuja moje ,wewnetrzne ja” (graty-
fikacja emocjonalna). Jesli wypowiadam to osobie, ktéra postrzegam
jako gorzej sytuowana, moge mie¢ na celu zamanifestowanie swojej pozy-
¢ji i zdeprecjonowanie pozycji rozméwcy (wywyzszanie sie, obnoszenie
sie, demonstrowanie na pokaz). Ostatecznie, jesli deklamuje to przed
kim$ wyzej sytuowanym, przemawia¢ tu moga wzgledy aspiracyjne i che¢
przypodobania sie rozméwcy (motywy asocjacyjne z grupa, do kté-
rej aspiruje).

Z powyzszych spostrzezen wynika, iz luksus jest zlozonym konceptem,
ktérego nie da sie zdefiniowad wylacznie przez jeden wymiar, np. ceny lub
wygladu (atrybut fizyczny przypisany przedmiotowi), nie biorac pod uwage
jego pozostalych sktadowych (atrybutéw psychologicznych: motywy aspira-
cyjne, dowarto$ciowanie plynace z publicznej konsumpgji itd.). Cos$, co jest
cenne (luksusowe) dla jednej osoby, moze nie przejawia¢ zadnej wartosci dla
drugiej. Dzieje sie tak, poniewaz luksus osadzony jest w strukturze spolecz-
nej i jego percepcja zalezy od pozycji zajmowanej przez jednostke w ramach
tej struktury. Na postrzegana warto$¢ wplywaja tez ztozonosc i rozpietosé
struktury, panujace wen normy kulturowe, pobudki osobiste (psycholo-
giczne), np. che¢ podniesienia wlasnego statusu poprzez demonstrowanie
posiadanego luksusu, ktéry jest ceniony przez pozostalych, badz uczestni-
czenie w wydarzeniach postrzeganych przez innych jako nobilitujace i przy-
pisywane elicie spotecznej (np. uczeszczanie do opery, ktérej nie lubimy,
ale wypada w niej bywac), badz z drugiej strony che¢ ukrycia stanu posia-
dania poprzez unikanie débr materialnych z widocznymi emblematami ma-
rek statusowych.

Odzwierciedla to zmieniajgce sie na przestrzeni ostatnich dekad po-
dejécie nauk spotecznych do koncepcji luksusu i débr luksusowych. Zanim
jednak przejde do prezentacji wybranych podejs$¢ teoretycznych opisujacych
kategorie débr luksusowych, na wstepie opisze, w jaki sposéb ewaluowato
postrzeganie luksusu wewnatrz kategorii.
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2.1.1. Luksus tradycyjny (stary) a nowy luksus

Rozwazania spoteczne i marketingowe dotyczace produktéw luksusowych
przyczynily sie do ukonstytuowania prostej typologii luksusu, dzielac go
na tradycyjny (stary) oraz nowy. Rozréznienie to wydaje sie by¢ nader uza-
sadnione, gdy przyjrzymy sie dynamicznym zmianom, ktére majg miejsce
na rynku débr luksusowych. Tak wiec stary luksus jest wyrazem dawnego
rozumienia dobra luksusowego, ktére posiadalo konkretne wtasciwosci mo-
delowane przez jego rodzima firme, gdzie za priorytet brano przede wszyst-
kim jakos$¢. Jak zauwaza Dominique Loreau, termin ,jako$é¢” pochodzi od
taciniskiego stowa qualitas, ktére mozna przettumaczy¢ jako ,cecha, wlasci-
woé¢”. Jesli jaki$ przedmiot nie posiada zadnej ,wlasciwosci”, oznacza to,
ze brak mu ,tozsamosci, jakosci, uzytecznosci’. Niegdy$ przedmioty, nie
tylko luksusowe, cho¢ te przede wszystkim, cechowaly sie trwaloscia i so-
lidnoscia. Zdaniem autorki przeczy to catkowicie zasadom, jakie narzuca
nam wspoélczesne spoteczenistwo konsumpcyjne, poniewaz dzisiaj rzeczy sa
wykonane tak, aby nie stuzy¢ nam zbyt diugo. A to po to, by zostawi¢ miej-
sce innemu produktowi, ktérego gtéwna cecha jest jego... nowos¢!® Dlatego
wedlug Dany Thomas pojecie ,,stary” luksus jest tozsamy ze stowem ,praw-
dziwy”. Dobro luksusowe posiadalo jakos¢, bylo precyzyjnie i kunsztownie
wykonane, bylo piekne, wrecz doskonale, wytworzone w rodzimej manufak-
turze. Co najwazniejsze, skala produkgji byta limitowana®'. Bylo wytworem
rzemie$lniczego mistrzostwa.

W odréznieniu, nowy luksus posiada zgola odmienne atrybuty. Przede
wszystkim wazne s3 odczucia konsumenta. Jest bardziej dostepny i rozpo-
wszechniony niz stary, jednak nie tak szeroko dystrybuowany jak produkty
masowe. Ze wzgledu na optymalizacje kosztéw wytwarzania nowego luksu-
su, produkcja ulokowana jest czesto w krajach Trzeciego Swiata®.

Przykladem tradycyjnych débr luksusowych sg takie kategorie produk-
téw, jak: odziez haute couture, akcesoria (rekawiczki, portfele itp.), bagaz
(walizy). Nowy luksus obejmuje m.in. samochody, kosmetyki, elektronike
uzytkowa, a nawet stodycze. Wspélczesnie wiele kategorii produktowych
zawiera podzbiér produktéw (czesto nazwanych premium), ktérych luk-
susowe wlasciwosci wynikaja z lepszej jakosci komponentéw i materialéw,
bardziej stylowego wygladu i konstrukeji, zwiekszonej trwalosci i niezawod-
nosci, bardziej zaawansowanych funkgji i wyzszej ceny.

8 D. Loreau, Sztuka minimalizmu w codziennym zyciu, Wydawnictwo Czarna Owca,

Warszawa 2012, s. 64.
D. Thomas, Deluxe. How luxury lost its luster, Penguin Pres, New York 2007, s. 332.
62 Ibidem, s. 49.
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Z tego wzgledu od débr z kategorii , tradycyjnego luksusu” daje sie od-
separowa¢ koncepcyjnie dobra z kategorii ,nowego luksusu”®. Tradycyjne
wyroby luksusowe to takie, ktére dystrybuowane sa przez wyspecjalizowa-
nych detalistéw ukierunkowanych na arystokracje, czesto okreslang jako je-
den najbogatszy procent populacji. Nowe dobra luksusowe sprzedawane sa
w wielu punktach sprzedazy, wliczajac w to dystrybutoréw masowych i ga-
lerie handlowe, a ich grupa docelows jest klasa srednia. Nowe dobra luksu-
sowe charakteryzuja sie wzglednie wyzsza ceng niz przecietne produkty, sa
powszechne i stanowia emanacje zjawiska okres$lanego mianem ,demokra-
tyzacji” luksusu®®. Nowe dobra luksusowe sa kupowane przez konsumentéw
klasy sredniej, ktérzy ,winduja” niektére zakupy w celu gratyfikacji, wyjat-
kowej okazji lub manifestacji statusu. Ci sami konsumenci ,ruguja” inne za-
kupy z budzetu, aby umozliwi¢ sobie konsumpcje produktéw, ktére uznaja
za luksusowe. Przyklady tradycyjnych (i nowych), luksusowych marek to
m.in. Rolls-Royce (BMW), Chanel (Diesel), Louis Vuitton (Coach) i La Perla
(Victoria Secret), itd.®®

2.1.2. Luksus a poziom dostepnosci

Jedli chodzi o rodzaje istniejacego luksusu, jedno z najbardziej interesuja-
cych i powszechnie akceptowanych podejs¢ przedstawil Danielle Alléres
(1990)%¢, ktéry w oparciu o poziom dostepnosci dzieli luksus na niedostep-
ny, posredni i dostepny — konsumpcja w kazdej kategorii jest specyficzna dla
réznych klas spoteczno-ekonomicznych (rysunek 4).

Niedostepny poziom luksusu powigzany jest z elitami spoleczno-eko-
nomicznymi i utozsamia sie z bezwzgledna dystynktywnoscia produk-
tu. Odnosi sie zatem do produktéw, ktére sg niezwykle drogie i oferuja
wlascicielowi wyjatkowy prestiz spoleczny. Poziom posredni luksusu opi-
suje kategorie dobr luksusowych, jakie s osiggalne dla wyspecjalizowanej
(professional) klasy spoleczno-ekonomicznej. Poziom dostepnego luksusu
charakteryzuje luksusowe produkty, bedace w zasiegu reki $redniej klasy
spoteczno-ekonomicznej, ktéra jest domyslnie postrzegana jako usitujaca
osiagna¢ wysoki status spoteczny poprzez odpowiednie zachowania zaku-
powe. Stopien dostepnosci odzwierciedla réwniez poziom klasy spolecznej.

8 M.J. Silverstein, N. Fiske, Luxury for the masses. ,Harvard Business Review” 2003,

vol. 81(4), s. 48-57.
64 J.S. Vickers, E. Renand, op. cit.
8 M.J. Silverstein, N. Fiske, op. cit.
8 D. Alléres, Luxe. Strategiés marketing, Economica, Paris 1990.
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Klasa spoteczna -

ELITA Luksus niedostepny

Klasa spoteczna —

SPECJALISCI Luksus posredni

Klasa Luksus
Srednia / . : dostepny

Zrédto: na podstawie D. Alléres (1990), s. 73.

Stad poziom luksusu, ktéry posiada produkt, moze by¢ zilustrowany po-
przez rozréznienie pomiedzy tym, czy jest on postrzegany jako dostepny lub
niedostepny dla konsumenta. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze klasy spotecz-
ne zdefiniowane przez Allérés odzwierciedlaja stratyfikacje amerykanskiego
spoteczenstwa, gdzie ,elita” oznacza w tym przypadku niecaly jeden procent
najbogatszych obywateli USA. Specjalisci (proffesionals), to réwniez zamoz-
na grupa spoleczna (odnoszac sie do amerykanskiej stratyfikacji tworza oni
~wyzszg klase srednig”)®’, ktéra swoja pozycje finansowa zawdziecza eduka-
qji 1 uzyskanym dzieki niej kwalifikacjom. Jonathan S. Vickers i Franck Re-
nand podkreslaja ponadto, ze réznica pomiedzy posrednim i dostepnym
poziomem débr luksusowych jest rozmyta, w szczegdlnosci biorac pod uwa-
ge przesuniecie w zachodnich uprzemystowionych krajach grup spoteczno-
-ekonomicznych w kierunku wyspecjalizowanej klasy sredniej®®.

Zdaniem Renanda kategoria niedostepnych débr luksusowych moze
by¢ traktowana jako spersonalizowane produkty luksusowe, ktére charak-
teryzuja sie niezwykle wysoka ceng zakupu. Cena tych débr luksusowych
czyni ten poziom luksusu ekskluzywnym, bedacym daleko powyzej normy
dla ogélnego typu produktéw (z ang. generic product type). Powoduje to,
ze te dobra luksusowe s3 poza ogélnym rynkiem. Zakres, w jakim dobra
luksusowe moga by¢ pozycjonowane jako niedostepne lub dostepne zalezy
od stopnia oddalenia od rynku, jaki wykazuja w poréwnaniu do ich pozycji
w odbiorze konsumenta®.

7 Ph. Kotler, G. Armstrong, Marketing: an introduction, Prentice Hall 2011.
6 J.S. Vickers, FE. Renand, op. cit.
8 Ibidem, s. 463.
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2.2. Wybrane definicje produktow luksusowych w naukach
spolecznych i marketingu

Rosnace zainteresowanie akademickie w dziedzinie luksusowych produk-
téw i ustug doprowadzito w ostatnich dwéch dekadach do pojawienia sie
znacznej liczby opracowan na ten temat, jednak ze wzgledu na swéj ztozony
charakter socjologiczny i psychologiczny luksus wcigz nie ma powszechnie
akceptowanej definicji”.

W odniesieniu do kategorii produktéw, za Tomaszem Sikora dzie-
le produkty na dobra materialne i ustugi. W obrebie produktéw luksuso-
wych, adekwatnie, wyréznia sie zatem luksusowe dobra i ustugi. Jednak
ze wzgledu na funkcjonowanie w jezyku angielskim gléwnie pojecia débr
luksusowych (luxury goods) lub opcjonalnie luxuries, ktére zawiera w sobie
takze uslugi, termin dobra luksusowe bedzie stosowany wymiennie z szer-
sza kategoria, jaka sg luksusowe produkty. Ponadto, w jezyku polskim, tym
naukowym (np. podreczniki ekonomiczne), jak i potocznym termin dobra
luksusowe takze stosuje sie do okreslenia zaréwno ustug, jak i przedmiotéw
materialnych”.

Czym s3g zatem dobra luksusowe? Celem tej cze$ci pracy jest przedsta-
wienie przegladu podejs¢, podstaw koncepcyjnych oraz zaprezentowanie
definicji teoretycznych.

2.2.1. Podejscie Ch.J. Berry’ego (1994)

Podczas gdy przedmioty uzytkowe zaspokajaja potrzeby, lagodzac tym sa-
mym nieprzyjemny stan dyskomfortu, luksusowe pozostaja obiektami po-
zadania, ktére dodatkowo dostarczajg przyjemnosci’. Christopher J. Berry
wskazuje na istnienie przeciwno$ci pomiedzy abstrakcyjng uniwersalnoscia
potrzeb a konkretna specyfika pragnien oraz utrzymuje, ze dobra luksuso-
we stanowia ,rozwiniecie specyficznych pragnien w ramach kategorii utwo-
rzonych przez potrzeby podstawowe. S3 one wyrazem ich jako$ciowego
rafinowania””.

0 B. Godey, J. Lagier, D. Pederzoli, A measurement scale of ,aesthetic style” applied to
luxury goods stores, ,International Journal of Retail & Distribution Management”
2009, vol. 37(6), s. 527-537.

7 T. Sikora, Zachowania nabywcéw débr luksusowych, Oficyna Wydawnicza SGH, War-
szawa 2012, s. 19.

2 Ch.J. Berry, The idea of luxury, a conceptual and historical investigation, Cambridge
University Press, Cambridge 1994, s. 1-35.

7 Ibidem, s. 25.
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W opinii Berry’ego, kategoria débr luksusowych moze postuzyc¢ jako je-
den z podstawowych elementéw analizy spoteczenstw, jako ze kazda spo-
teczno$¢, naréd itp. w inny sposéb nakresla i precyzuje zakres tego pojecia,
definiujac je na podstawie odniesien: i poréwnan do kategorii débr podsta-
wowych. Autor precyzujac, czym jest dobro luksusowe, wymienia nastepu-
jace jego charakterystyki: wysoka cena, rzadkosé (dystynktywnosé),
pozadanie przez innych, wyrafinowanie i dostarczanie przyjemno-
§ci. Z drugiej strony s3 latwo substytuowane przez wersje podstawo-
we tychze produktéow, jednak nie s3 traktowane jako nadmiar™.

Co wazne, Berry dostrzega, iz zadna z przytoczonych cech dystynktyw-
nych charakteryzujacych dobro luksusowe nie jest jednostkowo (samodziel-
nie) wystarczajaca, aby je zdefiniowa¢. Dlatego wyréznia on jedynie cztery
kategorie débr i ustug, w ktérych moga zawierac sie dobra luksusowe. Sg to
artykuly spozywcze, domy i mieszkania, ubrania (z bizuterig i dodatkami)
oraz rozrywka’. Pomija natomiast stosowane w definicjach innych autoréw
kategorie takie jak kosmetyki i perfumy oraz luksusowe $rodki lokomocji
(samochody, prywatne odrzutowce, jachty itp.).

Ponadto Berry zwraca uwage na fakt, iz luksus rzadko jest ponadczaso-
wy, a czesciej bywa dynamiczny, stad zmiennos¢ i przemijalnosé luksuso-
wosci poszczeg6lnych débr, gdzie postrzeganie owej luksusowosci zmienia
sie zaréwno w czasie w obrebie spoleczenstwa, ale tez u poszczegdlnych
ludzi. Niejednokrotnie wraz z uplywem czasu status niektérych débr luk-
susowych wrecz zanika, a dzieje sie tak wraz z ich upowszechnieniem. Mia-
no pospolitosci prowadzi w konsekwencji do ewolucji dobra luksusowego
w dobro powszechne, ktdre staje sie nieraz spoltecznie niezbedne. Za przy-
klad moga tu postuzy¢ toalety, telefony komérkowe, ciepta woda, win-
dy itp. Pragnienie, jakie z poczatku kreuje che¢ posiadania luksusu moze
ewoluowaé w spotecznie uznang potrzebe podstawows, natomiast luksus
w dobro podstawowe.

Formulujac definicje luksusu, Berry zaczyna najpierw od klasyfika-
¢ji débr spolecznie niezbednych i tworzy ich taksonomie, aby jako pigta
kategorie wskaza¢ dobra luksusowe, bedace tymi, ktére nie zawieraja sie
w pierwszych czterech typach:

1. dobra podstawowe (niezbedne) w okreslonym spoteczenistwie (nad-

mienione telefony komoérkowe),

2. dobra instrumentalne, bedace srodkiem do osiggniecia celu (wy-

czarterowanie odrzutowca na podréz stuzbowa nie jest luksusem,

7 Ibidem, s. 1-33.
7> Ibidem.
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jesli czas przybycia w okreslone miejsce jest niezbednym warunkiem
podpisania korzystnej umowy biznesowej),

3. dobra ,zarliwie pozadane” (jak niezwykle rzadka moneta wysoce po-
zadana przez numizmatyka),

4. dobra sentymentalne (ang. cherished goods), takie, do ktérych ludzie
niezwykle sie przywiazali i s3 one niereprodukowalne, drogie nie ze
wzgledu na warto$¢ materialna, lecz emocjonalna,

5. dobra luksusowe, okreslone negatywnie, jako dobra, ktére nie s3
spotecznie potrzebne, nie posiadaja uzytkowych korzysci, nie s3
obiektami zarliwego pozadania i nie powoduja emocjonalnych
skojarzen.

Zatem czym jest luksus zdaniem autora w sensie pozytywnym? Jest to
»dobro, ktére jednostka postrzega jako pozadane i dostarczajace przyjemno-
$ci, a w szerszym ujeciu, dobro, ktére przez producentéw i twércéw reklamy
postrzegane jest jako dostarczajace satysfakcji wiekszosci ludziom. (...) Pod-
sumowujac, produkty luksusowe to takie, ktére tatwo i bezbolesnie moga
by¢ zastapione, dlatego ze nie pragnie sie ich zarliwie™”. ,Luksusowo$¢” jest
zatem, w mniemaniu autora, rezultatem spotecznych interakgji i zamierzo-
nych dzialan producentéw i twércéw reklam.

Nalezy jednak podkresli¢, ze Berry, skupiajac sie na ,luksusie dla siebie”
lub ,,0sobistym”, pomija niezwykle wazny jego aspekt poruszany w tej pra-
cy, jakim jest ,luksus prestizowy”, czyli produkty i ustugi nabywane na pel-
niong przez nie role symboli statusu spolecznego, bogactwa i posiadanej
wladzy.

Przez ten fakt jest to ujecie niepelne, poniewaz stwierdzajac, iz luksu-
sowe odpowiedniki okreslonych débr moga by¢ bezbolesnie substytuowa-
ne podstawowymi wersjami, Berry nie rozpatruje spolecznych czynnikéw,
ktére w moim przekonaniu stanowia niezwykle istotny aspekt w nabywaniu
luksusu, jak réwniez w samym interesowaniu sie ta kategorig débr.

76 Ibidem.
77 Ibidem, s. 41.
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2.2.2. Podejscie J.-N. Kapferera (1997)

Jean-Noél Kapferer stwierdzil, iz gtéwnym wyzwaniem dla definicji luksu-
sowych marek i produktéw jest to, ze pojecie ,luksusu” zalezy, do pewnego
stopnia, od percepcji konsumenta’. Ponadto, réznica pomiedzy produktami
premium i luksusowymi osadzona jest $cisle w funkgji spolecznej luksusu.

Luksus jest przywigzany do hierarchii spolecznej. Produkty premium sg to po pro-
stu lepsze towary: s3 najlepsze w danej klasie produktéw. Luksus jest gdzie indziej.
Patrzac na historie, luksus byl przywilejem i sygnalem poteznych ludzi (bogowie,
pot-bogowie, krélowie, szlachta, arystokracja (...) Luksus byt miarg twojej przyna-
leznosci klasowej, sam bedac dziedziczony™.

Kapferer krytykuje definicje ekonomiczna, gdzie dobra luksusowe to
takie, ktérych stosunek jakosci do ceny jest najwyzszy na rynku, a jakos¢
oznacza tu mierzalne i konkretne funkcje produktu. Autor stwierdza, ze to
co sie liczy naprawde, nie jest bezwzgledna ceng, ale réznica w cenie pomie-
dzy produktami luksusowymi i produktami o podobnych funkcjach (wla-
$ciwosciach)®. Perspektywa $cisle ekonomiczna nie pozwala odrézni¢ débr
wyzszej klasy od débr luksusowych. Autor zauwaza, ze dobra wyzszej klasy
mozna zdefiniowa¢ jako dobra materialne zwigzane ze specyficzng katego-
rig produktéw, podczas gdy dobra luksusowe sa niematerialne, zwigzane
z wartoscia i etyka.

Kapferer postuguje sie etymologia, aby wyjasni¢ pojecie lux, ktére ozna-
cza w lacinie $wiatlo. Dlatego, podobnie jak $wiatlo, luksus blyszczy i jest
oléniewajacy. Musi on by¢ widoczny przez konsumentéw i pozostalych.
Luksus definiuje piekno, jednak dostep do niego wyrazany jest zdolnoscia
finansows jednostki, ktéra jest sktonna poniesé cene jakosci i potrafi doce-
ni¢ artystyczny, tworczy i zmyslowy wymiar przedmiotu — co$ poza czysta
praktycznoscia. Przedmioty luksusowe zapewniaja dodatkowa przyjemnos¢
i oddzialuja na wszystkie zmysty. Luksus jest atrybutem (dodatkiem) klasy
rzadzacej®.

Autor uwaza, ze socjologia i historia moga okaza¢ sie pomocne w defi-
niowaniu pojecia. Luksusowe marki stanowia przyklad znakéw i postaw

8 J.-N. Kapferer, The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand
Equity Long Term, Kogan Page, London 2008, s. 96.

" Idem, Kapferer on Luxury: How Luxury Brands Can Grow Yet Remain Rare, Kogan
Page, London 2015, s. 89.

80  Tbidem, s. 78-79.

8 J-N. Kapferer, Managing luxury brands, ,Journal of Brand Management” 1997, vol.
4(4), s. 251-260.
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bylej arystokracji: niewielkiej grupy wzajemnie powigzanej i dystansujacej
sie od reszty spoleczenistwa pod wzgledem ceny i preferencji ptacenia ceny
za jako§¢®.

2.2.3. Podejscie B. Dubois, G. Laurenta i S. Czellara (2001)

Wedlug Bernarda Dubois, Gilles’a Laurenta i Sandora Czellara, luksus i bo-
gactwo moga wywolac zaréwno pozytywne, jak i negatywne uczucia. Ludzie
maja wiele spostrzezen na temat luksusu, utozsamiajg je z ekskluzywnoscia,
jakoscia, dobrym smakiem, klasami, jak réwniez krzykliwoscia i ztym gu-
stem. Bogaci klienci zazwyczaj maja pozytywny stosunek do pojecia luksu-
su, czuja, ze luksus to duza czes¢ ich zycia i stylu. Osoby, ktére sg krytyczne
to te, ktére sa mniej zaznajomione z pojeciem poprzez fakt, ze nie s3 tak
pewne i bogate®®. Wyrazem postawionej przez autoréw tezy sg wyniki badan
wlasnych opisanych w rozdziale 9. Postrzeganie ludzi bogatych w Polsce a po-
stawy wobec luksusu.

Definicja luksusu w ujeciu Dubois, Laurenta i Czellara jest postrze-
gana jako uniwersalna, poniewaz naukowcy przeprowadzili jakosciowe
i ilosciowe, miedzykulturowe badania angazujace konsumentéw w Europie
Zachodniej, USA i Azji, i przedlozyli ogélng definicje luksusu jako potacze-
nie sze$ciu wymiaréw (tabela 1).

Tabela 1. Szesé gléwnych cech luksusu wedlug Dubois,
Laurenta i Czellara (2001)

Wyjatkowe sktadniki, komponenty, delikatnos¢

Doskonata jakos¢ e .
i doswiadczenie, kunszt

Bardzo wysoka cena Drogie, elitarna i wysoka cena

Ograniczona dystrybucja, limitowana ilos¢,

Rzadkosé i unikatowosé o
sporzadzane ,,na miare

Estetyka i wielozmyslowosé

(poly-sensuality) Dzielo sztuki, piekno, marzenie

82

J.-N. Kapferer, Kapferer on Luxury..., s. 78-79.

B. Dubois, G. Laurent, S. Czellar, Consumer Rapport to Luxury Analyzing Complex
and Ambivalent Attitudes, working paper, no. 736, HEC School of Management,
Paris 2001.
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Rodowe dziedzictwo i osobista Dtuga historia, tradycja przekazywana
historia i pokoleniom
Wyjatkowa zbytecznosé Bezuzytecznos¢, niefunkcjonalnosé

Zrédto: na podstawie B. Dubois, G. Laurent, S. Czellar, Consumer Rapport to Luxury
Analyzing Complex and Ambivalent Attitudes, working paper, no. 736, HEC School of
Management, Paris 2001.

Pierwszy wymiar zwigzany z luksusem dotyczy doskonalej jakosci.
Dubois, Laurent i Czellar argumentuja, ze istnieje silny zwigzek pomiedzy
pojeciem ,luksusu” i ,jakosci”. Krétko méwiac, niektére osoby postrzegaja
oba pojecia jako synonimy. Drugim wymiarem luksusu jest ,bardzo wyso-
ka cena”. Jest ona uwazana za czynnik determinujacy postrzeganie dosko-
nalej jakosci, tzn. traktujac jakos¢ jak pewnik, akceptujemy wysoka cene.
Co wiecej, wysoka cena produktéw mierzy jedynie bogactwo konsumen-
ta®, a wczesniejsze badania pokazuja, ze korzystanie z ceny jako wskazni-
ka jakosci zalezy od kategorii produktu lub ustugi®. Trzecim wymiarem
zwigzanym z luksusem jest rzadkos$¢ i wyjatkowosé. Nie jest zaskakujace,
ze konsumenci uwazaja, iz produkty wytwarzane masowo nie moga by¢ luk-
susowe i dlatego preferujg luksus, ktéry wymaga wysitku w jego zdobywa-
niu i konsumowaniu®. Czwarty wymiar luksusu jest zwigzany z estetyka
i aspektami wielozmystowosci (ang. poly-sensuality), gdzie produkt luksu-
sowy powinien by¢ artystycznym rekodzielem, ktdry klient bedzie pragnat
nabyc®. Na tej samej zasadzie, Kapferer i Vincent Bastien® twierdza, ze luk-
susowi jest stosunkowo blizej sztuki niz funkcjonalnosci. Pigtym wymia-
rem zwigzanym z luksusem jest ,rodowe dziedzictwo i osobista historia”.
Kiedy konsumenci kupuja luksusowy produkt, oczekuja traktowania go
jako legendarnego i niektérzy z nich sktonni s entuzjastycznie przekaza¢
te legende przyszlym pokoleniom. Luksusowa marka powinna opowiada¢
wlasng prawdziwa historie, poniewaz historia marki moze tworzy¢ wiez
emocjonalng z klientami®. Producent luksusowych zegarkéw Patek Philip-
pe twierdzi, ze ,faktycznie nie posiadasz Patek Philippe, jedynie troszczysz

8 J-N. Kapferer, V. Bastien, The luxury strategy: Break the rules of marketing to build
luxury brands, Kogan Page, London 2012, s. 318.

8 V.A. Zeithaml, Consumer perceptions of price, quality, and value: A means-end model
and synthesis of evidence, ,Journal of Marketing” 1988, vol. 52(3), s. 12.

8  J.-N. Kapferer, V. Bastien, op. cit., s. 318.

8 J.-N. Kapferer, Managing luxury brands..., s. 251-260.

8 J.-N. Kapferer, V. Bastien, op. cit.

8 Ibidem.
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sie o niego dla przyszlych pokolen”®. Széstym wymiarem zwigzanym
z luksusem jest ,zbytecznos¢”. Produkty luksusowe nie sg traktowane jako
konieczne do przetrwania. To pojecie podkresla niefunkcjonalne cechy luk-
susowego produktu.

2.2.4. Podejscie J.S. Vickersa i F. Renanda (2003)

Vickers i Renand podkres$laja, ze pomimo wielu badann marketingowych
i spotecznych, ktérych celem byla klasyfikacja débr, nieliczne porusza-
ty zagadnienie luksusu i odnosily sie bezposrednio do débr luksusowych.
Zdaniem autordéw, rozpatrujac istotne cechy produktéw, nie da sie uporzad-
kowa¢ débr dzielac je wylacznie na dwie kategorie: luksusowe i nieluksuso-
we. Twierdza ponadto, ze kazdorazowo pod uwage nalezy wzia¢ kontekst
spoteczno-ekonomiczny w ramach danego kraju. W tym znaczeniu dobro
luksusowe jest czyms$ niezwyktym dla codziennych potrzeb zyciowych. Auto-
rzy sugeruja, ze symbole spolecznej i indywidualnej sygnalizacji mozna po-
strzega¢ przez pryzmat trzech rodzajéw potrzeb spotecznych konsumenta,
ktére nastepnie moga by¢ uzyte do pomiaru stopnia luksusu prezentowane-
go przez produkt lub ustuge. Zaproponowali tréjwymiarowy model bazujacy
na symbolicznym znaczeniu débr luksusowych w kategoriach funkcjonali-
zmu, eksperymentalizmu i interakcji symbolicznej®.

Pomimo ze te wymiary nie odnosza sie wylacznie do towaréw luksuso-
wych, typologia Vickersa i Renanda rozszerzyla i ujednolicita podejscia in-
nych badaczy.

Funkcjonalizm w modelu definiowany jest jako cechy produktu, kté-
re moga ,rozwigzac¢ aktualny problem” lub ,zapobiec potencjalnemu”. Sa to
m.in. ,najwyzsza jakos$¢ i wytrzymalos¢”, ,trwalos¢”. Jest to zdolnosé pro-
duktu do zaspokojenia potrzeb uzytkowych konsumentéw w danej sytuacji
poprzez cechy fizyczne.

Eksperymentalizm posiada funkcje, ktére moga stymulowa¢ zmysto-
we przyjemnosci i konsumpcje hedonistyczng. Zatem produkt luksusowy
w eksperymentalnym ujeciu jest zaprojektowany, aby spelni¢ wytworzo-
ne potrzeby w zakresie stymulacji i/lub réznorodnosci. Podobnie jak Du-
bois i Claire Paternault® stwierdzajg, ze produkty luksusowe moga by¢

% http://www.patek.com/en/communication/news/product-advertising [dostep:

27.09.2015]

J.S. Vickers, E Renand, The marketing of luxury goods: An exploratory study — three

conceptual dimensions, ,The Marketing Review” 2003, vol. 3(4), s. 465.

%2 B. Dubois, C. Paternault, Understanding the World of International Luxury Brands: The
»Dream Formula”, ,Journal of Advertising Research” 1995, vol. 35(4), s. 69-76.
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umieszczone w kategoriach relacji $wiadomos¢ — zakup — marzenie, ktéra
to relacja wyraza ztozonosé¢ zachowan zakupowych konsumentéw w odnie-
sieniu do towaréw luksusowych i podkresla znaczenie wymiaru zmystowej
przyjemnosci. Produkty z tego wymiaru charakteryzuja sie ,tradycyjnymi
i ekskluzywnymi wzorami”, ,,specjalnym bogactwem i kolorytem dekoracji”,
~elegancja minionych dni”.

Symboliczny interakcjonizm opisuje pozadanie produktéw, ktére
spelniaja potrzeby samowywyzszenia, pozycji, cztonkostwa w grupie lub sa-
moidentyfikacji. Przywotujac badania dotyczace symbolicznego zachowania
konsumentéw, wskazuja na wazng zalezno$¢ pomiedzy interakcjonizmem
symbolicznym i konsumpcja. Produkty osadzajace sie na interakcjonizmie
symbolicznym posiadaja element, ktéry stuzy asocjacji indywidualnego
konsumenta z pozadang grupa odniesienia, rolg lub obrazem samego siebie
pod wzgledem emocji i osobowosci. Symboliczna interakcja oznacza kom-
ponenty produktu, takie jak ,kupowane przez bardzo bogatych ludzi z gu-
stem”, ,posiadajace prestizowe nazwy”, ,natychmiast rozpoznawalne przez
przyjaciot”®.

Zatem wspdlnym aspektem definicji towaréw luksusowych wedtug
Vickersa i Renanda wydaje sie symbolizacja tozsamosci osobistej i spo-
tecznej. Badania naukowcéw dokumentuja réwniez, ze symbole prezen-
towane przez produkt maja istotny wplyw na wybér jednego luksusowego
produktu w poréwnaniu do drugiego i s3 to istotne elementy oceny débr
przez konsumentéw.

2.2.5. Podejscie K.-P. Wiedmanna, N. Hennigs i A. Siebels (2007)

Klaus-Peter Wiedmann, Nadine Hennigs i Astrid Siebels uznali, iz aby
w pelni zrozumie¢ pojecie luksusu, nalezy wzia¢ pod uwage wszystkie obec-
ne i potencjalne zrédla wyobrazen konsumenta o luksusie i sprowadzi¢ je
do jednego modelu. Wskazujac na fakt, ze warto$¢ luksusu postrzegana jest
przez pryzmat aspektéw spotecznych i indywidualnych, a takze funkcjonal-
nych i finansowych, zsyntetyzowali oni wszystkie istotne wartosci poznaw-
cze i emocjonalne w wielowymiarowy model.

Model Wiedmanna, Hennigs i Siebels, bazujac na éwczesnych bada-
niach, jak réwniez teorii kapitalu spotecznego Bourdieu uwzgledniajacej
kapital ekonomiczny, kulturalny i spoleczny, rozszerzyli pieciowymiarowe

9 Por. J.S. Vickers, E. Renand, op. cit.
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ramy ustanowione przez Francka Vignerona i Lestera W. Johnsona® w celu
zwiekszenia zrozumienia motywéw konsumentéw i postrzegania wartosci
w stosunku do konsumpgcji débr luksusowych. Autorzy zidentyfikowali czte-
ry ukryte wymiary wartosci luksusu (rysunek 5):

Rysunek 5. Model percepcji wartosci luksusu

Wymiar finansowy
Wymiar funkcjonalny

Warto$¢ uzytecznosci

Wartos¢ jakosci

Warto$¢ wyjatkowosci

‘ Wartos$¢ wiasnej tozsamosci

’ Wartos$¢ hedonistyczna

Wymiar indywidualny
Wymiar spoteczny

Zrédlo: na podstawie K.-P. Wiedmann, N. Hennigs, A. Siebels, Value-based
segmentation of luxury consumption Behaviour, ,Psychology and Marketing” 2007,
vol. 26(7), s. 631.

‘ Warto$¢ materialistyczna

‘ ‘ Warto$¢ konsumpciji na pokaz
: Warto$¢ prestizu
w sieciach spotecznych

Wymiar finansowy - dotyczy bezposrednich aspektéw pienieznych,
takich jak koszt, cena odsprzedazy, rabatu, produktéw jako inwestycji. Od-
nosi sie do wartosci produktu wyrazonej w walucie i do tego, z czego rezy-
gnujemy lub co poswiecamy, aby naby¢ produkt.

Wymiar funkcjonalny - odnosi sie do podstawowych korzysci i Zrédet
uzyteczno$ci produktéw takich jak: jakos¢, wyjatkowosé, uzytecznosd, nie-
zawodno$c i trwalosé.

Wymiar indywidualny - skupia indywidualng orientacje konsumenta
na konsumpcji débr luksusowych i odnosi sie do cech interpersonalnych, ta-
kich jak materializm, hedonizm i warto$¢ wlasnej tozsamosci.

% F. Vigneron, L.W. Johnson, Measuring perception of brand luxury, ,Journal of Brand
Management” 2004, vol. 11(6), s. 486-506.



60

RozDzZIAE 2. POJE;‘CIE I CHARAKTERYSTYKA LUKSUSU...

Wymiar spoleczny - silnie powigzany z uzytecznoscia sygnalizacyjna
produktéw lub ustug. Wymiar ten jest niezbedny dla potrzeb konsumpgji
na pokaz i wartosci prestizowej produktéw w ramach grup odniesienia, do
ktérych nalezy konsument®.

Te kluczowe wymiary postrzegania wartosci luksusu sg silnie skorelowa-
ne, ale nie s3 ze sobg jednolite. Cho¢ moga oddzialywac na jednostke nie-
zaleznie, wspdlgraja ze soba i w r6znym stopniu wplywaja na indywidualne
postrzeganie wartosci luksusu.

Bazujac na wielopoziomowym modelu, autorzy stwierdzaja, ze czte-
ry gtéwne wymiary da sie zdekomponowac do opisujacych je wskaznikéw
(np. warto$¢ ceny, wartos¢ jakosci, wartos$¢ prestizu). Wskazniki te nalezy
rozpatrywac jako subiektywne wartosciowanie konsumentéw. Odzwiercie-
dlaja one postrzeganie luksusowej marki lub produktu przez indywidual-
nego konsumenta, gdzie nadaje on wagi poszczegdélnym wskaznikom, a te
moga by¢ nastepnie sumowane do wartosci czterech najwazniejszych wy-
miaréw luksusu. Na przyklad, obiektywna i subiektywna cena produktu
sklada sie na warto$¢ wymiaru finansowego, ale moze réwniez dziata¢ jako
indykator, ktéry wplywa na postrzeganie wartosci prestizu okreslonego luk-
susowego produktu.

Wymiar finansowy opisany jest przez wskaznik wartosci cenowej pro-
duktu. Jednak produkt lub ustuga nie musza by¢ drogie, aby by¢ dobrem
luksusowym, a takze dobro nie jest luksusowe tylko ze wzgledu na cene.
Na przyklad, niektére przedmioty moga zosta¢ uznane za dobra luksuso-
we nie ze wzgledu na metke lub etykiete, ale ich warto$¢ sentymentalng
(np. rodowy pierscionek przekazywany kolejnym pokoleniom). W ten spo-
s6b konsumenci moga i odrézniaja pomiedzy obiektywna ceng (tj. rzeczy-
wista ceng produktu) i postrzegana ceng (tj. ceng subiektywna nadawanag
przez konsumenta)®.

Na wymiar funkcjonalny sktada sie: wartos¢ uzytecznosci — w odnie-
sieniu do podstawowego uzytkowania konsumenci oczekuja, ze przedmiot
ktéry kupuja dziala prawidtowo, wyglada dobrze i zachowuje sie zgodnie
z oczekiwaniami i obietnicg. Oczekiwania te zwiekszajg sie jeszcze bar-
dziej w kategoriach przedmiotéw zbytku. Zatem postrzegany przez kon-
sumenta poziom doskonalej uzytecznosci w zakresie wyzszych wartosci
funkcjonalnych luksusowego produktu lub ustugi jest dodatnio zwigzany
z postrzeganiem funkcjonalnej wartosci luksusu; wartosé jakosci — wielu

% K.-P. Wiedmann, N. Hennigs, A. Siebels, Value-based segmentation of luxury con-

sumption Behaviour, ,,Psychology and Marketing” 2007, vol. 26(7), s. 625-651.
%  Ibidem.
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autoréw®” podkreslalo, ze jednym z gtéwnych powodéw nabywania przez
konsumentéw débr luksusowych jest doskonata jako$¢ gwarantowana przez
luksusowe marki. Wniosek ten jest zbiezny z badaniami nad postrzeganiem
jakosci, gdzie wskazywano, ze produkty o najwyzszej jako$¢ nie moga by¢
produkowane masowo, czesto sa wykonywane rzemieslniczo, czyli recznie,
co w duzej mierze gwarantuja luksusowe marki w odréznieniu od marek
nieluksusowych. Zatem w opinii konsumentéw jakos$¢ stanowi fundamen-
talna ceche débr luksusowych®; wartosé wyjatkowosci — postrzegana
przez konsumenta ekskluzywno$¢ i rzadkos¢ produktu zwieksza chec jego
kupna. Co wiecej, pragnienie to wzrasta, gdy produkt danej marki jest do-
datkowo postrzegany jako drogi, co ma zwiazek z opisanym wymiarem fi-
nansowym. Dlatego im bardziej marka jest postrzegana jako wyjatkowa iim
jest ona drozsza w odniesieniu do typowych produktéw, tym bardziej staje
sie cenna dla konsumenta®.

Wymiar indywidualny kreuja: wartosé wlasnej tozsamosci - moze
by¢ rozpatrywana przez pryzmat teorii ,poszerzonego ja"**. Zaklada ona,
ze rzeczy, ktére posiadamy definiuja sposéb, w jaki jestesmy postrzegani
oraz w jaki postrzegamy samych siebie. Mozemy wiec zatozy¢, ze posiada-
cze przedmiotéw luksusowych utozsamiaja sie z marka produktu, ktéra
nie tylko okresla kim s3, ale takze pozwala im identyfikowac sie z innymi
uzytkownikami. Dlatego konsument moze korzysta¢ z produktéw luksu-
sowych, aby wesprzec¢ i rozwinag¢ wlasng tozsamos¢, opierajac sie na tozsa-
mosci luksusowych marek; wartosé hedonistyczna — niektére produkty
i ustugi niosa warto$¢ emocjonalng i dostarczaja uzytkownikowi wewnetrz-
nej radosci w uzupelnieniu do ich funkcjonalnej uzytecznosci. Badania kon-
sumpgcji débr luksusowych dowiodly, ze dobra luksusowe moga dostarczac
takich subiektywnych, niematerialnych korzysci. Dodatkowo, badania doty-
czace pojecia luksusu okreslily reakcje emocjonalne zwigzane z konsumpcja
débr luksusowych, takie jak zmystowa przyjemnos¢ i gratyfikacja, estetycz-
ne piekno czy podniecenie. Stad hedonizm opisuje postrzegang subiektyw-
na uzyteczno$¢ i wewnetrzne korzysci plynace z zakupu i konsumpcji débr

9 B. Dubois, G. Laurent, Attitudes Towards the Concept of Luxury: An exploratory analy-

sis, [w:] AP-Asia Pacific advances in consumer research, vol. 1 (1994), ed. J.A. Cote,

S.M. Leong, Provo, UT: Association for Consumer Research, s. 273-278; B. Dubois,

G. Laurent, The functions of luxury: a situational approach to excursionis, ,Advances in

Consumer Research” 1996, vol. 23, s. 470-477; F. Vigneron, L.W. Johnson, op. cit.

B. Dubois, G. Laurent, S. Czellar, op. cit.

K.P. Wiedmann, N. Hennigs, A. Siebels, op. cit.

100 R.W. Belk, Possessions and the extended self, ,,Journal of Consumer Research” 1988,
no. 15, s. 139-168.
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luksusowych; warto$é materialistyczna - odnosi sie do konsumentéw
traktujacych stan posiadania jako wazny element w zyciu i wyznacznik suk-
cesu. Jednostki o nastawieniu materialistycznym wieksza admiracja darza
produkty lub ustugi, ktére konsumowane s3 publicznie. Stan posiadania
stuzy jako sygnat lub zrédto komunikacji z innymi w celu wywierania wraze-
nia oraz demonstrowania statusu i pozycji spotecznej'®*.

Ostatni wymiar, spoleczny, sklada sie z: wartosci konsumpcji na po-
kaz - badania dowiodly, ze ,pokazowo$¢” produktu zwigzana jest z jego
wrazliwodcia na grupy odniesienia. Zatem towary luksusowe konsumo-
wane publicznie sg traktowane jako bardziej ,pokazowe” anizeli te konsu-
mowane prywatnie. Dlatego ostentacyjna konsumpcja odgrywa znaczaca
role w ksztaltowaniu preferencji dla wielu produktéw, ktére s3 nabywane
lub konsumowane w kontekstach spotecznych. Zatem luksusowe marki
moga by¢ wazne dla 0séb poszukujacych statusu spolecznego i oznaczaja,
ze ranking budowany w spoleczenistwie na ich podstawie odgrywa znaczaca
role w ostentacyjnej konsumpcji; wartosci prestizu w sieciach spotecz-
nych - luksusowe marki i produkty czesto zawieraja wartosci wplywajace
na prestiz, dlatego poréwnania spoleczne i budowanie wlasnego wizerunku
sa czesto determinantami luksusowej konsumpcji. Pragnienie posiadania
przez ludzi luksusowych marek bedzie stuzy¢ jako symboliczny znak przy-
naleznosci do grupy*®.

2.2.6. Podejscie M. Chevaliera i G. Mazzalovo (2008)

Chevalier i Mazzalovo wyjasniaja, ze luksus jest zaréwno selektywny i eks-
kluzywny, oddzialuje na emocje i stanowi warto$¢ dodang w percepdji klien-
ta. Wedlug nich, aby uzna¢ produkt za luksusowy musi on spelniaé trzy
podstawowe kryteria. Sg to:

1. wyrazna warstwa artystyczna - produkty luksusowe posiadajg
artystyczne srodki wyrazu, dzieki czemu sa postrzegane jako wyrafi-
nowane przedmioty lub jako dzieta sztuki,

2. wyjatkowy kunszt artystyczny (co wiaze sie z markowosciag
produktu) - unikalny kunszt nawigzuje do ekskluzywnosci, zatem
produkty powinny by¢ zaprojektowane w taki sposéb, aby konsu-
menci mogli uwierzy¢, ze sa niepowtarzalne i pochodza bezposred-
nio z warsztatu projektanta, chociaz nie jest to prawda i faktycznie
s3 one wytworem przemystowym oraz

101

K.P. Wiedmann, N. Hennigs, A. Siebels, op. cit.
102 Thidem.
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3. miedzynarodowy kontekst, ktéry odréznia je od typowych pro-
duktéw. Miedzynarodowe odwotanie oznacza, ze produkt luksuso-
wy powinien by¢ obecny w wiekszosci stolic mody na $wiecie, takich
jak Nowy Jork, Mediolan, Paryz, Tokio, Londyn, Hong Kong itd.**

2.2.7. Podejscie K. Heinego (2013)

Klaus Heine uwazal, ze luksus jest rzecza wzgledna, na ktéra sklada sie
wzglednos¢ regionalna, czasowa, ekonomiczna, kulturowa i sytuacyjna'®.
Wzglednosé regionalna odnosi sie do klasyfikacji zasobéw na konti-
nuum koniecznosé-luksus w zaleznosci od ich lokalnej dostepno$ci. Zdarza
sie, ze to, co stanowi dobro luksusowe w okreslonym regionie (miejscu),
w innym traktowane jest jak dobro podstawowe ze wzgledu na jego po-
spolito$¢. Na przyktad ostrygi traktowane w Polsce jako danie wykwintne
i afrodyzjak, w Irlandii Pélnocnej stanowia calkiem pospolita przekaske
ze wzgledu na miejscowe polowy i duza ich obfito$¢, badz tez dostepnosc
w naszym kraju luksusowych marek samochodéw z réznego rodzaju wypo-
sazeniem - podstawowym, podwyzszonym, ekskluzywnym. W Emiratach
Arabskich nie styszano o gradacji poziomu doposazenia samochodu. Tam
z zalozenia wszystkie auta maja ekskluzywne dodatki, a wybér dotyczy ro-
dzaju silnika, i to nie jego pojemnosci, a typu (diesel lub benzyna)'®.
Wzglednosé czasowa moéwi o tym, jak postrzeganie okreslonego do-
bra moze ewaluowaé w czasie, zyskujac lub tracgc znamiona luksusowosci.
Najistotniejszymi czynnikami wplywajacymi na te zmiany s postep tech-
nologiczny i trendy spoteczne. Dodatkowo, postep technologiczny niweluje
réznice w opisanej powyzej wzglednosci regionalnej débr luksusowych po-
przez upowszechnianie produktéw, wczesniej dostepnych jedynie regional-
nie badz dla waskiej grupy oséb. Przykltadem moga by¢ nowoczesne metody
hodowli i przetwérstwa zywnosci. Obecnie dieta typowego Polaka miesz-
kajacego w miescie skomponowana jest gléwnie z produktéw miesnych,
podczas gdy za czaséw PRL mieso bylo trudno dostepne, reglamentowane
kartkami i nieraz stanowilo pewien luksus dostepny notabene dla najmniej
zamoznych oséb ze wsi. Ten proces upowszechnienia zachodzi najszybciej
w przypadku débr zaawansowanych technologicznie, tj. elektroniki produ-
kowanej masowo: telefonéw komérkowych, telewizoréw czy komputerdw.

103 M. Chevalier, G. Mazzalovo, op. cit.

K. Heine, The Concept of Luxury Brands, Technische Universitit, Berlin 2012,
s.41-42.
105 Tbhidem.
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Jednak trend ten moze zachodzi¢ w odwrotnym kierunku. To, co niegdys
bylo osiggalne dla ogétu (dobra wolne) zaczyna w niektérych regionach sta-
nowic¢ swego rodzaju luksus, wlasnie ze wzgledu na coraz rzadsze wystepo-
wanie: czyste powietrze i woda, przestrzen itp., ale takze w przypadku débr
podstawowych, ze wzgledu na fakt wypierania pewnych profesji przez pro-
dukcje masowa: plot kuty przez kowala na zaméwienie, buty szyte przez
szewca na miare. Wzgledno$¢ czasowa uwypukla specyficzng ceche luksusu,
jaka jest brak stabilnosci i dynamika cigglej zmiany'®.

Wzglednosé ekonomiczna definiuje postrzeganie luksusu przez pry-
zmat zasobnosci jednostek i ich dostepnosci do zasobdéw. Jest to zatem
kwestia pewnego relatywizmu. Dla pewnych 0séb bawelniana koszula z sie-
ciowego sklepu za 100 zl bedzie stanowi¢ luksus, podczas gdy dla arystokra-
ty koszula kaszmirowa za 1000 z! bedzie typowym odzieniem nienoszacym
znamion luksusowosci. Wzglednos$¢ ekonomiczna dotyczy réwniez poziomu
rozwoju gospodarczego poszczegblnych panstw. Na przyktad w Polsce samo-
chéd marki Tesla S napedzany elektrycznie stanowi swego rodzaju luksus,
zbytek i fanaberie (ze wzgledu na niedostosowang infrastrukture), podczas
gdy w Norwegii zajat on pierwsze miejsce wsréd najchetniej kupowanych
aut we wrzesniu 2013 roku'?”.

Wzglednosé kulturowa — w opozycji do wczeséniej scharakteryzowa-
nych wzglednosci odnosi sie do zapotrzebowania na okreslone zasoby w roz-
maitych kulturach, a nie do ich dostepnosci. W poszczegélnych kulturach
te same dobra moga by¢ odmiennie traktowane: w kulturze europejskiej
piecdziesiecioletnia whisky bedzie dobrem luksusowym, podczas gdy w spo-
teczenistwach islamskich uchodzi¢ bedzie za produkt malo pozadany. Podob-
nie jak dla Europejczyka ,pozadalnos¢” stada trzody mlecznej bedzie réwna
zeru, podczas gdy dla afganiskiego nomady bedzie wyznacznikiem zasobno-
§ci i luksusu. Dimitri Mortelmans stwierdza, ze ,kazda grupa spoleczna ma
swdj wlasny luksus™®. Istnieja charakterystyczne dla danej kultury symbo-
le dobrego smaku i luksusu, ktére s3 ustalane przez elity kazdej grupy kultu-
rowej albo subkultury i uzywane do spotecznych klasyfikacji i podziatow!®.

Zapatrywania dotyczace luksusowosci débr wynikaja zatem w duzej
mierze z okreslonych wartosci kulturowych, réznicowanych dodatkowo
przez zmienne spoleczno-demograficzne, takie jak pte¢, wiek, wyksztalce-
nie, miejsce zamieszkania. Wskutek tego, nawet czlonkowie jednorodnej

106 Thidem.

107 Tbidem.

18 D. Mortelmans, Sign values in processes of distinction: The concept of luxury, ,Semioti-
ca” 2005, vol. 157(1-4), s. 497.

109 T. Veblen, op. cit.
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grupy kulturowej réznia sie od siebie pod wzgledem postrzegania tego, co
jest luksusem, jak réwniez znajomosciag symboli luksusu. Typowe dla da-
nej kultury symbole luksusu sa wynikiem spolecznego uczenia sie, a wiec
wiedzy wspélnej. Bez podzielania wiedzy wspélnej w ramach kultury,
subkultury czy spolecznosci nie bytoby mozliwe stworzenie typologii débr
i wyodrebnienia sposréd nich produktéw luksusowych, a nastepnie oddzia-
tywania za ich posrednictwem na otoczenie. Dlatego producenci débr luksu-
sowych dzieki dzialaniom marketingowym i reklamie staraja sie wytworzy¢
wiedze wspélng pomiedzy uzytkownikiem luksusu a jego odbiorca. Zegarek
Patek Philippe pozostanie zwyklym czasomierzem w oczach oséb niezna-
jacych marki. Z chwilg nabycia $wiadomos$ci marki, np. poprzez reklame,
osoby te, orientujac sie, ze najtaniszy model zegarka kosztuje kilkadziesiat
tysiecy zl, inaczej beda wartosciowac jego posiadacza. Z drugiej strony, cza-
somierz ten zostanie bez problemu rozpoznany w grupie odniesienia jego
posiadacza.

Ostatni typ wzglednosci - sytuacyjny - dotyczy faktu, ze te same
zasoby, w zaleznos$ci od sytuacji, moga zosta¢ potraktowane odmiennie:
raz jako dobro luksusowe, w innym przypadku jak dobro zwykte. Dla ryba-
ka odlawiajacego ostrygi beda one dobrem pospolitym, gdyz obcuje z nim
na co dzien, a ich smak jest mu doskonale znany. Jednak dla wiekszosci
0s6b ostrygi sa afrodyzjakiem, ktérego nigdy nie prébowali, a w restauracji
postrzegane sg jako luksus, za ktéry trzeba zaplaci¢ odpowiednia cene'*°.

2.3. Definicje produktéw luksusowych w ekonomii

W teorii ekonomii problematyka luksusu pojmowanego jako produkt, towar,
dobro materialne lub ustuga nie jest nadmiernie reprezentowana. Wzmian-
ki o luksusie spotyka sie jedynie w kontekscie omawiania elastycznosci po-
pytu (cenowej i dochodowej). Ponizej przedstawiono szczegétowo wlasnosci
elastycznosci popytu oraz w jaki sposéb, postugujac sie ta miara, nauki eko-
nomiczne klasyfikuja dane dobro jako luksusowe badz nieluksusowe.

Generalnie, elastycznos¢ popytu oznacza intensywnos$¢ (wielko$¢) reak-
¢ji jednej zmiennej (zaleznej) na zmiany innej zmiennej (niezaleznej).

W ekonomii rozrdznia sie trzy rodzaje elastycznosci popytu. Pierwsza
z nich jest cenowa elastyczno$¢ popytu, ktéra jest stosunkiem procentowej
zmiany wielko$ci popytu do procentowej zmiany ceny.

10 K. Heine, op. cit.
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procentowa zmiana wielkoSci popytu  %AQ,
T %AP,

Cenowa elastyczno$¢ popytu (E, =
4 popytu (Eap ) procentowa zmiana ceny

Okresla ona zatem stopien reakcji popytu na zmiane cen. Miernikiem,
ktéry pozwala rozrézni¢ stopnie elastycznosci lub nieelastycznosci jest
wskaznik cenowej elastycznosci popytu (Edp). Na tej podstawie mozemy wy-
r6zni¢ nastepujace rodzaje popytu: neutralny (proporcjonalny), elastyczny,
nieelastyczny, calkowicie nieelastyczny (sztywny) i doskonale elastyczny.

Tabela 2. Rodzaje elastycznosci cenowej popytu

Rodzaj a.g .
(nazwa) Opis stfowny ‘;\.Iskazmk Prezentacja Rodzaj dobra
iczbowy graficzna
popytu
procentowa
(wzgledna) dobra
neutralny zmiana wielkosci \ zaspokajajace
(proporcjo- popytu jest E = 1 potrzeby
nalny) taka sama jak standardowe,
procentowa np. odziez
zmiana ceny
procentowa dobra wyzszego
(wzgledna) rzedu,
zmiana wielkosci np. trwale
elastyczny popytu jest E > 1 e przedmioty
wieksza od konsumpdji,
procentowej tj. meble, ustugi,
zmiany ceny prywatne szkoly
procentowa
(wzgledna)
zmiana wielkosci \ dobra
nieelastyczny | popytu jest O0<E a < 1 podstawowe,
mniejsza od | np. zywnos¢
procentowej
zmiany ceny
dobra
absolutnie
catkowicie wielko$¢ popytu niezbedne
nieelastyczny | nie reaguje E = 0 i nieposiadajace
(sztywny) na zmiane ceny substytutow,
np. benzyna,
niektdre leki
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Rodzaj . Wskaznik Prezentacja .
(nazwa) Opis stowny liczbow raficzna Rodzaj dobra
popytu y £
przy danej cenie
doskonale w1e¥kosc poPytu’ dobra
moze przybierac E, —> o0
elastyczny . dp luksusowe
dowolne rozmiary
e

Zrédto: na podstawie E. Adamowicz, S. Gregorczyk, M. Romanowska, A. Sopiniska,

P. Wachowiak, Ekonomia bez tajemnic. Podrecznik, cz. 1, Wydawnictwa Szkolne

i Pedagogiczne SA, Warszawa 2003, s. 45.

Udowodniono, ze ogélnie dobra luksusowe charakteryzuja sie wieksza
elastycznos$cig popytu niz dobra niezbedne, na kazdym poziomie cenowym,
jednak nalezy podkresli¢, ze cenowa elastyczno$é popytu na dobra (ustu-
gi) zalezy od wielu czynnikéw, nierzadko ujawniajacych pewne paradoksy.
Wsréd najwazniejszych czynnikéw ksztaltujacych elastycznosé cenowa po-
pytu nalezy wymieni¢:

wystepowanie substytutéw. Popyt na dane dobro jest elastyczny
wtedy, kiedy na rynku jest wiele jego substytutéw o podobnych pa-
rametrach. Na przyktad niewielki wzrost ceny soku pomararnczo-
wego jednej marki spowoduje przestawienie sie nabywcéw na inny
rodzaj napoju badZz inna marke soku pomaranczowego. Sytuacja
wyglada odwrotnie, gdy nie ma w ramach okreslonej kategorii débr
bliskich zamiennikéw. Popyt na takie dobra jest wtedy nieelastycz-
ny (np. popyt na paliwo). Czesto nawet pomimo znacznego wzrostu
cen tego surowca popyt ksztaltuje sie na podobnym poziomie. Jed-
nak jest to regula ogélna i nie zawsze prawidlowo odwzorowuje ona
rzeczywisto$¢ spoteczng. Zamozni konsumenci, ktérzy, dla przykta-
du, nabywaja zegarek luksusowej marki ptacac za niego okreslong
wysoka cene, z fatwoscia znalezliby jego substytut, znacznie tanszy,
o identycznej uzytecznosci funkcjonalnej. Jednak pomimo tego nie
sa sklonni do rezygnacji z zakupu drozszego zegarka, co wbrew lo-
gice czyni popyt nieelastycznym. Dlatego kolejnym waznym kryte-
rium jest

znaczenie dobra (uslugi) w catkowitym dochodzie konsumenta
(jego udzial w dochodach ogdlnych). W warunkach, kiedy wydatki
na dane dobro (ustuge) stanowia nieznaczny udzial w dochodach,
popyt jest nieelastyczny. Przykladem moze by¢ popyt na pieczy-
wo, ktéry nie ulega zbytnim zmianom, nawet przy znacznych
wahaniach cen. Z drugiej strony, gdy wydatki na dane dobro (ustu-
ge) generuja znaczny udzial w dochodach, popyt jest elastyczny.
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Przykladem moze by¢ kupowanie zagranicznych wycieczek, gdzie
popyt na te ustugi ulega wahaniom w zaleznosci od wzrostu lub
spadku cen. W tym przypadku odstepstwem od reguly znéw moga
by¢ bardzo bogaci konsumenci, u ktérych spadek cen wycieczek lub
spadek dystynktywnosci miejsca spedzania wakacji wyhamowu-
je popyt na nie. Jest to tzw. efekt snoba, ktéry polega na ograni-
czeniu zakupu pewnych débr (ustug) lub calkowite zaniechanie ich
nabycia, poniewaz s3 one chetnie kupowane przez inne gospodar-
stwa domowe. Jako ilustracja tego zjawiska moze postuzy¢ przy-
kiad podrézowania do Egiptu lub Turcji. Jeszcze jaki$ czas temu byt
to kierunek atrakcyjny np. dla turystéw z Niemiec, ktérzy wraz ze
wzrostem zwiedzajacych z Polski badz Rosji stopniowo rezygnowa-
li z odwiedzania wskazanych panstw, uznajac je za mato prestizo-
we. Podobnie wéréd zamoznych Polakéw. Poczatkowo wycieczki do
Egiptu byly przejawem dobrostanu, lecz wraz z upowszechnieniem
i masowa turystyka w te rejony bogatsi turysci z Polski preferuja
inne zakatki globu, uznawane za bardziej prestizowe.

Efekt snoba zostal opisany przez Harveya Leibensteina. W tym
zjawisku krzywa popytu polozona jest ponizej krzywej popytu dla
typowego konsumenta, a jej opadajaca tendencja jest znacznie
silniejsza'*’.

Kolejnym paradoksem w naukach ekonomicznych dotyczacym ce-
nowej elastycznosci popytu jest tzw. paradoks Veblena. Dotyczy
on débr luksusowych i najbogatszych grup spotecznych. Charakte-
ryzuje sie wzrostem popytu na dobra luksusowe mimo wzrostu cen
tych débr, co stoi w sprzecznosci z prawem popytu, dowodzacym,
ze przy ceteris paribus, wraz ze wzrostem ceny danego dobra, zmaleje
zapotrzebowanie na nie, a wraz ze spadkiem ceny zapotrzebowanie
wzroéniel'?;

rodzaj dobra. Dobra niezbedne charakteryzuja sie nieelastycznym
popytem, poniewaz czesto nie posiadaja substytutéw, a konsumenci
nie s w stanie sie bez nich obej$¢. Dlatego popyt na pieczywo lub
podstawowa zywno$¢ znaczaco nie ulega zmianie (nie spada), na-
wet jesli ceny rosna. W przeciwienistwie do débr niezbednych (pod-
stawowych), popyt na dobra luksusowe jest elastyczny. Nieznaczny
spadek cen np. nieruchomosci skutkuje znacznym wzrostem popy-
tu. Nalezy jednak pamieta¢, ze dane dobro trzeba rozpatrywac przez
pryzmat zamoznosci spoleczenistwa, poniewaz te same dobra moga

B. Klimczak, Mikroekonomia. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara
Langego, Wroctaw 2006, s. 96.
Ibidem, s. 89.
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by¢ uznawane przez jednych konsumentéw za niezbedne, natomiast
przez innych za luksusowe, np. samochéd osobowy;

- przyzwyczajenia nabywcéw (moda, gusty, preferencje). Warto za-
uwazy¢, ze na pewne dobra popyt moze by¢ nieelastyczny ze wzgle-
du na przyzwyczajenie do nich (np. uzaleznienie od telefonu Apple
i produktéw powigzanych).

Widoczne jest zatem, ze postugujac sie cenowa elastycznoscia popy-
tu nie jesteSmy w stanie precyzyjnie kategoryzowac débr i jednoznacz-
nie stwierdzi¢, czy mamy do czynienia z dobrem podstawowym, czy
tez luksusowym.

Dlatego druga miara ekonomiczng pozwalajaca bardziej trafnie klasyfi-
kowa¢ okreslone dobra jest dochodowa elastycznos¢ popytu rozumiana jako
stosunek procentowej zmiany wielkosci popytu nabywcy na okreslone do-
bro (ustuge) do procentowej zmiany dochodéw nabywcy danego dobra'*.

procentowa zmiana wielkoSci podazy  %AQ,

Dochodowa elastyczno$¢ popytu (Eg;) = DT Ocentowa Zmiang ceny = AL,

Miernikiem reakcji popytu na zmiane dochodu jest wspétczynnik do-
chodowej elastycznosci popytu. Wartos¢ wspoétczynnika Edi informuje,
jakie znaczenie ma okreslone dobro dla konsumenta: czy jest dobrem wyz-
szego rzedu (zaspokaja potrzeby wyzszego rzedu), czy jest dobrem podsta-
wowym (zaspokaja potrzeby podstawowe). Mozna wyrdzni¢ nastepujace
rodzaje dochodowej elastycznosci popytu: neutralny (proporcjonalny), ela-
styczny, nieelastyczny, odwrotnie elastyczny.

Jednym z pierwszych naukowcdéw, ktéry w XIX wieku zaobserwowat
istotne r6znice w ksztaltowaniu sie dochodowej elastycznosci popytu, byt
saksonski statystyk Ernst Engel. Badajac budzety domowe, odkryt on za-
leznosci miedzy wydatkami na poszczegélne dobra a wysokoscia dochodéw
konsumenta. Wykazal, ze w miare wzrostu przecietnego dochodu na jedne-
go cztonka rodziny nie tylko rosnie ogélny popyt, ale zmienia sie takze jego
struktura. Na tej podstawie sformutowat trzy prawa (tabela 3):

- wraz ze wzrostem dochodu spada udzial wydatkéw na zywnos¢.
Oznacza to, ze wydatki na zywno$¢ rosng w tempie wolniejszym od
przychodu, czyli wzgledna zmiana popytu na Zywnos¢ jest mniejsza
od wzglednej zmiany dochodu. Edi przyjmuje wartos¢: 0<Edi<1;

- wraz ze wzrostem dochodéw wydatki na mieszkania, opat i §wia-
tlo wzrastaja skokowo. Udzial wydatkéw na mieszkanie na ogét nie

113

E. Adamowicz, S. Gregorczyk, M. Romanowska, A. Sopiniska, P. Wachowiak, Ekono-
mia bez tajemnic. Podrecznik, cz. 1, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne SA, War-
szawa 2003, s. 42.

69



70

RozDzZIAE 2. POJECIE I CHARAKTERYSTYKA LUKSUSU...

zmienia sie wraz ze zmiang dochodu. Oznacza to, ze wzgledny przy-
rost popytu i wzgledny przyrost dochodu s3 réwne. Edi przyjmuje
warto$é¢: Edi=1;

- w miare wzrostu dochodéw zwieksza sie proporcja (udzial) wy-
datkéw na potrzeby dalsze lub luksusowe. Wydatki na samocho-
dy, meble, podréze, ochrone zdrowia, wypoczynek, bizuterie,
wzrastaja w tempie szybszym od tempa wzrostu dochodu. Oznacza
to, ze wzgledna zmiana popytu na te dobra jest wieksza od wzgled-
nej zmiany dochodu, czyli Edi przyjmuje wartosé: Edi>1.

Tabela 3. Rodzaje elastycznosci dochodowej popytu

Rodzaj . Wskaznik Prezentacja Rodzaj
(nazwa) Opis stowny .
liczbowy graficzna dobra
popytu
procentowa dobra
(wzgledna) ..
neutralny . . L. zaspokajajace
(proporcjo- zmiana wielko$ci dochéd / potrzeby
popytu jest E, =1
nalny) doktadnie réwna popyt standar.dc.)we,
. np. odziez,
procentowej obuwie
zmianie dochodu
procentowa
(wzgledna)
elastyczny zmiana popytu dobra
. . E_>1 dochod
jest wieksza di luksusowe
niz procentowa oDyt
zmiana dochodu
procentowa
(wzgledna)
nieelastvezn zmiana wielkosci dobra
yezny popytu jest 0<E, <l | @ normalne,
mniejsza od p— np. zywnosé
procentowej l
zmiany dochodu
. wzrost dochodu dobra nizszego
odwrotnie powoduje spadek rzedu
dochod )
elastyczny popytu E, <0 np. chleb,
popyt warzywa

Zrédto: na podstawie E. Adamowicz, S. Gregorczyk, M. Romanowska, A. Sopinska,
P. Wachowiak, op. cit.
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Rysunek 6. Prawa E. Engela

Wydatki na zywnos¢

Wydatki na dobra luksusowe

I {dochody)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Engel wyréznil trzy kategorie débr (rysunek 6) (cytowane za:
E. Adamowicz, S. Gregorczyk, M. Romanowska, A. Sopiniska, P. Wacho-
wiak!?):

114

dobra ,nizsze” lub ,nizszego rzedu”, w przypadku ktérych dochodo-
wa elastycznos$¢ popytu jest mniejsza od O i na ktére popyt zmniej-
sza sie¢ w miare wzrostu dochodéw ludnosci (i odwrotnie — popyt
zwieksza sie, jesli dochody ludno$ci spadaja);

dobra podstawowe, dla ktérych wspétczynnik dochodowej elastycz-
nosci popytu zawarty jest w przedziale od 0 do 1 i na ktére popyt -
w miare wzrostu dochodéw ludnosci — zwieksza sie, lecz w stopniu
mniejszym od wzrostu dochodéw albo zmierza do ,progu nasyce-
nia”, po osiggnieciu ktérego juz nie wzrasta;

dobra luksusowe, dla ktérych dochodowa elastyczno$é popytu jest
wyzsza od 1, co oznacza, ze popyt na nie rosnie szybciej od wzrostu
dochodéw i nie istnieja granice wzrostu zapotrzebowania na te do-
bra (oprécz oczywiscie spadku dochodéw); udziat wydatkéw na do-
bra luksusowe w budzetach konsumentéw rosnie wraz ze wzrostem
dochodéw, zas bogatsi ludzie wydaja na te dobra wyzsza cze$¢ swych
dochodéw niz osoby ubozsze.

E. Adamowicz, S. Gregorczyk, M. Romanowska, A. Sopinska, P. Wachowiak,
op. cit., s. 44.
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Rysunek 7. Krzywe E. Engela i klasyfikacja débr wedlug E. Engela

4
D (popy?)
________________________________ E_ di=0 nizszego rzedu
podstawowe
Edi<1 Edi<0
b ® ;
i
] ! ' '
| 1 ! !
! 1 : :
; luksusowe - i :
1 1
Edi>1 j : E
1 ! "
... . : : :
Edi= i ; E ]
I I q 1
0 : ‘ _ >
0 { (dochéd)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

David Begg dokonal klasyfikacji débr na normalne, gdzie elastycznos¢
dochodowa jest ogélnie dodatnia i nizszego rzedu o ujemnej elastycznosci
dochodowej'**. Dobra normalne podzielil dalej na luksusowe z elastyczno-
$cig dochodowa powyzej 1 i dobra podstawowe, ktérych wartosci elastycz-
nosci dochodowej nalezg do przedzialu miedzy O a 1. Dobra luksusowe
i dobra pierwszej potrzeby nazywane s3 zatem dobrami normalnymi. Wy-
nika to z tego, ze wzrost dochodéw zawsze powoduje wzrost popytu. Dla
kazdego takiego dobra wskaznik elastycznosci jest dodatni, Edi>0.

Dobra nizszego rzedu to na ogét dobra nizszej jakosci, ktére maja wysokogatun-
kowe, ale drozsze substytuty. Dobra luksusowe s3 przewaznie towarami wysokiej
jakosci, ktére majg substytuty nizszej jakosci. Dobrami luksusowymi sa np. samo-
chéd marki BMW (a nie maty Ford), atrakcyjna wycieczka zagraniczna (a nie kra-
jowa). Dobra podstawowe bedace dobrami normalnymi zajmuja miejsce posrednie
miedzy dobrami nizszego rzedu a dobrami luksusowymi'*®.

15 D. Begg, S. Fisher, R. Dornbush, Ekonomia. Mikroekonomia, t. 1, PWE, wyd. 4 zm.,
Warszawa 2007, s. 199.
16 Tbidem.
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Rysunek 8. Krzywe E. Engela i klasyfikacja dobr wedlug D. Begga

A
X
Dobra
Dobra nizszeqo
normalne rzedu Edi< 0
Edi +
Edi<0
Dobra !
luksusowe :
Edi>1 ,
I
I
I
I
]
I
I
I
I
I
I
I
1
07 h Is 1
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie D. Begg, S. Fisher, R. Dornbush,
Ekonomia. Mikroekonomia, t. 1, PWE, wyd. 4 zm., Warszawa 2007, s. 199.
Rysunek 9. Reakcje popytu na wzrost dochodu o 1%
.. . . - Zmiana
Rodzaj débr Elastycznosé¢ | Zmiana melkos.a udziatu Prayklad
dochodowa zapotrzebowania ..
w budzecie
g wzrost .
normalne dodatnia wzrost ub spadek gastronomia
luksusowe >1 wzrost o wiecej niz 1% wzrost jachty
podstawowe 0-1 wzrost o mniej niz 1% spadek Zywnos¢é
.. dobra ujemna spadek spadek chleb
nizszego rzedu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie D. Begg, S. Fisher, R. Dornbush, op. cit.

Innymi funkcjami popytu (odzwierciedlajacymi prawa Engela) sa
funkcje zaproponowane przez finiskiego ekonomiste Leo Térnquista'’.
W zalezno$ci od rodzaju potrzeb, ktére sg zaspokajane dzieki konsumpcji

17 Zostaly one spopularyzowane w monografii H. Wolda i L. Jureena: Demand analysis:

A study in econometrics, Uppsala 1952.
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okreslonych débr, wyréznia sie nastepujace funkcje Térnquista (za M. Gur-
czynskim i M. Podgérska)™'®:

I. dla débr i ustug nizszego rzedu
X-c

) .
. . —cr0< X< —b-
X+b,gdzwa>0,c >0 b<—0<X<clubX > —b;

Y=a

II. débr podstawowych (pierwszej potrzeby)

X
b — i . . > 0
Y a*X+b,gleea>0,b>0,X_0,

III. débr wyzszego rzedu (dalszej potrzeby)
X-c
X+b

Y= ax ),gdziea>0;b>0;c>O;XZC;

IV. débr i ustug luksusowych
X(X —c)

Y=a*X—_l_b,gdziea>0;b>O;C>O;XZC.

Zmienng objasniang (Y) sa wydatki na dany produkt (ustuge), zmienna
objasniajaca (X) — dochody lub wydatki catkowite'*.
Rozwazmy funkcje Térnquista w postaci:

x
T, (x) = ay * m,gdzie x> 0orazay, b; > 0;

x_C3
T;(x) = az * x *
20 = 4% xx )

,gdzie x = c3 oraz ag, bz c; > 0.

—-cy

T. = —_—
2 (%) az*x+b2

,gdzie x = ¢, oraz ay, by c, > 0;

Parametry c, gdzie (i = 1, 2, 3) s3 wyznacznikami hierarchii pilnosci
potrzeb, zas a, gdzie (i = 1, 2, 3) okreslaja poziom ich nasycenia.

Analizujac wykresy funkgji T, T,, T, przedstawione na rysunku 10, wi-
da¢, ze przy niskim poziomie dochodéw zaspokajane s3 dobra pierwszej po-
trzeby, to na nie przeznaczona jest wieksza ilo§¢ wydatkéw. Jednak wraz ze
wzrostem dochodéw popyt na dobra podstawowe jest wolniejszy, zmiany te
nastepuja az do poziomu a, tzw. poziomu nasycenia.

18 M. Gorczynski, M. Podgérska, Ekonometria, SGH, Warszawa 2004, s. 141.
19 Prognozowanie gospodarcze, E. Nowak (red.), Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa
1998, s.113.
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Rysunek 10. Krzywe Tornquista

09}

Xy

0 | c, C, b+c

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie M. Gorczynski, M. Podgérska,
Ekonometria, SGH, Warszawa 2004, s. 141

Gdy dochéd konsumentéw jest na tyle wysoki, ze zapewnione s3 po-
trzeby na dobra nizszych rzedéw, wéwczas mamy do czynienia z wydatkami
na dobra luksusowe, czyli x>c,, gdzie c, jest wartoscia, od ktérej zaczyna sie
popyt na dobra luksusowe. W przeciwienistwie do wydatkéw na dobra niz-
szych rzedéw, wydatki na dobra luksusowe wzrastaja nieograniczenie stajac
sie wprost proporcjonalne do dochodéw.

W zaprezentowanej typologii débr pojawilo sie nowe kryterium kla-
syfikacji produktéw luksusowych (obok wysokiej jakosci i posiadania sub-
stytutéw nizszej jakosci), nieujete w ich definicji opartej na dochodowej
elastycznosci popytu: pilno$¢ potrzeby.

Niemniej nalezy podkresli¢, ze w literaturze przedmiotu juz w latach
piecdziesiatych ubieglego wieku zgtaszano w stosunku do tych funkdji r6z-
ne zastrzezenia. Miedzy innymi zwracano uwage, ze nie powinno sie wy-
korzystywa¢ odmiennych postaci funkcyjnych dla débr réznego rodzaju.
To, co jest dobrem luksusowym dla biedniejszych oséb, moze by¢ bowiem
dobrem podstawowym dla bogatszych'®*. Wskazywano takze na problemy

20 J. Aitchison, J.A.C. Brown, A synthesis of Engel curve theory, , The Review of Econo-

mic Studies” 1954-1955, vol. XXII, s. 35-46.
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z estymacja ich parametréw oraz trudnosci i oszacowania standardowych
btedéw szacunkéw parametrow'*:.

Podejscie ekonomiczne nie uwzglednia jednak catego szeregu czyn-
nikéw o charakterze psychologicznym i spotecznym w ksztaltowaniu
sie popytu na dobra luksusowe. Nie uzyskamy tu odpowiedzi na pytanie
o mozliwo$¢ nabycia lub utraty charakteru luksusowego przez dane do-
bro — np. wspomnianego Rolexa — z powodu zobaczenia Rolexéw na rekach
naszych bliznich. Ekonomia nie tlumaczy réwniez, dlaczego satysfakcja
z zakupu i posiadania drugiego zegarka marki Rolex, drugiego samochodu
Rolls-Royce, szala marki Hermés itp., nie tylko nie zmniejsza sie, lecz wrecz
przeciwnie — pobudza u konsumenta pragnienie zakupu trzeciego i kolej-
nych zegarkéw, samochodéw i szali tych marek. Jest to domena teorii kon-
sumpcji na pokaz, ktéra zostanie przedstawiona w kolejnych rozdziatach.

2.4. Luksus poprzez marki. Cechy marki luksusowej

W fabryce powstaja produkty, ale marki powstajg w umysle'??. Maszyny sie zuzywa-
ja. Samochody rdzewieja. Ludzie umieraja. Zyja tylko marki'*.

Zdefiniowanie znaczenia stowa ,marka” nie jest proste, a podreczniki mar-
ketingowe dostarczaja rozlicznych definicji. Jednak wszyscy teoretycy po-
strzegaja marke jako co$ zgola innego niz produkt. ,Produkt moze by¢
skopiowany przez konkurenta; marka jest unikalna. Produkt moze szybko
sta¢ sie niemodny; udana marka jest ponadczasowa”'**. Marka pozwala pro-
ducentowi zréznicowal oferowane produkty od produktéw konkurencji'®.
Aby stworzy¢ marke potrzebny jest czas. Marka potrzebuje wlasnej histo-
rii i narracji'®. Wraz z uptywem czasu konsumenci wiedza, ze dla przyktla-
du marka Mercedes oznacza wysoka jakos$¢ samochodéw i wszystkich cech
funkcjonalnych, jakie oferuje.

1 H. Dudek, Ekonometryczne modelowanie popytu — wczesne etapy rozwoju metodologii,

,Roczniki Ekonomii Rolnictwa i Rozwoju Obszaréw Wiejskich” 2012, t. 99, z. 2,
s. 11-12.

W. Landor, strona internetowa Landora, za: No logo..., s. 220.

Big Brand Firms Know the Name is Everything, ,Irish Times”, 27 lutego 1998 r., za:
No logo..., s. 220.

24 D. Tacobucci, Praise for Kellogg on Marketing, John Wiley & Sons, 2001, s. 78.

5 G. Randall, Branding: a practical guide to planning, organizing and strategy, Kogan
Page, London 1997.

J.-N. Kapferer, Strategic brand management: Creating and Sustaining Brand Equity
Long term, Kogan Page, London 1997.
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Co wiecej, zwigzek pomiedzy konsumentem a markga jest bardzo wazny
dla sukcesu i istnienia marki na rynku. Kazda firma musi pozostawac w cig-
gltym kontakcie z wlasnymi konsumentami, aby na biezaco wiedzie¢ o ich
spostrzezeniach i potrzebach, ktére nieustannie ewoluujg. Firma powinna
posiada¢ wiedze, jak konsumenci postrzegaja marke, jakie spotykaja proble-
my ijak uzywaja ich produktéw'?’. Istotne jest, aby zdoby¢ wiedze, czy prze-
stanie marki trafia do konsumentéw we wtasciwy sposéb.

Zgodnie z przedmiotami posiadanymi przez ludzi kategoryzujemy ich
w rézne grupy. Marka pokazuje przynaleznos¢ do okreslonej klasy spotecz-
nej'?®. Aby odr6znic siebie od innych uzywamy marek jako sygnatéw. Marka
reprezentuje etyke i pozycje nabywcy.

Dodatkowo, polegajac na wizerunku marki, przekladamy ten obraz
na jako$¢ i inne cechy uzytkowe produktéw. Odnoszac sie do wizerunku
marki oszczedzamy czas i redukujemy ryzyko btedéw podczas decyzji zaku-
powych'®. Dla przykladu, poszukujac auta o najwyzszej jakosci mozna bez
zbednej, dlugotrwatej analizy rynku kupi¢ ,w ciemno” samochéd dowolnej
niemieckiej marki, poniewaz posiadaja one wizerunek solidnych i nieza-
wodnych. Nawet pomimo licznej serii wpadek wizerunkowych zwigzanych
z oszustwami w testach jakosci (np. Volkswagen), w ankietach konsumenc-
kich nadal motoryzacja niemiecka oceniana jest bardzo wysoko'®. Zatem
wypracowany latami wizerunek jest swego rodzaju polisg ubezpieczeniows,
ktéra chroni produkt przed konsekwencjami popelnionych btedow.

Dlatego nierozerwalno$¢ produktu z marka we wspélczesnych realiach
rynkowych jest czym$ oczywistym. Dotyczy to zaréwno rynku produktéw
masowych, ale przede wszystkim luksusowych. Kapferer i Bastien uwazaja,
ze nie da sie méwic o luksusie pomijajac marke™. Zatem biorac pod uwage
istote produktu luksusowego nalezaloby sie zastanowi¢, jakie sa wtasciwo-
$ci marki luksusowej, gdyz niewatpliwie jest ona specyficzna i nie pozwala
na stosowanie uniwersalnych narzedzi ksztaltowania jej wizerunku.

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ rozwazania na temat réz-
nic w kontekscie wartosci dostarczanych przez rézne kategorie produk-
tow. O odmiennosciach pomiedzy dobrami masowymi i luksusowymi pisali

127

G. Randall, Branding: a practical guide to planning your strategy, Kogan Page Pu-

blishers, London 2000, s. 3.

28 H. Riesenbeck, J. Perrey, Power Brands: Measuring, Making, and Managing Brand Suc-
cess, John Wiley & Sons, 2009.

129 Tbidem.

130 https://germany.trade.gov.pl/pl/abc-biznesu/publikacje/171318,ranking-ulubio-
nych-marek-konsumentow-na-rynku-niemieckim.html.pdf [dostep: 03.03.2016]

1 J-N. Kapferer, V. Bastien, The Specificity of Luxury Management: Turning Marketing

Upside Down, ,Journal of Brand Management” 2009, vol. 16(5/6), s. 311-322.
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Vigneron oraz Johnson'?. Zgodnie z podej$ciem autoréw (rysunek 11), do
stworzenia trwalej luksusowej marki musi zosta¢ ustalonych pie¢ kluczo-
wych wymiaréw luksusu. Autorzy zakladali, ze ré6zni konsumenci maja r6z-
ne wyobrazenia o poziomie luksusu dla tych samych marek oraz ze ogdlny
poziom luksusu marki bedzie konsolidowa¢ te wyobrazenia z réznych

perspektyw.

Rysunek 11. Proponowane ramy indeksu luksusowych marek

Demonstracyjnos¢
Conspicuousness

Postrzeganie
nieosobowe

Wyjatkowos¢

Uniqueness

Jakos¢
Quality

Luksus

Hedonizm
Hedonic

Postrzeganie
osobowe

ANVARN

Wyrazanie siebie
Extended self

Zrédto: na podstawie F. Vigneron, L.W. Johnson, Measuring perception of brand
luxury, ,Journal of Brand Management” 2004, vol. 11(6), s. 486-506.

Wedlug Vignerona i Johnsona'®® luksus i jego znaczenie jest pojeciem
abstrakcyjnym, ktére zalezy od pobudek osobistych i interpersonalnych,
a zatem jest ono zbudowane przede wszystkim na percepcji konsumentéw.
Jesli luksus rozpatrywany jest przez pryzmat jednostki (postrzeganie
osobowe), to wlasnosciag marek luksusowych jest wartos¢ hedonistyczna,
czyli przyjemnos¢, jaka dostarcza jednostce konsumpcja dobra oraz mozli-
wos¢ wyrazania siebie poprzez jego uzytkowanie. Jesli natomiast definiu-
jemy luksus poprzez oddzialywanie produktu na otoczenie (postrzeganie
nieosobowe) to okresla¢ go moze demonstracyjnos¢ (pobudki interperso-
nalne), wyjatkowos¢ oraz jakosé. Dobra luksusowe to takie, ktérych proste
uzywanie lub eksponowanie przynosi wlascicielowi szacunek, niezaleznie od
jakiejkolwiek uzytecznosci funkcjonalnej. Stad, luksusowe produkty umozli-
wiaja konsumentom zaspokojenie potrzeb psychicznych i funkcjonalnych,

132 F. Vigneron, L.W. Johnson, op. cit., s. 486-506.
133 Tidem, A Review and a Conceptual Framework of Prestige-Seeking Consumer Behavior,
»Academy of Marketing Science Review” 1999, vol. 1, s. 1-15.
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cho¢ zdaniem autoréw to psychologiczne korzysci s3 gléwnym czynnikiem
odrézniajacym je od nieluksusowych produktéw lub podrébek!*.

Wymienione kluczowe wartosci marek luksusowych posiadaja niezwy-
kle subiektywny charakter. Pomimo tego, ze moga by¢ punktem wyjscia do
stworzenia definicji produktu lub marki luksusowej nie $wiadcza jednak
o ich naturze. Marka luksusowa przede wszystkim ma kreowa¢ bardzo kon-
kretne wyobrazenia i skojarzenia. Tozsamo$¢, jakg prezentuje sobg marka
wplywa na rodzaj skojarzen. Na tej podstawie pojawiaja sie twierdzenia,
ze tozsamo$¢ marki luksusowej jest elementarng skladows s$wiadczacy
o luksusowym charakterze produktu'®. Natomiast jej pozycjonowanie ma
marginalne znaczenie. Zachodzi tutaj pewnego rodzaju relacja — marka luk-
susowa musi by¢ wierna swojej tozsamosci, tzn. wyjatkowa i niepowtarzal-
na. Zbedne jest poréwnywanie jej z innymi markami'*. To, co jest wazne to
utrzymanie jej spdjnego obrazu w odczuciach konsumenta, ktéry jest koja-
rzony z jej materialng i niematerialng wartoscia. Dlatego Kapferer przedsta-
wil koncepcje pryzmatu tozsamosci marki (rysunek 12)*7.

Rysunek 12. Pryzmat tozsamosci marki luksusowej ukazany
w szesciu wymiarach

ZRODLA TOZSAMOSCI
1
Fizyczne atrybuty Osobowo$¢ marki
marki
Rodzaj relacji Kultura
Wizerunek marki Tozsamos¢ odbiorcy
w $wiadomosci (klienta)

1
ODBIORCA TOZSAMOSCI

Zrédto: na podstawie J.-N. Kapferer, The New Strategic Brand Management.
Advanced Insights & Strategic Thinking, Kogan Page, London 2012 s. 158.

34 N. Arghavan, J.L. Zaichkowsky, Do counterfeits devalue the ownership of luxury
brands?, ,Journal of Product and Brand Management” 2000, vol. 9(7), s. 485-497.

135 M. Chavalier, G. Mazzalovo, op. cit., s. 80-82.

136 J.-N. Kapferer, V. Bastien, The luxury strategy..., s. 121.

187 J.-N. Kapferer, The New Strategic Brand Management. Advanced Insights & Strategic
Thinking, Kogan Page, London 2012, s. 149-177.

79



80

RozDzZIAE 2. POJE;‘CIE I CHARAKTERYSTYKA LUKSUSU...

Jak widzimy, tozsamo$¢ marki luksusowej jest wieloaspektowa i skla-
da sie z: (1) fizycznych atrybutéw marki, (2) osobowosci marki, (3) kultu-
ry, (4) rodzaju relagji, (5) wizerunku marki w $wiadomosci, (6) tozsamosci
odbiorcy (klienta). Powyzszych szes$¢ aspektéw podzielonych jest pomiedzy
dwa wymiary:

a. zrédla tozsamosci vs. odbiorca tozsamosci: dobrze wykreowana
(zdefiniowana) marka powinna by¢ w stanie wyrazi¢ sie jako osoba
(spersonifikowane zrédla tozsamosci: (1) fizyczne atrybuty marki
i (2) osobowos¢, a takze jako przecietny uzytkownik (odbiorca tozsa-
mosci): (5) wizerunek marki w $wiadomosci i (6) tozsamoé¢ odbior-
cy (potencjalnego klienta),

b. aspekty wewnetrzne vs. aspekty zewnetrzne: marka luksusowa
posiada aspekty spoteczne, ktére definiujg jej zewnetrzne postrze-
ganie ((1) fizyczne atrybuty marki, (4) rodzaj relacji i (5) wizerunek
marki w $wiadomos$ci) oraz aspekty, ktére s3 wszczepione w marke
((2)osobowos¢, (3) kultura i (6) tozsamos¢ odbiorcy (klienta) uzywa-
jacego danej marki)'®.

Pryzmat marki zawiera w sobie elementy ksztaltowane zaréwno przez
jej producenta oraz cechy samego konsumenta. Jest wielowymiarowy.
W zwiazku z tym, aby obraz najwazniejszych dla marki wartosci byt spéjny,
musi zgadzac sie z tym, w co wierzy jej konsument. Fizyczne atrybuty toz-
samo$ci marki, oprdcz jakosci czy niepowtarzalnego wzornictwa, zawieraja
w sobie takze konkretne kolory, ksztalty, gesty, zapachy, a nawet symbole,
ktérymi moga by¢ produkty lub klasyczne modele obecne caty czas w port-
folio producentéw débr luksusowych (np. Rolex Submariner, czy perfumy
Channel no. 5). Wszystkie te cechy s3 zintegrowane z marka.

Osobowos¢ marki rozwijana jest za pomoca znaku (logotypu) oraz ko-
munikacji marketingowej. Jest to sposéb ,rozmowy” z odbiorcami o swoich
produktach i ustugach poprzez metafore i nierzadko utozsamienie marki
z konkretng postaciag (ambasadorem marki). Osobowo$¢ wyplywa z marki
i nie powinna by¢ mieszana z wyobrazeniem konsumenta o jej wizerunku.
Twoércy produktéw luksusowych nie warunkuja, jakie konkretnie cechy po-
winien posiada¢ jej konsument. Skupiaja sie raczej na personifikacji danej
marki, stworzeniu jej ,ludzkiej” natury. To klient ma zdecydowac, na ile ce-
chy marki pasuja do jego systemu wartosci, a tym samym czy chce on wej$¢
w jej posiadanie.

Marka jest emanacja kultury. Marki posiadaja kulture, w ktérej po-
wstaly, s3 zatem jej reprezentantem. Kultura jest osadzona w rdzeniu mar-
ki. Marki luksusowe (szczegélnie te o historycznym rodowodzie) zazwyczaj

138 Tbidem, s. 158-164.
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ujawniaja swoja proweniengje i silnie ja akcentujg (szwajcarskie zegarki, pa-
ryska moda, wtoski kréj, kosmopolityczny Nowy Jork). Aspekt kultury po-
maga odkry¢ klientowi réznice miedzy konkurencyjnymi markami. Uwage
w pierwszej kolejnosci skupia sie na osobowosci marki, jednak nie pozosta-
je ona w oderwaniu od czynnika kulturowego, zatem na lideréw wyrastaja
te marki, ktére précz wyrazistej osobowosci wyposazone sa w czynnik kul-
turowy. Kultura danej marki ksztaltuje sie na bazie loséw, doswiadczen jej
tworcéw, co ma swoéj wyraz w wykreowanym logo, nazwie badz nawet grupie
wiernych klientéw, ktérzy sa identyfikowani z dang marka (np. kultura wy-
rosta wokét legendarnej juz marki Harley-Davidson).

Kolejnym aspektem wpisanym w pryzmat tozsamosci marki luksuso-
wej jest rodzaj relacji wytworzonej z odbiorcami. Zwigzek ten dotyczy
zaréwno formy, w jakiej marka komunikuje sie ze swoim uzytkownikiem,
jak wchodzi z nim w interakgje, ale takze doznan, ktére tworza sie podczas
kontaktu. Obcowanie odbiorcy z marka luksusowa musi gwarantowaé¢ mu
przekonanie o wyjatkowosci, powinno roztacza¢ pewng aure magii, rzadko-
$ci, czyli tych cech, ktére wpisane sa w definicje luksusu.

Wyznacznikiem przy tworzeniu marki luksusowej powinna by¢ jej toz-
samos$¢. Jednoczesnie wazne jest uwzglednienie tozsamosci odbiorcy, aby
przy kreacji i doborze odpowiednich narzedzi ksztaltowania warto$ci marki
jej luksusowy charakter zostal w bardzo klarowny sposéb zakomunikowa-
ny konsumentowi. W zwigzku z tym wyréznia sie sze$¢ czynnikéw, ktére
marka powinna uwzglednia¢, aby mogtla by¢ postrzegana przez konsumenta
jako luksusowa:

1. ustalenie ceny - powinna by¢ najwyzsza w stosunku do cen produk-

tow z tej samej kategorii,

2. oferowana jako$¢ — produkt danej marki powinien z uplywem czasu
zyskac na warto$ci, a takze nie podlega¢ uszkodzeniom wynikaja-
cym z dlugookresowego uzytkowania,

3. walory estetyczne — marka powinna charakteryzowac¢ sie kunsztem,
szykiem i elegancja,

4. rzadko$¢ - marka powinna oferowaé produkty limitowane, co powo-
duje wrazenie, ale tez faktyczng, ograniczong mozliwos¢ posiadania,

5. niezwyklo$¢ - wyrazona w sentencji: ,,oczekuj nieoczekiwanego”,

6. symbolizm - wyraza sie w charyzmatycznosci marki, dumy z jej
posiadania; produkty powinny by¢ ,najlepsze z najlepszych dla
najlepszych”%.

139 K. Heine, The definition of luxury brand, http://www.conceptofluxurybrands.com/

concept/luxury-brands-definition [dostep: 12.12.2015].
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Resumujac powyzsze rozwazania zauwaza sie, ze istnieje wiele zasad,
ktére wydaja sie by¢ rudymentarne w kontekscie tworzenia luksusowej mar-
ki. Dobro luksusowe jest czyms$ wyjatkowym, stanowi unikatowa kompilacje
cech dystynktywnych wzgledem produktéw masowych, zapewniajac od-
biorcy mozliwos¢ poczucia sie w sposéb wyrézniajacy go od innych. Ponad-
to osobowos¢ produktéw luksusowych jest na tyle osobliwa, ze trudno jest
je poréwnywac miedzy soba. Owa wartos¢ tkwi w doznaniach konsumenta
kreowanych przez tozsamos$¢ marki, ktérej zadaniem jest wzbudzanie emo-
¢ji zgodnych z zalozeniami marki — historia, czy wyznawanymi wartosciami.



ROZDZIAL 3

Spoleczne aspekty konsumpcji
dobr luksusowych

3.1. Rola dobr luksusowych w kontekscie spotecznym

Dokonujac periodyzacji wystepowania débr luksusowych mozna postawi¢
teze, ze pelnily one zawsze funkcje sygnalizacyjng w kontekscie zajmowanej
pozycji spotecznej oraz przyczynialy sie do utrwalenia wszelakiego rodza-
ju podzialéw miedzy ludZmi. Posiadanie débr luksusowych bylo zazwyczaj
przywilejem bardzo waskiego grona oséb. Zaliczaly sie do niego rody szla-
checkie, arystokratyczne i panujace. Jednym stowem - elita spoleczna. Fakt
poglebiania sie réznic spolecznych byt dodatkowo potegowany przez wielo-
wymiarowa izolacje tych grup od reszty spoleczenstwa. Przede wszystkim
wymiana débr luksusowych odbywala sie poza regularnym obrotem ryn-
kowym. Ten stan spowodowal, ze reguly dotyczace rynku débr luksuso-
wych rzadzily sie prawami zdecydowanie odstajacymi od regul panujacych
na rynku débr pierwszej potrzeby.

Obserwujac rozwéj poszczegélnych spoleczenistw na przestrzeni ostat-
nich stuleci, w tym upadek feudalizmu, rozwdj demokracji, zacieranie sie
podziatéw klasowych, mozna postawi¢ kolejna teze, iz zjawisko luksusu
traci na znaczeniu. Jednakze jest to falszywa przestanka. Analizujac dane
na temat rynku débr luksusowych zauwaza sie, ze jest to przede wszystkim
obszar oporny na wahania koniunktury. Przykladowo w roku 2017 war-
to$¢ ich sprzedazy wyniosta 254 mld euro i wzrosta w ciggu dekady o blisko
100 mld™°. Luksus nadal zdobywa szerokie grono odbiorcéw i wcigz pelni
symboliczng funkcje generatora elit. W poréwnaniu do przeszlosci znacz-
nie powiekszy! sie krag posiadaczy débr luksusowych. Juz nie tylko osoby
pochodzace z rodzin arystokratycznych (dzisiaj raczej stanowia mniejszo$¢)
zaliczaja sie do grona konsumentéw luksusu.

140 Bain Luxury Goods Worldwide Market Study, Fall-Winter 2018, 2018, Mediolan, s. 7,
https://www.bain.com/contentassets/8df501b9f8d6442eba00040246c6b4f9/
bain_digest__luxury_goods_worldwide_market_study_fall_winter_2018.pdf [do-
step: 10.10.2019].
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Zdaniem Kapferera i Bastiena luksus posiada $ciste powigzania z trzema
zjawiskami: a) stratyfikacja spoteczna, b) uzytecznoscia i marnotrawstwem,
c) sposobem dystrybucji bogactwa'*'.

Méwiac o stratyfikacji spolecznej, czyli systematycznym i nieréw-
nym sposobie podzialu wladzy, bogactwa i statusu'*?, trzeba pamietac,
ze jest to czynnik decydujacy w kontekscie luksusu. Mechanizm stratyfika-
¢ji polega m.in. na reprodukdji elit i podzialéw spotecznych. Pomimo tego,
ze owa reprodukcja odbywa sie w warunkach poglebionej wiedzy na temat
funkcjonowania spoleczenistw oraz szerszej dostepnosci pienigdza i débr
konsumpcyjnych nie zmienia to faktu, ze elity nadal reprodukuja sie w wa-
runkach izolacji. Jedna z konsekwencji takiego zjawiska jest afiszowanie sie
ze swoim uprzywilejowanym statusem spolecznym i zarazem definiowanie
go za pomocg débr luksusowych.

Jezeli wezmie sie pod uwage zalezno$¢ pomiedzy uzytecznoscia i mar-
notrawstwem a dobrami luksusowymi, nalezy powotac sie na Veblena i jego
teorie klasy prézniaczej'*®. Tworzyl on swoja koncepcje w teoretycznie
egalitarnej Ameryce. Pomimo to byla ona odzwierciedleniem ,arystokra-
tycznych” wzorcéw konsumpgji, ktére realizowala éwczesna elita. Autor
podkreslal, ze istnieje korelacja pomiedzy nier6wnosciami klasowymi, daze-
niem do wysokiej pozycji spolecznej a marnotrawstwem, ktére wyrazalo sie
w posiadaniu wielu débr luksusowych i nieproduktywnym spedzaniu czasu.
Jego zdaniem konsumpcja ,,na pokaz” nie niesie za soba zadnych uzytecz-
nych rezultatéw i generuje spektakularne marnotrawstwo. Natomiast chec
zmiany statusu na wyzszy owocuje zmiang wartosci w kontekscie posiada-
nych débr. To co bezuzyteczne staje sie pozadane, gdyz symbolizuje awans —
przynaleznos¢ do grupy dominujacej - elitarnej.

Kolejna zmienng, ktéra wpltywa wedlug Kapferera i Bastiena na pojecie
luksusu jest sposéb dystrybucji bogactwa. Decydujaca role zaczeta odgry-
wacé pozycja finansowa. Istnialo wiele rozbudowanych mechanizméw boga-
cenia sie elit finansowych'*, ktére spowodowaly rozwéj segmentu bardzo
zamoznych ludzi, ktérzy swoja stopa zyciowa zdecydowanie odrézniali sie
od ubogich, a tym samym tworzyli krag niedostepnosci. Do sytuacji, w kt6-
rej sposéb dystrybucji bogactwa faworyzuje bogatych kosztem biednych

L J-N. Kapferer, V. Bastien, The luxury strategy..., s. 8.

142 H.R. Kerbo, Social Stratification and Inequality: Class Conflict in Historical, Comparati-
ve and Global Perspective, McGraw Hill, New York 2000, s. 16.

143 Zob. T. Veblen, op. cit.

14 Warunki powstawania elit finansowych i wspélczesne mechanizmy kreacji bogac-
twa sg szerzej opisane w: J.E. Stiglitz, Cena nieréwnosci. W jaki sposéb dzisiejsze po-
dzialy spoleczne zagrazajq naszej przyszlosci?, Wydawnictwo Krytyki Politycznej,
Warszawa 2015, s. 120-122.
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przyczyniaja sie mechanizmy rynku kapitalowego, tj. zasady wynagrodzen
w korporacjach, systemy podatkowe, a w tym tzw. raje podatkowe itd. Kon-
sekwencja jest skupienie w rekach niewielkiej grupy ludzi nieproporcjonal-
nie wielkiej ilosci zasobéw, czego powtdrnie konsekwencja jest izolacja od
reszty spoleczenistwa. Historycznie rzecz ujmujac, po raz kolejny ujawnia
sie ten sam mechanizm. Dobra luksusowe s3 wykorzystane do zaznaczenia
uprzywilejowanej pozycji spolecznej. W zwiazku z tym wydaje sie, ze po-
dziaty klasowe, nieréwnosci dochodowe, marnotrawstwo itd. sg nieodlgcz-
nymi atrybutami luksusu, a co dalej - jednoczesnie stwarzaja wysmienite
warunki do rozwoju calej kategorii débr luksusowych.

3.2. Zmiennos¢ symbolicznych atrybutéow
statusu i demokratyzacja luksusu

W czasach feudalnych, gdy $wiat byt ustrukturyzowany, hierarchia spotecz-
na sztywna, réwniez symbole statusu pozostawaly w miare trwale, ale co
istotniejsze, byly znane i respektowane przez wszystkich. Nie trzeba wybie-
gaé pamiecia zbyt daleko, by przypomnie¢, ze jeszcze na poczatku XX wie-
ku kazda warstwa spoteczna posiadata wtasne, zdefiniowane i niezmienne
symboliczne atrybuty pozycji. Za przyktad moze postuzy¢ podzial klasy pra-
cujacej na biale i biekitne kolnierzyki, obecny w opracowaniach amerykan-
skich socjologéw z polowy ubiegtego wieku'*.

Na przestrzeni kolejnych dekad, wraz z rozwojem gospodarek liberal-
nych, globalizacja rynkéw, nastapito przewartosciowanie symboli statusu.
Demokratyzacja luksusu, umasowienie produkcji débr z najwyzszej pétki,
Internet, spowodowaly, ze atrybuty zarezerwowane i dostepne niegdys$ wy-
tacznie dla elit staly sie powszechne wsréd przedsiebiorczej klasy $redniej,
czynigc klarowne niegdys granice klasowe plynnymi i niejednoznacznymi.
Wspélczesnie np. ubiér nie definiuje juz klasowej przynaleznosci. Gospody-
ni domowa bez problemu moze uzyskac kredyt konsumpcyjny i naby¢ suk-
nie znamienitego projektanta, i co najwazniejsze — nosic ja bez konsekwencji
i represji ze strony spoleczenstwa za uzurpowanie symboli nienaleznych jej
pozycji. Z drugiej strony, szybko$¢ obiegu i powszechno$¢ informacji po-
zwolily poszczegélnym najbogatszym osobom abstrahowa¢ od koniecznosci
zaswiadczania o wlasnej pozycji. Wyobrazmy sobie, ze spotykamy na ulicy
mezczyzne odzianego w rozciggniety sweter, niedopasowane jeansy, zwykle
adidasy i rogowe, niemodne okulary. Oto Bill Gates, jeden z najbogatszych

145

C.W. Mills, Biafe kotniezyki. Amerykanskie klasy srednie, Ksigzka i Wiedza, Warsza-
wa 1965.

85



86

ROZDZIAL 3. SPOLECZNE ASPEKTY KONSUMPCJI DOBR LUKSUSOWYCH

ludzi na $wiecie. Podobnie prezentowal sie niezyjacy juz Steve Jobs, twérca
marki Apple. ,Efekt Jobsa” lub ,efekt Gatesa” polega na ich ogélnoswiato-
wej rozpoznawalno$ci. Nie musza nic nikomu udowadniaé, nie potrzebuja
tez zadnych symboli statusu, s3 poza gra ,w status”, gdyz kazdy wie, ze za-
réwno Gates, jak i niegdy$ Jobs znajduja sie na samym szczycie hierarchii.
Jak zatem wida¢, dokonalo sie przewartosciowanie i rozmycie kardynalnych
niegdy$ zasad i nos$nikéw prestizu.

Nie oznacza to wcale, ze symbole statusu stracily na znaczeniu.
Po prostu za sprawa demokratyzacji luksusu staly sie one bardziej dostep-
ne i szybciej nastepuje ich rotacja. Wydaje sie, ze wraz ze zwiekszajacym sie
poziomem konsumpcjonizmu i rozwarstwienia dochodowego w spoleczen-
stwie proporcjonalnie wzrasta liczba i zmienno$¢ symboli statusu. Dodatko-
wo s3 plynne jak nigdy dotad i trzeba nie lada wysitku, aby za nimi nadazac¢
i nieustannie je wyszukiwa¢. Staly sie zatem szyfrem zrozumialym tylko dla
wtajemniczonych (wiedza wspélna). Podobnie jak moda, ktéra jest sezono-
wa, réwnie ulotne bywaja obecnie symbole statusu. Jeszcze niedawno ema-
nacja luksusu w Polsce bylo np. spedzenie wakacji na Wyspach Kanaryjskich
badz posiadanie smartfona. Dzi$ jest to osiggalne dla wielu, a wyobrazenie
luksusowych wczaséw przeniosto si¢ w inne miejsca globu, znéw osiagal-
nych dla wybranych (np. Malediwy). Co wiecej, symbole traktowane jako po-
nadczasowe moga szybko utraci¢ swa elitarnos¢.

Moze sie okaza¢ na przyklad, ze zegarek Rolex na nadgarstku to juz nie
symbol statusu, ale emanacja zlego gustu lub nuworyszostwa. Daje sie za-
tem odnie$¢ wrazenie, iz symbole statusu, na wzér innych elementéw kultu-
ry, zaczely krazy¢ miedzy gielda a $mietnikiem*.

Obecnie w wielu spoleczenistwach pozycje spoleczne s3 §cisle zwigzane
z kryterium ekonomicznym'¥’, stad wynika ich ciggla fluktuacja - jedni sie
bogaca, inni biednieja. W zaleznosci od stopnia swobody, z jaka jednost-
ki w obrebie danego spoleczenstwa moga osiagga¢ sukces ekonomiczny,
mozemy moéwi¢ o duzej lub matej ruchliwosci spotecznej miedzy klasami
i warstwami spotecznymi. Podkreslmy, duzej w poréwnaniu do modeli tra-
dycyjnych, takich jak feudalne, kastowe czy rasowe. Jednak najnowsze ba-
dania OECD udowadniajg, ze w panstwach niegdys wzglednie egalitarnych
(np. USA) koriczy sie era mitu ,,od pucybuta do milionera”. Trend mobilno-
$ci spolecznej zmniejsza sie, a poszczegblne warstwy/klasy staja sie coraz

16 S. Malaga, Miedzy gieldq a smietnikiem: eseje simmlowskie, Stowo/obraz terytoria,

Gdansk 1999, s. 25.

147 Por. A. De Botton, op. cit.
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bardziej homogeniczne (ekonomicznie, rasowo)*. Rozwdj kapitalizmu,

$wiatowy kryzys spowodowaly wzmocnienie barier spolecznych, powia-
zanych z przywilejami plynacymi z tytulu pochodzenia, ale i posiadania.
Peter L. Berger wskazal na druga ceche obecnego systemu spotecznego, pi-
szac, ze poszczegolne klasy spoteczne zyja odmiennie zaréwno w sensie ilo-
$ciowym, ale takze jako$ciowym'*. Syntetyzujac te dwa czynniki widzimy,
ze rola symbolicznych atrybutéw statusu ma wspélczesnie ogromne znacze-
nie, a ich funkcje pelnig zar6wno dobra materialne (luksusowe), ale takze
okreslone style zachowania, stownictwo, savoir-vivre, podzielane poglady.
Niezwykle trafnie ujat to Charles W. Mills, piszac, ze pozycja pracownika
warunkowana jest jego mozliwosciami na rynku pracy, natomiast pozycja
w hierarchii statusu wynika z mozliwosci na rynku konsumpcyjnym. Posia-
dany prestiz oparty jest na konsumpgji, ktérag hamuje jednak dochéd, stad
pozycja klasowa i status posiadaja krzyzujace sie zakresy. Na tym przecieciu
wydatki na ubiér sg tylko wskaznikiem, cho¢ niezwykle istotnym, stylu by-
cia i kultury warstwy urzedniczej®.

Skoro symboliczne atrybuty statusu uszeregowuja ludzi w przestrze-
ni publicznej, z definicji musza to by¢ rzeczy obserwowalne dla innych.
Stad wynikaja ich dwie niezwykle wazne funkcje spoteczne: a) po pierw-
sze pozwalaja identyfikowac si¢ z grupa odniesienia badz z grupa, do
ktérej aspirujemy, b) po wtére umozliwiaja odréznianie sie od pozosta-
lych grup spolecznych. S3 wiec wazne w procesie budowania tozsamo-
$ci spolecznej, zaréwno jednostkowej, jak i grupowej. Jak zauwaza Juliet
B. Schor, zwigzek tozsamo$é-konsumpcja jest dwukierunkowy. To, kim je-
stesmy wplywa nie tylko na fakt, kim sie stajemy. Wraz ze zwiekszaniem
stanu posiadania zaczynamy czu¢ sie silniejsi, pewniejsi siebie i istotniejsi
spotecznie>.

Drogie samochody, aspiracyjne marki, luksusowe dodatki, modne dziel-
nice mieszkaniowe, komunikujg, z kim mamy do czynienia i na ktérym
szczeblu hierarchii spotecznej umiesci¢ taka osobe. Cho¢ nie zawsze moze
nam sie to uda¢, poniewaz symboliczne atrybuty statusu odnosza sie nie
tylko do rzeczy materialnych, ale takze manier, etykiety itp. Zatem nie-
ktére symbole beda czytelne tylko dla wtajemniczonych badZ posiadaja-
cych odpowiednia wiedze, czesto w postaci podzielanej wiedzy wspdlnej.

18 T. Zalewski, Rozwarstwienie w USA grodzi buntem. Koniec mitu pucybuta, ,Polityka”

2012 (1 marca), http://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/swiat/1524491,1,roz-

warstwienie-w-usa-grozi-buntem.read [dostep: 20.12.2015].

PL. Berger, Zaproszenie do socjologii, PWN, Warszawa 1988, s. 80.

%0 C.W. Mills, op. cit., s. 396.

1 J.B. Schor, The overspent American. Why we want what we don’t need, Harper Perennial,
New York 1999, s. 57.
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Jean Baudrillard pisal, ze obecnie konsumujemy przede wszystkim symbo-
le. Uzywajac okreslonego produktu, uzywamy tak naprawde jego znaczenia
wykreowanego przez reklame'?.

Bardzo czesto dany produkt staje sie wiec znacznikiem statusu ze wzgle-
du na symboliczng otoczke wykreowana przez specjalistéow od reklamy.
Przykladem moga by¢ okulary aspiracyjnej marki Ray Ban, ktére do roku
1983 pozostawaly nikomu nieznane. Dopiero ulokowanie ich w filmie z To-
mem Cruisem'® spowodowalo wzrost sprzedazy w nastepnym roku o po-
nad dwa tysigce procent, a ponadto uczynily z marki symbol dobrego gustu,
pewnej nonszalangji i zamoznosci. Obecnie ciezko jednak zorientowac sie,
kto tak naprawde posiada oryginalne okulary, poniewaz liczba podrobio-
nych modeli spowodowala, ze wraz z powrotem mody na klasyczny typ
Ray Banéw niemal co druga osoba mijana na ulicy posiada logo producenta
w rogu okularéw. Dlatego tak szybko jak staly sie one symbolem statusu, tak
predko zdewaluowala sie ich warto$¢ dystynkcyjna. Co wiecej, wraz z szero-
kim upowszechnieniem osoby wrazliwe na podkreslanie wlasnego statusu
zmuszone byly do rezygnacji z noszenia dopiero co nabytych okularéw i po-
czynienia nowego zakupu np. w postaci rzadziej podrabianej marki Oakley.
Problemem zamoznych wrazliwych na punkcie wlasnego statusu jest zatem
szybkie umasowienie konkretnych symboli. Symboliczne atrybuty statusu,
wczesniej typowe dla elit, bardzo szybko sie pauperyzuja (jak okulary Ray
Ban lub telefony komérkowe bedace przykltadem kategorii produktowe;j).
Dzieki demokratyzacji luksusu osoby nizej sytuowane moga imitowa¢ po-
siadanie wyzszego satatusu. Do dzisiaj aktualna pozostaje koncepcja Millsa
odnoszaca sie do cykli statusu, ktére sprawiaja, ze ludzie klasy nizszej, o niz-
szym statusie, moga imitowac¢, ze sa kim$ wiecej i przez pewien czas moze
im sie to udawac'®. Z tego wzgledu to, co staje sie modne i pozadane wsréd
elit, z pewnoscig wplywa na preferencje zakupowe klas nizszych. Napedza
to spirale pogoni za statusem, poniewaz elity musza sie w jakis widoczny
sposéb odrézniac od mas. Stad bez przerwy potrzebuja one kolejnych, swie-
zych symbolicznych atrybutéw pozycji. Tworzy sie wiec bledne koto. Jed-
nak kto je napedza? Aby masy mogly zorientowa¢ sie w obecnych trendach
panujacych wséréd elit potrzebuja swoistego transmitera informacji. S3 nim
oczywiscie szeroko rozumiane media (portale plotkarskie, kolorowe ma-
gazyny, telewizja itp.), ktére pokazuja klasie sredniej i nowobogackim, ale

%2 J. Baudrillard, The system of object, [w:] Selected Writtings, Marek Poster (red.),
wyd. 2, poprawione i rozszerzone, Polity Press, Cambridge 2001, s. 13-31.

13 http://www.cnbc.com/2011/06/03/10-Big-Successes-in-Product-Placement.ht-
ml?slide=2 [dostep: 20.02.2016]

¥4 C.W. Mills, op. cit., s. 420.
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takze i ubogim, jakie sa obecnie kanony modowe i jakie marki nalezy po-
siada¢. Zamozni wyposazeni w odpowiednia wiedze otaczaja sie wlasciwymi
przedmiotami statusowymi, a biedni imitujg te wzorce w postaci podrébek,
ktére takze im pozwalajg poczud sie ,na modowej fali”.

Ostatnie pytanie, ktére nasuwa sie w zwigzku ze zmiennoscia sym-
bolicznych atrybutéw statusu dotyczy kwestii, czy tak szybka ich rotacja
i deprecjacja przeklada sie w réwnym stopniu na niestalos$¢ hierarchii spo-
tecznej? Szukajac odpowiedzi na to zagadnienie warto odnies¢ sie do ba-
dan np. Millera™®, gdzie udowadnia on, ze postugiwanie sie przedmiotami
statusowymi wytwarza w uzytkownikach jedynie zludzenie (oczekiwanie)
awansu spotecznego. Dochodzi tu do swoistego dysonansu, jaki serwuje
nam wspdlczesny kapitalizm w polaczeniu z konsumpcjonizmem. Pomimo
rosnacych podzialéw spolecznych (rozwarstwienie ekonomiczne, wzrost
barier awansu spolecznego, spadajaca mobilnos¢ spoteczna)'*®, producenci
poprzez reklamy kreuja w ludziach odmienne odczucia, przekonujac o ko-
nieczno$ci posiadania okreslonego dobra, zaswiadczajacego o przynalezno-
$ci do odpowiedniej klasy spolecznej.

3.3. Powody nabywania dobr luksusowych

Waznym aspektem tej ksigzki jest préba uzyskania odpowiedzi na pytanie,
co sklania ludzi do zakupu produktéw, ktérych cena przewyzsza ich funk-
cjonalng uzytecznos¢. Pomimo faktu, ze motywy s3 niejednorodne, to wielu
naukowcéw (T. Veblen, E Vigneron i L.W. Johnson, P. Shukla, J.-N. Kapfe-
rer, R.H. Frank) wskazuje, iz przyczyna prestizowej/statusowej konsumpcji
w przypadku znaczacej liczby konsumentéw moze by¢ che¢ podwyzszenia
statusu, przez co rozpatruja ja na poziomie grupy. Vigneron i Johnson opra-
cowali ramy koncepcyjne opisujace motywacje/typy/rodzaje konsumenta
poszukujacego statusu i odpowiadajace im oczekiwane korzysci plynace
z konsumpdji statusu. W ramach tej struktury marki prestizowe (w domy-
$le — luksusowe) lub dodajace statusu uzytkownikowi réznia sie od swoich
nieprestizowych odpowiednikéw tym, ze konsumenci postrzegaja produkty
statusowe przez pryzmat pieciu wartosci i odpowiadajacych im motywacji,
zawartych w tabeli 4.

%5 G. Miller, op. cit.

%6 Pisali o tym m.in. R. Wilkinson, K. Pickett, op. cit.; J.E. Stiglitz, op. cit.; T. Piket-
ty, Capital in the Twenty-First Century, Harvard University Press, Cambridge, MA -
London 2014.
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Tabela 4. Wartosci prestizu marki i odpowiadajace im motywacje zakupowe

Wartosci Motywacje

Na pokaz Veblenowska
Wyjatkowosé/unikalnosé Snobistyczna
Spotecznosé Nasladownicza
Emocjonalnosé Hedonistyczna
Jakosé Perfekcjonistyczna

Zrédlo: F. Vigneron, L.W. Johnson, A Review and a Conceptual Framework of Prestige-
-Seeking Consumer Behavior, ,Academy of Marketing Science Review” 1999, vol. 1,
s. 1-15.

Dzieki dostrzegalnym warto$ciom mozliwe jest rozréznienie marek pre-
stizowych i nieprestizowych. Dystynkcja opiera sie na réznicach, ktére wy-
kazuja marki w percepcji konsumenta w oparciu o nastepujace wartosci:

1. konsumpcja na pokaz - demonstracyjna konsumpcja prestizo-

wych marek jest rozumiana jako sygnalizacja statusu i bogactwa.
Cena produktu prestizowej marki zwieksza znaczenie sygnalizacji,

2. wyjatkowa/unikalna wartosé - jesli hipotetycznie kazdy posia-
dalby okreslong marke, z definicji nie mogtaby ona by¢ prestizowa,

3. spoleczna wartos¢ - aspekty zwigzane z odgrywaniem okreslonej
roli spolecznej i wartosci spoleczne prestizowych marek moga by¢
istotne przy podejmowaniu decyzji zakupowej,

4. hedonistyczna wartos¢ — dotyczy marki, ktéra zaspokaja pragnie-
nia emocjonalne (jak w przypadku marek prestizowych). Dostarcza
subiektywnych, niematerialnych korzysci z posiadania produktu, jak
np. walory estetyczne,

5. jakosé - prestiz marki pochodzi czesciowo z wyzszosci technolo-
gicznej i szczegblnej precyzji, ktéra ma miejsce podczas produkgji.
Dla przyktadu Rolex dziata 1200 metréw pod woda i jest wykonany
recznie (postrzeganie wartosci poprzez jakosé)™’.

Poniewaz w pracy skupiam sie przede wszystkim na spotecznych moty-

wach wyboru débr luksusowych, szerzej opisze tylko trzy pierwsze wartosci.
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3.3.1. Postrzegana wartos¢ na pokaz

Teoria klasy prézniaczej Veblena oparta jest na zalozeniu, ze ludzie cze-
sto spozywaja publicznie rzucajace sie w oczy produkty i ustugi, by
zareklamowac swoje bogactwo w celu podniesienia/ugruntowania posiada-
nego statusu.

Celem konsumpgji sa nie tylko potrzeby praktyczne i poszukiwanie wygody. Wcho-
dza tu w gre wymogi prestizowe, ktére podporzadkowuja sobie 6w proces. Kon-
sumpcja doskonalszych, ulepszonych artykutéw jest dowodem bogactwa'®.

Konsumenci kupuja zatem produkty statusowe ze wzgledu na ich po-
strzegana warto$¢ pokazowa. Dokonuja oceny produktéw na podstawie ich
zdolnosci do sygnalizacji statusu i bogactwa. W rezultacie, cena produktéw
statusowych (najczesciej sa to dobra luksusowe) wzmacnia integralnos¢
sygnatu™®. Wyzsza cena, wystepujaca np. wsréd produktéw okreslanych
mianem premium, odzwierciedla dodatkowg kwote pieniedzy, ktéra konsu-
menci sg sktonni zaptacié np. za jakog¢*®.

Proces konsumpgji statusowej dziala dwutorowo. Niektérzy konsumen-
ci kupuja produkty luksusowe, aby sygnalizowa¢ przynaleznos¢ do grupy
0 wyzszym statusie, inni zas moga konsumowa¢ produkty luksusowe w wi-
doczny sposéb, aby unikna¢ klasyfikacji do nizszej klasy. Niepewno$¢ statu-
su odnosi sie do stopnia, w jakim jednostka obawia sie klasyfikacji do nizszej
klasy lub doswiadcza uczucia niepewnosci o wlasna pozycje spoleczna'®'.
Wedlug Jacqueline K. Eastman, im bardziej jednostka poszukuje statusu,
tym bardziej bedzie angazowa¢ sie w zachowania majace na celu podniesie-
nie statusu'®. Logiczne jest zatem, ze niepewnos$¢ moze wplywaé na zacho-
wania konsumenta na rynku. Odrebne badania wykazaly, ze osoby, ktére
sa niepewne wlasnego statusu niweluja te niepewno$¢ poprzez zakup pro-
duktéw/marek, ktére odczytywane sg przez pozostalych jako prestizowe'®.

1% T. Veblen, op. cit., s. 65.

%9 F. Vigneron, L.W. Johnson, A Review and a Conceptual...

A. Chao, J. Schor, Empirical Tests of Status Consumption: Evidence from Women’s Co-
smetics, ,Journal of Economic Psychology” 1998, vol. 19(1), s. 115-132.

1 R. Wyatt, B.D. Gelb, S. Geiger-Oneto, How Advertising Reinforces Minority Consu-
mers’ Preference for National Brands, ,Journal of Current Issues and Research in
Advertising” 2008, vol. 29(5), s. 12-18.

J.K. Eastman, R.E. Goldsmith, L.R. Flynn, Status Consumption in Consumer Behavior:
Scale Development and Validation, ,Journal of Marketing Theory and Practice” 1999,
vol. 7(3), s. 41-52.

163 R. Wyatt, B.D. Gelb, S. Geiger-Oneto, op. cit., s. 12-18.

160

162

91



92

ROZDZIAL 3. SPOLECZNE ASPEKTY KONSUMPCJI DOBR LUKSUSOWYCH

Innymi stowy, osoby niepewne swego statusu moga stroni¢ od marek po-
strzeganych jako drugiej kategorii i kupowac te, ktére przekazuja przeciw-
ny sygnal.

Kolejne badania ostentacyjnej konsumpcji potwierdzily, ze ludzie chet-
niej konsumuja publicznie produkty uznane za bardziej prestizowe w prze-
ciwienstwie do produktéw niereprezentacyjnych'®*. Dlatego uzyteczno$é
produktéw statutowych wséréd ostentacyjnych konsumentéw wynika
z ich zdolnosci do publicznego reklamowania pozycji spotecznej jednostki.
Na przyktad, badania kosmetykéw dla kobiet wykazaly, ze konsumenci sa
bardziej sktonni zaptaci¢ wiecej za produkty statusowe rzucajace sie w oczy
(np. szminki), w poréwnaniu do mniej widocznych produktéw (np. ptyn do
demakijazu), mimo ze nie bylo dostrzegalnych réznic jakosci w obrebie po-
réwnywanych marek'®.

3.3.2. Postrzeganie wyjatkowej wartosci

Podczas gdy niektérzy konsumenci dokonuja zakupu produktéw statuso-
wych ze wzgledu na ich cechy demonstracyjne (na pokaz), inni preferuja
produkty statusowe, ktére sa rzadkie. Ta kategoria konsumentéw przed-
klada unikalnos¢ i wyjatkowos¢ produktu nad jego wartosé sygnalizacyjna.
Wedlug teorii optymalnej dystynktywnosci jednostki posiadaja dwa rodza-
je tozsamos$ci. Po pierwsze, wyposazone sa w prywatng tozsamo$é, ktoéra
jest wykorzystywana w sytuacjach spolecznych w celu odréznienia sie od
innych w danym kontekscie spolecznym. Po drugie, osoby posiadaja réw-
niez spoleczne tozsamosci, bedace kategoryzacjami wlasnego ja w bardziej
sp6jna (ogdlng) grupe spoleczna (np. matka, ojciec, uczen itp.)'*®. Teoria
optymalnej dystynktywnosci twierdzi, ze nasza tozsamo$¢ spoleczna lub
kategorie oséb, z ktérymi decydujemy sie stowarzyszy¢, jest stworzona,
aby rozwigza¢ podstawowe napiecie miedzy dazeniami do ,bycia podob-
nym” do innych i réwnowaznym dazeniu do niepowtarzalnosci i indywi-
dualizacji, czyli ,bycia réznym”™®. Podobne spostrzezenia zawiera teoria

164 W.O. Bearden, M.J. Etzel, Reference Group Influence on Product and Brand Purchase
Decisions, ,Journal of Consumer Research” 1982, 15 (March), s. 183-194, https://
www2.bc.edu/~woodsiar/nov%202%20reference%20grp.pdf [dostep: 05.11.2015].

165 A. Chao, J. Schor, op. cit.

166 M. Brewer, The Social Self: On being the Same and Different at the Same Time, ,Per-
sonality and Social Psychology Bulletin” 1991, vol. 17(5), s. 475-482; M. Brewer,
J. Manzi, J. Shaw, In-group Identification as a Function of Depersonalization, Distincti-
veness and Status, ,,Psychological Science” 1993, vol. 4(2), s. 88-92.

67 M. Brewer, op. cit.



3.3. POWODY NABYWANIA DOBR LUKSUSOWYCH

wyjatkowosci Charles R. Snyder i Howard L. Fromkin stwierdzaja, ze ludzie
,réwnaja do srodka” poniewaz uznaja zaréwno wysoki poziom odmienno-
§ci, jak i podobienstwa za nieprzyjemny*®. Dlatego jednostki staraja sie by¢
umiarkowanie odmienne od innych. Chociaz dazenie do niepowtarzalno-
$ci jest uniwersalne, niektére osoby maja wieksza potrzebe wyjatkowosci
niz inne'®*.

Wyjatkowos$¢ zaspokaja zatem potrzeby niektérych oséb, ale takze
wplywa na strategie poszukiwania statusu poprzez luksusowe marki. Na-
ukowcy marketingu wykazali, ze konsumenci czesto utozsamiaja wyjatko-
wos¢ z wysokim statusem, poniewaz, z definicji, jesli teoretycznie kazdy
bylby wlascicielem luksusowej marki lub produktu, automatycznie prze-
stalby on by¢ luksusowy'”. Dlatego tez mozna uznad, ze niektdre jednost-
ki nabywaja rzadkie produkty, aby zaspokoi¢ swoja potrzebe wyjatkowosci,
co bezposrednio odnosi sie do zdobywania statusu zwigzanego z posiada-
niem rzadkich produktéw/marek. Badania empiryczne wykazaly, ze osoby
czesciej przypisywaly wyzsza warto$¢ rzadkim produktom'”* i postrzegaly je
jako posiadajace wyzszy status w odréznieniu od produktéw tatwo dostep-
nych'”. Argumenty te s3 zgodne z literaturg ekonomiczng, ktéra sprawdzita
wzorce upowszechnienia sie produktu w catej populacji. Leibenstein stwier-
dzil, ze czesc populacji preferuje ekskluzywne lub rzadkie produkty i unika
korzystania z produktéw lub marek gtéwnego nurtu. Efekt ten, nazwany
efektem snoba zostal opisany w podrozdziale 2.3. Definicje produktow luk-
susowych w ekonomii.

3.3.3. Postrzegana wartos¢ spoteczna

Oprécz zaspokojenia indywidualnej potrzeby wyjatkowosci, ludzie cze-
sto nabywaja luksusowe produkty ze wzgledu na ich warto$¢ symboliczna
w celu wyrazenia przynaleznosci do okreslonej grupy spotecznej. Leiben-
stein nazwat efekt, ktéry definiuje, w jaki sposéb konsumenci kupuja pro-
dukty luksusowych marek w celu dostosowania do panujacych w grupie

168 C.R. Snyder, H.L. Fromkin, Uniqueness: The Human Pursuit of Difference, Plenum,

New York 1980.
169 Tbidem.
70 F. Vigneron, L.W. Johnson, A Review and a Conceptual...
M. Lynn, Scarcity effects on value: A quantitative review of the commodity theory litera-
ture, ,Psychology & Marketing” 1991, vol. 8(1), s. 43-57.
T. Verhallen, H.S. Robben, Scarcity and preference: an experiment on unavailabili-
ty and product evaluation, ,Journal of Economic Psychology” 1994, vol. 15 (June),
s. 315-331.
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standardéw efektem owczego pedu (ang. bandwagon effect)'”. Konsumen-
ci, ktérzy biorg udzial w konsumpcji statusowej po wprowadzeniu produk-
tu na rynek czesto kupuja go, aby dopasowac¢ sie do grupy odniesienia lub

w celu odréznienia sie od grup o nizszym statusie'”*.

Mimo, ze snoby i nasladowcy kupuja luksusowe produkty dla pozornie przeciwnych
powodéw, ich podstawowa motywacja jest naprawde taka sama; czy to poprzez r6z-
nicowanie lub przynaleznos¢ do grupy, chca zwiekszy¢ swojg samoocene”.

3.4. Segmentacja uzytkownikow dobr luksusowych ze wzgledu
na motywacje zakupu

Istotng kwestig zrozumienia konsumpcji statusu jest zdefiniowanie mo-
tywacji konsumentéw i zdekomponowanie ich na jednorodne segmenty.
Young J. Han, Joseph C. Nunes i Xavier Dréze dokonali interesujacej kla-
syfikacji motywéw pojawiajacych sie przy wyborze marek luksusowych.
Wzieli pod uwage zaréwno identyfikacje z konkretna klasa spoleczna, a tak-
ze podkreslili znaczenie motywéw zwigzanych z potrzeba oderwania sie od
klas nizszych. Autorzy wyodrebnili cztery segmenty odbiorcéw débr luk-
susowych — patrycjuszy, parweniuszy, pozeréw i proletariat. Jako kryteria
doboru zastosowali poziom zamoznosci i potrzebe manifestowania wlasnej
pozycji spotecznej'’®.

Jak ukazano na rysunku 13, wyréznione sa cztery segmenty konsu-
mentéw na podstawie dwéch wymiaréw: ,bogactwa” i ,potrzeby statusu”.
Dodatkowo, biale i czarne strzalki reprezentuja dazenie kazdej grupy do dy-
socjacji lub asocjacji z innymi. Wazne jest, aby pamieta¢, ze zaproponowana
segmentacja nie jest $cisla regula, poniewaz zdarzaja sie sytuacje, w kté-
rych ten sam konsument moze by¢ patrycjuszem i parweniuszem jednocze-
$nie. Dzieje sie tak, gdy np. dana osoba wspéluzytkuje torbe Hermes Birkin

173 H. Leibenstein, op. cit.

4 M. Solomon, The Role of Products as Social Stimuli: A Symbolic Interactionism Per-
spective, ,Journal of Consumer Research” 1983, vol. 10 (December), s. 319-329;
G. McCracken, Culture and Consumption: A Theoretical Account of the Structure and
Movement of the Cultural Meanings of Consumer Goods, ,Journal of Consumer Rese-
arch” 1986, vol. 13 (June), s. 71-84.

75 B. Dubois, P. Duquesne, op. cit., s. 37.

6 Y.J. Han, J.C. Nunes, X. Dréze, Signaling Status with Luxury Goods: The Role of Brand
Prominence, ,Journal of Marketing” 2010, vol. 74(7), s. 15-30.
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(dyskretna sygnalizacja) z butami Christiana Louboutin (glo$na sygnaliza-
cja). Z tego wzgledu autorzy uznaja, ze nie ma jednoznacznej klasyfikacji
konsumentéw produktéw luksusowych'”’.

Rysunek 13. Segmentacja uzytkownikéw marek statusowych
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Zrédto: Y.J. Han, J.C. Nunes, X. Dréze, Signaling Status with Luxury Goods: The Role
of Brand Prominence, ,Journal of Marketing”, 2010, vol. 74, no. 7, s. 17, http://
classic.marshall.usc.edu/assets/125/21653.pdf [dostep: 21.08.2015].

Do patrycjuszy zaliczaja sie osoby $wiadome wlasnej przynaleznosci
do najwyzszej klasy spotecznej — elity. Dzieki posiadaniu débr luksusowych
wysylaja sygnal innym czltonkom tej grupy. Ale co istotne, nabywcy z tego
segmentu nie posiadaja silnej potrzeby afiszowania sie ze swoim statusem.
Jest to raczej dyskretna komunikacja zachodzaca wewnatrz grupy, ktéra
umiejetnie odczytuje subtelne przejawy luksusu (wiedza wspélna, wlasciwa
interpretacja dyskretnych sygnaléw, rytualizacja zachowan).

Parweniusze s3 grupa, ktéra zdobylta duzy majatek, lecz nie s3 na tyle
obyci w obcowaniu z elita, aby méc odczytac subtelne sygnaly luksusu. Maja

7 P. Shukla, Status consumption in cross-national context: socio-psychological, brand
and situational antecedents, ,International Marketing Review” 2010, vol. 27(1),
s. 108-129.
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silng potrzebe manifestowania swojej pozycji spolecznej i eksponowania
marek produktéw luksusowych. Swoje postepowanie motywuja rzeczywista
checia odciecia sie, a wrecz separacji od klas nizszych. Skoro brak im wiedzy
na temat subtelnej konsumpgji luksusu, ktéra wyraza sie umiejetnoscia po-
stugiwania sie odpowiednimi kodami (markami), wykorzystuja swoje moz-
liwosci ekonomiczne do jawnej demonstracji bogactwa z wykorzystaniem
najbardziej rozpoznawalnych i krzykliwych symboli statusu.

Pozerzy s grupa posiadajaca duzy kapital ekonomiczny. Brakuje im
jednak kultury obcowania z dobrami luksusowymi, dlatego najwazniejsze
jest w nich odczucie zewnetrznego efektu posiadania. Nie zaliczaja sie do
elit, lecz aspirujg i nasladujg ich zachowania. Znamienne jest, iz brakuje im
kapitatu kulturowego, aby méc trafnie oceni¢ prawdziwg jakos¢ towaru luk-
susowego. Te deficyty objawiaja sie w zakupach nieautentycznych lub imi-
tujacych prawdziwe marki produktéw, ktérymi moga sie pochwali¢ - jako
autentycznymi - w mniej wyedukowanych grupach.

Ostatnig grupa wymieniong przez autordéw jest proletariat. Jest to
swojego rodzaju grupa odniesienia, poniewaz nie sa to zamozne jednostki
spoteczne ani nieaspirujace do zaznaczania wlasnej pozycji spotecznej po-
przez posiadanie débr luksusowych. Natomiast sg grupa, z ktéra pozostale
segmenty nie chciatyby by¢ utozsamiane.

Powyzsza segmentacja ma znaczenie w marketingu débr luksusowych
w odniesieniu do polityki danej marki, a zwlaszcza gdy podejmuje sie decy-
zje o stopniu jej wyeksponowania. Patrycjusze nie potrzebuja silnie ozna-
kowanych produktéw. Moze by¢ to co$ bardzo dyskretnego lub praktycznie
niewidocznego. Poziom zaznajomienia z produktami, obcowanie z nimi,
kultura, tradycja zamoznosci jest praktycznie stuprocentowym gwarantem
rozpoznania towaréw luksusowych bez specjalnej ekspozycji marki lub logo.
Inna sytuacja ma miejsce w odniesieniu do parweniuszy i pozeréw. Wyrazna
ekspozycja logo, marki, jest konieczna, poniewaz wiaze sie to z checia i po-
trzeba sygnalizowania swojej pozycji spotecznej oraz zamoznosci. Co wiecej,
komunikaty musza by¢ na tyle wyrazne i oczywiste, aby byly zauwazalne
przez grupy ludzi nieobytych w temacie luksusu.



ROZDZIAL 4

Konsumpcja débr luksusowych
jako strategia podwyzszania
statusu spolecznego

4.1. Powody poszukiwania statusu w ujeciu teoretycznym

Literatura nauk spotecznych omawia zachowania dotyczace poszukiwania
statusu zaréwno na poziomie miedzygrupowym, jak i wewnatrzgrupowym.
Opis zaczne od lektur charakteryzujacych zachowania pomiedzy grupami
spotecznymi.

4.1.1. Szukanie statusu na poziomie grupowym

Obserwuje sie, ze ludzie maja wrodzong, biologiczng potrzebe przynalez-
nosci i poszukuja czlonkostwa w znaczacych spotecznie grupach. Gdy tyl-
ko im sie to uda, zaczynaja zachowywac sie odmiennie wobec 0séb z innych
grup'’®. Owa stronniczo$¢ wobec czlonkéw wlasnej grupy jest widoczna
szczegblnie wtedy, gdy istnieje réznica statusu pomiedzy grupami. Jednym
z wyjasnien dotyczacych uprzedzen rodzacych sie miedzy grupami jest da-
zenie ludzi do zwiekszenia poczucia wlasnej wartosci, a to daje cho¢by moz-
liwos¢ odréznienia sie od innych, zwlaszcza gdy takie odréznienie stawia
w lepszym $wietle wlasna grupe spoteczna'”. Przez zwiekszanie statusu
wlasnej grupy spotecznej cztonkowie legitymizuja swoja wyzszosc. Ta legi-
tymizacja daje poczucie uprawnienia do wyzszosci cztonkéw wlasnej grupy

%8 T. Scitovsky, The Joyless Economy: The Psychology of Human Satisfaction and Consumer
Dissatisfaction, Oxford University, New York 1992.

179 J.C. Turner, Social Categorization and social discrimination in the Minimal Group Para-
digm, [w:] Differentiation between social groups: Studies in the Social Psychology of in-
tergroup relations, H. Tajfel (red.), Academic Press Inc., London 1978; D. Abrams,
M. Hogg, Comments on the Motivational Status of Self-Esteem in Social Identity and
Intergroup Discrimination, ,European Journal of Social Psychology” 1988, vol. 18,
s. 317-334.
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w poréwnaniu do czlonkéw innych grup'®. Barry Commins i John Lock-
wood wykazali w badaniach, ze grupy spoteczne poszukuja poprawy statu-
su, poniewaz dziala to korzystnie nie tylko na cala grupe, lecz takze okrezna
droga pozwala cztonkom osiagna¢ wyzsze indywidualne nagrody*®.

4.1.2. Szukanie statusu na poziomie indywidualnym

Badania prowadzone w obrebie nauk spolecznych opisywaly status gléow-
nie jako $rodek sluzacy osigganiu przyszlych zasobéw poprzez wyz-
sza pozycje spoleczng w spoleczenstwie'®. Inna perspektywa sugeruje,
ze ludzie podazaja za statusem, aby zaspokoic istotny komponent ich funk-
cji uzytecznosci'®. Dalej zostang opisane teorie definiujace status przez pry-
zmat jednostkowy.

4.1.2.1. Teoria wartosci statusu

W naukach spotecznych status definiuje pozycje jednostki w hierarchii spo-
tecznej i jest okreslony przez szacunek, powazanie albo spoteczny wplyw!s*.
W obrebie hierarchii spolecznej jednostki moga zabiega¢ o status, aby
zwiekszy¢ wartos¢ swoich obecnych lub przyszlych zasobéw. Teoria war-
tosci statusu wskazuje, ze cechy statusu sa czesto wykorzystywane do po-
dzialu wladzy w relacjach wymiany'®. W takich relacjach wymiany aktorzy
o wysokim statusie zajma bardziej znaczace pozycje, tym samym uzyskujac
duza ilos¢ srodkéw. Co wiecej, zasoby posiadane przez aktoréw o wyzszym

180 J.C. Turner, op. cit.; R.J. Brown, Status Position and Legitimacy in inter-group beha-

vior: The effects of Different Status Relationships on In-Group Bias and Group Creativity,
[w:] Differentiation between social groups: Studies in the Social Psychology of intergroup
relations, Academic Press Inc., London 1978.

B. Commins, B. Lockwood, The Effects of Status Differences, Favored Treatment and
Equity on Intergroup Comparisons, ,European Journal of Social Psychology” 1979,
vol. 9, s. 281-289, http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/ejsp.2420090306/
abstract [dostep: 08.09.2015].

N. Lin, Social Resources and Social Mobility: A Structural Theory of Status Attainment,
[w:] Social Mobility and Social Structure, R. Breiger (red.), Cambridge University
Press, Cambridge 1990, s. 247-271; idem, Action, Social Resources and the Emergence
of Social Structures, [w:] Advances in Group Processes, vol. 11.

R. Emerson, Power-Dependence Relations, ,American Sociological Review” 1962,
vol. 27, s. 31-40R. Frank, The Demand for Unobservable and Other Nonpositional Go-
ods, ,American Economic Review” 1985, vol. 75(1), s. 101-116.

C. Ridgeway, H. Walker, Status Structures, ,,Sociological Perspectives on Social Psy-
chology” 1995, s. 281-310.

S. Thye, A Status Value Theory of Power in Exchange Relations, ,American Sociological
Review” 2000, vol. 65(3), s. 407-432.

181

182

183

184

185



4.1. POWODY POSZUKIWANIA STATUSU W UJECIU TEORETYCZNYM

statusie staja sie bardziej cenione przez innych, poniewaz ci pierwsi s3 no-
$nikami (komunikujg) wartosci statusu. Wartos¢ statusu odnosi sie do po-
czucia wlasnej wartosci albo zaszczytu zwigzanego z posiadaniem rzeczy
(pieniedzy) albo cechy (np. rasy lub plci). Z czasem warto$¢ statusu ,,prze-
niesie sie z ludzi na podlegajace wymianie dobra, gdzie posiadane przez oso-
by o wysokim statusie przedmioty stana sie bardziej wartosciowe niz byly
przedtem” 6.

Z tego powodu ludzie podazaja za statusem, $swiadomie albo nieswia-
domie, aby zyskiwa¢ znaczniejsze ilosci zasob6w, jak réwniez aby podno-
si¢ warto$¢ swoich obecnych zasobéw. W eksperymencie dotyczacym teorii
wartosci statusu uczestnicy zostali poproszeni, aby negocjowad z osobami
o wysokim i niskim statusie. Badani wskazali, ze wkladaja wiecej wysitku,
by uzyska¢ zasoby powigzane z aktorami o wysokim statusie i preferuja lub
przypisuja im wieksza wartosc¢*®’.

4.1.2.2. Teoria tworzenia statusu

Jednostki o wyzszym statusie sa réwniez postrzegane jako bardziej wply-
wowe w interakcjach spotecznych. Badacze teorii wartosci statusu (Ceci-
lia L. Ridgeway i Henry A. Walker'®) wykazali, ze w spotkaniach miedzy
jednostkami, ktore r6znia sie statusem, aktorzy o nizszym statusie sg bar-
dziej sklonni przyja¢ punkt widzenia aktoréw o wyzszym statusie i roz-
propagowaé go nastepnie poprzez interakcje spoteczne w szerszej grupie
odbiorcéw. Dlatego z definicji osoby moga podaza¢ za statusem, aby posia-
da¢ wiekszy wplyw w ich obecnych relacjach spotecznych.

4.1.2.3. Teoria spolecznych poréwnan

Teoria spotecznych poréwnan'® proponuje alternatywne wyjasnienie dla
zachowan dotyczacych poszukiwania statusu. Glosi ona, Ze potrzebuje-
my poddawacd ocenie, przez pordwnywanie sie do innych, wlasne poglady
i umiejetnosci dla uzyskania trafnego obrazu siebie'®. Gdy poréwnania
czynione sa ,do géry”, do oséb o wyzszym statusie, moze pojawi¢ sie stan
niezadowolenia i przygnebienia. Innymi slowy, ludzie sa ukontentowani,
gdy uznaja sie za podobnych do pozostaltych cztonkéw grupy spotecznej, do
ktoérej przynaleza. Jednak aby redukowac negatywny nastréj, ktéry pojawia

186 Tbidem, s. 412.

187 Tbidem, s. 407-432.

18 C. Ridgeway, H. Walker, op. cit.

L. Festinger, A Theory of Social Comparison Processes, ,Human Relations” 1954,
vol. 7,s.117-140.

J.V. Wood, Theory and Research Concerning Social Comparisons of Personal Attributes,
,Psychological Bulletin” 1989, vol. 106(2), s. 231-248.
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sie czasem w wyniku konfrontacji, ludzie zaczynajg inwestowac wlasne za-
soby w zachowania podnoszace pewne ich atrybuty. Dzieje sie tak dlatego,
poniewaz pragna poprawi¢ swoja pozycje w grupie spolecznej, a nie dlatego,
ze bezposrednio cenig ten atrybut.

Reasumujac, poszukiwanie statusu jest postrzegane przez nauki spo-
teczne jako racjonalne zachowanie, poniewaz jest to srodek do zdobycia
wiekszych zasobéw w przysztosci, takich jak wladza, wplywy i wyzsze po-
zycje. Jednostki o wysokim statusie oceniane s3 przychylniej, sa bar-
dziej wplywowe, zyskuja role przywddcze i otrzymuja wieksze mozliwosci
spoleczne niz jednostki o niskim statusie. Stad, jednym z wyjasnien, dla
ktérych uruchamia sie pogon za statusem jest po prostu fakt, iz jest on spo-
tecznie przydatny.

W niektérych przypadkach jednakze jednostki poszukuja statusu, nawet
gdy to nie jest przydatne. Niektdérzy naukowcy wskazuja, ze ludzie moga po-
szukiwa¢ statusu jako celu samego w sobie w przeciwienstwie do postugiwa-
nia sie statusem jako narzedziem do osiagniecia przyszlych celéw'. Z tego
punktu widzenia osiggniecie wysokiego statusu spotecznego powoduje,
ze jednostka doswiadcza pozytywnych emocji, ktére nastepnie zaspokajaja
sktadnik funkeji uzytecznosci tej osoby.

4.1.3. Teoria tozsamosci spolecznej

Podczas gdy poszukiwanie statusu wydaje sie uniwersalne i miedzykultu-
rowe, wczesniejsze badania wykazaly, ze jego zdobywanie zalezy takze od
indywidualnych strategii jednostki. Poszukiwanie statusu, jak wcze$niej
zdefiniowano, odnosi sie do wysitkéw jednostki zwigzanych ze zdobyciem
czlonkostwa w grupie. Gdy przynaleznosc¢ zostaje osiaggnieta, jednostki cze-
sto stosuja strategie, aby poprawi¢ wlasny status wewnatrz grupy, jak réw-
niez polepszy¢ ogélny status grupy jako takiej. Teoria tozsamosci spotecznej
Henri Tajfela i Turnera' opisuje miedzygrupowe zwiazki i mozliwe strate-
gie, ktére czlonkowie grup o niskim statusie moga wykorzystywaé¢ w celu
zwiekszenia statusu zaréwno indywidualnego, jak i grupowego. Zgodnie z ta
teoria, poczucie wlasnej wartosci w duzym stopniu opiera sie¢ na przynalez-
nosci do okreslonych grup - identyfikacji z okreslona grupa lub grupami.

1 Ch. Loch, S. Stout, B.A. Huberman, Status Competition and Performance in Work Gro-
ups, ,Journal of Economic Behavior & Organization” 2000, vol. 43, s. 35-55.

92 H. Tajfel, J.C. Turner, An Integrative Theory of Social Conflict, [w:] The Social Psycho-
logy of Intergroup Relations, W. Austin, S. Worchel (red.), Brooks/Cole, Monterrey
1979, s. 33-47.
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Stad, jednostki daza do realizacji celéw, ktére spowoduja wzrost lub utrzy-
manie pozytywnej tozsamosci osobistej (indywidualnej) i spolecznej (gru-
powej). Stuzyé temu moga strategie poszukiwania statusu, pomocne
w zyskiwaniu wyzszej pozycji spoleczne;j.

4.1.4. Teoria Symbolicznego Interakcjonizmu

Symboliczny interakcjonizm wyjasnia geneze znaczen przypisywanych luk-
susowym produktom uzywanym, gdy ludzie dokonuja spolecznych poréw-
nan. Teoria symbolicznego interakcjonizmu opisuje proces interakcji miedzy
osobami w tworzeniu znaczen, dzialan, obiektéw i jezyka. Herbert Blumer
stwierdza, ze ludzkie interakcje s3 posredniczone przez wykorzystanie
symboli, jako ze ludzie nieustannie definiuja i interpretuja wzajemne dzia-
tania w oparciu o znaczenia, jakie przypisujag m.in. okreslonym atrybutom
(np. statusu)*®.

Poglad, ze wiele produktéw posiada znaczenia symboliczne oraz ze ich
konsumpcja moze by¢ warunkowana bardziej uzytecznoscia spoteczng ani-
zeli funkcjonalng, wpisuje sie w definicje produktéw luksusowych wymie-
nionych w rozdziale teoretycznym.

Aby cechy symboliczne produktu zdominowaly jego uzytecznos¢ funk-
cjonalng, inni musza obserwowaé doswiadczenie konsumpcji. Veblen
twierdzil, ze arystokraci w celu manifestacji swojego majatku regularnie
konsumuja rzucajace sie w oczy luksusowe produkty i ustugi, aby tym sa-
mym osiaggnaé¢ wyzszy status spoleczny oraz imponowal znaczacym
innym (czlonkom rodziny, przyjaciolom, kolegom itp.), jak i ogélowi
spoleczenstwa.

Ostentacyjna konsumpcja i znaczenie symbolicznego wymiaru produk-
téw luksusowych nadal rozpoznawane sg przez wspoélczesnych uczonych
(E. Vigneron i L.W. Johnson), ktérzy okreslaja ja mianem sygnalizacji bogac-
twa oraz potrzeba wyjatkowosci. Zatem ostentacyjna konsumpcja oznacza
poréwnania spoleczne (np. wywyzszanie sie), bazujace na wyjasnieniach
znaczenia produktu poprzez interakcjonizm symboliczny.

193 H. Blumer, Society as Symbolic Interaction, [w:] A.M. Rose, Human Behavior and Social
Process: An Interactionist Approach, Houghton Mifflin, Boston 1962, s. 180.
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4.1.5. Teoria Kapitalu Kulturowego

Wedlug Bourdieu, zycie spoleczne mozna opisac jako ciagla gre, w ktorej
ludzie konkuruja o status spoteczny (kapital symboliczny) w wielu dziedzi-
nach zycia (czyli pracy, edukagji itp.), wykorzystujac trzy rodzaje zasobow —
kapital ekonomiczny, kulturowy i spoleczny.

Kapital ekonomiczny dotyczy poziomu zasobéw finansowych jednostki,
podczas gdy kapital spoleczny jest uzywany do okreslenia sieci spotecznych
jednostki czy powigzan organizacyjnych'®*. Kapital kulturowy traktowa-
ny jest jako ,zinstytucjonalizowane, czyli powszechnie podzielane, sygna-
ty kulturowe wysokiego statusu (postawy, preferencje, formalna wiedza,
zachowania, cele i poswiadczenia) uzywane do wykluczenia spolecznego
i kulturowego”®.

Wedlug Bourdieu elity spotecznie i ich potomstwo odniosly sukces,
poniewaz posiadly wyznaczniki, sygnaly, symbole, ktére s3 cenione przez
osoby sprawujace wladze. W dziedzinie konsumpgji kapitat kulturowy wpty-
wa na czyje$ preferencje i upodobania odnosnie poszczegélnych kategorii
produktéw i/lub marek. Dlatego granice grup spolecznych sa wzmocnione
przez wyrazanie wlasnych preferencji i gustéw, o ktérych mowa jako o czy-
im$ ,habitusie”®. Konsumpcja, wraz z innymi spolecznymi dziedzinami,
staje sie metody, przez ktdérg reprodukowana jest hierarchia spoteczna,
zwiekszana z pokolenia na pokolenie.

Edukacja jest réwniez istotna w podnoszeniu mozliwosci poszukiwania
statusu. Zgodnie z Bourdieu, placéwki o$wiatowe odgrywaja kluczowsa role
w utrwalaniu znaczenia kapitalu kulturowego. Szkoly, a konkretnie wy-
chowawcy, nagradzaja dzieci z wysokim kapitalem kulturowym, poniewaz
te zdobyly juz odpowiednie sygnaly i atrybuty, ktére pasuja do tych insty-
tucji'”’. Naukowcy sadza, ze to preferencyjne traktowanie dzieci z wysoki-
mi wskaznikami kapitalu kulturowego przektada sie na ich wiekszy sukces
edukacyjny, co prowadzi nastepnie do wiekszych osiagnie¢ w wybranych
karierach zawodowych'®. Na przyklad, osoby o wysokim statusie (te
z wysokim kapitatem kulturowym) maja wieksze szanse na uczeszczanie

94 P. Bourdieu, Distinction: A Social Critique of the Judgment of Taste, Harvard Universi-

ty Press, MA: Cambridge 1984.

M. Lamont, A. Lareau, Cultural capital: Allusions, gaps and glissandos in recent theo-

retical developments, ,Sociological Theory” 1984, vol. 6(2), s. 156, http://www.van-

neman.umd.edu/socy789b/lamontl88.pdf [dostep: 09.02.2015].

P. Bourdieu, op. cit.

17 Ibidem.

98 P.W. Kingston, The Unfulfilled Promise of Cultural Capital Theory, ,Sociology of Edu-
cation” 2001, vol. 74, s. 88-99.
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na uniwersytet, osigganie prestizowych karier i nastepnie na uczenie sie,
jak osiggna¢ status w znacznie wiekszej liczbie dziedzin niz osoby o niskim
statusie'®.

4.1.6. Teoria zwigzkéw statusu

Podobna do pracy Bourdieu, teoria zwigzkéw statusu Murraya Milnera
takze podkresla wazno$¢ niematerialnych zasobéw i ich roli w okreslaniu
wlasnej pozycji spolecznej. Teoria zostala zaprojektowana, aby wyjasnic,
dlaczego grupy statusu posiadaja szczegélne cechy, ktére czynia je odmien-
nymi od innych grup. Dokladniej analizuje ona znaczenie symboli statusu
(atrybutéw statusu spotecznego) i przystosowania do norm grupowych,
poniewaz statusu i wladzy nie mozna sprowadzi¢ jedynie do zasobnosci
ekonomicznej?®.

Wedlug Milnera, istnieja wyznaczniki statusu i podstawy statusu.
Mieszkanie w drogiej dzielnicy lub prowadzenie drogiego samochodu sa
uwazane za podstawe statusu; mozna by¢ podziwianym i uwielbianym przez
tych, ktérzy przywiazuja wage do przedmiotéw symbolizujacych bogactwo
i bedacych w wiekszosci kapitalistycznych spoteczenistw podstawa statusu.
Jednak nasze spoleczeristwo ma réwniez znaczniki statusu, bedace insy-
gniami dla mniej widocznej podstawy statusu. Na przyktad, pracownicy na-
ukowi czesto pisza skrét ,,dr, prof.” przed ich nazwiskami na wizytéwkach,
aby przekaza¢ informacje na temat poziomu wyksztalcenia, jaki osiagne-
li. W tym przypadku ,dr” jest markerem statusu, a poziom wyksztalcenia
jest podstawa statusu. Dlatego symbole statusu moga by¢ materialne lub
symboliczne®’.

Znaczenie albo ranga atrybutu statusu spolecznego zalezy od tatwosdi,
z ktora ten status-wskaznik jest uzyskany wraz ze stopniem niezbywalnosci.
Na przyktad, dla niektérych oséb o wiele bardziej realne jest zakupienie dro-
giego elementu odziezy niz ukonczenie uzupelniajacych studiéw magister-
skich. Docenienie modnego markowego ubrania jest znacznie fatwiejsze niz
umiejetno$¢ rozpoznawania warto$ciowego dzieta sztuki. Dlatego wydaje
sie prawdopodobne, ze osoby z podstawami statusu, ktére s3 trudniej osia-
galne (tj. wyzsze poziomy kultury, wyzszy kapital kulturowy) beda unikac¢
markeréw statusu latwo osiagnietych (tj. luksusowe markowe produkty),

%9 P. Bourdieu, op. cit.

20 M. Milner, Jr., Freaks, Geeks, and Cool Kids: American Teenagers, Schools, and the Cul-
ture of Consumption, Routledge 2004, s. 182.
201 Tbidem.
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aby unikng¢ zamieszania z tymi, ktérzy polegaja wylacznie na markerach
statusu®®.

Podsumowujac, niektdre osoby z wysokim poziomem kultury moga po-
wstrzymywac¢ sie od nabywania luksusowych marek w celu odréznienia sie
od 0séb zmuszonych do ,,zakupu” ich statusu spotecznego. W innej sytuacji,
u 0s6b konsumujacych luksusowe marki decyzja o ich zakupie moze by¢ po-
dyktowana brakiem innej alternatywy dla zwiekszenia lub utrzymania po-
siadanego statusu spotecznego.

Konkludujac, uwazam, ze przytoczone teorie raczej sie uzupelniaja niz
stanowia opozycje w prébach wyjasnienia indywidualnych réznic w mo-
tywacji konsumentéw do zakupu i konsumpcji débr luksusowych. Teorie
opisuja konsumentéw débr luksusowych przez pryzmat rozbieznosci wila-
snego ja oraz w kontekscie poréwnania sie z odpowiednimi innymi (inter-
akcjonizm spoteczny). Trafnos¢ tych teorii psychologii spolecznej bedzie
sie rézni¢ ze wzgledu na konkretne decyzje dotyczace konsumpcji débr
luksusowych w zaleznosci od kategorii produktéw luksusowych, kultury,
grupy spotecznej itp. Biorac pod uwage réznorodnosé produktéw luksuso-
wych i kulturowe uwarunkowania konsumpgji, wydaje sie niezwykle trudne
lub wrecz niemozliwe stworzenie jednolitej teorii, ktéra wyjasniataby in-
dywidualne réznice w motywacji konsumentéw do zakupu i pozytkowania
débr luksusowych.

4.2. Strategie poszukiwania statusu oraz zwigzane
z nimi kategorie konsumentow

Pojecie poszukiwania statusu jest uniwersalne, bez wzgledu na kraj czy kul-
ture, i przez specjalistéw w zakresie nauk spolecznych i ekonomicznych
postrzegane jest jako wysoce racjonalne. Zgodnie z Tiborem Scitovskim,
szukanie statusu odnosi sie do pragnienia osiggania lepszej pozycji spo-
tecznej w obrebie spoteczenistwa i walki o akceptacje lub odréznienie sie od
okreslonej klasy spotecznej albo wezszej grupy znajomych, wspétpracow-
nikéw lub sgsiadéw. Innymi slowy, szukanie statusu moze by¢ uwazane
za zachowanie, ktére pozyskuje albo podtrzymuje akceptacje i czlonkostwo
w grupie spotecznej®®.

Ludzie moga indywidualnie lub wspélnie zaangazowac sie w zachowa-
nia normatywne (zatwierdzone dzialania w ramach systemu spolecznego),
aby poprawi¢ swoéj status. Na przyktad, osoby czesto wykazuja stronniczos¢

202 Tbidem, s. 207.
203 T. Scitovsky, op. cit., s. 115.
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wobec wlasnej grupy lub oceniaja korzystniej cztonkéw wiasnej grupy niz
czlonkéw grupy obcej. Faworyzowanie czlonkéw wlasnej grupy zaspokaja
potrzeby pozytywnej samooceny, a jednoczesnie stwarza pochlebna tozsa-
mos¢ spoteczng dla grupy jako catosci®®.

4.2.1. Poszukiwacze statusu

Osoby poszukujace statusu to konsumenci, ktérzy angazuja sie w zwiek-
szajace status zachowania zakupowe w celu poprawy swojego polozenia
spotecznego, zwiekszenia akceptacji spotecznej i samooceny. Eastman opra-
cowala skale, ktéra mierzy sklonnos¢ do zakupu towaréw i/lub ustug ze
wzgledu na status czy prestiz spoteczny, jaki przynosza one wilascicielowi.
Osoby, ktére uzyskaly wyzsze noty na skali konsumpgji statusu byly bar-
dziej sktonne do angazowania sie w zwiekszajace status zachowania zaku-
powe, dlatego okreslono je jako ,poszukujace statusu”®.

W miedzykulturowym badaniu studentéw w Stanach Zjednoczonych,
Meksyku i Chinach Eastman stwierdzita, ze sklonnos¢ danej osoby do
udzialu w konsumpgji statutowej byla silnie skorelowana z jej poziomem
materializmu. Innymi stowy, ludzie, ktérzy szukaja zwiekszenia statusu
poprzez konsumpcje moga przyktadaé wieksza wage do débr materialnych
posiadajacych cechy sygnalizujace status niz osoby, ktére nie konsumuja
produktéw statutowych. Badacze nie odkryli przy tym spéjnych zwiazkéw
miedzy zmiennymi demograficznymi i konsumpcja statusowa®. Dlatego
aby zrozumie¢ konsumpcje statusowa, nalezy spojrze¢ poza informacje de-
mograficzne i skupic sie na aspektach zwigzanych ze stylem zycia oraz war-
to$ciami, jakie reprezentuje jednostka oraz na kontekst spoteczny, w jakim
jest osadzona.

Wysoki status przez wielu uwazany jest (cho¢ tylko nieliczni sie do tego
przyznaja) za jedno z najcenniejszych débr doczesnych. Rozliczni autorzy
opisywali ten fenomen prezentujac domniemane powody poszukiwania sta-
tusu. Skonstruowana zostala typologia poszukiwania statusu ze wzgledu
na powiazanie z:

204 H. Tajfel, J.C. Turner, op. cit.

205 JK. Eastman, R.E. Goldsmith, L.R. Flynn, op. cit., s. 41-52.

26 JK. Eastman, B. Fredenberger, D. Campbell, S. Calvert, The Relationship Between
Status Consumption and Materialism: A Cross-Cultural Comparison of Chinese, Mexi-
can, and American Students, ,Journal of Marketing Theory and Practice” 1997, vol.
5, s. 52-66.
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rzadza dominagji (zwiekszenie swojej wladzy i wpltywu w relacjach
spotecznych) (S. Thye, G. Charness i B. Grosskopf??’),

uzyskaniem dostepu do lepszych zasobéw (N. Lin, Ch. Loch, S. Stout
i B. Huberman?%),

polepszaniem autowizerunku poprzez demonstrowanie innym po-
siadanych kompetencji, zdolnosci, ale tez débr materialnych (L. Fe-
stinger, J.V. Wood, B. Készegi®®),

publiczng rozpoznawalnoscig (R.H. Frank, B. Moldovanu, A. Rusti-
chini?*?) albo

radoscia z przewyzszania/wyprzedzania innych (S. Chowdhury
i T. Sheremeta, T. Dohmen?'?).

4.2.2. Unikajacy statusu

Pomimo ze juz od zamierzchlych czaséw symbole statusu spotecznego
stuza ocenianiu pozycji jednostki w hierarchii spotecznej, to jednak nie
wszyscy konsumenci postanawiajg nabywa¢ takie wyznaczniki i epatowac
nimi. Zauwazono, ze niektdérzy konsumenci, pomimo mozliwosci finan-
sowych, celowo unikaja zakupu elitarnych marek statusowych lub w ogéle
produktéw tych marek. Dla tej grupy konsumentéw szukanie statusu wy-
maga wystrzegania sie débr statusowych, zeby nie zosta¢ utozsamionymi
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z ,poszukujacymi statusu”. Ten typ konsumentéw moze stroni¢ od naby-
wania luksusowych marek, masowej produkdji i ich imitacji, poniewaz wi-
zerunek zwigzany z takimi markami jest niekoherentny z ich wyobrazeniem
wlasnego ja*?.

W The Millionaire Next Door autorzy przeprowadzili wywiady z osobami,
ktére zrezygnowaly z zakupu produktéw statusowych, poniewaz produkty
te nietrafnie oddaja wyznawane przez nich wartosci i wprowadzaja w btad
otoczenie odno$nie wizerunku posiadaczy. W ponizszym fragmencie mez-
czyzna opisuje, dlaczego odméwil przyjecia w prezencie samochodu marki
Rolls-Royce:

Z Rollsem nie moge i$¢ do kiepskiej restauracji do ktérej lubie chodzic... Nie
moge zajecha¢ tam Rollsem. Dlatego, nie, dziekuje. Zadzwonitem i powiedzialem,
(...) nie chce go. Jest mi kompletnie niepotrzebny. Jest wiele lepszych rzeczy do
zrobienia®®.

Z cytatu mozna wywnioskowa¢, ze w przypadku niektérych konsumen-
téw luksusowe marki i/lub produkty sa niepozadane ze wzgledu na alienacje
spoteczna, z jaka borykaja sie ich posiadacze. Dlatego omawiana grupa kon-
sumentéw odrzuca luksusowe marki lub ich imitacje na rzecz débr pospoli-
tych badz niemarkowych.

4.2.3. Imitatorzy statusu

Podczas gdy niektdérzy konsumenci odrzucaja elitarne marki statusowe, inni
wybieraja ich imitacje. Nieliczne badania dotyczace popytu podrabianych
produktéw przyniosly interesujace wyniki, dotyczace motywacyjnych czyn-
nikéw zwigzanych z ich zakupem. Chow-Hou Wee wykazal, Ze zmienne psy-
chograficzne (odczuwany status marki i stosunek do falszerstw), zmienne
demograficzne i zmienne atrybutéw produktu byly istotnymi predyktorami
intencji zakupowych podrabianych rzeczy. Jednakze znaczenie zmiennych
przewidujacych rézni sie w zaleznosci od rodzajéw imitacji. Poziom wy-
ksztalcenia byt pozytywnie zwigzany z intencja zakupu produktéw funk-
cjonalnych, np. oprogramowania, ale ujemnie w odniesieniu do produktéw
z kategorii modowej, m.in. portfele i portmonetki*“.

#12 - T.J. Stanley, W.D. Danko, The Millionaire Next Door, MJF Books, New York 1996.

23 Tbidem, s. 112.

24 Ch.-H. Wee, S.-J. Tan, K.-H. Cheok, Non-price determinants of intention to purchase
counterfeit goods, ,International Marketing Review” 1995, vol. 12(6), s. 19-46.
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W innym badaniu naukowcy poprosili uczestnikéw, aby wybrali jed-
na z trzech koszulek bawelnianych. Byly to: koszulka z metka projektanta
za 45 dol., jej sfalszowana wersja za 18 dol., i koszulka bez etykiety, takze
za 18 dol. Cho¢ wszystkie trzy elementy garderoby byly identyczne, uczest-
nicy badania, ktérzy zdecydowali sie na podrobiong koszulke, pod wzgledem
prestizu wyceniali j3 na réwni z oryginalng koszulka i wyzej niz koszulke
bez etykiety. Ponadto osoby preferujace falszywa koszulke bardziej niz ory-
ginalng ocenialy siebie jako mniej spetnione, mniej pewne siebie i z nizszym
statusem niz respondenci decydujacy sie zaréwno na markowe, jak i nie-
markowe koszulki. Uczestnicy badania oceniali prestiz podrobionej koszulki
jako nizszy niz ten reprezentowany przez produkt z oryginalnym logo. War-
ty odnotowania jest wniosek, ze cho¢ osoby decydujace sie na zakup imitacji
koszulki rzeczywiscie poszukuja statusu, to jednak uznaja, ze status zdoby-
ty przez zakup podrabianych produktéw jest nizszy niz status osiagniety
poprzez zakup autentycznych marek®'®.

Niektérzy konsumenci, oprécz czynnika statusu, preferujg imitacje luk-
susowych produktéw, poniewaz posiadaja one lepszy stosunek jakosci do
ceny. Swiadomo$é¢ wartosci zostata zdefiniowana jako ,troska o cene, ktéra
placimy za otrzymana jako$¢”?*¢. Chociaz fizyczna jako$¢ podrébek moze by¢
gorsza od ich oryginalnych odpowiednikdéw, prestiz marki i przypisanego jej
statusu pozostaja nienaruszone. W zwigzku z tym, wrazliwi na cene konsu-
menci moga postrzega¢ falsyfikaty jako mniej ryzykowne ekonomicznie lub
po prostu jako tansza alternatywe dla drozszych oryginaléw. Innymi stowy,
niektérzy konsumenci moga postrzega¢ falsyfikaty jako oferujace wiecej
produktu z kazdego zainwestowanego dolara, poniewaz pozwalaja wlasci-
cielowi imitacji czerpac korzysci zwigzane z posiadaniem elitarnej marki bez
koniecznosci placenia za nig?"’.

25 P. Bloch, R. Bush, L. Campbell, Consumer Accomplices in Product Counterfeiting:

A Demand-Side Investigation, ,Journal of Consumer Marketing” 1993, vol. 10(4),
s. 27-36.

D.R. Lichtenstein, N.M. Ridgway, R.G. Netemeyer, Price Perceptions and Consumer
Shopping Behavior: A Field Study, ,Journal of Marketing Research” 1993, vol. 30
(May), s. 234-245.

JW. Gentry, S. Putrevu, C. Shultz II, S. Commuri, How now Ralph Lauren? The sepa-
ration of brand and product in a counterfeit culture, ,Advances in Consumer Research”
2001, vol. 28(1), s. 258-265.
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ROZDZIAL 5

Konsumpcja na pokaz. Dobra luksusowe
w kontekscie teorii sygnalow

5.1. Konsumpcja na pokaz

Pojecie konsumpgji na pokaz, cho¢ wielokrotnie pojawialo sie we wczesniej-
szych rozdziatach, wymaga poswiecenia specjalnej uwagi, poniewaz z punk-
tu widzenia przedmiotowej pracy wlasnie ta forma wydatkowania srodkéw
w wielu przypadkach lezy u podstaw nabywania produktéw statusowych.
Zarazem w ujeciach teoretycznych, jak i w opinii praktykéw konsumpcja
na pokaz nierozerwalnie wiaze sie ze spolecznym aspektem jawnego uzyt-
kowania débr, tak aby nie uszlo to uwadze obserwatoréw.

Warto jednak mie¢ na uwadze, ze samo zjawisko nie wynika jedynie
z posiadanego bogactwa i majatku. Ostentacyjng konsumpcje praktyku-
ja reprezentanci wszystkich klas spolecznych, od przystowiowych chtopéw
na tradycyjnej wsi, po parweniuszy imitujacych w swych zachowaniach
elite spoleczng. Jest to wyjatkowo archaiczny, ale powszechny sposéb ko-
munikowania prestizu i statusu tak przez pojedyncze osoby, jak i grupy
spoleczne?®.

W niniejszej pracy akcenty zostang potozone na zwiazek ostentacyjnej
konsumpgji z bogactwem i zamoznoscia, gdyz najczesciej to elity spotecz-
ne pozostaja transmiterem obowigzujacej mody, styléw zycia, a te odtwa-
rzane sa nastepnie w zubozonej formie przez nizsze klasy spoleczne. Stad
analizie poddane zostang przejawy konsumpcji na pokaz, ktérych zrédia
wynikaja z konstrukcji samej struktury spotecznej oraz, jak mozna przy-
puszczad, sg rezultatem niesprawiedliwej dystrybucji nagréd i przywilejow.
Charakteryzowane zjawisko bedzie w wiekszym stopniu dotyczy¢ nuwory-
szy, parweniuszy, nowobogackich itp., niz jednostek stabilnie osadzonych
w hierarchii, gdyz te nie potrzebuja legitymizowa¢ przynaleznosci do grupy,
ktorej sa cztonkami. Z drugiej strony, w spoleczenistwach, w ktérych jawna
konsumpcja bogactwa jest traktowana jako nieetyczna (np. kraje skandy-
nawskie) réwniez rozgrywa sie rywalizacja o status, cho¢ nie przybiera tak

218 Por. L. Kiszkiel, op. cit., s. 208.
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jawnej publicznie formy. Pozostaje ona bardziej zrytualizowana i odnosi
sie do okreslonych styléw zycia, $wiadczacych o przynaleznosci do klasy
wyzszej. Celem rytualéw jest stworzenie barier utrudniajacych zbyt latwy
awans w krag elit, przy okazji skutecznie odseparowujac parweniuszy. Przy-
kladem moga by¢ opisywane przez Veblena tzw. czynnosci prézniacze: na-
uka laciny, etykiety, somelierstwa, savoir-vivre'u, ktérych nuworysz nie
kupi za pienigdze*®.

Jak zauwazyl Veblen, twérca pojecia ostentacyjnej konsumpcji, zwanej
wymiennie konsumpcja na pokaz, aby zdoby¢ i utrzymac admiracje i podziw
wsrdd ludzi, nie wystarczy by¢ tylko i wylacznie bogatym. Trzeba nieustan-
nie zaswiadcza¢ i sktada¢ wyraziste dowody tegoz bogactwa, poniewaz pre-
stiz definiowany jest przez zewnetrzne oznaki. Takie zachowanie spelnia
kluczowe funkcje: po pierwsze, przekonania o wlasnej wartosci i po wtére,
jako podstawa oceny samego siebie i zachowania wewnetrznego zadowole-
nia przy poréwnaniu sie z innymi ludzmi**.

Celem konsumpgji s3 zatem nie tylko potrzeby praktyczne i che¢ polep-
szania standardu zycia. Wchodza tu w gre wymogi prestizowe. Konsumpcja
doskonalszych, ulepszonych artykuléw jest wyrazem bogactwa — przynosi
zaszczyt. Niemozno$¢ spozywania ich w odpowiedniej ilosci i gatunku, od-
wrotnie - jest dowodem nizszosci i przynosi ujme.

Dla wigkszosci ludzi w spoleczenstwie wspélczesnym bezposrednia przyczyna
podnoszenia wydatkéw ponad faktyczne potrzeby jest nie tyle swiadome dazenie
do przewyzszenia innych w ostentacyjnej konsumpcji kosztownych débr, ile pra-

gnienie dostosowania sie do ustalonego poziomu konsumpcji, poziomu uznanego
221

za przyzwoity**.

Prowadzi to do stanu, w ktérym ostentacyjne wydatki wplywajace
na dobre samopoczucie z biegiem czasu staja sie pierwszoplanowe, spy-
chajac w hierarchii zakupéw dobra elementarne, nierzadko niezbedne do
egzystencji. Wlasciwy poziom zycia znajduje sie zawsze nieco powyzej juz
osiagnietego i zdobycie go wymaga od jednostki odpowiedniego wysitku. Za-
tem dziatania podejmowane przez aktoréw spotecznych dyktowane sg rywa-
lizacja podsycang przez poréwnania z innymi, zamozniejszymi jednostkami.

Wspélczesnie do kategorii ludzi sukcesu zaliczaja sie osoby, ktére zdo-
byly duze pienigdze poprzez swoja zaradno$¢, kreatywnosé, pracowitosc,
niezaleznie w jakiej dziedzinie zycia: sporcie, biznesie, nauce czy polityce.
Pienigdze nabraly wartosci etyczne;j.

219 Por. ibidem, s. 209.
220 Por. T. Veblen, op. cit., s. 34.
221 Tbidem, s. 88.
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Dysponowanie wieksza ich iloécig $wiadczy o cnocie, podobnie jak posiadanie débr
jakie mozna za nie kupié. (...) Bogactwo nie tylko zapewnia wysoka pozycje spotecz-
na, lecz réwniez daje — jakoby — szczescie, utozsamiane z dostepem do szerokiej
oferty towaréw konsumpcyjnych, ktérych brak wzbudza w nas lito§¢ i zdumienie,
gdy myslimy o skromnym zyciu, ktére wiedli nasi przodkowie?*%.

5.2. Przyczyny konsumpcji na pokaz - ,,goraczka luksusu”
ilek o status

Jak podkresla Robert H. Frank, autor pojecia ,,goraczka luksusu”, w miare
narastania nieréwnosci i wydawania przez zamoznych coraz wiekszych sum
na przedmioty luksusowe, pragnienie posiadania takich débr sptywa ka-
skada w dét skali dochodéw i wszyscy sie wysilaja, aby nawigzac z tamtymi
rywalizacje i dotrzyma¢ im kroku??®. Wspdlczesnie rywalizacje te podsyca-
ja media, uchylajac w licznych programach, kolorowych gazetach, portalach
plotkarskich drzwi do $wiata bogatych, pieknych i stawnych. Wytwarza to
w ludziach aspiracyjng cheé nasladownictwa, a takze powoduje niezadowo-
lenie z wlasnego zycia i stanu posiadania. Po wtére, wykorzystuja to twércy
reklam, rozbudzajac w ludziach chec¢ ciaglej zmiany produktéw na nowsze
ilepsze, aby nie zosta¢ ,,z tytu”.

Na uzytek producentéw marek luksusowych agencje reklamowe kreuja
w odbiorcach przeswiadczenie, ze nieprzecietne, drogie i wasko dostepne
produkty moga zrekompensowa¢ nasze przecietne cechy osobowosci***.

Dodatkowo sugeruja, ze dzieki produktom luksusowym zyskamy lepsze,
bardziej imponujace narzedzia manifestacji naszych cech, niz te, ktére ofe-
ruje nam nasze naturalne zachowanie. Dlatego tez producenci wyposazeni
w te wiedze stworzyli nie tyle produkty co marki, ktére dzieki perswazyjnej
reklamie stajg sie synonimem pozadania.

Thomas podkresla, ze logo wyrobu luksusowego zawiera w sobie obiet-
nice zamozno$ci, statusu i szyku — nawet jesli sam produkt zostat zakupiony
na kredyt przez gospodynie domowa z przedmiescia®”.

Jednak rosnaca zamoznos$¢ spolteczeristwa w pewnym momencie prze-
staje wplywa¢ na poczucie szczedcia jego cztonkéw. ,Jak doszto do tego,
ze w naszym zyciu jest tyle cierpienia psychicznego mimo osiggniecia nie-
spotykanego w dotychczasowej historii poziomu zamoznosci i komfortu?” —

222 Por. A. De Botton, op. cit., s. 185.

23 Por. R. Wilkinson, K. Pickett, op. cit., s. 87
24 Por. G. Miller, op. cit., s. 98.

25 D. Thomas, op. cit., s. 273.
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pytaja Richard Wilkinson i Kate Pickett?. Autorzy stwierdzaja, ze dzie-
je sie tak, poniewaz ludzie bedac coraz bardziej niespokojni o to, jak widza
ich inni i co o nich mysla, usitujg jako$ podbudowaé wtasng wiare w siebie.
Wspélczesnie silniej niz dotychczas uwypukla sie lek i rywalizacja o status,
ktéry bez mala definiuje, jaka warto$¢ reprezentuje jednostka. Im wyzszy
status, tym lepiej wypadamy w spotecznych poréwnaniach pod wzgledem
bogactwa, wyksztalcenia, rangi wykonywanego zawodu, sposobu spedzania
wolnego czasu oraz wszelakich innych wyznacznikéw zyciowego sukcesu.
Nic wiec dziwnego, ze czlowiek odczuwa lek przed ocena spoleczng i chce
w tych poréwnaniach wypasc jak najkorzystniej, dlatego wspiera sie dostep-
nymi sposobami na podbudowanie wlasnego statusu, a ten najskuteczniej
podwyzszy¢ postugujac sie nierzadko mylnymi sygnatami w postaci produk-
téw luksusowych badz wykorzystujac semiotyke marek wraz z ich komplet-
na osobowoscig wykreowana przez specjalistéw od marketingu.

Badania wykazuja, ze wiekszym nieréwnosciom towarzyszy czesto
wzmozona rywalizacja i niepokdj o status®’. Tego samego zdania byt Veblen,
ktéry stwierdzil, iz posiadanie, niewazne, czy zdobyte wlasnym wysitkiem,
czy osobiscie zagrabione, czy tez uzyskane w drodze dziedziczenia, zapewnia
prestiz w oczach catego spoleczenistwa. Posiadanie débr, cenione poczatko-
wo jako dowéd przedsiebiorczosci i dzielno$di, staje sie samo w sobie cnota.

Bogactwo jest czyms z istoty swej szlachetnym i promieniuje swa szlachetnoscia
na swego posiadacza®®.

Lek o bogactwo i status pojawia sie, gdy dochodzi do poréwnan z gru-
pa odniesienia. W kazdej spotecznosci, w ktorej istnieje wlasnos¢ prywatna,
dla zachowania réwnowagi ducha stan posiadania musi by¢ przynajmniej
taki jak u innych, ktérych postrzegamy jako réwnych sobie. Jesli za$ bedzie-
my nieco od nich bogatsi, tym lepiej bedziemy postrzegani i lepsza bedzie
nasza samoocena i samopoczucie?®.

Tym samym tworzy sie ciggla rywalizacja oraz niezadowolenie z obec-
nego stanu posiadania, ktéry traktowany jest jako stan wyjsciowy. Celem
rywalizacji jest osiggniecie takiego majatku, ktdéry stawialby jednostke
na szczycie hierarchii spotecznej. Powoduje to nieprzerwang che¢ réwnania
do 0séb zamozniejszych.

226 Tbidem, s. 19.

27 Por. F. Lim, M.H. Bond, M.K. Bond, Linking Societal and Psychological Factors to Ho-
micide Rates across Nations, ,Journal of Cross-Cultural Psychology” 2005, vol. 36(5),
s. 515-536.

228 T. Veblen, op. cit., s. 28.

229 Tbidem, s. 29.
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Veblen podkresla, iz czlowiek z natury nie jest w stanie zaspokoi¢ wia-
snej zadzy bogactwa, a spelnienie jej przez ogél populacji w ogéle nie jest
mozliwe?®.

Dlatego podniesienie zamoznosci calego spoleczenstwa, nawet bardzo
znacznie, wcale nie powoduje ani ogélnego zadowolenia, ani tez nie stopuje
zadzy posiadania. Dodatkowo, w spotecznosciach o duzym rozwarstwieniu
dochodéw efekt ten poteguje sie. Dzieje sie tak, poniewaz pomiedzy licz-
nymi czlonkami spotecznosci zachodzi rywalizacja i poczucie koniecznosci
ciaglego réwnania do bogatszych, a wéréd bogatszych nieustannego podkre-
$lania réznicy i dystansowania sie od klas nizszych®".

5.3. Dobra luksusowe jako sygnaly statusu

Jak juz wspomniatem we wstepie, obecnie ,gra” w konsumpcje odrywa sie
od uzytecznosci i zaczyna by¢ rodzajem rytuatu z nowym systemem symbo-
li i znakéw zrozumiatych dla wtajemniczonych.

Literatura opisujaca funkcje symboliczne produktéw posiada dluga hi-
storie obrazujaca, jak konsumenci wykorzystywali okreslone dobra, aby
zakomunikowa¢ otoczeniu informacje dotyczace posiadanego statusu spo-
tecznego czy przynaleznosci grupowej (T. Veblen, P. Bourdieu, R.W. Belk,
P. Corrigan®?). Na przyklad w wiktorianiskiej Anglii statusu rodziny nie
okreslata wylacznie ilo$¢ posiadanych pieniedzy, ale bardziej jej zdolnos¢
do obnoszenia sie odpowiednimi dobrami materialnymi, takimi jak meble,
zastawy stotowe, budynki itp.”** Co wiecej, wraz z iloscig patyny, jaka gro-
madzila sie na przedmiotach z biegiem lat, rosla tez zasadnosc¢ roszczen do-
tyczacych statusu, poniewaz rodzina byla postrzegana jako ta od ,starych
pieniedzy”, a zatem klasyfikowano ja do elity spolecznej?**.

Obecnie funkcje komunikacyjng patyny odnosnie statusu zastgpil swiat
mody ilogo luksusowych marek?°. Wspélczesnie, produkty luksusowe, a uj-
mujac $cidlej, marki statusowe, stuzg tworzeniu tozsamosci indywidualne;j

230 Tbidem, s. 30.

L Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, iz w spoteczenstwie wyksztalcily sie takze postawy
odwrotne, rezygnujace ze wspotzawodnictwa w walce o bogactwo i status, np. ruch
,,slow movement” lub ,downshifters”.

22 T. Veblen, op. cit., s. 365; P. Bourdieu, op. cit., s. 356; R.W. Belk, op. cit.; P. Corrigan,

The Sociology of Consumption: An Introduction, SAGE Publications, London 1997.

G. McCracken, Culture and Consumption. New Approaches to the Symbolic Character of

Consumer Goods and Activities, Indiana University Press, 1988, s. 32.

P. Corrigan, op. cit.

G. McCracken, op. cit.
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jednostki®®*® oraz komunikagji jej osiagniec i pozycji spotecznej**’. Stad jed-

nym z powodoéw, o ile nie najwazniejszym, zakupu luksusowych marek przez
konsumentéw moze by¢ zagwarantowanie sobie widocznego dla wszystkich
sygnatu zaswiadczajacego o posiadanym statusie.

Wspélczesnie jednak, posiadanie luksusowych produktéw wcale nie jest
jednoznaczne z uzyskiwaniem wyzszego statusu. Niezwykle istotny jest
kontekst spoteczny konsumowanego dobra, grupa odniesienia, do ktdrej
wysylamy komunikat, a co najwazniejsze — marka produktu. Wedlug teorii,
ktére zostang przedstawione w kolejnych podrozdziatach, mozemy zyskac
status na jeden z trzech sposobéw: 1) wchodzac w posiadanie elitarnych
marek, 2) wybierajac ich imitacje lub 3) rezygnujac z obydwu.

Pierwszy scenariusz dotyczy oséb nastawionych na konsumpcje na po-
kaz, przywiazujacych duza wage do funkdji sygnalizacyjnej marek, przez co
szukaja takich, ktére uchodza za luksusowe, a przy okazji sa szeroko roz-
powszechnione i znane przez ogdt spoleczenistwa (np. Porsche, Channel,
Dior itp.). Drugi typ konsumentéw dazy do podwyzszenia wlasnego sta-
tusu stosujac imitacje, poniewaz z rozmaitych aspektéw (brak pieniedzy,
skapstwo) nie chce marnotrawi¢ pieniedzy na stosowne dobra, ale chce przy
tym korzystac z efektu spolecznego, jaki zapewnia posiadaczowi oryginalny
odpowiednik konsumowanej imitacji marki. Uzyskany w ten sposéb status
uzalezniony jest od kontekstu spolecznego: jesli widzimy kobiete przemiesz-
czajaca sie zattoczonym autobusem komunikacji miejskiej, ale posiadajacg
torebke z kolekcji Hermeés Birkin, zapewne funkcja sygnalizacyjna atrybutu
i zwyczajowo promieniujacy na posiadacza status marki nie zostang osia-
gniete. Rekwizyt zostanie potraktowany jako imitacja. Jednak gdy ta sama
kobieta bedzie przechadza¢ sie z identyczng torebka po modnym, paryskim
pasazu handlowym, w otoczeniu luksusowych butikéw, funkcja statusowa
atrybutu od razu zostanie aktywowana, podwyzszajac odpowiednio prestiz
jego posiadaczki. Zatem osoby zamozne badz te z klasy $redniej, aspiruja-
ce do grona zamoznych, uzywajac imitacji s3 mniej podatne na falsyfikacje
anizeli jednostki z nizszych warstw wyposazone w te same rekwizyty. Ostat-
ni scenariusz zaklada rezygnacje z postugiwania sie markami sygnalizacyj-
nymi. Nie oznacza to jednak, ze ten typ konsumentéw rezygnuje z pogoni
za statusem. Realizuje po prostu inne strategie celem uzyskania wyzszej po-
zycji spotecznej np. poprzez osiagniecia na polu zawodowym dokumento-
wane tytulami naukowymi, zajmowanymi stanowiskami. Postugiwanie sie

6 R.W. Belk, Studies in the New Consumer Behavior, [w:] Consumption as Vanguard,
D. Miller (red.), Rutlege, London 1995.

7 E. Goffman, Czlowiek w teatrze zycia codziennego, PWN, Warszawa 2011; T. Scito-
vsky, op. cit.
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luksusowymi, krzykliwymi markami jest wiec w pewnych kregach oznaka
pretensjonalno$ci, stad wynika stronienie od nich.

Zabiegi specjalistéw od reklamy powoduja zatem, ze wyposazajac marke
luksusowa w okreslong osobowo$¢ i nadajac jej atrybuty sygnalizacyjne, sta-
je sie ona niezwykle pozadana wsréd okreslonych grup spotecznych, tracac
warto$é w oczach innych konsumentéw.

5.3.1. Teoria sygnaléw a konsumowanie dobr luksusowych na pokaz

Fundamentalne zalozenia teorii sygnaléw dotycza faktu, ze w naturze zwierze-

ta robig wiele halasu na swéj wlasny temat, ale przekazuja niewiele informacji

o $wiecie®®,

Od powstania teorii ewolugji jest niewatpliwe, ze rozmaite gatunki w toku
ewolucji wyksztalcaja rozmaite mechanizmy maksymalizujace ich szanse
na przezycie i skuteczng prokreacje, w ktérej udzial biora jedynie najsilniej-
sze badz najsprytniejsze osobniki. ,Teoria sygnatéw wskazuje, ze udaje im
sie przezy¢ i odnie$¢ sukces reprodukcyjny dzieki autoreklamie, autopromo-
¢ji i automarketingowi”?®. Latwo jest twierdzi¢, ze jest sie atrakcyjnym, cala
sztuka polega na tym, aby uczyni¢ to w spos6b wiarygodny i przekonywuja-
cy dla otoczenia. Tym wlasnie zajmuje sie teoria sygnatéw: bada, jak zwie-
rzeta uzasadniaja swoje twierdzenia, jak wysylaja unikalne sygnaty, ktére
zostang odebrane jako wiarygodne®*.

W 1975 roku izraelski biolog, Amotz Zahavi postulowal, ze to wysoki
koszt wytworzenia sygnalu jest gwarantem jego wiarygodnosci. Swoje przy-
puszczenia nazwal ,obcigzeniami”. Dotyczyly one $wiata zwierzat i zakta-
daly, ze jedynie osobniki najsilniejsze i najsprawniejsze w obrebie gatunku
sta¢ na to, by zuzy¢ (veblenowskie marnotrawstwo w odniesieniu do $wia-
ta ludzi) czas, zasoby, energie na wytworzenie kosztownych sygnaléw.
Sygnaly te (czesto cechy morfologiczne) sa dla nich opisywanym ,obciaze-
niem”. Schorowany i watly lew nie bedzie w stanie, w trakcie godéw, toczy¢
pojedynkéw o partnerke. Podobnie w przypadku innych gatunkéw, jedynie
silne i okazale osobniki moga sprosta¢ ponoszeniu najwiekszych kosztéw.

Poczatkowo poglady reprezentowane przez Zahaviego poruszyly swiat
naukowy i do lat dziewiecdziesiatych budzily niemale kontrowersje. Dopiero

28 G. Miller, op. cit., s. 105.

29 A. Zahavi, A. Zahavi, The handicap principle: A missing piece of Darwin’s puzzle,
Oxford University Press, 1977, s. 33.

240 Tbidem, s. 12.
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wraz z opracowaniem modeli matematycznych potwierdzajacych hipote-
ze ,obcigzen” zyskala ona akceptacje i z biegiem lat ewaluowata w ,teorie
kosztownych sygnaléw”, ktdra jest dzisiaj rozpowszechniona w biologii do
badan nad komunikacjg czy doborem plciowym zwierzat. Jednak jej zasto-
sowanie zaimplementowano takze do studiowania zjawisk spotecznych nad
interakcjami i zachowaniem czlowieka®*'.

Podczas manifestowania cech fizycznych zwierzeta wykonuja pewne ry-
tualne zachowania w celu autopromocji i autoprezentacji. Owe cechy i za-
chowania s3 , obcigzeniami” zwanymi takze kosztownymi sygnalami lub tez
»wyznacznikami atrakcyjnosci”. Miller wskazal, ze wyznaczniki atrakcyjno-
$ci stuza autoreklamie, ale takze zapewniaja gwarancje ich autentycznosci.
Wyznaczniki zwracaja uwage innych tylko wtedy, gdy sa kosztowne, trudne
do wytworzenia i do podrobienia, co stanowi poswiadczenie ich autentycz-
nosci. Ignoruje sie te, ktére s3 tanie, proste i fatwo je nasladowac.

Najbardziej klasycznym przyktadem kosztownego wyznacznika atrak-
cyjnoéci (,obcigzeniem”) jest pawi ogon. Poza demonstracyjnymi, nie
spelnia jakichkolwiek funkgji zyciowych i reprodukcyjnych. Jego jedynym
zadaniem jest zwr6cenie uwagi pawicy i zamanifestowanie przymiotéw uro-
dy, tj. dobrego zdrowia, piekna, odpowiednich genéw, zaradnosci polegajacej
na uniknieciu drapieznikéw pomimo posiadania tak rozlozystego i niewy-
godnego atrybutu. Wsréd innych gatunkéw za wyznaczniki atrakcyjnosci
mozna uznac obfite poroza jeleniowatych czy tez okazale grzywy lwéw.

Ludzkie ciala, nie inaczej niz u zwierzat, takze posiadaja okreslone
wyznaczniki atrakcyjnosci, zaswiadczajace o zdrowiu, urodzie, ptodnosci
i sprawnosci fizycznej, a ich celem jest przyciagniecie uwagi plci przeciw-
nej. Do takich sygnaléw gwarantujacych jakos¢ partnera naleza chociazby
twarz, wlosy, cera, wzrost, u kobiet ksztalt talii i piersi, u mezczyzn mu-
skulatura i zarost. Jednak w toku ewolucji i rozwijajacej sie kultury, oprécz
cech fizycznych, takze przymioty ludzkiego umystu stanowia wyznaczniki
atrakcyjnosci. Moga to by¢ inteligencja i wiedza sygnalizowana znajomoscia
jezykéw, wykonywanym zawodem, posiadanymi kompetencjami, jak réw-
niez poczucie humoru, umiejetnosci artystyczne (tworzenie muzyki i sztu-
ki) i wiele innych.

Teoria sygnaléw ma zatem zastosowanie w réwnym stopniu do natu-
ry, jak i do kultury. Ludzie, podobnie jak zwierzeta, staraja sie skutecznie
manifestowaé swoje przymioty wykorzystujac do tego konkretne atrybuty.
U zwierzat beda to cechy morfologiczne, u ludzi zas okreslone przedmio-
ty. W krélestwie zwierzat ewolucja wyksztalcita u pawi ogony — ktére sa
rozlozyste, duze w stosunku do masy ich ciala, barwne, kosztowne,

241 G. Miller, op. cit., s. 104-105.
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nieporeczne i trudne w utrzymaniu i nie do podrobienia??. Ludzie nato-
miast tworza produkty materialne zwane luksusowymi, takie jak chociaz-
by modele Ferrari, ktére sa widowiskowe, kolorowe, niezwykle kosztowne,
niepraktyczne w codziennym uzytkowaniu i drogie w utrzymaniu. Te cechy
czynia je niemozliwymi do podrobienia wyznacznikami bogactwa, bo nawet
jesli ktos wypozyczylby taki samochdd, to sta¢ by go bylo jedynie na kilka
dni przejazdzki.

Rysunek 14. Przyklady sygnaléow wykorzystywanych
w naturzeoraz kulturze

Natura _ Kultura

Y

o~

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zatem im wiekszy, drozszy i trudniejszy do podrobienia produkt, tym
wiekszy zysk w postaci sygnalizowania swojego statusu jesteSmy w stanie
osiagna¢. Chcac odnies$é zamierzony efekt musimy postugiwac sie produkta-
mi, ktérych zdolno$¢ sygnalizowania bedzie duzo silniejsza niz ich uzytecz-
no$¢ funkcjonalna. Dotyczy to w szczegdlnosci produktéw z kategorii débr
luksusowych oraz specyficznej formy ich uzytkowania, jaka jest konsumpcja
na pokaz.

Pomimo ze pretensjonalne wydatki (wydatki na pokaz) sa czesto po-
strzegane jako marnotrawstwo, frywolno$¢, a nawet narcyzm, ewolu-
cyjna perspektywa sugeruje, ze publiczne i ostentacyjne prezentowanie
zasobéw moze stuzy¢ waznej funkcji — a mianowicie by¢ strategia komuni-
kacyjna, zaprojektowana, aby osiagna¢ nagrode w postaci reprodukcji®®.
Ta perspektywa sugeruje, ze konsumpcja na pokaz odzwierciedla zacho-
wania ostentacyjne i cechy morfologiczne, ktére mozna odszukac w kréle-
stwie zwierzat — cechy, ktére na jednym poziomie wydaja sie niepotrzebne

242 Tbidem, s. 106.

243 Tbidem; D.J. Penn, The evolutionary roots of our enviromental problems: Toward a Dar-
winian ecology, ,Quarterly Review of Biology” 2003, vol. 78, s. 275-301; G. Saad,
The evolutionary bases of consumption, Lawerence Erlbaum, New York 2007.
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i nieefektywne, ale na innym, stuza jako istotny sygnal komunikacyjny re-
klamujacy jako$¢ nadawcy jako potencjalnego partnera?*. Prowadzone ba-
dania empiryczne wskazaly na zwigzek miedzy motywami poszukiwania
partnera a konsumpcjg na pokaz. Na przyklad, mezczyzni obcujacy z atrak-
cyjna kobieta przyjmowali postawe 0séb posiadajacych wysoki status i ukie-
runkowanych na uzyskiwanie bogactwa®?. Podobnie, mezczyzni zwiekszaja
swoja che¢ do kupna produktéw, ktére sg drogie i luksusowe, gdy istotny
jest dla nich cel taczenia sie w pary**®. Gad Saad i John G. Vongas odkryli,
ze sposobnos¢ prowadzenia najnowszego modelu Porsche Carrera prowadzi
do wzrostu sklonnosci do publicznego pokazywania sie i podwyzszenia te-
stosteronu — hormonu odpowiadajacego w réznych rasach za prezentowanie
meskiej dominacji. Analogicznie, che¢ do konsumpcji na pokaz i poziom te-
stosteronu mezczyzn malaty, jesli prowadzili publicznie stary i zdezelowany
samocho6d?.

Finalnie, badania Jill M. Sundie, Douglasa T. Kenricka, Vladasa G. Gris-
keviciusa, Joshuy M. Tybura, Katheleen D. Vohs, Daniela J. Beala dowiodty,
ze ostentacyjna konsumpcja jest uprawiana przez mezczyzn, ktérzy wybie-
raja strategie laczenia sie w pary o niskim zaangazowaniu emocjonalnym
i jest powodowana motywami posiadania krétkotrwalych zwigzkéw. Ko-
biety adekwatnie, postrzegaly mezczyzn konsumujacych na pokaz jako za-
interesowanych krétkotrwalym zwiazkiem. Ponadto, kupowanie na pokaz
zwiekszalo atrakcyjnosé mezczyzn wsrdd kobiet akceptujacych krétkotrwa-
ty zwigzek. Wyniki te sugeruja, ze dobra postrzegane jako kosztowne i sta-
tusowe nie s3 interpretowane przez potencjalnych partneréw jedynie jako
manifestacja zasobéw ekonomicznych. Zamiast tego, ostentacyjna kon-
sumpcja wydaje sie by¢ czescig bardziej precyzyjnego systemu sygnalizacji
koncentrujacego sie na krétkotrwaltych zwigzkach partnerskich. Autorzy
zaznaczyli jednak, ze badania pokazaly, iz nie wszystkie zakupy na pokaz
zwigzane s3 z celem krétkotrwalego poszukiwania partnera®.

244 A, Zahavi, A. Zahavi, op. cit.

245 JR. Roney, Effects of visual exposure to the opposite sex: Cognitive aspects of mateat-
traction in human males, ,Personality and Social Psychology Bulletin” 2003, vol. 29,
s. 394-404.

26 V.G. Grigkevi¢ius, J.M. Tybur, JM. Sundie, R.B. Cialdini, G.F. Miller, D.T. Kenrick,

Blatant benevolence and conspicuous consumption: When romantic motives elicit stra-

tegic costly signals, ,Journal of Personality and Social Psychology” 2007, vol. 93,

s. 85-102.

G. Saad, J.G. Vongas, The effects of conspicuous consumption on men’s testosterone

levels, ,Organizational Behavior & Human Decision Processes” 2009, vol. 110,

s. 80-92.

28 JM. Sundie, D.T. Kenrick, V.G. Griskevi¢ius, JM. Tybur, K.D. Vohs, D.J. Beal,
Peacocks, porsches, and Thorstein Veblen: Conspicuous consumption as a sexual signaling
system, ,Journal of Personality and Social Psychology” 2011, vol. 100, s. 664-680.
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Jako alternatywe do prezentowanych tez autorzy wskazali teorie rél
spotecznych, ktéra moze przewidywac, ze od kiedy mezczyzni bardziej niz
kobiety w kulturze amerykanskiej sa socjalizowani, aby podkresla¢ osia-
gniecia ekonomiczne, beda ogélnie bardziej zmotywowani do konsumpgji
na pokaz, aby zadeklarowa¢ swéj ekonomiczny sukces. Jednak teoria rol
spotecznych nie odnosi sie do zagadnien zwigzanych z biologia i , 0obcigze-
niami” ponoszonymi przez zwierzeta. Jesli samica pawia nie widziataby
w jego ogonie nic atrakcyjnego, wtedy to ogon nie mdgltby by¢ wybrany jako
»wabik” uzyty do pozyskania partnera. Pawie, ktdére zainwestowaly energie
somatyczng w wyhodowanie i utrzymywanie ogona ponioslyby ogromny
koszt nie zdobywajac nagrody w postaci reprodukeji. Podobnie jest u ludzi,
jesli kobieta nie postrzegalaby mezczyzny, ktéry obnosi sie z przedmiotami
zbytku jako atrakcyjniejszego partnera (chociazby w krétkotrwalej relacji),
konsumpcja na pokaz bylaby nieefektywna jako sygnat seksualny. Mez-
czyzni, ktérzy trwonili swoje zasoby na kosztowna konsumpcje na pokaz
zmarnowaliby swoje $rodki, ktére moglyby zosta¢ zainwestowane w cos, co
oferuje przewage reprodukcyjna.

5.3.2. Teoria sygnalow w perspektywie wlasnych obserwacji

W 2012 roku ukazal sie przektad ksigzki Millera Teoria Szpanu, w ktorej
po raz pierwszy przeczytatem o teorii kosztownych sygnatéw. Wtedy tez za-
czalem poszukiwaé odpowiedzi na pytanie, czy sformulowane przez autora
wnioski, dotyczace sygnalizacyjnej roli przedmiotéw oraz wysokich kosztéw
ich uzytkowania (materialnych, spotecznych), sa uniwersalne i posiadaja od-
zwierciedlenie w moim bezposrednim otoczeniu.

Swoje nieusystematyzowane obserwacje rozpoczatem od kategorii luk-
susowych aut. Niejednokrotnie, gdy widziatem drogi i rzucajacy sie w oczy
samochéd, posiadajacy widoczne cechy sygnalizacyjne, staralem sie wykon-
cypowad, kto jest jego wlascicielem. Ciekawito mnie, czy sylwetka posiada-
cza, wyrazana ubiorem lub zachowaniem, bedzie réwnie krzykliwa jak auto?
Okazalo sie, ze cho¢ ubidr nie zawsze szedl w parze z wystawnoscia auta
i wskaznik ten potrafit wprowadzi¢ w btad®*®, cechg, ktéra znaczaco podno-
sita prawdopodobienistwo, iz obserwowana osoba jest wlascicielem bardzo

249 Efekt Jobsa — niezyjacy juz prezes jednej z najdrozej wycenianych marek na $wie-
cie, Apple, zwyk! prowadzi¢ konferencje w jeansach i golfie. Mé6gt on sobie pozwoli¢
na abstrahowanie od wyznacznikéw statusu, poniewaz byl znany i rozpoznawalny
na calym $wiecie. Kazdy wiedzial, ze Jobs pozostaje w kregu najbogatszych ludzi

na $wiecie.
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drogiego samochodu byla pewnos¢ siebie okazywana dwojako: poprzez
emanujaca oglade (stonowany ubiér, wypielegnowana twarz i dtonie, rozta-
czany zapach perfum) lub poprzez pretensjonalnosc¢ i krzykliwosé¢ (ekstra-
waganckie fryzury, ,gonigce za modg” stroje wyrazane duzymi symbolami
marek uznawanych za luksusowe, bizuteria obfitujagca w zloto). Oczywiscie
jest to duze uogoélnienie, poczynione jedynie na podstawie kilkunastu zda-
rzen (cho¢ czesto pokrywajacych sie z przypuszczeniami), nieuprawniaja-
ce do wysnuwania daleko idacych wnioskéw na temat prawidlowosci teorii
sygnalow.

Dlatego zaczalem poszukiwaé miejsca, srodowiska, populacji, gdzie
w sposéb regularny méglbym analizowa¢ zachowania opisane przez Millera.
Okazalo sie, ze najbogatszym zrédtem informacji na temat sygnalowej kon-
sumpgdji jest Internet, a uscislajac, serwisy spotecznosciowe.

Wspélczesnie nie istnieje chyba popularniejsze narzedzie do sygnalizacji
rozmaitych wskaznikéw atrakcyjnosci (urody, zasobnosci majatkowej, inte-
ligencji) niz portale spotecznosciowe. Dodatkowo, zadna inna forma aktyw-
nosci spotecznej nie stwarza tak wielu sposobnosci dokonywania poréwnar.
Dlatego coraz czesciej pogon za statusem przenosi sie do $wiata wirtual-
nego i oddzialuje na $wiat rzeczywisty. Badania Terry’ego F. Pettijohna®°
wskazuja, ze im wiecej czasu poswieca sie na korzystanie z portali spotecz-
nosciowych, tym mniejszy jest poziom zadowolenia z wlasnego zycia. Wy-
nika¢ to moze z cigglych poréwnan i odnoszenia wilasnej sytuacji zyciowej
czy materialnej do poziomu zycia obserwowanych oséb. Konfrontujac sie ze
znaczacymi innymi, niejednokrotnie wzmaga sie w obserwatorze zazdros¢
o bardziej wyrafinowane formy spedzania wolnego czasu (np. zagraniczne
podréze) lub posiadane dobra materialne (np. wiekszy dom, lepszy samo-
chod itp.).

Co wiecej, tak jak w $wiecie realnym, wyksztalca sie ,,owczy ped” wzma-
gajacy rywalizacje statusowa i pogon za stylem zycia jednostek przynale-
zacych do grup spotecznych, do ktérych aspirujemy. Rozpoczyna sie ,gra”
w goffmanowski teatr, gdzie przyjmujemy i wchodzimy w pewne ,wyide-
alizowane” role gwarantujace poklask, uznanie, ale i budzace zazdros¢
w grupach odniesienia. Intelektualista bedzie dokumentowal, ile prze-
czytal ksigzek, na jakich byl sztukach teatralnych oraz koncertach muzy-
ki alternatywnej. Urodziwa kobieta zaprezentuje niezliczong liczbe zdje¢
w rozmaitych pozach i kreacjach, a poszukujacy partnerki mezczyzna bedzie
bawil dowcipnymi komentarzami, wskazujacymi na wysoka inteligencje

20 T.E Pettijohn II, K.E. LaPiene, T.F. Pettijohn, A.L. Horting, Relationships between
Facebook Intensity, Friendship Contingent Self-Esteem, and Personality in U.S. College
Students, ,Journal of Psychological Research on Cyberspace” 2012, vol. 6(1), ar-
ticle 2.
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badz prezentowal wlasnorecznie wypiekany chleb, czy tez zaznaczal obec-
nos$¢ w modnych miejscach.

Warto odnotowaé, ze aktywnosci podejmowane przez uzytkowni-
kéw portali spotecznosciowych, nastawione na sygnalizacje wskaznikéw
atrakcyjnosci, wpisuja sie w koncepcje wiedzy wspélnej. W odréznieniu od
przejazdzki luksusowym samochodem po miescie, gdzie wlasciciel nie ma
pewnosci, kto widzial go po drodze, informacje zamieszczane w interne-
cie kierowane s3 do grona znajomych (niekoniecznie najblizszych), ktérzy
wchodza w interakcje z uzytkownikiem pozostawiajgc komentarze lub po-
lubienia. Tym samym uzytkownik serwisu spolecznosciowego wie, ze inni
widzieli jego wpis, i inni wiedzg, ze on wie, ze zostawili komentarz i on wie,
ze inni wiedza, ze on wie itd. Ten fakt jeszcze bardziej wyczula uzytkowni-
kéw ,na pokaz”, aby prezentowac jedynie te tredci, ktére przedstawig ich
w jak najkorzystniejszym $wietle. Nalezy zatem pamieta¢, ze obraz jednost-
ki prezentowany na Facebooku jest pozytywna wersja ich samych.

Od 2012 roku zaczalem regularnie obserwowal uzytkownikéw naj-
wiekszych portali, skupiajac sie na wszelkich aktywnosciach nastawionych
na komunikacje na pokaz, prezentowanie wyznacznikéw atrakcyjnosci, sy-
gnalizacje poprzez produkty i marki oraz czynnosci konotowane z luksusem.
Swoja uwage skupitem na Facebooku - najwiekszym portalu spotecznoscio-
wym na $wiecie, Vkontaktie — najpopularniejszym portalu we wschodniej
Europie (Rosja, Ukraina)?*'. Obserwacja uzytkownikéw Vkontaktie polega-
ta na wpisywaniu najpopularniejszych rosyjskich imion i analizie wynikéw
wyszukiwarki oraz w przypadku pojawienia sie pozadanych tresci, dalszej
eksploragji sieci znajomych tej osoby. W odniesieniu do Facebooka analiza
tresci byla przeprowadzona wsréd blisko dwustu znajomych oraz ich kon-
taktéow w sposéb niestandaryzowany. Podczas codziennego sczytywania
wiadomosci odznaczalem te, ktdérych tres¢ odnosita sie do badanej przeze
mnie tematyki. Nie czynilem tu zadnych zestawien, wsrdd jakiego odsetka
0s6b oraz z jaka czestotliwoscia pojawialy sie watki, obrazy, komentarze od-
wolujace sie do komunikacji na pokaz itp. Byla to jakosciowa analiza maja-
ca na celu jedynie eksploracje opisywanych zagadnien, ktéra moze stanowi¢
podstawe do podjecia poszerzonych i usystematyzowanych obserwacji jako-
$ciowych w przyszlosci, cho¢ nawet obecnie zgromadzony material dostar-
czy! niezwykle wielu cennych wnioskéw.

Oto gléwne spostrzezenia z przeprowadzonej jakosciowej analizy tre-
$ci oraz wybrane przyktady zdje¢ i komentarzy, ilustrujace odnoszace sie do
réznych strategii podkreslania statusu i budowania wyzszej pozycji spotecz-
nej jednostki.

%1 https://pl.wikipedia.org/wiki/VK [dostep: 23.04.2015]
ps://p. P g
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5.3.3. Sygnalizowanie statusu poprzez ,,odpowiedni” styl zycia

Portale spolecznosciowe sa przede wszystkim doskonalym transmiterem
stylu zycia jednostek uprawiajacych konsumpcje na pokaz i poszukujacych
statusu, poniewaz umieszczane na nich komunikaty docieraja do znacznego
grona odbiorcéw. Serwisy spotecznosciowe, poprzez zdjecia, posty, komen-
tarze, miejsca, w ktérych sie bywa, umozliwiaja obnoszenie sie stylem zycia
uznawanym za modny i nawigzujacym do stylu propagowanego przez elity
spoteczne lub towarzyskie. Skad wiadomo, jaki to styl? Z publicznych profili
celebrytéw, ktorzy takze chwalg sie, w jaki sposéb spedzaja czas wolny, co
konsumuja, jakich marek uzywaja.

Po wtére, portale spolecznosciowe sg swego rodzaju lustrem spotecz-
nym, w ktérym przegladaja sie uzytkownicy i dokonujg poréwnan z grupa-
mi odniesienia. Poréwnania te nie zachodza w czasie rzeczywistym, zatem
kazdy uzytkownik zdaje relacje ze swego zycia wybiérczo, selekcjonujac pu-
blikowane tresci w taki sposéb, aby prezentowaly sylwetke jednostki w jak
najkorzystniejszym $wietle, takim, ktére zmaksymalizuje funkcje uzytecz-
nosci symbolicznej nakierowanej na podnoszenie statusu. Obserwujac uzyt-
kownikéw nastawionych na sygnalizacje statusowa i konsumpcje na pokaz,
mozna odnie$¢ wrazenie, ze przykladowy adresat komunikatu (w przeno-
$ni) jest nie tylko globtroterem, ale takze urodzonym kucharzem, osoba
lubiaca taniec, ksiazki, nietuzinkowo spedzajaca czas na zaglach itp. Wykre-
owany poprzez zdjecia obraz uzytkownika jest zwykle esencja i kompresja
wydarzen z dlugiego okresu, jednak te przedstawione w formie slajdéw jed-
ne po drugich wysytaja innym metakomunikat, iz mamy do czynienia z jed-
nostka niezwykle aktywna, blyskotliwg i zaradna w realnym swiecie.

Dodatkowo, nieraz ciezko jest oprzec sie wrazeniu, ze portale spotecz-
nosciowe s3 katalizatorem wzmagajacym ,owczy ped” i nasladownictwo.
Zmuszaja jednostki nastawione na podgzanie za statusem i konsump-
cja na pokaz, do podejmowania aktywnosci, ktérych nie wykonywalyby
w rzeczywistym $wiecie, gdyby nie fakt, ze beda mogly pochwali¢ sie nimi
na Facebooku. Stad wysyp zdje¢ dokumentujacych ,codzienne” domowe,
wy$mienite i bogate $niadania, obiady i kolacje, serwowane z nie mniejszym
rozmachem niz mialoby to miejsce w drogiej restauracji. Stad moda na jog-
ging (wskaznik zdrowia, samodyscypliny) i aplikacje, ktéra nie tylko doku-
mentuje przebyty dystans, czas i spalone kalorie, ale daje natychmiastowa
mozliwos¢ publikacji osiaggniec szerokiemu audytorium.
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Rysunek 15. Posilki uzytkownikow

dzisiaj Klasycznie, kidlik duszonymi w biatym winie z warzywami i sosem

po 2-tygodniowych wojazach stwierdzam, ze chyba najbardziej jednak lubie $mietanowym:)
polskie sniadania @

Zrédto: obserwacje wlasne uzytkownikéw Facebooka.

Rysunek 15 prezentuje przykladowe zdjecia zamieszczone przez osoby
bedace w gronie moich znajomych. Gdy popularne stalo sie prezentowa-
nie wlasnych positkéw, co jest pochodng promowanego przez celebrytéw
zdrowego stylu zycia, spora grupa czlonkéw portalu rozpoczeta regularne
demonstrowanie swoich kuchennych poczynan. W pierwszym przypadku
uzytkowniczka fotografuje swoje $niadanie, ktére nazywa polskim. W jego
sktad wchodza ,typowe” krajowe produkty, tj. szpinak, kapary, szparagi, o-
sos$. Dodatkowo podkresdla, ze takie $niadanie smakuje najlepiej po dlugich
wojazach, tym samym dajac do zrozumienia, ze ostatnie tygodnie spedzala
na zagranicznych wakacjach.

Kolejna fotografia przedstawia zdjecie positku: krélika duszonego w bia-
tym winie. Uzytkownik pointuje, ze je , dzisiaj klasycznie”. Zgodnie z defini-
cja stownikowga klasyczny to ,typowy dla jakichs rzeczy, sytuacji, zachowan
itp.”*2. Tym samym sugeruje on, ze albo zazwyczaj jada bardziej wykwint-
nie lub tez odwoluje sie w przyrzadzonym positku do tradycji kulinarnych
i pewnego kanonu zywieniowego.

Powyzsze zdjecia, w polaczeniu z warstwa slowna zawarta w komenta-
rzach, s3 w moim przekonaniu bardzo jaskrawa forma sygnalizowania lub
utrwalania posiadanego statusu wsréd znajomych poprzez prezentowanie
kompetencji kucharskich, niebanalnosci spozywanych positkéw, znajomo-
$ci wyszukanych kompozycji smakowych, czy tez dbalosci o jakos¢ i rodzaj
konsumowanych dan, co jest niewatpliwie wskaznikiem zdrowego stylu

%2 http://sjp.pwn.pl/sjp/klasyczny;2471183.html [dostep: 24.04.2015]
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zycia, jakze popularnego i promowanego w ostatnich latach w medialnym
dyskursie. Tym samym positek spozywany niegdys w odosobnieniu staje sie
obecnie, po opublikowaniu w Internecie, symbolicznym atrybutem statusu,
transmiterem wartosci podzielanych przez znaczacych innych lub grupe,
do ktérej aspirujemy. W tym przypadku pojecie stworzone przez Veblena
nabiera dostownego znaczenia: konsumujemy na pokaz, aby osiggna¢ lub
ugruntowac pozadang pozycje w hierarchii spotecznej.

Uzytkownicy nastawieni na sygnalizacje symbolicznych atrybutéw sta-
tusu postrzegaja rzeczywisto$¢ spoleczng $wiata realnego przez pryzmat
$wiata wirtualnego. Niegdy$ gospodarz, ktéry wydajac obiad chcial zaim-
ponowac znajomym, serwowal im np. wolowine po burgundzku. Goscie do-
ceniali organizatora prawigc mu komplementy i zachwalajac niebanalnos¢
i zmyst kulinarny, a ten czul sie dowartosciowany i ukontentowany. Cata
oprawa, atmosfera, wizualne doznania pozostawaly w gronie uczestnikéw
wieczerzy, ktérzy mogli przekaza¢ informacje innym znajomym, jak uro-
czyscie i ,na bogato” zostali podjeci. Obecnie, ten sam gospodarz, fotogra-
fujac przyrzadzany posilek i zamieszczajac go na Facebooku, ,zaprasza do
stolu” kilkaset oséb, ktére wspétdzielg wiedze o jego zamilowaniu do go-
towania i wyrafinowanym guscie. Jednak zanim sfotografuje on danie lub
w ogéle wybierze menu, bedzie zastanawial sie, przez pryzmat znajomych
na Facebooku, co jest obecnie modne, wyszukane i przysporzy mu ,chwaty”
i rozglosu.

Rysunek 16. Konsumpcja ,,na pokaz”

h, 7 qodz. - It

#foodgasm Jedni piszq matury, drudzy jedza ostrygi! Pozdro! f‘;‘

Wyglada pysznie! 8)
h 6 godz. - Lubsg to!

i Szlachta @
h 2 godz. - Lubie to!

Zrédto: obserwacje wtasne uzytkownikéw Facebooka.
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Rysunek 16 nie pozostawia zludzen, Ze prezentowane na nim danie
mozna traktowac jako symboliczny atrybut statusu, co zreszta zgodnie
z intencja autora czynig odbiorcy, umieszczajac komentarz ,szlachta”. Po-
nadto kosztowne sygnaly w postaci wycieczek, markowych ubran, kolacji
w modnych restauracjach sa ponadczasowe, uwiecznione w sieci trwaja,
az uzytkownik nie zdecyduje sie na ich usuniecie, czyli do momentu az nie
przeminie nant moda. Poniesiony wydatek procentuje przez dlugi czas.

Rysunek 17. Aktywnosé sportowa uzytkownikéw Facebooka

SR RIEE proebiegt 4,11 km. korzystajac = aplikacj Endomondo
Sports Tracket

rpois o

Chilloutowo

Poczatek i koniec |

411 24:44 331

Lutg b Dodu komantars  USoatep)

Zrédto: obserwacje wtasne uzytkownikéw Facebooka.

Nie brakuje tez fotografii dokumentujacych wyczyny sportowe poszcze-
gélnych oséb (rysunek 17), jednak aby wysylany sygnal spelnit swoja role,
nie wystarczy pozostawac fit, trzeba to czyni¢ z wykorzystaniem odpowied-
nich marek i we wlasciwych okolicznos$ciach przyrody.

Reasumujac, pierwszym ze sposobéw komunikowania pozycji spotecz-
nej jest prezentowanie odpowiedniego dla grupy odniesienia poziomu i sty-
lu zycia, na ktéry panuje obecnie moda.

5.3.4. Sygnalizowanie statusu poprzez ,,odpowiednie” marki

Osoby lepiej sytuowane czesciej wykorzystuja sygnalizacje poprzez mar-
ki statusowe zamieszczane na zdjeciach (postrzegane w grupie odniesienia
jako luksusowe). Wynika to zapewne z faktu, ze sygnalizacja odbywa sie
w obrebie grupy znajomych, ktérzy podzielaja wiedze wspdlng z autorem
komunikatu o jego zamoznosci, przez co przekaz jest wiarygodny i nie za-
chodzi podejrzenie o nieautentyczno$¢ prezentowanych tresci.
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Rysunek 18. Sygnalizowanie statusu poprzez luksusowa torebke

(&) i 90 innych 0s6b lubig to.

icz Super torebka ;)))
ol . o -

Zrédlo: obserwacje wtasne uzytkownikéw Facebooka.

Centralng cze$¢ powyzszej fotografii (rysunek 18) stanowi niewielka
torebka w ksztalcie diamentu polskiej projektantki Sabiny Pilewicz?*® (cena
ok. 600 z1). Model ten szybko zyskal popularnos¢ wsréd krajowych celebry-
tek i stal sie niezwykle pozadany®*. Osoby ,wtajemniczone”, sledzace styl
gwiazd, o dobrym smaku, s3 w stanie bez problemu rozpozna¢ ten symbo-
liczny atrybut statusu i w formie komentarza podkresli¢ nietuzinkowos¢
konkretnego elementu ubioru. Komplementujac torebke, doceniaja tym sa-
mym kompetencje modowe uzytkowniczki i podziw nad kunsztem przed-
miotu przenosi sie na wlasciciela.

Na kolejnym zdjeciu (rysunek 19) autorka wyraza zadowolenie z rozpo-
czetego urlopu. Fotografujac wnetrze auta daje do zrozumienia, ze wlasnie
rozpoczyna wakacyjna podréz. Jednak poza tg informacja na pierwszy plan
wysuwa sie logo samochodu (Mini Cooper) umieszone na kierownicy, oraz
zegarek (Michael Kors — $rednia cena ok. 1000 z}) widniejacy na nadgarstku.
Warto w tym miejscu nawigza¢ do badan opisanych w kolejnym rozdziale,
z ktérych wynika, ze skojarzenia Polakéw z luksusem najsilniej budowane

253 http://www.sklep.sabrinapilewicz.com/bestsellers [dostep: 23.04.2015]
2% http://polki.pl/moda_stylgwiazd_galeria.html?galg_id=10016077 [dostep:
26.04.2015]
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Rysunek 19. Sygnalizowanie statusu poprzez marki (zegarek i samochéd)

& WAKACJE! g8 (E)E=

Lubig te! - Dodaj komentarz - Udostepnij [akr-Y=F:

Zrédto: obserwacje whasne uzytkownikéw Facebooka.

sa w oparciu o luksusowe marki samochodéw. Gdy nadmienie, ze autorka
to mloda i niepracujaca osoba, podwéjnie wybrzmiewa plynaca zerr wartosé
sygnalizacyjna. Symboliczne atrybuty statusu w postaci drogiego zegarka
i aspiracyjnej marki samochodu zaswiadczaja, ze uzytkowniczka pochodzi
z rodziny wzglednie dobrze sytuowanej, gdyz nie jest w Polsce norma, aby
mlodziez posiadata wlasny samochéd oraz ,modowy” zegarek. Po wtére,
obserwator musi podziela¢ z autorkg komunikatu wiedze wspélng na te-
mat marek-atrybutéw, gdyz w innym przypadku potraktuje czasomierz jako
jaki$ ,pozlacany bubel”, a samochéd zinterpretuje w warstwie funkcjonal-
nej — jako srodek lokomogji, nie zdajac sobie sprawy, ze prezentowane logo
pozostaje obiektem westchnierr kazdej szanujgcej mode nastolatki. Dlate-
go wéréd oséb podazajacych za statusem i nastawionych na konsumpcje
na pokaz tak wazne jest ciggle pozyskiwanie informacji na temat marek i ich
nowych linii produktowych, aby méc nastepnie trafnie rozpoznawac atry-
buty statusu i selekcjonowac je sposréd imitacji i sygnatéw nieadekwatnych
w grupie odniesienia, klasyfikujac tym samym poszczegélnych znajomych
na wlasciwych szczeblach hierarchii spoteczne;j.

Dodatkowo, sygnalizacja poprzez marki zawiera sie w kolejnym sposo-
bie poszukiwania statusu, ktéry zostal opisany dale;j.
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5.3.4.1. Jawna sygnalizacja statusu poprzez kulturowe
wskazniki atrakcyjnosci

Biorac po uwage narodowos$¢ uzytkownika portali spotecznosciowych wi-
doczne s3 istotne réznice w strategiach sygnalizacji pomiedzy trzema
analizowanymi krajami, tj. Rosja i Ukraing a Polska. W Rosji i na Ukrainie
bardziej niz w Polsce rozpowszechniona jest sygnalizacja jawna, ,wprost”,
polegajaca na bezposrednim, prostolinijnym prezentowaniu wskaznikéw
statusu i atrakcyjnosdci adekwatnych dla tych panstw: u kobiet poprzez
urode, u mezczyzn poprzez marki statusowe. W polskich realiach sygnali-
zacja jawna wystepowala czesciej na tracacym juz na popularnosci portalu
»Nasza Klasa” i dotyczyla z reguly oséb, ktére chcialy zaimponowa¢ kole-
gom z lat szkolnych poprzez demonstrowanie zyciowego sukcesu wyraza-
nego np. marka posiadanego auta. W serwisie ,Vkontaktie” uzytkownicy
czesto zamieszczaja ewidentnie zamawiane sesje fotograficzne, poddane
odpowiedniemu retuszowi komputerowemu. Zdjecia kobiet nastawione s3
na uwydatnienie urody, stad wiele uzytkowniczek serwisu posiada zdjecie
w bikini z ekskluzywnych wakacji. MezczyZzni natomiast anonsuja zwykle
fotografie z modnych klubéw w towarzystwie urodziwych kobiet oraz ujecia
z drogim autem w tle.

Analiza etnograficzna fotografii uzytkownikéw portalu spoleczno-
$ciowego, cho¢ bardzo powierzchowna, ukazuje pewne wzorce dotyczace
symbolicznych atrybutéw statusu, jakie wystepuja w danej kulturze. Jeze-
li w przypadku mezczyzn s3 one tozsame z normami panujacymi w Polsce
(te same marki postrzegane s3 jako nosniki prestizu), to w odniesieniu do
kobiet obserwowalna jest znacznie silniejsza presja na eksponowanie cech
fizjonomicznych. Wydaje mi sie, ze ze wzgledu na duzo wieksze rozwar-
stwienie spoleczne, mierzone wspélczynnikiem Giniego®®, oraz wysoki
wspolczynnik feminizacji w Rosji i na Ukrainie, strategie zdobywania statu-
su w przypadku kobiet oparte sa w tych krajach o cechy biologiczne. Uroda
stanowi zatem drogocenny zaséb (na réwni z dobrem luksusowym), ktéry
moze zagwarantowa¢ posiadaczce pozyskanie majetnego meza, a tym sa-
mym zapewni¢ awans spoteczny (rysunek 20).

255 Wedtug Banku Swiatowego w Polsce wynosi on ok. 32, natomiast w Rosji ponad 41

pkt., http://data.worldbank.org/indicator/SI.POV.GINI [dostep: 07.08.2015].
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Rysunek 20. Jawne sygnalizowanie statusu na portalu
spolecznosciowym Vkontaktie

Tgor Astafyev ast seen yesterday at %44 pm
Igor Astafyev CTBMYC3 08
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Show ful information
4 photos see all
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Alexandra Love
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Current oty: Mo
1 photo
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Alexey Alexeev

Alexey Alexeev OHY (BeiBw, C
http: f/diarys.ru/bestsex Mol HOBLE! AHEBHMK, HHMTAEM, KO

Birthday: August 3
Homeétown: Oaecca
Relationship status: Actively searching

Show full information

Add to friends

Zrédto: obserwacje wlasne uzytkownikéw Vkontaktie.

W Polsce takze nie brakuje przykladéw manifestacji statusu poprzez
marki oraz cechy biologiczne, nawet wsréd mezczyzn, ale nie s3 one spoty-
kane az na tak szerokga skale, jak ma to miejsce za nasza wschodnia granica.
Ponadto, z moich kilkuletnich obserwacji wynika, ze na rodzimym gruncie
uzytkownicy sa bardziej wyczuleni na taka forme zabiegania o status i nie-
raz potrafig ironicznie odnie$¢ sie do zbyt ostentacyjnych préb manifestacji
pozycji spolecznej wyrazanej poprzez marki.
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Rysunek 21. Jawne sygnalizowanie statusu na portalu
spolecznosciowym Facebook

Czysciutki kotecek ... @ @

A Udostepnij

Q1o

Czemu nie BMW ? Zielona 5 macie?
Mamy i miec bedziemy __ (&)

Czemu nie BMW nowsze?

Bo tak (&)

odpowiedzi

Jechalicie przez Krapkowice
= | nic wstapiliscie na kawe? Oj nie fadnie ()

-

odpowied2

Zrédto: obserwacje whasne uzytkownikéw Facebooka.

Uzytkowniczka prezentuje umyty samochdd luksusowej marki Jaguar
(rysunek 21). Opisuje je ,czysciutki kotecek”, podkreslajac tym samym emo-
cjonalna wiez z posiadanym autem. Jest to z pewnoscia jawna forma sygna-
lizowania statusu. Jednak komentarze, ktére zamieszcza obserwator niosg
w sobie duzo ciekawszg informacje. Zapytuje on, czemu na zdjeciu nie wid-
nieje inny posiadany przez uzytkowniczke samochéd marki BMW (,,czemu
nie BMW? Zielong 5 macie?”). Wynika zatem, ze w gospodarstwie domo-
wym sa do dyspozycji dwa auta luksusowych marek. Kolejny wpis obserwa-
tora odziera znaczaco komunikat uzytkowniczki z elitarnosci i zamierzonej
checi zaimponowania znajomym: ,,Czemu nie BMW nowsze?”. Autorka zdje-
cia ucina krétko ,bo tak”, lecz najprawdopodobniej ukrytym i prawdziwym
znaczeniem odpowiedzi jest ,bo nas nie sta¢”. I tu nastepuje pewien dyso-
nans poznawczy. Chociaz widzimy na zdjeciu samochéd luksusowej marki,
to po otrzymaniu wiadomosci o posiadaniu drugiego, ale leciwego BMW
zwracamy uwage, ze prezentowany Jaguar takze nie jest pierwszej mlodosci
(Model S-Type przestal by¢ produkowany w 2006 roku, a $rednia cena tego
rocznika w portalu aukcyjnym otomoto.pl wynosi 20 tys. zt). Dodatkowo,
otoczenie na fotografii (potamane plytki chodnikowe, siatka zamiast plotu,
niezbyt wystawne domy w sasiedztwie) nie wspédlgra z wizerunkiem i funk-
cja sygnalizacyjna marki Jaguar. Poprzez ten fakt efekt, jaki chciala osig-
gnac uzytkowniczka jest zgota odmienny, gdyz w $wietle przetworzonych
informacji jawi sie ona jako osoba aspirujaca i matostkowa, ktéra oszczed-
nosci przeznaczyla na zakup dwéch leciwych aut, co prawda luksusowych
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marek, ale kompletnie niepasujacych do jej pozycji spotecznej. Jest zatem
imitatorka statusu.

Kolejny przyklad jawnej sygnalizacji statusu Iaczy w sobie wykorzysta-
nie wizerunku prezentowanej marki i reklame wlasnych cech biologicznych
(rysunek 22).

Rysunek 22. Jawne sygnalizowanie statusu na portalu
spolecznosciowym Facebook

To dziwne uczucie jak jedziesz soble wybra¢ Harleya a zostajesz
modelem &

Zrédto: obserwacje wlasne uzytkownikéw Facebooka.

Uzytkownik w komentarzu wyraZznie zaznacza, iz nie do$¢ ze dysponuje
odpowiednimi srodkami finansowymi, aby pozwoli¢ sobie na zakup moto-
cykla Harley Davidson z salonu, to jeszcze jego niebanalna uroda nie po-
zwolita marketingowcom marki przej$¢ obok niej obojetnie i dlatego zostat
zaproszony do udzialu w sesji fotograficznej, ktdrej efektami dzieli sie ze
znajomymi. Jest to kwintesencja opisanego przez Millera konsumenta nar-
cystycznego, ktérego strategia sygnalizowania statusu zaklada wykorzysty-
wanie glosnych i statusowych marek.

Podobny przekaz niesie ze sobg rysunek 23, na ktérym uzytkownik
prezentuje sie na skuterze wodnym na tle zachodzacego stonica, opatrujac
zdjecie komentarzem: ,kto$ kto powiedzial, ze szczeicia nie mozna ku-
pi¢ widocznie nigdy nie mial skutera”. Wpis bez fotografii nie posiadatby
wystarczajacej ,mocy” zaswiadczajacej o odpowiednim stylu, zasobnosci,
okolicznosciach przyrody, w ktérych przyszlo mezczyznie rozkoszowaé sie
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posiadanym skuterem. Jednak aby udokumentowa¢ wszystkie te przymioty
potrzebowal on specjalnego ,ramienia”, dzieki ktéremu wykonatl pozadang
fotografie, a nastepnie zamiescit j3 na portalu spolecznosciowym celem pu-
blicznej demonstracji opisanych wcze$niej wartosci, ktére w jego grupie od-
niesienia traktowane s3 jako pozadane i zaskarbiajace uznanie.

Rysunek 23. Jawne sygnalizowanie statusu na portalu
spolecznosciowym Facebook

Klos klo powiedzial, 2e s2czescia nie mozna kupi widocznie nigdy nie mial
skutera &

L4

I Lubig to! 4 Udostepnij

0 189 innych uzytkownikiw

Zrédto: obserwacje whasne uzytkownikéw Facebooka.

Jednakze, jak podkreslitem wczeséniej, jawny sposéb epatowania sta-
tusem jest zle postrzegany wsréd polskich uzytkownikéw Facebooka,
czego dowodem bedzie ostatni przyklad (rysunek 24). Uzytkownik, pra-
gnac pochwali¢ sie prezentem urodzinowym, narazil sie na uszczypliwo-
$ci w komentarzach pozostawionych pod fotografia przez jego znajomych,
gdzie jedna z osé6b sarkastycznie zapytala: ,Mogles jezdzi¢ godzine czy diu-
zej?”, sugerujac, ze prezentowane auto jest wypozyczone lub udostepnione
na limitowany okres. Ponadto, nie bez powodu wiele prezentowanych tu
fotografii, majacych w moim przekonaniu funkcje statusotwdrcza, przed-
stawia marki aut. W rozdziale 8. Wyobrazenia Polakéw o luksusie..., gdzie
zaprezentowane zostaly wyniki z dostepnych raportéw i badan wlasnych,
okazuje sie, ze atrybutem najbardziej konotowanym z luksusem jest wlasnie
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odpowiednia marka auta. Dlatego uzytkownicy portali spotecznosciowych
w procesie kreowania wtasnej pozycji spolecznej, nierzadko nieswiadomie,
siegaja do najsilniej zakorzenionych kulturowo rekwizytéw — w tym przy-
padku logotypéw marek samochodowych postrzeganych w naszym kraju
jako statusowe.

Rysunek 24. Jawne sygnalizowanie statusu na portalu
spolecznosciowym Facebook

Prezent urodzinowy...

 Udostepnij
121 innych uZytkownikow

Jaki siinik?

Slaby...

Mogthes jeZdzic godzine, czy diuZej? @)

Xa (53 19000z

Zrédto: obserwacje wtasne uzytkownikéw Facebooka.

Ze wzgledu na mozliwg obmowe jawnych form sygnalizacji statusu $wia-
domi tego faktu uzytkownicy wykorzystuja inne techniki rywalizacji o sta-
tus. Druga forma zabiegania o pozycje w hierarchii spolecznej wydaje sie
zatem duzo ciekawsza.

5.3.4.2. Zatajona sygnalizacja statusu
Opisane techniki sygnalizacji jawnej sg zbyt oczywiste i tatwe do rozszyfro-
wania przez pozostalych uzytkownikéw i wykorzystuja je zazwyczaj osoby
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o narcystycznej osobowosci lub nizszym wyksztalceniu. Ponadto, sygna-
lizowanie zamozno$ci przez prezentacje luksusowych przedmiotéw moze
by¢ traktowane jako ostentacyjne obnoszenie sie majatkiem. Dlatego aby
skutecznie budowa¢ swéj przekaz, funkcje sygnalizacyjne obrazéw i wpiséw
musza by¢ trzymane za kulisami. Im wyzsza swiadomos¢ uzytkownika, tym
wieksza refleksja i wyczulenie na zdjecia stuzace sygnalizacji jawne;j.

Wsréd tych oséb rozpoczyna sie fenomenalna gra w zamieszczanie zdje¢

i postéw (komentarzy), ktére ewidentnie stuza autopromocji i zabieganiu
o status, jednak przekazywane sa w sposéb wysublimowany, ,naokolo”, aby
przypadkiem nie zostaly jednoznacznie odczytane jako préba budowania
pozycji spotecznej. Oto kilka przykladéw takich zachowan w formie cytatéw
i opis6w zdjec z Facebooka:
,Ciekawe czy w katarskich liniach lotniczych podaja kebaby” doda-
ne jako komentarz do zdjecia z samolotu - funkcja sygnalizacyjna
wpisu byto pochwalenie sie znajomym, ze spedzamy wakacje w egzo-
tycznych krajach. Jednak aby nie uczynic¢ tego wprost oraz aby nikt
nie zorientowat sie, ze chodzi o konstruowanie wtasnej pozycji spo-
tecznej, przekaz zostat zasnuty w zart sytuacyjny;

- ,Wyszedlem na chwile po wino do wolowiny” - taka informacja ma
ewidentnie na celu sygnalizowanie naszych kompetencji kulinar-
nych, zaprezentowanie oryginalnosci konsumowanych dan i pew-
nego wyrafinowania. Wpis mozna traktowa¢ jako statusotwdrczy
takze dlatego, iz samo informowanie uzytkownikéw Facebooka,
ze na chwile odchodzimy od komputera jest bezcelowe, poniewaz
portal nie jest komunikatorem, ktéry wymaga ciaglej interakcji
i obecnosci jak np. chat. Odrzucajac zatem pierwszy czlon zdania,
ktéry jest ,zastong dymng” pozostaje nam przekaz odnoszacy sie do
odpowiedniego stylu zycia;

- zdjecie uzytkownika zrobione w zwyklym przejsciu podziemnym
ze $ciang wymalowang graffiti w tle i oslepiajaca jarzenidéwka (ry-
sunek 25). Gdzie tu funkcja sygnalizacyjna? Ot6z w podpisie kadru:
,W miejscu: Cockatoo Island, Sydney Harbour, Australia”. Gdyby
uzytkownik zamiescil fotografie np. przy operze w Sydney, przy kté-
rej zreszty byl, kazdy odczytalby to jako przechwalanie sie. Jednak
kiedy zaprezentowal zdjecie niesygnalizujace w zaden sposéb rozpo-
znawalnego przez wszystkich miejsca, nikt nie doszukal sie tu jaw-
nej funkeji autopromocji. Mezczyzna spytany przeze mnie podczas
rozmowy potwierdzil stuszno$é¢ moich przypuszczen co do moty-
woéw umieszczenia opisywanego zdjecia. Ten sam uzytkownik zagad-
niety, czemu nie umiescil zdjecia z Turcji, gdzie spedzal swéj miesiac
miodowy, powiedzial, Ze Turcja jest zbyt malo prestizowa, aby ,0b-
nosic sie” z pobytem;
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Rysunek 25. Zatajone sygnalizowanie statusu na portalu
spolecznosciowym Facebook

10 listopada 2011 przez telefon komdrkowy 2

i —
@Cockatua Island, Sydney Harbour, Australia.
Lubie to! - Dodaj komentarz - Udostepnij

) Zobacz wiecej komentarzy (3)
ie sie te? z Wieliczka
skojarzylo;)
10 istopada 2011 o 15:54 przez: telefon komdrkowy *
Lubig tol

iem, w Wieliczce nie bylam ()
Ale wierze Wam na stowo ()
10 listopada 2011 o 16:23 * Lubie to!

» graffiti jak z przejsca
podziemnego;)
10 istopada 2011 o 16:45 - Lubie to! - & 1

we czy myshimy o tym samym
&)
10 istopada 2011 0 17:11 - Lubie to!

rdzo moziiwe:)
10 kstopada 2011 o 18:00 * Lubig to!

ni jestescie z Wieliczki (22)
11 kistopada 2011 o 07:06 * Lubig to! "5 1

Napisz komentarz.

Nacidnij Enter, aby opublicowat.

Zrédto: obserwacje wtasne uzytkownikéw Facebooka.

»Jeden z miliona sklepéw, w ktérym warto sie obkupi¢, bo w Pol-
sce — brak”. Znéw wydaje sie, ze uzytkowniczka ubolewa jedynie
nad faktem nieobecno$ci luksusowej marki bielizniarskiej w Polsce.
Jednak podpis pod fotografig z logo salonu Victoria Secret odstania
aspekt autopromogji — ,, W miejscu Nowy Jork z uzytkownikiem ...”;
kolejny przyktad dotyczy zaswiadczania o ,wlasciwym” stylu zy-
cia (rysunek 26). Co zrobi¢, jesli wcigz panuje moda na bieganie,
ale niemodne jest za to epatowanie liczbg przebiegnietych kilome-
trow i iloscig spalonych kalorii? Jak zakomunikowal otoczeniu,
ze wcigz pozostajemy wysportowani? Najlepiej sam akt biega-
nia odsuna¢ na dalszy plan, jakby nie tego mial dotyczy¢ wpis,
a skupic¢ sie na wrazeniach, jakie spotkaly nas podczas tej nieznacza-
cej czynnosci;

Rysunek 26. Zatajone sygnalizowanie stylu zycia na portalu
spolecznosciowym Facebook

_ nastal ten czas, kiedy w czasie biegu zamarzaja wloski w nosie :0

Lubie to! - Dodaj komentarz « Udostepnij * 11 godz. temu - 18
9 3 osoby lubia to.

Zrédto: obserwacje whasne uzytkownikéw Facebooka.
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- nastepny wpis ma na celu zakomunikowanie odbiorcom, cho¢ nie
wprost, o wakacjach, ktére uzytkownik spedza w odlegtych Indiach
(rysunek 27). Robi to w niezwykle wysublimowany sposéb, ponie-
waz nie do$¢, ze nienachalnie przemyca w tresci miejsce pobytu,
ktérym chce sie pochwali¢, to na dodatek wykazuje sie kompetencja
kulturalng, poniewaz nie wyleguje sie po prostu na plazy, ale odwie-
dza muzea i uwzniosla sie podziwiajac sztuke nowoczesng. Ten wpis
bardzo dobrze koresponduje ze spostrzezeniami Deana MacCan-
nella, ktéry na przyktadzie turysty ttumaczy wspoétczesne zatozenia
teorii klasy prézniaczej. Autor podkresla, ze posta¢ nowoczesnego
wycieczkowicza stala sie¢ waznym symbolem aspiracji i dazent w na-
szej globalnej kulturze. Turysta nie otacza sie luksusem, ale kolek-
cjonuje wrazenia z kolejnych eskapad, a te sg towarem najbardziej
pozadanym, o ktérym mozna bedzie rozpowiadac znajomym?*.

Rysunek 27. Zatajone sygnalizowanie egzotycznych wakacji
i artystycznych kompetencji na portalu spolecznosciowym Facebook

Czy zwiedzanie wystawy wegierskiej w Muzeum Sztuki Nowoczesnej w
- o8 Bombaju, przez Polaka | zachwycanie sie dzielem: "Masaka Katyriska"
nie jest juz sztuka (po)nowoczesng sama w sobie?

Zrédto: obserwacje wtasne uzytkownikéw Facebooka.

Przykladéw analogicznych zachowan jest bez liku. Zawsze jednak kry-
je sie za nimi przekazywanie informacji w sposéb niejednoznaczny i nie-
oczywisty. Taka forma zabiegania o pozycje w hierarchii spolecznej, oparta
na rywalizacji o status i prezentowaniu sie jako osoba bywajaca w $wiecie,
spozywajaca wykwintne dania, dbajaca o swoja fizjonomie sklania pozo-
stalych obserwujacych do nawigzania interakcji celem autoidentyfikacji
z przekazem rozmoéwcy i zaswiadczenia o przynaleznosci do tej samej klasy
spotecznej badZz podbudowania jego ego poprzez umieszczenie stosowne-
go komentarza, takiego jak: ,zazdroszcze”, ,co ja bym dala zeby tam by¢”,
»to moja ulubiona bielizna”, ,,do woltowiny polecam merlot”. Komentowanie
zdje¢ znajomych w celu uzyskania postu zwrotnego konstytuuje wiedze
wspolna. Ponadto, wiedza wspdlna pozwala klasyfikowa¢ aktoréw spotecz-
nych — w tym przypadku uzytkownikéw portalu — na ,swoich”, znajacych
odpowiednie marki, i ,,obcych” - nieposiadajacych odpowiednich kompe-
tencji odczytywania emblematéw statusu i tym samym dyskwalifikujacych

26 D. MacCannell, Turysta. Nowa teoria klasy prézniaczej, Wydawnictwo Literackie
Muza SA, Warszawa 2005.
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sie w grze o status. Odpowiedniga ilustracjg opisanych zagadnien jest ry-
sunek 28.

Rysunek 28. Zatajone sygnalizowanie marki samochodu a wiedza wspélna

00 13

A co to za taczka @) mozna wiedzie¢, bo trza natychmiast
¥ :zakupic. Czy to tajemnica? &
Lubie to! - Odpowiedz - 5 kwietnia 0 21:18
temperatura w kazdejtaczce taka samaigy
' LUDE [0 - Uopowiedz tnia 0 22:04
u mie chyba inaczej jest
Lubig to! - Odpowiedz - 6 kwietnia o 07:24

Taczka z gwiazda na masce
LU W UUUU W ICUL .. K etnia o 15:59

Zrédto: obserwacje wtasne uzytkownikéw Facebooka.

Autorka powyzszej fotografii prezentuje zdjecie jedynie fragmentu deski
rozdzielczej swego auta celem wyrazenia zadowolenia z wysokiej tempera-
tury, jaka wystapila nietypowo w kwietniu. Duzo ciekawsza wydaje sie jed-
nak dyskusja, jaka wywiazuje sie pod zdjeciem. Pierwszy z komentujacych
zapytuje, jaki to samochéd (taczka), bo tez chcialby taki mie¢ — w domysle,
wys$wietlajacy w kwietniu tak wysokie temperatury zewnetrzne. Autorka,
chcac uniknagé jawnej sygnalizacji utozsamianej z przechwalaniem sie, od-
powiada, ze temperature kazdy samochéd wyswietla taka samg. Ostatni
z komentujacych ujawnia jednak swoje kompetencje, utwierdzajac obserwu-
jacych i autorke, ze posiadane zasoby wiedzy wspdlnej pozwalaja mu na roz-
poznanie marki auta po fragmencie deski rozdzielczej. Jednak takze nie
zdradza on logotypu wprost, a enigmatycznie dodaje, ze to ,taczka z gwiaz-
dg na masce”. Jest to niczym puszczenie oka w kierunku autorki, ze ja wiem,
jaki posiadasz samochdd i ty wiesz, ze ja wiem. Stad, dzielac te same zaso-
by wiedzy, potwierdzamy przynalezno$¢ do tej samej klasy spotecznej. Wpis
majacy na celu ,jedynie” udokumentowanie wysokiej temperatury przekie-
rowat dyskusje na zupelnie inng plaszczyzne dotyczaca klasyfikacji aktoréw
spotecznych na rozpoznajacych odpowiednie emblematy statusu (w tym
przypadku Mercedesa) i tych, ktérzy tego nie potrafia.
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Jednakze wpisy zazwyczaj s3 ubogie w tre$¢ i ograniczaja sie wylacz-
nie do bezrefleksyjnego ,super zdjecie”, ,$licznie wygladasz”, ,jak zawsze
piekna, pozdrawiam”. Takie zachowanie ma podkresla¢ pozostawanie w cig-
glej bliskosci, zywe zainteresowanie poczynaniem innych uzytkownikéw
oraz dobre wychowanie, poniewaz ,swoje dzialania i zachowania ludzie
organizuja zgodnie ze zinternalizowanymi zasadami nabytymi w proce-
sie socjalizacji. (...) Nadrzednym elementem kanonu dobrego wychowania
jest grzecznosc¢ i skalkulowana che¢ sprawiania innym przyjemnosci oraz
schlebianie”®’. Dodatkowa funkcja komentowania wpiséw i zdje¢ innych
uzytkownikéw jest regula wzajemnosci. Jesli ja napisze co$ miltego o dru-
giej osobie dowartosciowujac j3, ona przy najblizszej okazji uczyni to samo
i kazdy z nas bedzie uszczesliwiony i utwierdzony w prawdziwosci prezento-
wanego w sieci wizerunku.

Przykladem moze by¢ ponizszy anons zawiadamiajacy pozostalych o bo-
laczkach zwigzanych z podr6za do Indii (rysunek 29). Nalezy jednak zwré-
ci¢ uwage, ze wéréd komentujacych pojawiaja sie osoby, ktére w odpowiedzi
na zamieszczony komunikat odnosza sytuacje do wlasnych doswiadczen,
solidaryzujac sie z nadawca komunikatu, ale, co najwazniejsze, poswiadcza-
jac jednoczesnie, ze same odbyly juz podobna egzotyczna wyprawe.

Finalnie, poczynione obserwacje wspoélgraja z badaniami konsumpgji
na pokaz jako czesci systemu sygnalizacji podczas poszukiwania partnera.

Na kazdym z portali osoby samotne obojga plci sa duzo aktywniejsze
w prezentowaniu sygnaléw ukierunkowanych na autoreklame i autopro-
mogcje i konsumpcje na pokaz, cho¢ kobiety czesciej wykorzystuja wskaz-
nik urody (wlasne zdjecia w markowych kreacjach), natomiast mezczyzni
staraja sie odwolywaé do sygnaléw statusowych (zdjecia z zagranicznych
podrdzy, zdjecia przy drogim samochodzie itp). Profil na portalu spoteczno-
$ciowym traktuja jako transmiter pozytywnych informacji o nich samych,
swego rodzaju autopromocyjny stup ogloszeniowy. Osoby te sg zwykle duzo
bardziej aktywne niz pozostali uzytkownicy i chetniej dzielg sie zyciem pry-
watnym w sieci, zamieszczajac fotorelacje z miejsc, ktére uwazaja za cie-
kawe i ktérymi warto sie pochwali¢. Ten typ zachowan odnosi sie do teorii
sygnal6éw i natury: zwierzeta robig wiele hatasu na swéj wtasny temat, ale
przekazuja niewiele informacji o $wiecie.

7 R. Dopierala, Jak ludzie dokonujg personalizacji $wiata medialnego? (recenzja:

B. Reeves, C. Nass, Media i ludzie [2000]), ,Kultura i Spoleczenstwo” 2002, nr 1,
s.203.
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Rysunek 29. Zatajone sygnalizowanie egzotycznych wakacji na portalu
spolecznosciowym Facebook

Lewa reka - wécieklizna i dur brzuszny.

Prawa reka - tezec | wirus watroby a +b.
Przygotowania do Indii ciag dalszy...
Lubie to! * Dodaj komentarz - Udostepnij « 20 godz. temu - I8
lubia to.
desz sie, e w brzuch nic nie dali... a po i6itej
“ goraczce 53 fajne efekty uboczne (1)
19 godz. temu - Lubie to!
|ah te kraje rozwijajace sie (=)
B 19 oodz. temu - Lubie to!
Tez przez to przechodziam... Da sie przezyc ()
R 13 godz. temu przez: telefon komdrkowy - Lubie to! "3 1
Szcrerze mowiac W SWOIm czasie n‘ezvgmwdun z
E tego wszstkiego, ale szacun za podejmowanie wyzwania (22)
9 godz. temu - Lubie to!

Zrédto: obserwacje wtasne uzytkownikéw Facebooka.

Rysunek 30. Jawne sygnalizowanie statusu na portalu spotecznosciowym
Facebook

Para XX wieku! (&)
Mr. Samsung Galaxy Tab 2 & Ms. iPad 2! —

Zrédto: obserwacje wlasne uzytkownikéw Facebooka.



5.3. DOBRA LUKSUSOWE JAKO SYGNAELY STATUSU

Wraz z pozyskaniem partnera istotnie spada aktywnos$¢ sygnalowa na-
stawiona na autoprezentacje. Wzmaga sie natomiast sygnalizacja statuso-
wa, czyli upublicznianie wspélnego stylu zycia (wspélne zdjecia z wakacji,
zdjecia prezentéw otrzymywanych od partnera, zdjecia wspétuzytkowa-
nych marek). Przykladem moga by¢ umieszczone na stronie obok fotografia
i post (rysunek 30). Na zdjeciu para wyraza siebie poprzez konkretne marki,
ktére w kategorii elektroniki s3 uwazane w Polsce za najbardziej prestizo-
we?*, podkreslajac tym samym odpowiedni status.

28 Na podstawie badann oméwionych w rozdziale Badania postrzegania oséb bogatych,
postaw wobec luksusu oraz zachowania nabywcéw produktow luksusowych w Polsce.
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ROZDZIAL 6

Wplyw strategii marketingowej dobr
luksusowych na zachowania odbiorcow

Zgodnie z Jimem Taylorem i Dougiem Harrisonem, konsultantami marke-
tingowymi przemystu luksusowego, praktycznie kazdy konsument nabyt
lub nabedzie przynajmniej jeden produkt luksusowej marki w trakcie swo-
jego zycia®® niezaleznie od motywéw zakupowych. Pozostajac jednak przy
motywach konsumpcji na pokaz i poszukiwania statusu, dalej zostanie uka-
zane, iz specjalisci od marketingu w umiejetny sposéb kreuja symboliczne
skojarzenia pomiedzy logotypem marki a tozsamoscia, ktdra zostata wokot
tego znaku wykreowana i zaszczepiona odbiorcom w procesie komunika-
cji marketingowe;j.

6.1. Marketing débr luksusowych i dobr powszechnych - réznice
konceptualne i operacyjne

Kategoria débr luksusowych pozostaje na tyle specyficzna na tle pozosta-
tych kategorii produktowych, ze niemal wszystkie koncepcje marketingowe
dzialaja tu odwrotnie. Rynek débr luksusowych okresla sie nawet mianem
paradoksalnego ze wzgledu na: wysokie ceny produktéw, wysokie koszty ich
wytworzenia, powolna reczng produkeje, ograniczona dystrybucje, wzgled-
nie niska aktywno$¢ promocyjna, czesto niemasowy charakter komunikacji
marketingowe;j®®°.

Podstawowym celem dzialan marketingowych jest tu kreowanie débr
o wysokim poziomie rzadkosci i wyjatkowosci. Jest to niezwykle trudne,
poniewaz produkt musi by¢ zarazem widoczny i rozpoznawalny dla grupy
docelowej, cho¢ z drugiej strony jego obecnos$¢ na rynku powinna by¢ oto-
czona aurg niedostepnosci i kosztownosci zwigzanej z jego pozyskaniem
(nie tylko w postaci pieniedzy, ale tez np. czasu). Konsument pragnacy

29 J. Taylor, D. Harrison, The new elite: Inside the minds of the truly wealthy, AMACOM,
New York 2008.
M. Chavalier, G. Mazzalovo, op. cit., s. 14.
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wej$¢ w posiadanie okreslonego dobra powinien wykaza¢ sie odpowiednim
wysitkiem (na wyroby okreslonych marek, np. Hermeés Birkin, Bugatti Vey-
ron, trzeba czeka¢ od kilku miesiecy nawet do kilku lat). Na rynku débr po-
wszechnych taka strategia oznaczalaby natychmiastowe bankructwo firmy,
poniewaz konsument w przypadku braku dostepnosci jednej marki zna-
lazlby zapewne jej substytut. Jednak w odniesieniu do rynku débr luksu-
sowych, ze wzgledu na brak mozliwosci pozycjonowania, o czym byla mowa
w poprzednim podrozdziale, konsumenci utozsamiajg sie z konkretng luk-
susowa marky i s3 w stanie miesigcami czeka¢ na produkt z odpowiednim
logo, poniewaz wraz z wejsciem w jego posiadanie nabywaja znak pewnej
dystynkdji, ktéra moga komunikowaé otoczeniu. Jest to rzadko spotykane
podejscie do dzialalnosci marketingowej i sprawdza sie jedynie w przypadku
marek o niezwykle silnej tozsamosci oraz ugruntowanej pozycji w $wiado-
mosci konsumentéw.

Nalezy jednak pamietaé, ze silne marki nie rodza sie same i s3 wspot-
czesnie efektem pracy specjalistéw od marketingu. Jakie posiadaja one za-
lety? Po pierwsze, bardzo wysoki poziom lojalnosci wéréd ich nabywcéw
oraz mozliwo$¢ utrzymywania wyzszych cen. Marki te potrafia przekra-
czad granice, czyli s3 powszechnie znane i cenione, rozpoznawalne i odpor-
ne na zmieniajaca sie mode, a ponadto przenikajg kategorie produktowe,
np. Louis Vuitton, znany wczesniej jedynie z produkeji kufréw i toreb po-
dréznych, rozpoczal takze wytwarzanie odziezy, lub marka Ferrari, ktéra
wypuscita linie perfum sygnowanych swoim logo.

We wstepie pracy zaznaczytem, ze chcac dokonac konceptualizacji dobra
luksusowego nalezy poréwnac je z dobrami powszechnymi i wskaza¢ kluczo-
we réznice. Stad, opisujac réznice w podejsciach marketingowych, w tabeli 5
zostaly przedstawione istotne sprzecznosci na rynku débr obydwu typéw,
ktére odnosza sie do czynnikéw spotecznych i ekonomicznych.

Tabela 5. Réznice konceptualne miedzy marketingiem dobr luksusowych
i dobr powszechnych

Llzesn , . Dobra luksusowe Dobra powszechne
sprzecznosci
Geneza spoteczna Podzialy klasowe Demokratyzacja
Geneza ekonomiczna ! IS B Rt GO0 : wzrgxliyﬁzy‘ﬁz;u
i i dochodowe ; Vyrownywanie p
konsumpdji

Podkreslenie statusu i réznic i Niwelowanie r6znic, ujednolicanie

Cel producentow klasowych wzorcéw konsumpcyjnych

Zrédlo: na podstawie J. Pietrzak, Dobra luksusowe — odwrécone reguly marketingu?,
»Marketing i Rynek” 2004, nr 8, s. 161.



6.1. MARKETING DOBR LUKSUSOWYCH I DOBR POWSZECHNYCH...

W przypadku débr powszechnych przyczyna rozwoju marketingu byta
rosnaca zamozno$c spoleczenstwa amerykanskiego na przetomie lat czter-
dziestych i piec¢dziesigtych XX wieku i postepujacy tzw. proces demokraty-
zacji. Zaréwno obecnie, jak i w przeszlosci celem marketingu na rynku débr
pospolitych bylo stymulowanie konsumpcji — utatwienie, upowszechnienie,
a takze stworzenie oferty odpowiadajacej potrzebom klienta, zgodnie z pa-
nujaca moda. Natomiast kategoria débr luksusowych ewoluowata jako ,byt”
oderwany od masowej konsumpgji. Definicyjnie, jako co$ niedostepnego
szerokim masom i podlegajacego odrebnym regulom rynkowym. Koncepcje
upowszechniania, ulatwiania czy dostosowania do trendéw nie moga by¢
rozpatrywane w dyskursie luksusu, poniewaz sa odlegle od jego istoty®®*.

Widoczne jest, ze opisywane dobra pozostaja w stosunku do siebie
wrecz w relacji antagonistycznej. Marketing débr powszechnych posiada
znamiona egalitaryzmu, natomiast débr luksusowych zdecydowanie pod-
kresla podziaty spoleczne. Antagonizm zaznacza sie zaréwno na poziomie
genezy spolecznej i ekonomicznej oraz na poziomie celu, jaki przyswieca
producentom realizujacym odmienne strategie marketingowe.

Nie s3a to jednak wszystkie réznice. Kolejnych odmiennosci dostarcza
poziom operacyjny. Narzedzia i techniki marketingowe stosowane na ryn-
ku débr pospolitych s czesto nieefektywne w przypadku débr luksusowych.
Przyktadowo:

- pozycjonowanie, ktére dokonuje sie w umysle konsumenta, a jego
punktem odniesienia jest zawsze konkurencja. Polega na poréwny-
waniu podobnych produktéw, a nastepnie réznicowaniu cenowym,
jakosciowym i funkcjonalnym??. Jest to mechanizm niemajacy za-
stosowania w przypadku débr luksusowych, poniewaz luksusowe
marki, tj. Dior, Channel, Louis Vuitton, Cartier charakteryzuja sie
unikatowa historig, odrebng tozsamoscig, na ktérych to cechach
budowana jest ich dystynktywno$¢. Ze wzgledu na ten fakt nie jest
mozliwe dokonanie procesu pozycjonowania;

- okreslenie grupy docelowej, ktére opiera sie na selekcji. Wedlug
Philipa Kotlera, w centrum strategii marketingowej znajduja sie
docelowi nabywcy. Producenci rozpoznaja zatem catkowity rynek
zbytu, nastepnie dokonuja jego segmentacji na bardziej jednorod-
ne grupy konsumentéw, aby nastepnie wybra te najbardziej ro-
kujace i na nich zintensyfikowa¢ dzialania marketingowe, majace

%1 Zob. J. Pietrzak, Dobra luksusowe — odwrdcone reguly marketingu?, ,Marketing i Ry-

nek” 2004, nr 8, s. 161.
P. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing. Teoria i przykiady, Pla-
cet, 2010, s. 318-320.
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264

265

zaowocowad maksymalizacja sprzedazy i zyskéw?®®>. W przypadku
produktéw luksusowych grupa docelowa sklada sie z dwéch kom-
ponentéw. Po pierwsze, jest to elitarne grono nabywcéw, ktérych
sta¢ na zakup, po wtdre, s3 to takze entuzjasci nieposiadajacy srod-
kéw pozwalajacych na wejscie w posiadanie marki. W pierwszym
przypadku pozadanym efektem bedzie sprzedaz, w drugim za$ kre-
owanie i podsycanie marzen, a tym samym podtrzymywanie opinii
o unikatowosci danej marki. Sytuacja, w ktdrej wystepuje przewaga
ludzi marzacych o posiadaniu nad osobami posiadajacymi jest wila-
$ciwa dla rynku débr luksusowych?;

udzialy w rynku, rozumiane jako stosunek liczby sprzedanych pro-
duktéw danego producenta do liczby wszystkich sprzedanych jedno-
stek danego produktu. Mozna je oszacowa¢ np. za pomocg wskaznika
ilosciowego, ktéry dotyczy wielkosci sprzedazy firmy lub marki wy-
razonej jako procent catkowitej sprzedazy na rynku odniesienia®®.
Na rynku débr powszechnych udzial w rynku jest podstawowym
wskaznikiem sukcesu. Podaz musi by¢ natychmiastowo regulowana
wzgledem popytu, aby udzial w rynku nie zmalat i aby nieprzywia-
zani klienci nie zainteresowali sie zakupem produktéw innych ma-
rek. Takie posuniecie, czyli uzupelnianie podazy wzgledem popytu
w przypadku produktéw luksusowych, byloby bledem, poniewaz
wplyneloby na ich unikatowos$¢. To wlasnie dzieki dystynktywnosci
i ograniczonej dostepnosci stanowia one obiekt pozadania;
dystrybucja i dostepnos¢ takze s3 waznymi aspektami operacjo-
nalizacji omawianych poje¢. W klasycznym marketingu jest wiele
mechanizmow, ktére majg utatwic i skréci¢ proces zakupu. Jesli cho-
dzi o dobra luksusowe wystepuje raczej inwersja tego mechanizmu.
Utrudnienie zakupu i niedostepno$é produktu sg istotg luksusu -
stanowia jego warto$¢. Wysokie ceny oraz nieliczne punkty sprzeda-
zy, dlugi czas oczekiwania na dany produkt (np. na samochéd marki
Ferrari czeka sie ok. 2-3 lat ) s3 wyznacznikiem niedostepnosci;
cena, ktora jest elementem chyba najbardziej rozgraniczajacym oba
rynki. Cena w marketingu jest tak ksztaltowana, aby méc w mak-
symalny sposéb wykorzystac jej elastycznos¢ popytowa oraz prefe-
rencje konsumenckie. Popularne np. jest psychologiczne obnizanie

P. Kotler, Marketing. Podrecznik europejski, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2002, s. 136.

Por. J. Pietrzak, op. cit., s. 161.

J.J. Lambin, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, PWN, Warszawa 2001,
s. 162-164.
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granicy cenowej, aby dostepno$¢ mierzona ceng byta interesujaca dla
klienta. Moga tez to by¢ sezonowe wyprzedaze, rabaty itp. Nic z tych
zabiegdéw nie jest adekwatne do produktéw luksusowych. Czesto jest
tak, ze cena w ogdle nie jest ujawniana (np. w ekskluzywnych salo-
nach odziezowych na ubraniach brak jest etykiety z ceng). Nie zmie-
nia to faktu, ze domniemana cena produktu na pewno powinna by¢
wysoka. Stanowi to element wyznacznika prestizu i statusu®®.
Podsumowujac te poréwnania, daje sie zauwazy¢, ze specyfika rynku
débr luksusowych wymusza na specjalistach od marketingu stosowanie zu-
pelnie odmiennych strategii niz ma to miejsce na rynku débr pospolitych.
Joanna Pietrzak stusznie nazwala te podejscia odwréconymi regulami mar-
ketingu®®’, poniewaz nierzadko konsumenci débr luksusowych postepuja
zgola odmiennie anizeli wskazywataby na to teoria racjonalnego konsumen-
ta. Niemniej jednak, biorgc pod uwage profil spoteczny uzytkownikéw luk-
susu (majetni, lepiej wyksztalceni), z pewnoscia za ich poczynaniami kryje
sie ,jakas” racjonalnos¢, ale by¢ moze wymierzona jest w osiggniecie celéw
pomijanych w opracowaniach ekonomicznych, a zwigzanych z poruszanymi
w pracy zagadnieniami manifestacji statusu lub poprawienia wlasnej pozycji
spolecznej.
Geneza r6znic w podej$ciu marketingowym na rynku débr luksusowych
i powszechnych zwigzana jest z naturg samego luksusu oraz jego zakotwi-
czenia w podzialach spotecznych. Luksus od zarania dziejéw stanowil na-
rzedzie manifestowania réznic klasowych i nigdy nie stanowil sktadowej
rynku débr konsumpcyjnych. Dlatego tez uniwersalne zasady marketingu,
wykorzystywane na rynku débr pospolitych, nie zdaja egzaminu w przypad-

ku débr luksusowych.

6.2. Komunikacja marketingowa dobr luksusowych
a zachowania odbiorcow

Odnoszac sie do opisanej w rozdziale 5. teorii sygnatéw, warto podkreslic,
ze systemy sygnalizacyjne skutecznie wykorzystywane s3a obecnie w rekla-
mach, w szczegélnosci drozszych produktéw, gdzie praktycznie pomija sie
funkcjonalne cechy prezentowanych débr. Specjalisci z rozmystem uzywaja
elementéw procesu komunikacji marketingowej, zeby budowa¢ lojalnos¢
i powigzania miedzy markami a aspiracjami konsumentéw. Powigzania te
musza by¢ jednoznacznie zrozumiale dla grupy docelowej, do ktérej nalezy

%6 J. Pietrzak, op. cit., s. 161.
%7 Tbidem, s. 162.
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nabyweca, cho¢ nie dotycza one produktu, ale logotypu marki®*®. Wzorco-
wa reklama telewizyjna badz papierowa, przedstawiajaca ubrania znanego
projektanta, zawiera zwykle dwa elementy: po pierwsze — atrakcyjna, sek-
sowng osobe prezentujaca ubranie, po drugie — umieszczone z boku logo
marki badz jej nazwe. Reklamy te w wiekszosci nie komunikuja nic ponad-
to. Brak jest tam wzmianki o cenie, sposobie dystrybucji, miejscu, w ktérym
mozemy naby¢ prezentowana garderobe. Nie ma zatem nic, co pomogloby
racjonalnemu konsumentowi podja¢ zdroworozsadkowa decyzje zakupows.
Jednak jak zauwaza Miller, ,dziala tu racjonalnos¢ kosztownej sygnalizacji.
To, co ma znaczenie w wiekszosci reklam to wyuczone skojarzenie aspiracji
konsumenta z marka w postaci znaku firmowego”?*°. Osoba patrzaca na re-
klame nie musi wierzy¢, ze marka ma jakiekolwiek racjonalne badz dajace
sie zwerbalizowa¢ powigzanie z aspiracjami, ktére on jako konsument, uzy-
wajac reklamowanego produktu, bedzie sie staral ujawni¢. Konsument ma
jedynie wierzy¢, ze ludzie z otoczenia zwr6cg uwage na to polaczenie. Jesli
chce kreowac sie na playboya, to nie musze by¢ osobiscie przekonany, ze ku-
pujac najnowsze sportowe Porsche bede wygladal jak bawidamek. Musze
natomiast stwierdzi¢, ze kobiety, ktére sie za mna ogladaja, beda tak uwaza-
ty, przypisujac mi cechy, ktére sa utozsamiane z marka Porsche.

Ostatecznie reklamy maja dwie grupy odbiorcéw: potencjalnych nabyw-
c6w danego produktu oraz jego adoratoréw. Jesli jest to produkt luksuso-
wy, tym wiecej os6b podziwiajacych, a tym mniej posiadajacych. Twoércy
reklam skrupulatnie podsycaja pragnienia oséb, ktérych nie sta¢ na posia-
danie okreslonych marek i dowartosciowujg wlascicieli zaznaczajac ich od-
rebno$¢. Dlatego tez nierzadko mozemy spotkac sie z reklama produktéw
luksusowych w prasie powszechnej. Cho¢ jest ona kosztowna i w wiekszosci
nie natrafia na grupe docelowa konsumentéw, to jednak pelni bardzo wazna
role. Uwalnia w osobach fascynujacych sie dana marka pragnienie posiada-
nia i wzbudza w ich oczach podziw dla 0séb, ktére moga sobie na nig pozwo-
li¢, dodatkowo przypisujac wlascicielom pozytywne cechy, ktére aspirujacy
konsument utozsamia z ogladana marka®™.

Wykorzystuja to skrupulatnie specjalisci od reklamy, ktérzy bazu-
ja na prostej obserwacji: kapitalizm konsumpcyjny nie jest w swej istocie

28 K. Kotra, A. Pysz-Radziszewska, Marketing w teorii i praktyce, Wydawnictwo Wyz-

szej Szkoty Bankowej, Poznan 2001, s. 158.

%9 G. Miller, op. cit., s. 113.

210 1. Kiszkiel, Zludzenia wspdtczesnego konsumpcjonizmu, czyli jak uzytecznosé symbo-
liczna produktu kreowana przez reklame wptywa na wiedze i decyzje podejmowane przez
konsumentow, [w:] Podlaski Fundusz Stypendialny: publikacje naukowe stypendystow,
M. Proniewski (red.), t. 1, Uniwersytet w Bialymstoku. Wschodni Osrodek Transfe-
ru Technologii, Bialystok 2013, s. 334-342.
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»materialistyczny”, lecz ,semiotyczny”. Nie dotyczy fizycznego swiata ma-
terialnych towardéw, lecz psychologicznego $wiata znakéw, symboli, obrazéw
i marek. Specjalisci od marketingu wiedza dobrze, ze sprzedaja gotowa kon-
cepcje marki, a nie sam produkt, bo dobra marka moze generowac niepo-
réwnywalnie wieksze zyski®”".

To wlasnie w kategorii débr luksusowych reklama w sposéb najbar-
dziej wyrazisty odwoluje sie w swych przekazach do symboliki marek,
na drugi plan spychajac uzytecznosé¢ funkcjonalng produktéw. Jakie zré-
dla uzytecznosci ptyna bowiem z posiadania luksusowych przedmiotéw?
W przypadku kazdego zakupionego na rynku produktu dostarcza on posia-
daczowi pewnego rodzaju uzyteczno$¢. Piszac o dobrach pospolitych moze
to by¢ satysfakcja z jego konsumpgji. Co jest natomiast Zrédlem uzyteczno-
$ci w korzystaniu z débr luksusowych? Zaspokojenie indywidualnej potrze-
by? Jesli tak, to jakiej? By¢ moze uzytecznosé z luksusu plynie wyltacznie
stad, ze jest to co$, czego nie maja inni (rzadko$¢) oraz co jest drogie (wyklu-
czenie i znak pozycji). Jednak zeby luksus mdgt by¢ przedmiotem zazdrosdi,
to ci co go nie maja musza réwniez wiedzie¢, co to jest dobro luksusowe.
Definicja dobra luksusowego musi by¢ zatem wiedza wspélna, a te mozna
ukonstytuowac jedynie poprzez uczestnictwo (faktyczne lub obserwacyjne)
w rytualach konsumpcyjnych.

Producenci wykreowali zatem nie tyle produkty, co marki, ktére dzieki
skutecznej reklamie stajg sie synonimem pozadania. Wkladajac na siebie
lub otaczajac sie rzeczami z ustalonym logo oznajmia sie swa przynaleznos¢
do okreslonego klanu, wyznajacego swoista mu wiare i system etyczny — in-
nymi stowy, to co komunikuje reklama danej marki.

Wspélczesne firmy tworza towary, ktére nierzadko sa przedmiotem
marzen. Tak $wieze i wyjatkowe, ze chce sie je kupi¢. Wrecz trzeba je kupié,
bo inaczej co$ sie przegapi. Bez tej rzeczy czlowiek przestanie sie liczy¢. Re-
klamy musialy stworzy¢ $wiat fantazji, stworzy¢ wizje stylu zycia, aspiracji
dla klienta®”.

Cale ,pozycjonowanie” wymaga dodatkowo wysitku reklamowego — wy-
kreowania symbolicznych skojarzen pomiedzy marka a cechami, do jakiej
aspiruja jej nabywcy, przy jednoczesnym uwzglednieniu Zrédel pochodze-
nia ich majatku®”®. W zaleznosci od Zrédet pochodzenia bogactwa ludziom
zamoznym przypisuje sie rézne cechy osobowosci, inteligencje czy war-
toéci moralne, co oznacza, ze samo manifestowanie zamoznoéci wcale nie

271 Tbidem, s. 115.
272 D. Thomas, op. cit., s. 273.
253 G. Miller, op. cit., s. 68-70.
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przekazuje nam informacji o tych cechach?”*. Aby poradzi¢ sobie z ta wie-
loznacznoscia, wiele towaréw luksusowych specjalnie przedstawia sie tak,
aby zasygnalizowa¢ bardziej specyficzne aspekty tozsamosci wlasciciela.
Na przyklad, kupujac samochéd marki Bentley przekazemy inne sygnaly
otoczeniu anizeli jezdzac po mieécie najnowszym Hummerem, cho¢ zaréw-
no pierwsze, jak i drugie auto komunikuje odbiorcy o naszej zamoznosci.
Jednak w pierwszym przypadku cechy, ktére zostang nam przypisane beda
zapewne utozsamiane z wizerunkiem marki, czyli podkresla nasza elegan-
cje, wytworno$¢, dobry smak, arystokratycznosé. W drugim przypadku
beda manifestowaé nowobogacko$¢, prézniactwo, szpan i blichtr.

Rysunek 31. Przykladowe reklamy marki Hummer i Bentley - réznice
w komunikowanej tresci

12 MILES PER GALLON.
2 SOLDIERS PER DAY, SOME PEOPLE FLAUNT
HUMMER oo ~ THEIR WEALTH. st
» ! ,‘_ri - Badesk
T oThHERS FITQUN'I"“.'.rné]ﬁ' TA;T?W

Zrédto: zasoby internetowe.

Na przyktadzie dwdch powyzszych reklam prasowych samochodéw mar-
ki Hummer i Bentley (rysunek 31) wida¢, jak rézne komunikaty wizerunko-
we wysylane s3 do odbiorcy oraz w jak odmienny sposéb beda postrzegani
przez otoczenie ich wtasciciele w kontekscie np. zrédel pochodzenia majat-
ku lub zajmowanej pozycji spolecznej, czy tez pelnionej funkgji.

W przypadku Bentleya catkowicie pominiete s3 kwestie funkcjonalne,
a przekaz reklamowy skupia sie na silnym podkresleniu, ze nie jest to sa-
mochéd, ktéry kupuje sie ,na pokaz”. ,Niektérzy ludzie obnosza sie swo-
im bogactwem. Inni afiszuja sie¢ swoim dobrym gustem” (ang. some people
flaunt their wealth. Other flaunt their taste) — brzmi slogan przettumaczony
na polski. Wynika z tego, ze posiadacze Bentleya to osoby zamozne, ale nie-
pragnace epatowac swoim statusem i majetnoscia, a jedynie ktadace nacisk
na manifestacje swojego zamitowania do piekna. Dlatego, niezaleznie jakie

214 V. Postrel, The Substance of Style: How the Rise of Aesthetic Value Is Remaking Com-
merce, Culture, and Consciousness, HarperCollins, 2003, s. 23-25.
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byly prawdziwe przestanki nabycia auta tegoz producenta, obserwatorzy
znajacy marke beda ocenia¢ posiadacza przez pryzmat reklamy jako tego od
»starych” pieniedzy, z dobrym gustem itp.

W odréznieniu marka Hummer w swoim przekazie kladzie nacisk
na cechy funkcjonalne, ale wylacznie takie, ktére manifestuja zbytek, mar-
notrawstwo i niepraktycznos¢. ,12 mil na jednym galonie benzyny®”. 2 zot-
nierzy na dzienl. Hummer, jak nic innego”. Komunikat ma zademonstrowac
odbiorcy, ze posiadacz takiego auta nie liczy sie z kosztami, skoro olbrzymia
konsumpcja paliwa nie odstrecza go od zakupu samochodu, ktéry pomimo
swoich ogromnych gabarytéw moze pomiescic jedynie dwéch pasazeréw.

Bazujac zatem jedynie na prasowej reklamie dwéch luksusowych ma-
rek z kategorii motoryzacji daje sie spostrzec, jak odmiennie potrafig one
prezentowa¢ odbiorcy cechy ich posiadaczy. Co wiecej, nalezy pamietac,
ze komunikacja marketingowa obejmuje swoim zakresem znacznie szersza
game instrumentéw odzialywania obserwatoréw, dzieki ktérym pozadany
przez producentéw wizerunek marki wpajany jest przez lata w percepcje
konsumentéw.

275 19,2 km na 3,8 litrach benzyny.
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ROZDZIAL 7

Rynek produktéw luksusowych
na s$wiecie i w Polsce

7.1. Wielkos¢ i struktura rynku débr luksusowych na swiecie

Dane o wartosci i sprzedazy swiatowego rynku débr luksusowych do korica
lat osiemdziesigtych XX wieku w ogéle nie byty gromadzone. Obecnie, kilka
$wiatowych korporagji (Bain & Company, Boston Consulting Group, McKin-
sey) prezentuje opracowania dotyczace szacowanej wielkosci rynku produk-
téw luksusowych oraz liczebnosci konsumentéw luksusu.

Na podstawie dostepnych raportéw scharakteryzuje $wiatowy przemyst
produktéw luksusowych i dynamike zmian na przestrzeni ostatnich lat.

Jak zauwazyl Gunter Miiller-Stewens, zaden pojedynczy przemyst nie
obejmuje swym zakresem szerokiego spektrum rynku débr luksusowych.
Przeciwnie, termin ten odnosi sie do segmentu high-end (tlum. wysokiej
klasy) dowolnej liczby sektordéw, takich jak np. przemyst zegarkéw i bizute-
rii. Klasyfikacja produktu opiera sie na bezwzglednej wartosci produktu lub
ustugi w oczach konsumenta, za ktére jest on w stanie zaplaci¢ wysoka cene
(bezwzgledna lub wzgledna)®™.

Istnieje kilka powodéw, dla ktérych niezwykle ciezko jest dokona¢ ana-
lizy struktury branzy produktéw luksusowych, co zmusza analitykéw do
opierania sie na szacunkach. Po pierwsze, firmy wchodzace w skiad ,luksu-
sowego przemystu” sa owiane aura tajemnicy i niechetnie dzielg sie infor-
macjami na temat wlasnej dzialalno$ci. Zawila jest tez kwestia posiadania,
poniewaz, cho¢ ogélnie liczba firm zwigzanych z luksusem maleje?”’, to
znaczna ich cze$¢ wchodzi w sklad trustéw i konglomeratéw kontrolowa-
nych czesto na zasadzie akcjonariatu (np. Prada lub Ferragamo) lub wy-
facznie przez zalozycieli badz czesciowo przez ich rodziny - jak Channel
czy Armani. Nastepnym powodem jest mglista i niewyrazna linia miedzy

26 G. Muller-Stewens, Das Geschaft mit Luxusgutern. Geschichte, Markte, Management,

University of St. Gallen, St. Gallen 2013, s. 7.
277 Bain & Company, Fondazione Altagamma (2012), 2012 Luxury Goods World-Wide
Market Study, 11* edition, s. 30.
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prawdziwym luksusem z jednej strony, a produktami premium badz prze-
znaczonymi dla aspirujacych mas, z drugiej strony.

W badaniach marketingowych przeprowadzonych przez Bain & Co. lub
Boston Consulting Group, do ktdérych bede sie odwolywat, rynek débr luk-
susowych wigze sie z nawigzywaniem do stowa ,luksus”, ,luksusowy”. We
wszystkich tych badaniach produkt ,luksusowy” jest najczesciej synonimem
produktu ,drogiego”?’®. Dlatego dopdki nie pojawi sie w metodologii obu
podmiotéw wyrazne rozréznienie miedzy luksusem, moda i produktami
premium bedzie panowa¢ pojeciowe zamieszanie i oszacowania poszczeg6l-
nych firm pozostang mniej dokladne.

W niektérych europejskich krajach firmy z branzy luksusowej posiadaja
oficjalng organizacje, ktdra je reprezentuje: Comité Colbert we Francji, Al-
taGamma we Wloszech, Meisterkeris w Niemczech, Luxury Walpole British
w Wielkiej Brytanii oraz Circulo Fortuny w Hiszpanii. Firmy konsultingowe
korzystaja z informacji na temat sprzedazy detalicznej organizacji do szaco-
wania wielko$ci rynku, jednak czesto, tak jak w przypadku Bain & Company,
prowadzi to do wezszej definicji rynku, skladajacej sie gtéwnie z kategorii
osobistych débr luksusowych.

Niemniej jednak od polowy lat dziewiecdziesigtych Bain & Company
prezentuje zestawienie szacowanej wartosci rynku osobistych débr luksuso-
wych (ang. personal luxury goods).

Rysunek 32 obrazuje, jak na przestrzeni ostatnich dwéch dekad rosty
obroty branzy osobistych débr luksusowych, ktéra od 1996 do roku 2017
odnotowata blisko czterokrotny wzrost, z 76 do 254 mld euro. Sposréd
dwudziestu lat objetych analizg, jedynie trzykrotnie nastgpil spadek warto-
$ci rynku débr luksusowych, z czego najwiekszy (lata 2008-2009) podczas
$wiatowego kryzysu gospodarczego. Jednak, jak ukazuja dane, rynek bar-
dzo szybko odpracowal straty i wcigz widoczny jest silny trend wzrostowy.

Innym podejsciem do definiowania wielkosci rynku jest przyjecie optyki
konsumentéw luksusu, jak w przypadku Boston Consulting Group oraz Ip-
sos?” (rysunek 33).

278

J.-N. Kapferer, V. Bastein, The luxury strategy..., s. 46.

The Boston Consulting Group, Shock of The New Chick. Dealing with new com-
plexity in the business of luxury, 2014, s. 7, http://www.luxesf.com/wp-content/
uploads/2014/03/BCG_Shock_of_the_New_Chic_Jan_2014_tcm80-153635.pdf
[dostep: 09.09.2015].
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Rysunek 32. Wartosé rynku personalnych débr luksusowych
na przestrzeni lat (w mld euro)
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na chinskim rynku normalno$¢
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Zrédto: na podstawie Luxury Goods Worldwide Market Study, Fall-
-Winter 2018, Mediolan, s. 7, https://www.bain.com/contentassets/
/8df501b9f8d6442eba00040246c6b4f9/bain_digest_ luxury_goods_worldwide_
market_study_fall winter_2018.pdf [dostep: 20.11.2019].

Rysunek 33. Rynek débr luksusowych zdefiniowany przez konsumentéw
na podstawie raportu BCG
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Zrédto: http://www.luxesf.com/wpcontent/uploads/2014/03/BCG_Shock_of_the_
New_Chic_Jan_2014_tcm80-153635.pdf, s. 7 [dostep: 13.05.2016].
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Ten pomiar warto$ci rynku débr luksusowych stworzony zostal w opar-
ciu o percepcje konsumenta. Dla przyktadu, sprzedaz zegarkéw i bizuterii
jest tu zdecydowanie wyzsza niz w oszacowaniach innych firm, poniewaz
konsumenci wliczaja do tej kategorii zar6wno marki traktowane powszech-
nie jako luksusowe oraz produkty kosztowne, cho¢ niemarkowe. W konse-
kwencji prowadzi to do znacznie szerszej definicji rynku débr luksusowych,
gdzie osobiste dobra luksusowe oszacowane zostaly w 2013 roku na 390 mld
dol. w poréwnaniu do 212 mld euro podanych przez Bain & Company, co
w przeliczeniu na dolary daje kwote 245 mld. Jednak kategoria osobistych
débr luksusowych stanowi i tak najmniejsza cze$¢ przemystu. Znacznie
szersza kategoria jest ,empiryczny luksus” (tj. luksus traktowany jako do-
$wiadczenie, a nie produkt) badz kategoria samochodéw luksusowych. Eacz-
nie, Boston Consulting Group oszacowal rynek débr luksusowych na 1 bln
800 mld dol., z czego ponad 50% stanowi ,,empiryczny luksus”.

7.2. Charakterystyka nabywcow dobr luksusowych na swiecie

Rysunek 34 prezentuje, jak na przestrzeni lat rosta liczba i zmieniata sie
struktura uzytkownikéw débr luksusowych na swiecie.

Rysunek 34. Liczba konsumentéw débr luksusowych na przestrzeni lat

. llo$¢ konsumentéw dobr luksusowych na $wiecie w min ~330

Luksys m
nigd RNy njgdostepqy

~140
Laksus dostepny

Léksus dostepry
~90 "aspiracyjny” /" "aspiracyjny" .
. Luksus dostepny Luksus dostepny Luksus dostepny :
T T T T T T T T T
1995 2000 2005 . 2013
"Zejscie ze Swiatyni" Demokratyzacja Kryzys obecnie

Zrédlo: na podstawie Bain & Co. i Redburn, Lens on the worldwide luxury consumer,
Mediolan 2014, s. 7.

Poczatkowo dostep do rynku débr luksusowych miat postaé typowej pi-
ramidy. Na samym dole znajdowal sie luksus szeroko dostepny, konsumo-
wany przez klase $rednia, ktéra mogla pozwoli¢ sobie na kilka ,wytrychéw”
do $wiata luksusu w postaci produktéw kosmetycznych badz drobnych ak-
cesoriéw. Powyzej znajdowal sie posredni poziom luksusu zwany aspiracyj-
nym. Budowalo go wezsze grono uzytkownikéw zlozone z wyzszych warstw
klasy $redniej, bedacych w stanie przeznacza¢ relatywnie wieksze srodki
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na zakup oznak zbytku. Na szczycie lokowal sie luksus niedostepny, zare-
zerwowany dla waskiej grupy przedstawicieli ekonomicznej elity spotecznej
(starej badz nowej). Wraz z rozpoczeciem procesu zwanego demokratyzacja
luksusu mozna wyekstrahowa¢ na przestrzeni ostatnich dwéch dekad trzy
okresy, ktére wplynely znaczaco na powiekszenie sie populacji konsumen-
tow luksusu z 90 mln w 1995 do 330 mln w 2013 roku. Pierwszym z nich
bylo ,zstapienie ze $wigtyni”, co oznaczalo otwarcie sie przemystu luksuso-
wego na coraz liczniejsza klase $rednia poprzez tworzenie ,imitacji” uczest-
nictwa w $wiecie luksusu za pomoca tanszych linii odziezy, poszerzonego
portfolio produktéw o niedrogie, ale opatrzone marka akcesoria, takie jak:
portmonetki, rekawiczki, szminki, perfumy itp. Dzieki temu zabiegowi
od 2000 roku piramida uzytkownikéw luksusu zaczeta szybko ,pecznie¢”
na dwoch najnizszych pietrach, istotnie rozbudowujac podbudowe, kté-
ra na przestrzeni pieciu lat wzrosta o 110 mln konsumentéw. W okresie
$wiatowego kryzysu i obecnie nadal trwa predki wzrost liczby konsumen-
téw produktéw luksusowych, zasilany gléwnie poprzez rozrastanie sie seg-
mentéw dostepnego i ,,aspiracyjnego” luksusu, ale takze wskutek znacznego
przyrostu oséb najbogatszych, dzieki czemu odnotowano zwiekszenie liczby
uczestnikéw najwyzszego poziomu — niedostepnego luksusu.

Chcac uzyskaé pewne przyblizenie dotyczace struktury uzytkownikéw
débr luksusowych na swiecie oraz generowane przez nich wydatki, przy-
datny w tym wzgledzie okazuje sie raport Bain & Company**° (rysunek 35).
Autorzy w wymiarze globalnym oszacowali liczbe uzytkujacych produkty
luksusowe na 330 mln o0s6b. 55% tej populacji stanowia osoby aspirujace do
$wiata luksusu, ktére czesto kreuja wlasne wyobrazenie o zbytku, dokonu-
jac zakupu produktéw premium. Ich roczne koszty zwigzane z produktami
luksusowymi badz okotoluksusowymi wynosza niespelna 150 euro per ca-
pita, a caly segment generuje wydatki na poziomie 27 mld euro, co stanowi
ok. 12% wartos$ci rynku. Pozostate 45% konsumentéw to osoby zaangazo-
wane w konsumpcje prawdziwego luksusu. Ich roczne wydatki sa relatywnie
wyzsze i wynosza 1250 euro per capita oraz, co wazniejsze, uczestnicy tegoz
segmentu odpowiedzialni sg za 82% wielkosci rynku (ok. 190 mld euro).

Skupiajac sie teraz na segmencie uzytkownikéw prawdziwego luksu-
su, zostali oni podzieleni przez autoréw raportu na trzy kolejne podseg-
menty: ,wstepujacych” (70%), ktérych roczne wydatki oscyluja w granicy
500 euro, ,zakorzenionych” (20%) z wydatkami na poziomie 1250 euro,
oraz ,topowych” (10%) przeznaczajacych na luksus w przeliczeniu na osobe
az 6500 euro rocznie. Ujawnia sie zatem duza niejednolitos¢ wsréd seg-
mentu uzytkownikéw prawdziwego luksusu, gdzie podsegment ,topowych”

280 Bain & Co. i Redburn, Lens on the worldwide luxury consumer, Mediolan 2014, s. 11.
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konsumentéw odpowiada za blisko potowe wydatkéw na dobra z najwyz-
szej potki.

Rysunek 35. Struktura uzytkownikéw débr luksusowych na swiecie wedlug
Bain & Company

~330 min ~217 mld € ~150 min ~190 mid € ~15min
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Zrédto: na podstawie Bain & Co. i Redburn, Lens on the worldwide..., s. 11.

Finalnie, dekomponujac podsegment ,topowych” uzytkownikéw
luksusu, zostaly wyréznione kolejne cztery grupy konsumentéw: ,wy-
sokich” (67%), ,superwysokich” (26%), ,skrajnych” (6%) oraz ,ekstre-
malnych” (1%). Dysproporcja w rocznych wydatkach per capita pomiedzy
poszczegdlnymi grupami jest znaczna i waha sie od 200 euro w przypadku
~wysokich” do az 100 tys. euro wéréd ,ekstremalnych”.

Podsumowujac opisang segmentacje, warto zauwazy¢, ze blisko poto-
wa wydatkéw dokonanych na rynku débr luksusowych (46%) przypada
na podsegment ,topowych” uzytkownikéw segmentu prawdziwego luk-
susu, a jest to jedynie 15 mln oséb wsréd 330-milionowej populacji kon-
sumentéw débr luksusowych. Analiza ukazuje zatem w obrazowy sposéb
trzy bardzo istotne wnioski w kontekscie opisywanych w rozdziale teo-
retycznym teorii socjologicznych: po pierwsze, to jak waska jest grupa
uzytkownikéw luksusu, ktéra stanowi jedynie niecate 5% populacji ludzi
naswiecie,szacowanejw2014rokuna7,3mld. Powtdre,jakbardzo skrzywiony
jest rozktad uzytkownikéw produktéw luksusowych, gdzie do segmentu
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prawdziwego luksusu zalicza sie jedynie 2% $wiatowej populacji, z czego,
po trzecie, blisko potowe wydatkéw na rynku débr luksusowych (46%) ge-
neruje jedynie 10% najzamozniejszych przedstawicieli segmentu prawdzi-
wego luksusu, czyli 0,2% globalnej populacji. Ujawnia sie zatem olbrzymia
dyskryminacja spoleczna w dostepie do débr najwyzszej wartosci, powo-
dowana przede wszystkim nieréwnomiernym dostepem do kapitalu. Ten
problem zostanie szeroko opisany w rozdziale 10. Konsumpcja luksusu a nie-
rownosci ekonomiczne — spoteczny dyskurs etyczny.

Rysunek 36. Swiatowa struktura konsumentéw débr luksusowych
ze wzgledu na narodowosé w 2013 roku w mln euro
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Zrédto: na podstawie raportu Bain & Co. i Redburn, Lens on the worldwide..., s. 8.

Przygladajac sie konsumentom débr luksusowych przez pryzmat
narodowosci w postaci zagregowanych regionéw/obszar6w na $wiecie
(rysunek 36) daje sie zaobserwowac¢ ciekawe wnioski. Najwieksza baze uzyt-
kownikéw produktéw luksusowych stanowia regiony tzw. starego luksusu,
tj. Ameryka Péinocna (90 mln oséb), Europa Zachodnia (80 mln) oraz Ja-
ponia (35 mln), komponujac wspélnie 62% odbiorcéw. Pozostate 48% kon-
sumentéw globalnego rynku przypada na kraje ,wschodzace”, a co wiecej,
az 50 mln z nich zamieszkuje Chiny, czyniac je wéréd producentéw coraz
istotniejszym rynkiem, ktéry z pewnosciag w niedalekiej przyszlosci stanie
sie najliczniejszym rynkiem pod wzgledem liczby uzytkownikéw.

Ale czy ilo$¢ przetozy sie takze na wysokos¢ ponoszonych wydatkéw?
Niewatpliwie tak, poniewaz wzrost gospodarczy w Chinach skutkuje dyna-
micznym wzrostem klasy nowobogackich, ktéra w przeciwienstwie do ,sta-
rego” luksusu szuka mozliwosci zamanifestowania swojej $wiezo zdobytej
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pozycji poprzez silne odciecie sie od klas mniej zasobnych majatkowo oraz
otaczanie sie luksusowymi, markowymi produktami®®.

Gdy przeanalizujemy dystrybucje konsumentéw débr luksusowych
na $wiecie i ponoszone przez nich wydatki, udokumentowanie znajduje
teza, méwiaca o istotnym wzroscie znaczenia krajéw wschodzacych, takich
jak Chiny. Rysunek 37 przedstawia szczegblowo, ktéry region na swie-
cie generuje najwieksze wydatki, prezentujac zbudowany na tej podstawie
ranking.

Rysunek 37. Swiatowa struktura konsumentéw débr luksusowych oraz
wydatkéw ze wzgledu na narodowosé w 2013 roku

~ . Rynek débr luksusowych Roczne wydatki per capita . .

330 min konsumentow ~217 mid dol. &rednia ~650 dol. Ranking wydatkow
Bliski Wschod 6% ~1400 $ 1
Ameryka tacifnska 5% ~500 $ 5
Europa Wschodnia 5% ~500 $ 5
Pozostate azjatycki 9% ~750 $ 4
Japonia 13% ~800 $ 3
Chiny 28% ~1250 $ 2
Europa Zachodnia 17% ~450 $ 7
Ameryka Pétnocna 17% ~400 $ 8

Zrédlo: na podstawie raportu Bain & Co. i Redburn, Lens on the worldwide..., s. 9.

Okazuje sie, ze cho¢ kraje ,starego luksusu” posiadaja najwiecej konsu-
mentéw w ujeciu globalnym, to Europa Zachodnia i Ameryka Péinocna zaj-
muja dwa ostanie miejsca w rankingu pod wzgledem rocznych wydatkéw per
capita na dobra luksusowe. Najwieksze $rodki na zakup luksusu (~1400 dol.)
generuja mieszkancy Bliskiego Wschodu, cho¢ stanowig zaledwie 3% konsu-
mentéw; drugie miejsce przypada Chinom z niewiele mniejszym budzetem

2L Potwierdza to segmentacja uzytkownikéw luksusu pod wzgledem nastawienia do

produktéw luksusowych.
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przeznaczanym na przedmioty zbytku w wysokosci ok. 1250 dol., a trzecig
lokate uzyskata Japonia z wydatkami rzedu ~800 dol. rocznie.

Reasumujac, widzimy pewne zmiany na rynku, ktéry od lat pozostawal
zdominowany przez konsumentéw z zamoznej Europy Zachodniej, Japo-
nii i Stanéw Zjednoczonych, a obecnie przekierowuje sie w strone krajow
wschodzacych. Chiny staty sie najbardziej warto$ciowym udzialowcem kate-
gorii luksusu na $wiecie, z trzecig lokata pod wzgledem bazy konsumenckiej
i drugim pod wzgledem wydatkéw per capita.

7.3. Wielkosé i struktura rynku débr luksusowych w Polsce

Na wzdér $wiatowego trendu polski rynek débr luksusowych rozwija sie réw-
nie dynamicznie (rysunek 38).

Rysunek 38. Wartos¢ rynku dobr luksusowych w Polsce

W Przyrost B Spadek

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Zrédto: na podstawie raportéw KPMG, Rynek dobr luksusowych w Polsce,
edycje od 2013 do 2018.

Poczawszy od roku 2008, kiedy firma KPMG rozpoczeta analize pol-
skiego rynku débr luksusowych, obserwowany jest jego nieustanny wzrost.
Na przestrzeni jedynie kilku (2009-2014) lat przypadajacych na okres swia-
towego kryzysu gospodarczego warto$¢ rynku podwoila sie, osiagajac skale
ponad 12 mld zt. Co wiecej, oznacza to wzrost 0 15% w ujeciu rok do roku.
W przeciwienstwie do globalnego rynku, polski nie odnotowat spadku pod-
czas $wiatowego kryzysu gospodarczego, wrecz przeciwnie, nabral wtedy
impetu i notowal kilkunastoprocentowe tempo wzrostu. Autorzy rapor-
téow KPMG wsréd kategorii produktowych wchodzacych w sklad tej sumy
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wymieniaja: dobra konsumpcyjne (odziez i dodatki, alkohole, cygara, bizu-
teria, zegarki, kosmetyki i perfumy, elektronika domowa, artykuly pismien-
nicze), samochody luksusowe i premium, a takze luksusowe nieruchomosci,
jachty, prywatne samoloty, ustugi hotelowe i SPA oraz meble i wyposazenie
wnetrz, zatem wszystkie te sktadowe luksusu, ktére w opracowaniu Boston
Consulting Group zostaly zagregowane do: osobistych débr luksusowych,
samochodéw luksusowych i ,,empirycznego luksusu”. Najwiekszym segmen-
tem débr luksusowych sa samochody premium i luksusowe, ktdre stanowia
blisko 65% wartosci calej analizowanej branzy. Szacuje sie, ze warto$¢ tego
rynku wzrosénie z 15,5 mld w 2018 do 26,4 mld zt w 2023 roku. Dane doty-
czace tak wysokiej wartosci segmentu motoryzacji sa zbiezne z wnioskami
plynacymi z badan wilasnych, z ktérych wynika, ze dobrami materialnymi
najbardziej utozsamianymi z luksusem s3a wlasnie samochody, bedace zara-
zem widocznym noénikiem statusu i pozycji spotecznej.

Ostatnie lata (2016-2018) charakteryzuja sie przyspieszeniem dynamiki
wzrostu wartosci rynku. Przewidywania KPMG w Polsce i Euromonitor In-
ternational zakladaja ciagly trend wzrostowy.

Gdy poréwnamy polski rynek produktéw luksusowych do rynku $wia-
towego, stosujac podzial przyjety w raporcie Boston Consulting Group
na osobiste dobra luksusowe, samochody luksusowe i ,empiryczny luksus”,
zauwazymy istotne rozbieznosci w rozktadach procentowych (rysunek 39).

Rysunek 39. Struktura segmentéw rynku débr luksusowych na swiecie
iw Polsce

M "Empiryczny" luksus

[ Samochody luksusowe

[ Osobiste dobra luksusowe

Rynek $wiatowy — 2013 r. Rynek polski — 2014 r. Rynek polski — 2017 r. (p)

Zrédto: analizy wlasne na podstawie raportéw BCG oraz KPMG, (p) prognoza.

W Polsce omawiany rynek zdominowany jest przez kategorie samocho-
déw luksusowych, podczas gdy w ujeciu globalnym zauwaza sie silny trend
wzrostowy konsumpgji ,,empirycznego luksusu”, wzmacniany w szczegélno-
$ci przez zamozne zachodnie spoteczenistwa.
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Na $wiecie juz ponad potowa rynku débr luksusowych przypada na luk-
sus ,empiryczny”, podczas gdy w Polsce mial on w 2014 roku niecalg jedna
trzecig udzialéw. Oznacza to, ze Polski luksus wcigz definiowany jest przez
produkty materialne, ktérych najbardziej widoczna emanacja jest luksuso-
wy samochéd. W przeciwienstwie do krajéw ,starego luksusu”, gdzie oso-
by zamozne posiadaja juz odpowiednie atrybuty $wiadczace o ich pozydji,
bogacacy sie Polacy na wzér krajéw wschodzacych wcigz niwelujg deficyty
i przedktadaja widoczna, sygnalowa konsumpcje nad luksus ,,empiryczny”.
Po wtére, polski konsument luksusu dysponuje znaczaco mniejszym budze-
tem, przez co nie sta¢ go na empiryczne doznania takie jak sztuka, jachty
czy samoloty w takiej skali, na jaka moga pozwoli¢ sobie konsumenci luksu-
su z chociazby Europy Zachodniej. Mozna jednak zaltozy¢, iz po odpowied-
nim nasyceniu w przedmioty zbytku i postepujacym wzroscie zamoznosci,
podobnie jak w krajach Europy Zachodniej, z biegiem lat, luksus budowany
na bazie doswiadczen bedzie zastepowad pozostate dwie kategorie, tj. osobi-
sty luksus i samochody osobowe.

Istotnym wskaznikiem rozwoju rynku débr luksusowych w Polsce jest
skala dostepnosci $wiatowych marek z tej kategorii. Rysunek 40 pokazuje,
ze na przestrzeni lat powieksza sie liczba firm, ktére dystrybuuja tu swoje
produkty.

Rysunek 40. Obecnosé marek luksusowych w Polsce

39% [l Marki nieobecne

B Marki obecne

2009 2010 2012 2013 2014

Zrédto: na podstawie raportéw KPMG, Rynek débr luksusowych w Polsce, edycja
2014, cz.1,s. 75.

Na przestrzeni ostatnich 5 lat (od 2009 do 2014) odsetek marek obec-
nych w Polsce wzrést z niespelna 53% do 70%. Wciaz jednak blisko co
trzeci producent uznawany za luksusowy jest nieosiggalny dla zamoznego
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konsumenta. Najwiekszy deficyt odczuwalny jest w kategorii hoteli (66%),
odziezy, obuwia, torebek i perfum (36%), zegarkéw i bizuterii (31%). Ka-
tegoriami najbardziej nasyconymi pod wzgledem obecnosci luksusowych
marek sa alkohol i uzywki (12% marek nieobecnych), elektronika uzytkowa
(14%) oraz motoryzacja (15%)?%%.

Jednak tym, co odrdznia Polske od bardziej rozwinietych rynkéw débr
luksusowych jest sposéb dystrybucji marek z najwyzszej pétki. W Polsce sa
one w wiekszosci do nabycia w salonach multibrandowych (69%), czyli ofe-
rujacych produkty rozmaitych producentéw, w odréznieniu od butikéw mo-
nobrandowych, dedykowanych stricte jednej marce (31%)**.

7.4. Charakterystyka nabywcow dobr luksusowych w Polsce

W tej czesci pracy postaram sie scharakteryzowad na podstawie dostepnych
opracowan strukture spoleczno-demograficzng potencjalnych nabywcéw
débr luksusowych w Polsce.

KPMG dzieki danym pozyskiwanym z Ministerstwa Finanséw wyeks-
trahowalo populacje 0séb zamoznych w Polsce, przyjmujac kryterium pro-
gu podatkowego i rokrocznie monitoruje jej liczebnosé. W jej sktad wchodza
Polacy o ponadprzecietnych dochodach powyzej 85 tys. zt brutto rocznie
(drugi prég podatkowy), co przeklada sie na miesieczne zarobki w wysoko-
$ci 5013 zt netto. Jak widac na rysunku 41, z biegiem lat nastepuje szybki
przyrost oséb w Polsce definiowanych przez KPMG jako zamozne, ktérych
w 2012 roku bylo ok. 800 tys. Na przestrzeni dekady, wedlug prognoz po-
czynionych przez KPMG liczba zamoznych w Polsce ulegnie podwojeniu
osiagajac w 2021 roku blisko 1,5 mln oséb.

Jakim budzetem dysponuja zatem osoby zamozne i bogate w Polsce?
Ustalenie tego aspektu pozwoli oszacowad potencjalne srodki, ktére moga
oni przeznacza¢ na dobra luksusowe. Rysunek 42 prezentuje, poczawszy od
roku 2008, taczny dochéd netto oséb zamoznych i bogatych, a takze czyni
prognoze od roku 2014 na kolejne lata.

282 KPMG, Rynek débr luksusowych w Polsce, edycja 2014, cz. I, s. 102.
283 Tbidem.
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Rysunek 41. Liczba 0s6b zamoznych i bogatych w Polsce (w tys.)

. Podatnicy osiagajgcy dochéd powyzej 85 tys. zt rocznie, rozliczajgcy sie wg podatku liniowego 19%

[11] Podatnicy rozliczajacy sie wg skali podatkowej (drugi przedziat — roczny dochdd powyzej 85 tys. zt brutto)

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018(p) 2019 (p) 2020 (p) 2021 (p)

Zrédto: na podstawie raportéw KPMG, Rynek dobr luksusowych w Polsce,
edycja 2018, s. 9.

Rysunek 42. Eaczny roczny dochéd netto oséb zamoznych i bogatych
w Polsce (w mld z1)

. Dochody netto osdb zamoznych i bogatych uzyskane z odptatnego zbycia papieréw warto$ciowych lub pochodnych instrumentéw finansowych
[l Podatnicy osiagajacy dochéd powyzej 85 tys. zt rocznie, rozliczajacy sie wg podatku liniowego 19%

|11 Podatnicy rozliczajacy sie wg skali podatkowe;j (drugi przedziat — roczny dochéd powyzej 85 tys. zt brutt)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 (p)  2018(p) 2019 (p)

Zrédto: na podstawie raportéw KPMG, Rynek dobr luksusowych w Polsce,
edycja 2017, s. 10.

Z analizy wynika, ze dochody netto w rozpatrywanej grupie wzrasta-
ja nieprzerwanie w szybkim tempie i w roku 2016 wyniosly tacznie ponad
170 mld zl. Gdy przywolamy dane dotyczace wartosci rynku débr luksu-
sowych, szacowanego w analogicznym czasie na 11 mld zl, okazuje sie,
ze stanowi on niespelna 8% wartosci dochodéw 0séb zamoznych i bogatych,
a dane prognostyczne przewiduja, ze ta proporcja bedzie male¢, co moze
$wiadczy¢, ze zarobki 0s6b zamoznych i bogatych beda w Polsce rosty szyb-
ciej anizeli rynek débr luksusowych.
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Na koniec charakterystyki potencjalnych nabywcéw débr luksusowych
w Polsce warto zestawi¢ sile nabywcza 0séb zamoznych i bogatych, mierzo-
na dochodami netto z danymi dotyczacymi sprzedazy detalicznej. Z danych
GUS wynika, ze omawiana sprzedaz w Polsce w 2013 roku wyniosta ogétem
685,7 mld z1’**, podczas gdy wydatki na dobra luksusowe w adekwatnym
okresie oszacowane zostaly na 11 mld zl, co stanowi 1,6% owej sprzedazy.
Dodatkowo, roczny dochéd netto oséb zamoznych i bogatych w 2013 roku
w Polsce wyniést 133,6 mld zl, co daje ponad 19% sprzedazy detalicznej
w kraju. Widac zatem, ze osoby zamozne i bogate (ktérych w 2013 roku byto
wedlug szacunkéw ok. 832 tys.) dysponuja niebywala sita nabywcza, ktéra
jest nieproporcjonalnie wysoka w poréwnaniu z liczebnoscia tej grupy (ok.
3,5% o0s6b pracujacych w Polsce). Na tej podstawie mozna domniemywac,
ze rynek débr luksusowych bedzie rozwijac sie w Polsce w szybkim tempie,
goniac tym samym dojrzate rynki Europy Zachodniej.

W tym miejscu nalezaloby jednak zastanowi¢ sie nad poprawnoscia
przyjetej metodologii stosowanej przez KPMG. Czy kryterium zarobkéw
na poziomie 7,1 tys. zl brutto miesiecznie jest wystarczajace, aby scharak-
teryzowa¢ jednostke jako zamozna, ktéra jest regularnym konsumentem
réznorodnych kategorii débr luksusowych, a nie jedynie okazjonalnym
nabywca akcesoriéw ze $wiata luksusu w postaci flakonika perfum czy ko-
szulki z markowym nadrukiem? Po wtére, nawet jesli na tle kraju zarobki
na takim poziomie s3 istotnie wysokie, to czy nie nalezaloby uwzgledni¢
sktadu gospodarstwa domowego, gdzie w przypadku posiadania dzieci do-
chéd ten rozklada sie juz na wiecej niz jedng osobe?

Uwazam zatem, ze trafniejszym kryterium oszacowania liczebnosci za-
moznych Polakéw bytoby wskazanie dyspozycyjnego dochodu o okreslonej
wysokosci np. 5 tys. zt w przeliczeniu na cztonka gospodarstwa domowego.
Wtedy dopiero poznaliby$my realna strukture populacji, posiadajaca odpo-
wiednie $rodki do zakupu prawdziwego luksusu.

Niemniej jednak rozumiem, ze KPMG musialo przyjac jakie$ uproszcze-
nia metodologiczne, aby méc poczyni¢ odpowiednie szacunki, cho¢ w moim
przekonaniu w odniesieniu do definiowania konsumentéw luksusu sa one
nieco na wyrost, czesto obejmujac swym zasiegiem typowa klase $rednia,
ktéra moze pozwoli¢ sobie jedynie na zakup akcesoriéw ze swiata luksusu.
Tym samym ma to odzwierciedlenie w strukturze krajowego rynku débr luk-
susowych, obecnosci $wiatowych luksusowych marek oraz ich $wiadomosci
w percepcji konsumentéw, ktérzy czesto jako luksusowe wskazuja zwykle,

284

http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/RS_rocznik_statystyczny_rp_2012.pdf,
s. 39 [dostep: 19.07.2015]
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popularne marki odziezowe, co zostalo uchwycone w zrealizowanych przeze
mnie badaniach.

Tabela 6 ukazuje, ze kryterium najwyzszego progu podatkowego stuzace
wyodrebnieniu zamoznych oséb, cho¢ moim zdaniem nie do korca wlasci-
we, rzeczywiscie odnosi sie do bardzo znikomego odsetka Polakéw, ktérzy
na tle populagji generalnej wydaja sie by¢ naprawde majetni. Po fluktuacjach
w latach 2000-2006, poczawszy od roku 2007 odsetek tych oséb stale ro-
$nie, cho¢ i tak w roku 2010 wynidst on niespeilna 2%. Do opisywanej grupy
dochodza jeszcze osoby prowadzace dzialalnosé¢ gospodarcza i rozliczajace
sie z fiskusem wedlug podatku liniowego, wynoszacego 19%. W roku 2010
bylo to ok. 200 tys. oséb. Zatem finalny odsetek os6b zamoznych w Polsce
wynosit ok. 2,7%. Po blisko dekadzie obserwowany jest znaczny wzrost tych
wartosci, gdzie w 2018 roku oséb ,wpadajacych” w drugi prégpodatkowy
bylo ponad milion, co przekladato sie na 4% populagji. Doliczajac do tego
340 tys. samozatrudnionych, ptacacych nizsza stawke podatku liniowego,
odsetek zamoznych zblizyt sie do 5,5%.

Syntetyzujac niewielka liczebnos¢ tej grupy z definicja dobra luksusowe-
go, ktérej sktadowsy jest niepospolitosc (rzadkosc), dostepnosc wylacznie dla
znikomej frakcji spoleczenistwa, mozna zalozy¢, ze wlasnie ten argument
przyswiecal twércom raportu KPMG w przyjeciu prezentowanego podejscia
w szacowaniu liczby uzytkownikéw débr luksusowych w Polsce.

Tabela 6. Polacy o dochodach wigkszych od najwyzszego progu
podatkowego w latach 2000-2018

Podatnicy o dochodach powyzej
o . wartoéé najwyzszego progu podatkowego
najwyzszego progu
podathowy Pozlatykoweggolzw fl) Liczba podatnikow po(c)l:i:ti;l;w
w procentach
2000 65472 307208 1,32
2001 74 048 227315 0,99
2002 74 048 260 695 1,13
2003 74 048 270 639 1,16
2004 74 048 201188 0,85
2005 74 048 208 327 0,88
2006 74 048 266 467 1,12
2007 85528 208 272 0,86
2008 85528 342 230 1,40
2009 85 528 387295 L5
2010 85528 463 567 1,89
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Podatnicy o dochodach powyzej
. Wartosé najwyzszego progu podatkowego
o oo
najwyzszego progu Odsetek
odatko
P s podatkowego (w z1) Liczba podatnikéw podatnikéw
w procentach
2011 85528 521 600 2,14
2012 85528 554 382 2,31
2013 85528 601 621 2,47
2014 85528 657 764 2,70
2015 85528 710471 2,89
2016 85528 753 445 3,04
2017 85528 863 648 3,46
2018 85528 1041298 4,06

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z Ministerstwa Finanséw.

Finalnie, wazne jest takze ukazanie polskich potencjalnych nabywcéw
débr luksusowych w miedzynarodowym kontekscie. Okazuje sie, ze zamoz-
ny Polak to zaledwie przecietniak w Europie Zachodniej. Zarobki na po-
ziomie 7,1 tys. zl brutto miesiecznie, predestynujace do bycia zamoznym
w Polsce, to duzo mniej niz $rednia placa w Europie Zachodniej, a co wiecej,
takie zarobki sa zblizone poziomem do placy minimalnej we Francji, Irlan-
dii, Niemczech, Holandii, Belgii i Luksemburgu®®.

Jeszcze bardziej wymowny i konkretny jest tzw. wspélczynnik ptynnych
aktywoéw. W Stanach Zjednoczonych za ,mass affluent” (zamoznych) uznaje
sie osoby, ktére posiadaja co najmniej milion dolaréw ptynnych aktywéw,
podczas gdy w Polsce — zarabiajacych ponad 7 tys. zI brutto miesiecznie. Ile
jest zatem w naszym kraju oséb o aktywach ptynnych powyzej 1 mln dol.
(tzw. HNWTI*%6)? KPMG w swoich zestawieniach?®’ oszacowato ich liczbe
w skali Europy na blisko 12,3 mlIn oséb, gdzie dla poréwnania we Francji
zamieszkuje ich ponad 2 mln, natomiast w Polsce jedynie 62 tys. Widzimy
zatem olbrzymia dysproporcje w strukturze oséb bogatych, co w prostej linii
bedzie przekladac sie na wielko$¢, strukture rynku, a takze zwyczaje zaku-
powe polskich konsumentéw débr luksusowych.

W przypadku rynku débr luksusowych na drugi plan schodzi sita

25 http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/File:Minimum_

wages,_January_2015_(%C2%B9)_(EUR_per_month)_YB15_II.png [dostep:

10.07.2015]

Z ang. high net worth individuals.

27 https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2018/11/pl-Rynek-dobr-luksuso-
wych-w-Polsce-2018.PDF [dostep: 10.07.2019]
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nabywcza zarobkéw, poniewaz ceny prawdziwego luksusu s3 stale i réwnie
wysokie pod kazda szerokoscig geograficzna. Z tego powodu dostep do nie-
go posiada zdecydowanie wezsza grupa Polakéw, jedynie tych o zarobkach
poréwnywalnych do zarobkéw zamoznych oséb z Ameryki PéInocnej czy
Europy Zachodniej.

Wartym odnotowania jest jednak fakt, ze raport banku Credit Suisse
prognozuje, ze tempo wzrostu populacji HNWI w Polsce bedzie w najbliz-
szych latach imponujace i w 2019 roku ich liczba osiggnie ponad 90 tys.
Wiecej dolarowych milioneréw w tym samym czasie pojawi sie jedynie
w Chinach, w ktérych spoleczenistwo jest zdecydowanie liczniejsze i wynosi
1,3 mld ludzi*®. Potwierdzaja to dane agencji Wealth-X, gromadzacej infor-
macje o majatkach najbogatszych ludzi na $wiecie. Wedlug raportu ,High
net worth handbook 20197?%° w Polsce liczba milioneréw bedzie w najbliz-
szych latach rosla rocznie o ok. 10%, lokujac nasz kraj na pigtym miejscu
na $wiecie po Nigerii, Egipcie, Bangladeszu i Wietnamie.

Dlatego reasumujac rozdzial poswiecony polskiemu rynkowi débr luksu-
sowych, nalezy podkresli¢, ze posiada on sprzyjajace perspektywy rozwoju,
bedace wynikiem, po pierwsze, bogacenia sie spoteczenstwa, a po wtére wy-
nikajace ze zmiany profilu polskich konsumentéw i ich stylu zycia. Produkty
luksusowe zyskuja coraz wieksza popularnosé¢ wsréd najbogatszych, ktérzy
trawestujac wzorce zachowan typowe dla grup o poréwnywalnym statusie
i dochodach w krajach Europy Zachodniej, chetnie uczestnicza w konsump-
cji zbytku. Coraz liczniejsze grono Polakéw przedkiada luksus, komfort oraz
jakos$¢ kupowanych produktéw i ustug nad inne aspekty uzytkowo-funkcjo-
nalne. Nabywane dobra stuzg takze coraz czesciej do manifestacji prestizu
oraz statusu i zaznaczajg pozycje spoteczng ich wlascicieli. Na wzér zamoz-
nych i bogatych, efekt Veblena dotyka takze kolejna cze$¢ spoteczenstwa,
ktéra, cho¢ nieujeta w charakterystyce nabywcéw débr luksusowych, sta-
nowi naturalng podbudowe klasy wyzszej i w sposdb aspiracyjny stara sie
nasladowac ich konsumpcje. Jak dostrzega KPMG, os6b pretendujacych do
zamoznosci o dochodach 3,7-7,1 tys. zl brutto jest w Polsce ponad 2 mln,
aich roczny dochéd zblizy! sie do 100 mld z1*°.

28 Global Wealth Databook 2014, Credit Suisse, Research Institute, s. XX, http://eco-
nomics.uwo.ca/people/davies_docs/global-wealth-databook-2014-v2.pdf [dostep:
10.07.2015].

28 https://www.wealthx.com/wp-content/uploads/2019/01/Wealth-X_High-Net-

-Worth-Handbook-2019.pdf [dostep: 05.10.2019]

http://www.kpmg.com/pl/pl/issuesandinsights/articlespublications/strony/komu-

nikat-prasowy-rynek-dobr-luksusowych-w-polsce-odporny-na-kryzys-a-spoleczen-
stwo-sie-bogaci.aspx
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Rosnie dodatkowo czestotliwo$¢ zakupéw okazjonalnych wsréd Pola-
kéw o ponadprzecietnym potozeniu spoleczno-ekonomicznym. Z badan zre-
alizowanych w 2009 roku przez CBOS wynika, ze blisko 52% respondentéw
pozwolilo sobie na przestrzeni 12 miesiecy na nieplanowany zakup atrak-
cyjnego i drogiego w ich percepcji dobra. Co trzeci ankietowany stwierdzit,
iz analogiczna decyzje podejmuje nawet kilka razy w roku®".

Opisane czynniki bez watpienia wptywaja na fakt, ze Polska staje sie dla
wielu producentéw débr luksusowych atrakcyjnym, dynamicznie wzrastaja-
cym rynkiem, z dobrymi perspektywami na przyszlos¢. W innym badaniu
realizowanym przez KPMG, zdecydowana wiekszo$¢ przedsiebiorstw (69%)
z sektora débr luksusowych podziela opinie o wzrastaniu liczby klientéw
oraz podkresla stale rosnace jednostkowe wydatki podczas zakupéw?”.

Podwyzszony popyt na dobra luksusowe w Polsce ma miejsce w naj-
wiekszych aglomeracjach, gdzie na pierwsze miejsce wysuwa sie Warszawa.
Wartos¢ wskaznika Luxury Index, definiujacego potencjal miasta w odnie-
sieniu do warunkéw zbytu débr luksusowych, wyniosta 4,1 pkt. Z drugiej
strony Store Index, wskaznik okreslajacy nasycenie miasta w POS (point of
sales — punkty sprzedazy), gdzie oferowane sa produkty luksusowe, osia-
gnat jedynie 2,9 pkt., co potwierdza, ze w Polsce wciaz istnieje niezagospo-
darowany potencjal i miejsce na kolejne placéwki handlowe z luksusowym
asortymentem?®.

Analizujac czynniki®**

zaprezentowane na rysunku 43, jakimi kieruja sie
konsumenci débr luksusowych w Polsce niezaleznie od dochodéw, widoczne
jest, ze dwa z nich odgrywaja kluczowa role, zaréwno w percepcji nabyw-
c6w oraz producentéw i sprzedawcéw. Sa to jakos¢, a takze wyglad, design,
estetyka. Dodatkowo, im zamozniejszy respondent, tym powyzsze czynniki
nabieraja znaczenia.

Majac na uwadze, iz spos$réd wszystkich czynnikéw badani mogli wska-
zad cztery, warto przesledzi¢ kolejne dwa miejsca w rankingu. Sa to unikal-
nosé¢/rzadkos¢ oraz cena, co $wiadczy, iz cho¢ nie odgrywa ona nadrzednej
roli podczas procesu zakupowego i jej aspekt maleje wraz ze wzrostem za-
moznosci, to jednak stanowi pewien wazny element decyzji zakupowe;j.
Niemniej jednak nie da sie tu okresli¢, czy zbyt wysoka cena zniecheca do
zakupu, czy wrecz przeciwnie, jest wyznacznikiem jakosci, unikalnosci
i rzadko$ci, potegujac tym samym che¢ posiadania okreslonego dobra.

291 B. Wcidrka, Co zmienito sie w stylu zycia Polakéw w ostatnim dwudziestoleciu, Komuni-

kat z badann CBOS, Warszawa 2009.
292 KPMG, Rynek débr luksusowych w Polsce, edycja 2013, s. 7.
2% Tbidem, s. 4.
24 Nalezalo wskaza¢ maksymalnie cztery najwazniejsze czynniki.
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Rysunek 43. Czynniki, jakimi Polacy o ponadprzecigtnych dochodach
kieruja si¢ podczas zakupu débr luksusowych

Zamozni Bardzo zamozni
(7.1-10tys. zf)  (10,1-20 tys. zf)
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Inne
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Zrédto: na podstawie raportéw KPMG, Rynek dobr luksusowych w Polsce,
edycja 2013, cz. I, s. 38.
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Wartym odnotowania jest kolejny czynnik — prestiz marki, ktéry odgry-
wa istotna role dla blisko co trzeciego konsumenta débr luksusowych, ale
wsréd producentéw i sprzedawcéw uzyskuje az 54% wskazan. Czy zatem
producenci przeszacowujg znaczenie prestizu marki w oczach konsumenta,
czy tez konsumenci $wiadomie lub nieswiadomie deprecjonuja 6w czynnik?
Raport KPMG nie przynosi odpowiedzi na to pytanie, ale na gruncie teorii
opisanych w rozdziale Spoleczne aspekty konsumpcji débr luksusowych odpo-
wiedz jest dwuznaczna. Uwazam, ze im bardziej uzytkownik luksusu kon-
centruje sie na jego spolecznym aspekcie oddzialywania na otoczenie, tym
wieksza role w jego percepcji stanowic bedzie prestiz marki, ktéry nie musi
by¢ wcale uswiadomiony. Jesli natomiast konsument przedktada uzytecz-
no$¢ personalng nad komunikacje sygnalowa, to z pewnoscia prestiz bedzie
mial mniejsze znacznie.

Z perspektywy problematyki konsumpcji na pokaz poruszanej obszer-
nie w niniejszej pracy, trzeba odnotowa¢, iz dla co piatej zamoznej osoby
w Polsce duze znaczenie ma takze rozpoznawalnos$¢ marki, ktéra z pewno-
$cig silnie koreluje z jej prestizem, cho¢ bez wgladu do bazy danych mozna
jedynie przypuszczad, iz zachodzi taki zwigzek.

7.5. Akcesoryzacja i demokratyzacja luksusu

W dzisiejszych czasach zauwaza sie dwie tendencje, ktére silnie oddziatu-
ja na rynek débr luksusowych. Pierwsza z nich dotyczy zmian w strukturze
wlasnosci firm. Na rynku coraz rzadziej spotyka sie firmy rodzinne, rze-
mie$lnicze, kultywowane od pokolent. Rokrocznie jest ich mniej, co wigze
sie z przejmowaniem ich przez duze grupy kapitalowe (np. Louis Vuitton).
W efekcie rosnie presja ukierunkowana wylacznie na wyniki finansowe.
W konsekwengji, niektére firmy produkujace dobra luksusowe odchodza od
ich dotychczasowego, a nawet wydawaloby sie naturalnego obszaru dzia-
talnosci i swoja marka firmuja kompletnie niezwigzane dotad z historia
wyroby (np. elitarna niegdys marka Pierre Cardin spotykana jest obecnie
na kilkuset réznych produktach, od ubran poprzez akcesoria AGD). Dru-
ga tendencja zwigzana jest z rozwojem technik marketingowych. Z coraz
wiekszym powodzeniem stosuje sie je na rynku débr luksusowych, gdzie
dzialania konsumentéw byly z ekonomicznego lub marketingowego punk-
tu widzenia nieracjonalne. Z tego powodu stawaly sie trudne do zarzadza-
nia i sterowania przy uzyciu technik marketingowych, sprawdzajacych
sie na rynku débr masowych. Obie tendencje s3 silnie ze soba skorelowa-
ne, czego skutkiem jest ,korodowanie” wielu marek luksusowych. Efektem
jest wspomniane rozszerzanie portfolio produktéw danej marki (brand
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extention), a nawet pojawienie sie produktéw luksusowych w nizszym, bar-
dziej dostepnym wymiarze (trading down)?*°.

Obserwujac rynek débr luksusowych, zauwaza sie obydwie tendencje.
Zjawisko rozszerzania marek jest widoczne wtasciwie w kazdej z elementar-
nych kategorii débr luksusowych, takich jak moda, bizuteria i zegarki, wina
i inne wyroby alkoholowe, kosmetyki i perfumy, samochody. Przyjety model
biznesowy opiera sie na poszerzeniu marki o szeroki wachlarz akcesoriéw,
ktére same w sobie nie s3 luksusowe. Jednak, co istotne, s3 nosnikiem luk-
susowego logo. Akcesoria w odréznieniu od sztampowych produktéw marek
luksusowych nie posiadaja waznych, symbolicznych, charakterystycznych
cech, jak np. element dziedzictwa kulturowego. Ponadto podlegaja innym
prawom dystrybucji. Nie s3 one tak rygorystyczne, jak w przypadku ,sta-
rych” débr luksusowych. Proces rozszerzania marek oddzialuje niekorzyst-
nie na ich wizerunek, co jest powodowane — w przypadku akcesoriéw marek
luksusowych - ich szeroka dostepnoscia czy tatwoscia podrobienia. Biorac
pod uwage, ze kazda marka luksusowa jest silnie wyspecjalizowana - posia-
da swéj gléwny nurt (np. Cartier — wyroby jubilerskie, Dior — mistrzowskie
krawiectwo, Hermeés — torby skérzane, Patek Philippe - zegarki itp.), prze-
noszenie marki na akcesoria, czesto nieposiadajace zwigzku z dominujacym
obszarem dziatalnosci, doprowadza do zatracania sie i rozmywania luksu-
sowego charakteru marki. Finalnie skutkuje to utrata jej dystynktywnosci.
Tym samym niweluje sie efekt stratyfikacji posiadaczy, co jest réwnoczesnie
wzmacniane przez wspomniang juz dostepno$¢ cenows i rozbudowang nad-
miernie dystrybucje wzgledem tradycyjnych marek luksusowych.

Adaptacja regut marketingu do obszaru débr luksusowych przejawia sie
réwniez w lokowaniu na rynku mniej prestizowych, a tym samym bardziej
dostepnych opcji marki luksusowej. Zabieg ten jest najczesciej spotykany
w sektorze modowym.

Za przyklad takiego dziatania moze postuzy¢ casus firmy Wittchen, pro-
ducenta ekskluzywnej galanterii i odziezy skoérzanej, skadingd moze nie-
nalezacego do konstelacji najwiekszych luksusowych marek w wymiarze
globalnym, ale traktowanego w Polsce jako emanacja zamoznosci. Wtasci-
ciele marki zdecydowali sie na uczestnictwo w ogélnopolskiej akeji konsu-
menckiej, polegajacej na dystrybucji swoich wyrobéw (torebek skérzanych)
w niezwykle atrakcyjnych i przystepnych cenach?®® za posrednictwem sieci
dyskontowej Lidl. W internecie wcigz mozna obejrze¢ filmy prezentujace

2% http://www.economist.com/blogs/schumpeter/2014/02/luxury-goods-market
[dostep: 10.07.2015]

Torebka kosztowala 250 z1, gdzie ceny poréwnywalnych modeli w e-sklepie zaczy-
naja sie od 750 zt.
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wyscig i walke konsumentéw wyrywajacych sobie promocyjne torby. Stra-
tegia firmy wywolala olbrzymie oburzenie dotychczasowych uzytkowni-
kéw marki, protestujacych przeciwko umasowieniu produktéw producenta
uchodzacego do tej pory za ekskluzywnego, za ktérego znak firmowy byli
sklonni placi¢ wygérowana cene, aby méc delektowaé sie spotecznym efek-
tem odré6zniania sie od nieposiadaczy. Jedna z blogerek modowych podsu-
mowala to w nastepujacy sposéb: ,Gratuluje degradacji i zycze powodzenia
w tapaniu klientéw na torebki za 500 zt czy 900 zl, gdy w $wiadomosci s3 te
Lidlowe za 250 zt nedznie rzucone do koszy jak ziemniaki”?”.

Innym przykladem sa kolekcje znanych projektantéw, oferowane w po-
pularnych sieciach sprzedazy detalicznej, tj. H&M i inne. Jest to strategia
biznesowa producentéw débr luksusowych, odpowiadajaca na zapotrze-
bowania klientéw, polegajaca na zwiekszeniu dostepnosci. Dodatkowo,
rozpatrujac nowe kategorie luksusu odnoszace sie do hoteli, wyposazenia
mieszkan, bankowo$ci prywatnej itp., rozwija sie proces segmentacji klien-
téw. Kreuje sie nowa grupe odbiorcéw. Z punktu widzenia potencjalnych ko-
rzysci takie postepowanie jest uzasadnione. Aczkolwiek moze to sie réwnac,
a przynajmniej zagraza¢, obnizeniem prestizu®®.

Z powyzszych rozwazan wynika wniosek, ze charakter dzisiejszego ob-
rotu handlowego moze znaczaco ,zamazac” elitarny, ekskluzywny wizeru-
nek marki luksusowej. Bowiem idea marketingu nie jest odzwierciedlaniem
idei luksusu. Co nie zmienia faktu, ze powiekszajace sie wcigz grono najbar-
dziej zamoznych klientéw nie zrezygnuje z nabywania débr luksusowych,
aby podkresla¢ swoja pozycje spoteczna.

27 http://natemat.pl/120577,bye-wittchen-czyli-wkurzeni-za-torebki-w-lidlu-
-marka-przestaje-byc-luksusowa-kiedy-wejdzie-na-masowy-rynek [dostep:
10.07.2015]

2% Tbidem.



ROZDZIAL 8

Wyobrazenia Polakéow o luksusie
w Swietle raportow i badan wlasnych

Dzieki nielicznym raportom realizowanym przez instytucje i agencje badaw-
cze na przestrzeni ostatniej dekady, najczesciej na zlecenie prasy, mozna
skonstruowa¢ wachlarz zachowan nabywcéw produktéw luksusowych oraz
zweryfikowaé, czym w oczach Polakéw jest luksus oraz jak zmienialo sie
jego postrzeganie przez pryzmat marek. Stan badan, cho¢ niezbyt obszerny,
pozwala na podstawowg analize.

W niniejszym rozdziale zostang omoéwione wyniki badan, do ktérych
udato mi sie dotrzeé: w archiwach prasowych, artykutach naukowych badz
komunikatach agencji badawczych. Byly to:

a.

299

300

badanie zrealizowane przez firme TNS Pentor dla tygodnika
Wprost” w ramach projektu: Czym dla Polakéw jest Iuksus
(2006)**° na reprezentatywnej prébie 1012 Polakéw powyzej
15. roku zycia technika wywiadéw bezposrednich ze wspomaga-
niem komputerowym;

badanie zrealizowane przez GFK Polonia dla dziennika ,Rzeczpo-
spolita” w ramach projektu Luksus po polsku (2007) na ogélnopol-
skiej prébie 500 respondentéw?®. W artykule brakuje informacji
o technice gromadzenia danych;

badanie zrealizowane przez IQS and Quant Group dla Golf Proper-
ties w ramach projektu Luksus w czasach kryzysu (2009) techni-
ka CAWI (computer aided web interviewing), na prébie celowej 534
0séb. Prébe stanowili wlasciciele firm zatrudniajacych minimum
10 oséb, prezesi, dyrektorzy, menadzerowie wysokiego szczebla,

http://pentor-arch.tnsglobal.pl/upload_module/wysiwyg/publikacje/rapor-
ty/2007/luksus_dla_Polakow.pdf [dostep: 20.08.2015]
http://archiwum.rp.pl/artykul/708734-Polski-luksus-bardziej-luksusowy.html [do-
step: 20.08.2015]
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wolne zawody, ktérych poziom dochodéw przekroczyl 7 tys. zt netto
na osobe®”;

d. badanie zrealizowane przez firme ARC Rynek i Opinia dla dziennika
»Rzeczpospolita” (2013) w ramach internetowego panelu badawcze-
go (CAWI), na liczacej 1025 0séb reprezentatywnej prébie dorostej
ludnosci Polski**%.

Dostepne dane z tych badan nie dostarczaja informacji na temat emo-
cjonalnego nastawienia respondentéw wobec luksusu, ale w sposéb wy-
starczajacy odtwarzaja obraz sfery kognitywnej, ktéra odnosi sie do wiedzy
i przekonan o luksusie, jak réwniez, cho¢ w zredukowanym stopniu, sktad-
nika behawioralnego postaw.

Aby zreasumowac te raporty i zweryfikowa¢, jak zmieniaja sie w czasie
(o ile w ogéle) wyobrazenia o luksusie, sposéb postrzegania ludzi bogatych,
marki, przez ktére respondenci definiuja omawiang kategorie produkto-
wa, postanowitem zaimplementowa¢ czes$¢ pytan uzytych przez agencje we
wlasnych badaniach zrealizowanych w 2015 roku®*”. Omawiajac dalej po-
szczegblne aspekty zwigzane z luksusem, bede odwolywal sie na biezaco do
swoich wynikéw celem okreslenia istotnych réznic, jakie mogly dokonac sie
na przestrzeni lat.

Nadmienie jedynie, ze badania wlasne zrealizowalem na prébie 800
internautéw, ktérych rozklad demograficzny odpowiada strukturze uzyt-
kownikéw Internetu w Polsce, oraz na proébie celowej 263 o0séb o zarobkach
powyzej 3 tys. zI netto w podziale na: 1) aspirujacych (n = 161, zarobki od
3 do 5 tys. zI netto) oraz 2) bogatych (n = 103, zarobki powyzej 5 tys. zt
netto). Cala procedura doboru préby oraz metodologia badania wlasnego
zostala dokladnie opisana w podrozdziatach 9.1. Cele badawcze i metodologia
oraz 9.2. Préba badawcza, a takze w aneksie metodologicznym.

8.1. Wyobrazenia Polakow o luksusie - definicja kategorii
iréznice w jej postrzeganiu

Z badan przeprowadzonych przez firme TNS Pentor dla ,Wprost” dowia-
dujemy sie, ze luksus najczesciej kojarzy sie z pojeciami takimi jak (wymie-
niam zagregowane kategorie): bogactwo (52%), komfort, wygoda (15%),

301

http://www.golfproperties.pl/pliki/69luksus_w_czasach_wybor.pdf [dostep:
20.08.2015]

302 http://arc.com.pl/index.php?o=articles/show/387 [dostep: 05.06.2015]

303 Badania zrealizowal instytut badan IQS w dniach 15-27.10.2015, charakterystyka
uzytych metod oraz struktura doboru préby zostaly dokladnie opisane w rozdzia-
le 8. Postrzeganie ludzi bogatych w Polsce a postawy wobec luksusu.
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dojrzatos¢, klasa (8%), arystokracja, elita (5%), a takze z dobrami material-
nymi (5%).

Rysunek 44 ukazuje, ze wiekszo$¢ poje¢ ma pozytywny wymiar, choc za-
strzezenia moze budzi¢ sposéb agregacji odpowiedzi w ogélniejsze katego-
rie, gdzie np. podréze zaklasyfikowane sa do kategorii ,Komfort, wygoda”,
za$ wolnos¢ i swoboda zaliczono do kategorii ,,Dojrzalos¢, klasa”, co nie wy-
daje sie do korica logiczne. Powyzsza ocena wynika z braku mozliwosci wgla-
du do klucza kodowego, jakim postugiwali sie autorzy opracowania podczas
dokonywania klasyfikacji odpowiedzi.

Rysunek 44. Aspekty skojarzen z luksusem (kategorie zbiorcze)

BOGACTWO (ogdlnie) 52%
Bogactwo i 23%
Pienigdze | 22%
Willa z basenem | 5%
KOMFORT, WYGODA | 15%
Komfort | 4%
Podroze : 4%
Wygoda 4%
Przyjemnosc¢ | 2%
DOJRZALOSC, KLASA | 8%
Wolnos$¢, swoboda i 2%
ARYSTOKRACJA, ELITA | 5%
Przepych | 3%
MATERIALNE [I 5%
Samochod [ 2%
NIEMATERIALNE 3%
Nie wiem / Trudno powiedzie¢ | 9%
Odmowa odpowiedzi | 1%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych http://pentor-arch.tnsglobal.pl/
upload_module/wysiwyg/publikacje/raporty/2007/luksus_dla_Polakow.pdf.

W wyniku zastosowania techniki wspomagania odpowiedzi*** znaczenia

nabratla kategoria dorobkiewiczostwa, ktdre posiada pejoratywny wydzwiek,
ale uzyskata o ponad potowe mniej wskazan niz kategoria najczesciej utoz-
samiana z luksusem. Z tego wzgledu raczej zasadne byloby postawienie tezy

304 Ankieter dopytuje respondenta o niewymienione kategorie z predefiniowanej listy,

ktoéra widzi tylko ten pierwszy.
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o pozytywnych skojarzeniach Polakéw z luksusem. Rysunek 45 prezentuje
kategorie zbiorcze, zbudowane na podstawie wspomaganych pytan.

Rysunek 45. Aspekty skojarzen z luksusem (kategorie zbiorcze)
96%

94%
93%

Komfort, wygoda
Bogactwo
Dojrzatosc, klasa
Arystokracja, elita
Dorobkiewiczostwo 47%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych http://pentor-arch.tnsglobal.pl/
upload_module/wysiwyg/publikacje/raporty/2007/luksus_dla_Polakow.pdf.

Tozsame pytanie postawiono w badaniu IQS and Quant Group Luksus
w czasach kryzysu®®.

Cho¢ dane nie s3 zagregowane w kategorie zbiorcze, jak mialo to miej-
sce powyzej, na rysunku 46 wida¢, ze luksus najczesciej kojarzy sie respon-
dentom z tymi samymi warto$ciami: komfortem (46%), bogactwem (43%),
przepychem i podrézami (po 33%) i pieniedzmi (30%)3.

Rysunek 46. Czym dla badanych jest luksus

Komfort
Bogactwo

46%
43%
Przepych
Podroze
Pienigdze
Przyjemnosc¢
Czas wolny
Klasa
Swoboda
Arystokracja
Egzotyka

Wyksztatcenie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych http://www.golfproperties.pl/
pliki/69luksus_w_czasach_wybor.pdf.

305 http://www.golfproperties.pl/pliki/69luksus_w_czasach_wybor.pdf
308 Luksus w czasach kryzysu...,s. 12.
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We wlasnym badaniu zapozyczylem pytanie z raportu TNS Pentor, kté-
re brzmiato: Jakie stowo, stowa kojarzy/kojarzq sie Pani(u) z luksusem? Miato
ono charakter otwarty, zatem respondenci nie byli w zaden sposéb ograni-
czeni w artykulowaniu swoich wyobrazen o luksusie. Nastepnie odpowiedzi
zostaly zagregowane w mozliwie jednorodne kategorie i przedstawione jako
zmienna ilo§ciowa (nominalna). Rozklad czestosci prezentuje rysunek 47.

Rysunek 47. Stowo, stowa kojarzace si¢ respondentom z luksusem

DOBRA MATERIALNE 42%
Samochody i 20%
Nieruchomosci (domy, rezydencje) i 17%
Kamienie i metale szlachetne i 4%
Bizuteria i zegarki : 3%
Jachty | 3%
BOGACTWO | 26%
Bogactwo 15%
Pienigdze i 14%
Komfort//Wygoda | 17%
Komfort | 7%
Podréze\wakacje 4%
POKAZOWOSC, SYGNALIZACJA : 15%
Luksusowe marki | 10%
Przepych\nadmiar\zbytek\snobizm | 5%
ARYSTOKRACJA\ELITA\EKSKLUZYWNOSC | 12%
WYRAFINOWANIE\ZMYSEOWOSC | 7%
Piekno, smak, elegancja, gust 5%
Nie wiem \ Trudno powiedzie¢ | 9%

Zrédto: badanie wtasne, CAWI, N=800, na wykresie przedstawiono wskazania

powyzej 3%.

Cho¢ staralem sie zachowac kategorie zbiezne z wczesniejszymi opraco-
waniami, aby méc je poréwnad, to jednak uznalem za zasadne utworzenie
dodatkowych klas charakteryzujacych luksus, gdyz zbyt mocno odrézniaty
sie na tle poprzednich raportéw. W przypadku mojego badania luksus ko-
notowany byl przede wszystkim z dobrami materialnymi (42%), w szczegdl-
nosci z samochodami (20%) i nieruchomosciami (domy i rezydencje) (17%),
a nastepnie cala gama innych przedmiotéw, tj. kamienie i metale szlachet-
ne, bizuteria i zegarki, jachty, dzieta sztuki, samoloty, odziez i dodatki. Ko-
lejna kategorig byt komfort/wygoda (17% wskazan), gdzie na wzdr raportu
TNS Pentor (w ktérym uzyskata ona 15% wskazan) umiejscowione zostaty
podréze i wakacje. Pomimo Ze nie mam przekonania, ze bylo to optymalne
klasyfikowanie, to jednak umozliwia ono dokonanie poréwnania, z ktérego
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wynika, ze na przestrzeni dekady nie zaszly tu dalece idace zmiany. Nastep-
na kategorig na liscie jest ,pokazowos$¢, sygnalizacja” (15% wskazan), do
ktorej zaliczaja sie m.in. odpowiedzi zawierajace nazwy luksusowych marek.
Wyszedlem z zalozenia, ze jesli respondent jako stowo/stowa kojarzace sie
z luksusem wskazuje na konkretng marke, mamy do czynienia z symbo-
liczno-sygnalowa badz semiotyczng definicja pojecia, ktéra staje sie w tym
przypadku wyidelizowanym modelem kognitywnym (ICM)3*7, ulatwiaja-
cym badanemu ekspresje swoich wyobrazen. Dzieki temu nie musi on wy-
szukiwa¢ wielu okreslen, czesto nie do konca dajacych sie wyartykutowac,
udzielajac odpowiedzi. Na przyklad Ferrari w domysle eksplikuje wszelkie
cechy, ktére w procesie kreacji marketingowej zostaly wpisane w tozsamo$é¢
marki przez specjalistéw od reklamy (wiecej o tym procesie pisze w rozdzia-
le Wptyw strategii marketingowej dobr luksusowych na zachowania odbiorcéw).
Na tej zasadzie dziala mechanizm sygnalizacyjny marki, a precyzyjniej — jej
logo. Stad funkcja sygnalizacji znalazta sie w kategorii wraz z ,pokazowo-
$cig” agregujaca odpowiedzi dotyczace ,snobizmu, zbytku, chwalenia sie
pieniedzmi”. Wartym podkreslenia jest fakt, ze w zaleznosci od rodzaju
marki podanej przez respondentéw (np. Ferrari vs. Rolls-Royce), moga oni
dotyka¢ réznych aspektéw definicji luksusu (blichtr vs. elegancja), cho¢ bez
poglebionej analizy pozostaje to jedynie w sferze domystu.

Kazde z przytoczonych badan pozwala na dokonanie nastepujacej kon-
statacji. Luksus jest niezwykle ptynnym pojeciem, ktére badani w pierwszej
kolejnosci traktuja jako synonim bogactwa i pieniedzy. Jednak jest on do-
datkowo postrzegany zaréwno przez pryzmat dobr materialnych, jak réw-
niez emocji i pierwiastka spolecznego (statusu, prestizu, blichtru). Na tej
podstawie daje sie wskaza¢ kilka dystynktywnych cech luksusu, bedacych
jednoczesnie jego definicjami, ale w r6znych wymiarach:

1. luksus jako zasob (bogactwo, pienigdze) pozwalajacy na luksuso-
wa konsumpcje oraz zapewniajacy unikalne doznania (komfort, wy-
goda) oraz

2. luksus jako czynnik dystynktywnosci spolecznej (arystokracja,
elita, klasa).

Ciekawy jest fakt, ze drugi wymiar w kazdym z prezentowanych badan
jest zdecydowanie stabiej akcentowany. Wnioskuje, ze wynika to po prostu
z materialistycznego pojmowania luksusu, jak réwniez z latwiejszej moz-
liwosci wyrazenia zagadnienia za pomoca konkretnych, ,namacalnych”
przykladéw. Dodatkowo, wspdlczesnie zaciera sie rozréznienie pomie-
dzy bogatymi a arystokracja, o ktérej czesciej styszymy z historycznych

307 Wyttumaczenie ICM (Idealized cognitive model) znajduje sie w rozdziale 2. Pojecie

i charakterystyka luksusu, luksusowych produktow i marek.
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opracowan niz mozemy j3 spotka¢ w rzeczywistos$ci. Obecnie bogactwo
i pieniadze s3 miernikiem cnét, zastug i sukcesu zyciowego jednostki®®,
a ten objawia sie¢ w komfortowym i dostatnim zyciu, pojmowanym wla-
$nie jako luksusowe. Stad dystynktywnos¢ spoleczna, w rozumieniu bada-
nych, jest poniekad pochodng posiadanego zasobu (bogactwa, pieniedzy),
a nie na odwrét. Ponadto, ujawnia sie sita pienigdza w spolecznej percepdji.
W dzisiejszych czasach pienigdze stanowig fundament wszelkich instytu-
¢ji i samego spoteczenstwa. Zatem ich posiadanie w stopniu wiekszym niz
reszta tozsame jest z luksusem. Luksus najtatwiej wyrazi¢ za pomoca bogac-
twa, gdyz wraz z pieniedzmi nabywamy wszystkie zwigzane z nim atrybuty
materialne i spoteczne: dystynktywno$¢ wyrazang przynaleznoscia do elity
oraz dostep do débr luksusowych.

Aby w sposéb wyczerpujacy zdiagnozowad, jak badani utozsamiajg luk-
sus, dopytalem nastepnie (w formie otwartej), ktéry konkretny produkt
lub przedmiot najbardziej kojarzy im sie z omawianym pojeciem. W tym
przypadku respondenci musieli zoperacjonalizowa¢ luksus za pomoca ma-
terialnego dobra, zatem wyeliminowane zostaly cechy powigzane z emocjo-
nalnym, hedonistycznym, spotecznym wymiarem. Nastepnie, na podstawie
udzielonych odpowiedzi stworzone zostaly mozliwie spéjne, lecz rozlaczne
kategorie, zakodowane w postaci zmiennej nominalnej. Rozklad czestosci
prezentuje rysunek 48.

Rysunek 48. Produkt(y)/przedmiot(y) najbardziej kojarzace sie
respondentom z luksusem

Samochody : 41%
Nieruchomosci (domy, rezydencje) 18%
Marki | 1%
Bizuteria i zegarki i 9%
Kamienie i metale szlachetne : 7%
Jedzenie (kawior i szampan) | 6%
Meble | 6%
Jachty 5%
Odziez i dodatki | 5%
Pieniadze | 5%
Elektronika domowa : 4%
Kosmetyki i perfumy 3%
Samoloty i 3%
Nie wiem \ Trudno powiedzie¢ | 1%

Zrédto: badanie wtasne, N=800, CAWI, wskazania powyzej 3%.

808 T. Veblen, op. cit.; A. De Botton, op. cit.
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Ponad 40% populacji internautéw wskazata samochéd, blisko co pig-
ty badany konotowat luksus z nieruchomosciami (domy, rezydencje), na-
tomiast na trzecim miejscu z 11% wskazan znalazly sie luksusowe marki.
Na kolejne kategorie przypadlo mniej niz 10% opinii. Wida¢ zatem wyraz-
nie, ze w Polsce dobro luksusowe to przede wszystkim samochéd. Informa-
cje dotyczace konkretnych marek zostang oméwione w dalszej czesci pracy.

Wynikiem wartym szerszej interpretacji jest ten dotyczacy relatywnie
wysokiej pozycji luksusowych marek. W badaniu TNS Pentor pytano bezpo-
$rednio, jakie marki kojarza sie respondentom z luksusem, przez co utra-
cono moim zdaniem mozliwo$¢ zmierzenia, jak silng role odgrywaja one
w ewokowaniu wyobrazen o tej kategorii. Co prawda, réwniez postuzytem
sie tym pytaniem, ale w innej czesci ankiety, aby méc nastepnie poréwnac
wyniki z wczesniej dokonanymi pomiarami. Respondenci w moim badaniu
w sposéb dobrowolny i niewymuszony wpisywali bardzo czesto konkretne
nazwy marek. Czynili to na dwa sposoby: 1) w polaczeniu z okreslong ka-
tegorig produktéw (np. zegarek Patek Philippe), co udowadnia, ze dopiero
asocjacja produktu z marka czynita go luksusowym (sam zegarek, traktowa-
ny jako przedmiot, jest obecnie zbyt powszechny i nie jest emanacjg luksu-
su / nie pozwala na jednoznaczna klasyfikacje); lub 2) podajac jedynie nazwe
marki, ktéra sama w sobie jest nosnikiem wszystkich cech, jakie respondent
utozsamia z luksusem (np. Maybach). Bez poglebionych badan jakosciowych
nie jestem w stanie opisa¢, jakie konkretnie sktadowe definicji luksusu mieli
na mysli badani wpisujac nazwe konkretnej marki. Moge jedynie domysla¢
sie, ze w wiekszo$ci przypadkéw chodzi niewatpliwie o cene, jakos$¢, eks-
kluzywno$¢. Jednak bardziej interesujace z punktu widzenia pracy bytyby
aspekty odnoszace sie do wymiaréw zwigzanych z sygnalizacja lub , pokazo-
woscig” okreslonych marek. W przeszlosci realizowano juz projekty majace
na celu pomiar wizerunku luksusowych marek, jednak nigdy w Polsce.

Kolejna ciekawa obserwacja zwigzang z brakiem predefiniowanych kate-
gorii jest wysoka pozycja ,jedzenia” (6% wskazan), skomponowanego w zde-
cydowanej wiekszosci z dwéch funkcjonujacych od dawna w spoleczenstwie
synoniméw luksusu arystokracji i wystawnosci, czyli kawioru i szampana.

Powracajac jeszcze na chwile do tematu luksusowych marek, w toku
analiz ujawnila sie nastepna niezwykle istotna obserwacja (tabela 7).

Poréwnujac stwierdzenia respondentéw z préby catkowitej oraz boos-
ter6w (aspirujacy i bogaci) okazuje sie, ze odsetek wskazan dotyczacy
luksusowych marek jest statystycznie wyzszy w przypadku aspirujacych
w poréwnaniu do préby catkowitej. Potwierdza sie zatem opisana w cze-
$ci teoretycznej prawidlowos$¢, ze osoby, ktére znajduja sie ,na styku” klas,
warstw, srodkowych szczebli drabiny spolecznej, bedace u progu bogactwa,
ale pozostajace, w ich wlasnym mniemaniu, nie do kornca akceptowanymi



8.1. WYOBRAZENIA POLAKOW O LUKSUSIE — DEFINICJA...

Tabela 7. Produkt(y)/przedmiot(y) najbardziej kojarzace sie
respondentom z luksusem. Zestawienie préby caltkowitej i boosterow

Préba glowna | Aspirujacy 3-5 tys. | Bogaci pow. 5 tys.
A B C

N=800 N=161 N=103
Samochody 40,6 447 34,0
Nieruchomosci ' 181 224 15,5
(domy, rezydencje)
Marki 11,0 19,3A* 16,5
Bizuteria i zegarki 9,2 12,4 9,7
Kamienie i metale 72 6,8 8,7
szlachetne
Jedzenie (kawior) 6,4C 5,6C 1,9-
Meble 5,5 3,1 4.9
Jachty 5,4- 11,2A 11,7A
QOdziez i dodatki 4,7 5,6 8,7
Pienigdze 4.5 3,1 1,9
Elektronika domowa 3,8 1,2 3,9
Kosmetyki i perfumy 3,3 2,5 4,9
Samoloty 2,8 3,1 8,7A,B
Nie Wle@ / trudno 107 6.8 6.8
powiedziec

* ABC - wynik istotnie wyzszy statystycznie przy poziomie ufnoéci 0,95 -
Y wyzszy ysty przy p
na podstawie testu chi-kwadrat

Zrédto: badanie wtasne, CAWI, Préba catkowita N=800, Aspirujacy (3-5 tys.)
N=161, Bogaci (powyzej 5 tys.) N=103.

przez bogatszych, zwracaja szczegélng uwage na logotypy i marki. Uzywa-
ja ich bowiem do sygnalizacji i podkreslania oraz manifestowania wlasnego
statusu spolecznego, aby w sposéb ostentacyjny zademonstrowad przyna-
leznos¢ do elity, wyzszych sfer.

Finalnie, w prébie 0séb bogatych istotnie czesciej wymieniano samolo-
ty jako przedmioty kojarzone z luksusem. Jest to by¢ moze konsekwencja
przesuniecia akcentéw luksusowosci z drogich samochodéw, pozostajacych
niewatpliwie w zasiegu zakupowym tej grupy, na bardziej im imponujace,
a jeszcze kosztowniejsze przedmioty zbytku.

Autorzy raportu TNS Pentor odnotowali, ze zmienng réznicujaca na-
stawienie respondentéw wzgledem kategorii luksusu jest wysokos¢ subiek-
tywnych zarobkéw, jakie zdaniem badanych nalezy otrzymywac, aby zy¢,
jak to okreslono w pytaniu, ,w prawdziwym luksusie”. Te kwestie takze
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sondowalem w ramach swojego pomiaru. Na rysunku 49 zaprezentowa-
no przedzialy analogiczne z uzytymi w raporcie TNS*?, aby poréwnac, czy
wyobrazenie na temat zarobkéw gwarantujacych dostatnie Zycie zmieni-
to sie na przestrzeni dekady, od 2006 (TNS Pentor) do 2015 roku (badanie
wlasne).

Rysunek 49. Miesieczne zarobki netto, jakie trzeba osiagna¢, zeby zyé
w Polsce w prawdziwym luksusie

TNS Pentor . Badanie wtasne

Do 5 tys.
5-10 tys.
10-35 tys.
35%
Powyzej 35 tys.

Duzo

Brak opinii

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych z badania wtasnego, CAWI, Préba
catkowita N=800 oraz badania TNS Pentor: Czym dla Polakéw jest luksus..., s. 17.

W badaniu TNS Pentor 53% o0séb stwierdzilto, ze nalezy zarabia¢ powy-
zej 5 tys. zl miesiecznie, aby doswiadcza¢ prawdziwego luksusu. W moim
badaniu odsetek ten wynidst 85%, co udowadnia, jak dalece spadlo trakto-
wanie zarobkéw do 5 tys. zl jako elitarne. Przedzial od 5 do 10 tys. satys-
fakcjonowat co pigtego badanego TNS i co czwartego respondenta w moim
badaniu. Co trzeci respondent TNS byt zdania, ze chcac doswiadczaé luk-
susu w codziennym zyciu winno sie otrzymywa¢ wynagrodzenie powyzej
10 tys. zl miesiecznie, podczas gdy w moim badaniu odsetek ten wzrést
do 60%. Wida¢ zatem wyraznie, jak z biegiem lat i wzrostem zamoznosci
polskiego spoleczenstwa przesuwa sie w goére granica zarobkéw uznawa-
nych przez respondentéw jako niezbedne do zycia w prawdziwym luksusie.

309 W badaniu TNS przedzialy nie byly rozlaczne, zatem nie mam wiedzy, w jaki sposéb

klasyfikowane byly petne kwoty, np. 5 tys. zI. W swoich analizach przyjmowalem
dolne domkniecie przedziatu, zatem nizszy zawsze otrzymywal wartos¢ o ztotowke
mniejszg, np. 4999 zl oznaczalo do 5 tys., a 5000-9999 odnosilo sie do przedziatu
od 5 do 10 tys.
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Po wtoére, autorzy raportu TNS pisza, ze subiektywna ocena wysokosci za-
robkéw umozliwiajacych wstep do $wiata luksusu skorelowana byla z rze-
czywistym wynagrodzeniem pobieranym przez respondentéw. Osobom,
ktérych dochody nie przekraczaly 900 zl miesiecznie pobory oscylujace
wokot 5 tys. zt gwarantowalyby luksusowa egzystencje. Natomiast wraz ze
wzrostem zamozno$ci respondentdéw granica miesiecznego wynagrodze-
nia, wymaganego do prowadzenia zycia w luksusie, przesuwata sie relatyw-
nie wyzej*’®. W moim badaniu w prébie gtéwnej (N=800) nie odnotowatem
takiej zaleznosci. By¢ moze wynika to ze specyfiki préby badawczej, ktéra
skomponowana byta z internautéw. Ci natomiast, majac nieustanny dostep
do informacji, bardziej precyzyjnie i w miare jednorodnie sa w stanie osza-
cowad, jakie zarobki zapewniaja obecnie luksusowy byt. Jednakze, stwier-
dzenie autoréw raportu TNS nie jest btedne, gdyz nastepnie, poréwnujac
deklaracje respondentéw z préby gltéwnej i boosteréw, okazalo sie, ze zacho-
dza istotne r6znice w tej kwestii (tabela 8).

Tabela 8. Subiektywne miesi¢czne zarobki netto gwarantujace zycie
w prawdziwym luksusie - poréwnanie proby gtownej i boosterow

Préba glowna Aspirujacy 3-5 tys. | Bogaci pow. 5 tys.
A B C
N=800 N=161 N=103

% % %
do 5 tys. 13,8 B,C 5,0 58
5-10 tys. 25,2 B,C 10,6 7,8
10-35 tys. 34,6 57,1A 43,7
Powyzej 35 tys. 25,3 26,7 41,7 A,B
Brak opinii 1,2 0,6 1,0
Razem 100 100 100

Zrédto: badanie wtasne, CAWI, Préba catkowita N=800, Aspirujacy (3-5 tys.)
N=161, Bogaci (powyzej 5 tys.) N=103. ABC - wynik istotnie wyzszy statystycznie
przy poziomie ufnosci 0,95 — na podstawie testu chi-kwadrat.

Respondenci z préby bogatych istotnie czesciej wskazywali przedzial
powyzej 35 tys. zI w poréwnaniu do préby catkowitej i aspirujacych, pod-
czas gdy dominanta wsréd aspirujacych wyniosta 10-35 tys., a odsetek przy-
padajacych na nig obserwacji byt istotnie wyzszy niz w prébie catkowite;j.

Analizy te potwierdzaja teze, ze nie da sie jednoznacznie zdefiniowad, ja-
kie zarobki stanowia ,brame” do $wiata luksusu, co przez implikacje po raz

310

Czym dla Polakéw jest luksus..., s. 17.
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kolejny udowadnia, ze opisywana zmienna nie wyczerpuje w sposéb roz-
taczny lub dychotomiczny zagadnienia, co jest luksusem, a co nim nie jest,
nawet jesli méwimy jedynie o sferze wyobrazen.

Kolejnym aspektem poruszanym zaréwno w badaniu TNS Pentor,
Gfk Polonia, jak i moim byla préba wysondowania, ktdre z kategorii pro-
duktowych (tym razem predefiniowanych) najbardziej kojarza sie Pola-
kom z luksusem. W kwestionariuszu TNS Pentor mozna byto wskaza¢ pie¢
z dziewietnastu zamieszczonych w kafeterii kategorii. Zagregowany rozklad
czestosci dla kategorii, ktore uzyskaly wskazania powyzej 5% prezentuje ry-
sunek 50.

Rysunek 50. Kategorie najbardziej kojarzone przez respondentéow
z luksusem

TNS Pentor

Samochody

Mieszkania, domy, rezydencje
Bizuteria

Turystyka, podroze

Dzieta sztuki

Futra

Gfk Polonia
Sprzet audiowizualny

Jacht
Meble . .
Dzieta sztuki
Perfumy i
. Dobry samochod
Elektronika
. Duzo wolnego czasu
Kosmetyki
o Wiasny dom
Odziez . )
Wyjazd na urlop za granice
Cygara

Studia za granica

Tenis, golf, polo

Markowe ubrania

Gwarancja dostepu do leczenia
Plazmowy telewizor

Bizuteria

Zrédto: Czym dla Polakéw jest luksus..., s. 25. Opracowanie wlasne na podstawie
danych z badania TNS Pentor (http://pentor-arch.tnsglobal.pl/upload_module/
wysiwyg/publikacje/raporty/2007/luksus_dla_Polakow.pdf) oraz Gfk Polonia
(http://grafik.rp.pl/g4a/708734,335091,9.jpg).

W przypadku Gfk Polonia nie zamieszczono informacji, jak skon-
struowane bylo narzedzie badawcze. Domyslnie stad moga wynikacd
spore rozbieznosci w rozktadzie odpowiedzi respondentéw w obydwu pro-
jektach. Ponadto kategorie produktowe zestawione byly w jednym pytaniu
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z kategoriami wyobrazen o luksusie, takimi jak np. duza ilo$¢ wolnego cza-
su. Z danych zawartych w raporcie TNS Pentor Czym dla Polakéw jest luksus
wynika, ze pie¢ najbardziej konotowanych z luksusem kategorii to: samo-
chody (79%), mieszkania, domy, rezydencje (73%), bizuteria (51%), tury-
styka, podréze (49%) oraz dzieta sztuki (47%). W przypadku badania Gfk
Polonia dla ,Rzeczpospolitej” najwiecej wskazan otrzymaly: jachty (86%),
dziela sztuki (75%), dobry samochéd (66%), duzo wolnego czasu (59%)
oraz ex aequo wlasny dom oraz wyjazd na urlop za granice przynajmniej raz
w roku (po 55%)3*.

Poréwnujac ze soba najczestsze wskazania, najwiekszg dysproporcje
stanowia jachty zupelnie nieobecne w wynikach TNS Pentor, a stanowigce
najczestsza odpowiedz w Gfk Polonia (bez wgladu w narzedzie mozna sie
jedynie domysla¢, ze tej kategorii zabraklo po prostu w kwestionariuszu).
Niemniej jednak, abstrahujac od rozkladu procentowego, cztery z pieciu ka-
tegorii z najwieksza liczbg wskazan s3 tozsame w obydwu raportach: dzieta
sztuki, samochody; mieszkania, domy, rezydencje; turystyka, podréze. Ho-
listycznie, s3 to najdrozsze kategorie z listy. Jesli przywotamy wyniki skoja-
rzen z luksusem, gdzie bogactwo stanowito podstawe jego definiowania, nie
dziwi fakt, iz respondenci klasyfikuja kategorie produktowe zgodnie z ich
wartoscia (cena). Z tego powodu pozostale kategorie uzyskuja relatywnie
mniej wskazan, jako ze sa eklektyczne, obejmuja swoim zasiegiem zaréwno
przedmioty ekskluzywne, jak i relatywnie tanie i dostepne dla kazdego. Od-
nosi sie to np. do elektroniki czy odziezy / markowych ubran.

Odnoszac raporty do badan wlasnych®? (rysunek 51), cho¢ wskazania
w poszczegdlnych kategoriach przyjmuja odmienne wartosci, to jednak
na przestrzeni lat nie nastgpilo istotne przewartos$ciowanie jesli chodzi o ich
klasyfikacje, ktéra pozostaje zbiezna z wynikami TNS Pentor i Gfk Polonia.
Pie¢ pierwszych wskazan przypadto na: miejsca do zamieszkania (71%), sa-
mochody (69%), jachty (60%), bizuterie (47%), dzieta sztuki (42%).

Warto jednak odnies¢ te dane do opisanego wczeséniej pytania otwar-
tego, w ktérym respondenci dokonywali dobrowolnej interpretacji luksusu
przez pryzmat przedmiotéw lub produktéw. Tam kategoria samochodéw,
bedac na pierwszym miejscu (41%), dalece zdystansowata druga na liscie
kategorie — nieruchomosci (domy i rezydencje) (18%). Jesli potraktuje-
my to pytanie, na wzér badan marketingowych, jako swego rodzaju znajo-
mos$¢ spontaniczng, uzyskamy odpowiedz, ktéra kategoria w $wiadomosci

311 http://grafik.rp.pl/g4a/708734,335091,9.jpg

312 W swoim badaniu dokonalem unifikacji kafeterii z raportéw TNS Pentor i Gfk Po-
lonia, pozostawiajac finalnie jedynie te kategorie, ktére uzyskaly powyzej 5%
wskazan.
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badanych jest utozsamiana z luksusem najsilniej. Dopiero zaprezentowanie
respondentom predefiniowanej listy powoduje przewarto$ciowanie rankin-
gu i uszeregowanie go wedlug nieostrego kryterium kosztownosci.

Rysunek 51. Maksymalnie do pieciu kategorii, ktére kojarza sie
respondentom z luksusem. Rozklad zagregowanych odpowiedzi

Miejsca do mieszkania (domy, rezydencje)
Samochody

Jachty

Bizuteria

Dzieta sztuki

Turystyka — podréze

Futra

Odziez

Alkohole

Perfumy

Elektronika

Obuwie

Cygara

Meble

Sprzet audio-video

Produkty zywnosciowe
Kosmetyki

Ksigzki

Nie wiem \ Trudno powiedzie¢

Zrédlo: badania wtasne, CAWI, N=800.

71%
69%

Tabela 9 zawiera zestawienie jedynie tych kategorii, w ktérych zaobser-
wowano istotne réznice miedzy préba catkowita a boosterami: aspirujacymi

i bogatymi.

Tabela 9. Maksymalnie do pieciu kategorii, ktore kojarza sie
respondentom z luksusem w rozbiciu na probe gtéwna i boostery. Rozklad
zagregowanych odpowiedzi

Préba glowna Boost 3-5 tys. Boost pow. 5 tys.
A B C
N=800 N=161 N=103
% % %
Samochody 69,3C 66,5C 57,3
Jachty 59,5 69,6 72,8A
Bizuteria 47,0 61,5A 53,4
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Proba gtéwna Boost 3-5 tys. Boost pow. 5 tys.
A B C
N=800 N=161 N=103
% % %
Dzieta sztuki 42,0 67,7A 65,0A
Odziez 16,4C 11,8 7,8
Alkohole 14,0C 8,7 5,8
Elektronika 11,0B 3,7 4,9
Cygara 10,9B 5,0 10,7B
Produkty zywnos$ciowe 7,2B,C 3,1 3,9

Zrédto: badanie wtasne, CAWI, Préba catkowita N=800, Aspirujacy (3-5 tys.)
N=161, Bogaci (powyzej 5 tys.) N=103. ABC - wynik istotnie wyzszy statystycznie
przy poziomie ufnosci 0,95 — na podstawie testu chi-kwadrat.

Okazuje sie, ze aspirujacy i bogaci istotnie czesciej wskazuja dziela
sztuki w poréwnaniu do badanych z préby gléwnej. Ponadto bogaci staty-
stycznie cze$ciej zaznaczali jachty, natomiast aspirujacy bizuterie. Wéréd
respondentéw z préby gtéwnej istotnie wyzsze wskazania uzyskaty: odziez,
alkohole, elektronika i produkty zywnosciowe.

Przygladajac sie finalnie rankingowi w poszczegdlnych prébach (tabe-
la 10) wida¢, ze wsréd szesciu kategorii z najwyzszymi wskazaniami zawsze
wystepuja te same, cho¢ w zaleznosci od badanej populacji zajmuja one r6z-
ne pozycje, a stabilizacja nastepuje na ostatniej — turystyce. Wsréd oséb
aspirujacych i bogatych zauwazalna jest deprecjacja luksusowego postrze-
gania samochodéw. Co wiecej, bogaci respondenci za najbardziej luksusowa
kategorie uznali jachty.

Tabela 10. Szes¢ topowych kategorii najbardziej kojarzacych sie
respondentom z luksusem w rozbiciu na prébe gtéwna i boostery

Préba gtowna Boost 3-5 tys. Boost pow. 5 tys.
Lp. A B c
N=800 N=161 N=103

- . . Miejsca do mieszkania
Miejsca do mieszkania

1. (domy, rezydencje) (domy, mlesz.kama, Jachty
rezydencje)
Miejsca do mieszkania
2. Samochody Jachty (domy, mieszkania,
rezydencje)
Jachty Dziela sztuki Dzieta sztuki
Bizuteria Samochody Samochody

Dzieta sztuki Bizuteria Bizuteria
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Proba gléwna Boost 3-5 tys. Boost pow. 5 tys.
Lp. A B C
N=800 N=161 N=103
6. Turystyka - podréze Turystyka - podréze Turystyka - podréze

Zrédto: badanie wlasne, CAWI, Préba catkowita N=800, Aspirujacy (3-5 tys.)
N=161, Bogaci (powyzej 5 tys.) N=103. ABC - wynik istotnie wyzszy statystycznie
przy poziomie ufnosci 0,95 — na podstawie testu chi-kwadrat.

Podsumowujac te cze$¢ opracowania dato sie zauwazy¢, ze w kontek-
stach spontanicznych ekspresji samochdéd wydaje sie podstawowym ,wehi-
kutem” (noénikiem) kategorii luksusu, cho¢ w kontekstach ,zamknietych”
(rysunek 51) na szczycie znajduje sie miejsce zamieszkania (dobro nie-
zwykle trwale, inwestycyjne). Oba typy débr sa najbardziej sygnalowymi
atrybutami statusu, ktére w kategoriach spolecznej komunikacji stuza do
porzadkowania i ustalania pozycji spolecznej. Na szarym koncu listy znaj-
duja sie dobra o do$¢ zindywidualizowanym charakterze (kosmetyki, zyw-
nos$¢ itp.), nie tak istotne w procesie generowania statusu.

8.2. Wyobrazenia Polakow o luksusie - definicja poprzez marki

TNS Pentor w kolejnym etapie badania zdiagnozowal marki, ktére zdaniem
Polakéw sa emanacja zbytku (rysunek 52), zadajac pytanie: ,Jaka marka
jest dla Pana/Pani usposobieniem luksusu?”.

Rysunek 52. Marki, ktore respondenci badania firmy TNS Pentor dla
»Wprost” uznali za luksusowe

Mercedes

Adidas

12%
BMW 10%
Chanel i 9%
Dior 8%
Sony 7%
Nike | 6%
Rolls-Roycce 6%
Ferrari : 5%
Giorgio Armani 4%

Porsche 4%

Audi, Panasonic, Lexus, Puma, Jaguar, Maybach 3%

Zrédlo: http://pentor-rch.tnsglobal.pl/upload_module/wysiwyg/publikacje/
raporty/2007/luksus_dla_Polakow.pdf.

28%
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Sposréd trzech najczesciej wymienianych, dwie dotycza kategorii sa-
mochodéw: Mercedes (28%) oraz BMW (10%). Rozdziela je marka odziezo-
wa Adidas z 12% wskazan. Obecno$¢ tej ostatniej na podium zestawienia
$wiadczy niewatpliwie o stabej znajomosci rynku débr luksusowych wéréd
Polakéw w 2006 roku. Na dwanascie pozycji zaprezentowanych na rysun-
ku 52 (wskazania nie nizsze niz 3%) potowa to marki motoryzacyjne, a co
czwarta nie ma zwiazku z kategorig luksusu (Adidas, Sony, Nike, Panaso-
nic). Ogétem, w opinii respondentéw samochody najczesciej przez pryzmat
marek postrzegane s3 jako manifestacja luksusu, co jest tozsame z moimi
badaniami zrealizowanymi dekade pdzniej.

Okazuje sie, ze do roku 2012, pomimo wzrostu zamozno$ci Polakéw,
nie zmienilo sie postrzeganie marek w spoleczenistwie. Z badan zrealizo-
wanych przez ARC Rynek i Opinia wynika, ze jako luksusowe respondenci
wymieniali najczesciej marki popularne. Liderami w poszczegélnych kate-
goriach produktéw, traktowanymi przez badanych jako luksusowe, zostaly
marki: Mercedes (motoryzacja), Sony (elektronika), Black Red White (me-
ble), Finlandia (alkohole), Adidas (odziez), Channel (kosmetyki) i Apart
(bizuteria)®®. Jak podkreslaja autorzy raportu, wyniki odzwierciedlaja
rzeczywisty poziom kontaktu polskich konsumentéw z kategorig luksusu,
ktéry jest bardzo znikomy, stad postrzeganie marek luksusowych czynione
jest przez pryzmat marek najlepiej rozpoznawalnych. Na stabg znajomos¢
marek z najwyzszej potki naklada sie sytuacja finansowa Polakéw, ktérych
nie sta¢ na tego rodzaju dobra, czego odzwierciedleniem jest brak butikéw,
salonéw najwiekszych ,graczy” na rynku luksusu, traktujacych nasze spote-
czenstwo za niewystarczajaco zasobne. Najzamozniejsi, posiadajacy wiedze,
ktére marki sa rzeczywiscie luksusowe, czesto dokonuja zakupéw za grani-
ca, gdzie maja w tym zakresie wiekszy wybér - i ze wzgledu na wyzszy po-
pyt na te towary — réwniez nizsze ceny>**.

Jaki jest zatem obraz dotyczacy postrzegania marek luksusowych
w 2015 roku? W swoim badaniu zapytalem respondentéw (znéw w otwartej
formie), jakie marki sg ich zdaniem uosobieniem luksusu (tozsamo z pyta-
niem TNS Pentor). Cho¢ mogli oni wpisa¢ dowolng liczbe marek, to $rednia
dla préby gtéwnej wyniosta 1,93, natomiast wsrdéd aspirujacych i bogatych
osiagneta odpowiednio wartosci: 1,86 i 2,14, ale réznice nie byly istotne sta-
tystycznie. Nastepnie, odpowiedzi badanych zakodowatem do kategorii pro-
duktowych, aby sprawdzi¢, marki jakich kategorii respondenci utozsamiaja
z luksusem w pierwszej kolejnosci.

313 http://www.arc.com.pl/luksus_w_polsce-41999387-pL.html [ dostep: 08.07.2015]
314 http://www.arc.com.pl/luksus_w_polsce-41999387-pLhtml; P. Mazurkiewicz, Tani
Iuksus po polsku, ,Rzeczpospolita”, 03.04.2012, s. 1.
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Rysunek 53. Kategorie produktowe najbardziej kojarzace si¢
respondentom z luksusem

Samochody 57%

Moda 29%

Bizuteria i zegarki 13%

Odziez i dodatki

Meble 4%

Kosmetyki i perfumy 3%
Alkohole i cygara i 2%

Zadna 19%

Zrédto: badania wtasne, CAWI, N=800.

Po raz kolejny okazuje sie (rysunek 53), ze respondenci, spontanicznie
wypisujac marki utozsamiane ich zdaniem z luksusem, najczesciej wybierali
marki samochodowe (57%). Na drugim miejscu znalazla sie szeroko pojeta
moda (29%), do ktérej klasyfikowaly sie wszystkie wpisy zawierajace jedy-
nie nazwe marki bez wskazania konkretnej kategorii (np. Dior). Na trzecim
miejscu uplasowaly sie bizuteria i zegarki (13%), a tuz za nimi odziez i do-
datki (11%). Co piaty badany nie wpisal zadnej marki. Aspirujacy i boga-
ci istotnie czesciej wskazywali marki samochodéw (odpowiednio po 70%
wskazan). Znacznie rzadziej nie potrafili wymieni¢ zadnej marki (12%).

Rysunek 53. Kategorie produktowe najbardziej kojarzace sie
respondentom z luksusem

Samochody 57%
Moda | 29%
Bizuteria i zegarki i 13%
Odziez i dodatki 1%
Elektronika domowa 4%
Meble 3%
Kosmetyki i perfumy | 2%
Alkohole i cygara | 2%

Zadna 19%

Zrédto: badania wtasne, CAWI, N=800.

Nastepnie respondenci zostali poproszeni, aby dla kazdej kategorii pro-
duktowej wpisa¢ marki, o ile w ogdle takie znaja, bedace ich zdaniem uoso-
bieniem luksusu. W tabeli 11 przedstawiono trzy najczestsze wskazania.
Jedynie w przypadku samochodéw, ze wzgledu na wczesniejsze wnioski
i istotnos¢ tej kategorii w percepcji konsumentéw, zamiescitem wszystkie
odpowiedzi o wynikach nie mniejszych niz 5%.
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Podobnie jak w przypadku projektu ARC Rynek i Opinia, okazuje sie,
ze badani posiadaja bardzo niewielka i fragmentaryczna wiedze dotyczaca
luksusowych marek. Oprécz samochodéw i turystyki, w ktérej wymieniano
miejsca, a nie marki, wszystkie kategorie osiagaja przewazajacy odsetek od-
powiedzi ,nie wiem” (od 59% az do 78%). Kolejnym spostrzezeniem plyna-
cym z tej analizy, ktére jest tozsame z wnioskami ARC Rynek i Opinia, jest
wskazywanie przez respondentéw marek popularnych, czesto niemajacych
zadnego zwiazku z luksusem. Moze to wynika¢, po pierwsze, z zupelnego
braku orientacji odnoénie marek faktycznie luksusowych (potwierdza to
odsetek odpowiedzi ,nie wiem”), po drugie — z checi wpisania jakiejkolwiek
marki, aby nie wykaza¢ sie niekompetencjg. Jednak w obu przypadkach
konstatacja sprowadza sie do wspdlnego mianownika: respondenci w Polsce
sq wcigz z luksusem mato obeznani.

Analizujac kategorie samochodéw, zestawienie rzeczywiscie zawie-
ra marki z najwyzszego zakresu cenowego, cho¢ Mercedes, Leksus i BMW
posiadaja w swej ofercie takze auta z segmentu ekonomicznego. Niemniej
jednak Mercedes nieprzerwanie od roku 2006, czyli pierwszego znanego mi
pomiaru dokonanego przez TNS Pentor, przez badania ARC Rynek i Opinia,
az w konicu po méj projekt zajmuje pozycje lidera. Co pigty badany nie podat
zadnej marki. Aspirujacy respondenci najczesciej wymieniali Porsche (19%),
czyli marke typowo sygnalizacyjng, natomiast bogaci ankietowani na pierw-
szym miejscu podawali Bentleya (16%), nastepnie Ferrari (15%) i Rolls-
-Royce’a (11%). Zatem, w przypadku bogatych respondentéw dwie z trzech
marek komunikujg luksus poprzez elegancje, ekskluzywnos¢ i dobry smak.
W odniesieniu do kategorii bizuteria i jubilerstwo, blisko co piaty uczest-
nik ankiety wpisal Apart®®, a nastepnie Kruk (6%). Obie marki, cho¢ re-
prezentowane w wiekszosci polskich galerii handlowych, w rzeczywistosci
nie s3 luksusowe, w przeciwienstwie do Cartiera (4%) sklasyfikowanego
na trzeciej pozycji. W turystyce, najatrakcyjniejszymi miejscami (markami)
okazaly sie Malediwy (6%), USA (Kalifornia, Nowy Jork, Floryda, Las Ve-
gas) (5%) oraz Hawaje (5%). Zdecydowana wiekszo$¢ badanych nie potrafita
wskaza¢ producenta sprzetu audio-video, ktéry utozsamialby luksus. By¢
moze wynika to z faktu, Ze omawiana kategoria jest tak szeroko dostepna,
a najdrozszy (w domysle luksusowy) sprzet dystrybuowany w waskich, spe-
cjalistycznych salonach nie przebija sie do swiadomosci przecietnych kon-
sumentéw. Na pierwszym miejscu znalazla sie marka Sony (10%). Badani
z préby bogatych czesciej wskazywali na marke Bang & Olufsen (5%). Bli-
sko 3/4 badanych nie potrafito podaé marki producenta elektroniki. Apple

315 Apart w prébie bogatych uzyskal 4% wskazan i wynik byt istotnie nizszy niz w pro-
bie gtéwnej. Ponadto 18% bogatych respondentéw wymienito marke Cartier.
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z 9% wskazan uznawany jest za marke luksusowa w tej kategorii. Respon-
denci nie znaja takze luksusowych marek producentéw mebli. Jedynie 8%
wskazalo na polska marke Kler, ktéra rzeczywiscie w ostatnich latach roz-
poczeta emisje spotéw reklamowych silnie akcentujacych jej ekskluzywny
i luksusowy charakter. W odniesieniu do kosmetykow, jedynie dwie spo-
$r6d pieciu pierwszych marek maja status luksusowych (Dior, Channel),
pozostale sa to produkty ze $redniej p6tki (L'Oréal, Avon, Nivea). Choé ka-
tegorie kosmetykow i perfum s3 niemal tozsame, poniewaz prawie wszyscy
producenci wytwarzajacy perfumy posiadajag w swoim portfolio takze inny
asortyment, to jednak badani nie potrafili wskaza¢ luksusowych kosme-
tykéw, co dowodzi, ze po prostu nie mieli z nimi stycznosci lub nie s3 ich
uzytkownikami. W przypadku perfum wszystkie wskazane marki maja
status luksusowych, a ta najbardziej utozsamiang z luksusem jest Channel.
Pomimo ze Armani i Channel uzyskaly 6% wskazan w kategorii odziezy,
to w zestawieniu trzech marek znalaz! si¢ takze Adidas wytwarzajacy gar-
derobe typowo sportowg i niemajacy zadnego zwiazku z luksusem. Finalnie,
kategoria alkoholi byla tak dalece rozdrobniona, ze poszczegélne marki zo-
staly zagregowane w gatunki. Dzieki temu mozna stwierdzi¢ jednoznacznie,
ze rodzajem alkoholu utozsamianym najczesciej z luksusem jest whiskey
(22%), w obrebie ktérej Jack Daniels uzyskal 6% wskazan, a Johny Walker
(4,2%).

8.3. Wyobrazenia Polakow o luksusie - kontekst spoteczny

Do tej pory nie poruszalem szerzej kontekstu spotecznego zwigzanego z po-
strzeganiem i konsumpcjg luksusu. W tej czesci pracy, nawigzujac do teorii
sygnal6éw opisanej szerzej w podrozdziale 5.3. Dobra luksusowe jako sygnaty
statusu, ukaze, ze niejednokrotnie rola lub funkcja przypisywana luksuso-
wemu produktowi lub marce moze by¢ réznie interpretowana przez otocze-
nie i wynikac nie tylko z woli konsumenta, ale takze obserwujacych go oséb.
Dla przyktadu, gdy wlasciciel Ferrari oddaje sie przyjemnosci przejazdzki
po miescie, odczuwa czysta rozkosz, ktéra jest dla niego utylitarng funk-
cja wynikajaca z uzytkowania konkretnej marki. Jednak zupelnie inaczej
jego intencje moga odczytac gapie, dla ktérych posiadacz Ferrari bedzie ja-
wil sie jako nowobogacki snob, obnoszacy sie swoim majatkiem. Jednakze
wlasciciel tak drogiego auta ma $wiadomos$¢, podobnie jak i otoczenie (wie-
dza wspédlna), na temat innych funkeji (np. spoltecznych) reprezentowa-
nych przez Ferrari: krzykliwo$¢, pokazowos$é, marnotrawstwo pieniedzy,
majetnos¢. Dlatego postugujac sie konkretnymi atrybutami luksusu, na-
wet jesli gtéwna przestanka bedzie dogadzanie sobie, nabywajac okreslong
marke i konsumujac ja publicznie, decydujemy sie takze na ewaluacje przez
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Rysunek 54. Spoleczny kontekst postugiwania si¢ luksusowym rekwizytem

Po prostu to lubi, chce sobie sprawi¢ . Chce podkresli¢ swojg meskos¢, . Chee dodac sobie pewnosci siebie
przyjemno$¢ (nagroda, pocieszenie itp.) zdecydowanie P
. Chce podkresli¢ swoj status materialny . Chee poczué si¢ lepszy od 0séb, Chce upodobni¢ sig do osob, ktore
ktore go otaczajg go otaczajg

. Nie wiem/Trudno powiedzie¢

Elegancki mezczyzna zapala cygaro

w zaciszu wtasnego domu lub
mieszkania, kiedy jest sam

(SFERA PRYWATNA, W SAMOTNOSCI)

Elegancki mezczyzna zapala cygaro

po spotkaniu biznesowym, gdy siedzi juz
sam w restauracji

(SFERA PUBLICZNA, W SAMOTNOSCI)

Elegancki mezczyzna zapala cygaro
podczas kameralnej kolacji, na ktorg
zaprosit do siebie bliskich znajomych
(SFERA PUBLICZNA, W TOWARZYSTWIE)

Elegancki mezczyzna zapala cygaro
podczas spotkania biznesowego 29%

z waznymi klientami

(SFERA PUBLICZNA, W TOWARZYSTWIE)

Zrédto: badanie wtasne, CAWI, N=800.
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otocznie wlasnej osoby poprzez pryzmat funkcji przypisanych marce lub
przedmiotowi, o ile stanowia one poklady wiedzy wspdlne;j.

W swojej ankiecie zamiescilem pytanie®'®, na podstawie ktérego zobra-
zuje powyzsze rozwazania. Respondentom w losowej kolejnosci wyswietlaty
sie na ekranie cztery scenariusze dotyczace eleganckiego mezczyzny palace-
go cygaro, ktére pelnito tu role atrybutu luksusu. Tym, co réznicowalo sce-
ny, byl kontekst spoleczny: raz palil on cygaro w zaciszu wlasnego domu,
innym razem po skonczonym spotkaniu biznesowym w restauracji, gdy
zostal juz w pojedynke, lub tez podczas kolacji ze znajomymi oraz finalnie
w trakcie waznego spotkania biznesowego. Respondenci musieli zdecydo-
wac, wybierajac jedng z predefiniowanych odpowiedzi, jaki cel przyswiecal
owemu eleganckiemu mezczyznie, kiedy palit cygaro w kazdej z czterech sy-
tuacji. Rozklad czestosci przedstawia rysunek 54.

W pierwszym scenariuszu, kiedy mezczyzna zapala cygaro w zaciszu
wlasnego domu, jest to sfera prywatna i czyni to w samotnosci. Dlatego
blisko 3/4 respondentéw uznalo, ze czyn wynika z checi sprawienia sobie
przyjemnosci. Marginalne byly wskazania dotyczace konsumpcji na pokaz.
Kiedy mezczyzna pali cygaro w samotnosci, ale w miejscu publicznym, kon-
tekst dogadzania sobie istotnie traci na sile i nie jest to juz jedyny oczywisty
powdd. Respondenci przesuwajg akcenty w strone innych czynnikéw, takich
jak che¢ podkreslenia meskosci (11%), dodania pewnoéci siebie (10%), za-
znaczenia swojego statusu (12%), poczucia sie lepszym od otoczenia (10%).

Jednak gdy przeniesiemy naszego aktora w publiczne otoczenie, kie-
dy juz nie jest sam, nastepuje przewartosciowanie celéw i obserwowalne
jest, ze wérdd wiekszej liczby badanych palenie cygara ma przede wszyst-
kim kontekst sygnalizacyjny, skierowany na che¢ podkreslenia swojego
statusu materialnego (22%), wlasnej meskosci i zdecydowania (17%), pra-
gnienie dodania pewnos$ci siebie (14%) oraz sprawienia sobie przyjemnosci
(14%). Widzimy zatem, ze aspekt hedonizmu odsunat sie dopiero na czwar-
te miejsce.

Analiza pytania pozwolila potwierdzi¢, ze dobro luksusowe konsumowa-
ne w towarzystwie, bez wzgledu na fakt, czy jest to sfera prywatna, czy pu-
bliczna, zatraca swa uzyteczno$¢ wyrazang przyjemnoscia, a silnie aktywuje
role komunikacyjna, stajac sie nosnikiem sygnatéw odnoszacych sie do spo-
tecznych aspektéw takich jak: podkreslanie statusu, konsumpcja sygnatowa,
cheé bycia lepszym od otoczenia itp., ale takze aspiracji i dazenia do impo-
nowania grupie lepiej sytuowanych oséb.

316 Pytanie stanowi replikacje z badania TNS Pentor dla tygodnika ,Wprost” w ramach

projektu Czym dla Polakéw jest luksus (2006).
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Pozostajac przy klasyfikacji luksusu przez pryzmat sfery prywatnej
vs. publicznej, kolejne elementy mojego badania dotyczyly szeroko pojetego
dystansu wobec luksusu oraz jego uzytecznosci: czy jest on czyms ,dla sie-
bie”, czy tez pozostaje srodkiem wywierania wrazenia na otoczeniu. Opinie
odnoszace sie do poszczegélnych wymiaréw badano za pomoca stwierdzen
z zastosowaniem skali dyferencjalu semantycznego (rysunek 55).

Pierwszym diagnozowanym wymiarem byt ,luksus a pienigdze”. Wsréd
wiekszosci badanych (60%) dominowato przekonanie, ze wszyscy, nieza-
leznie od ilosci posiadanych débr, powinni méc pozwoli¢ sobie na odrobine
luksusu. Niespelna co trzeci ankietowany (30%) postrzegal luksus jako co$
niedostepnego, na co stac tylko najbogatszych. Odsetek os6b podzielajacych
opinie, iz luksus zaczyna sie od naprawde duzych pieniedzy jest istotnie
wiekszy wsréd respondentéw o najnizszych dochodach, a zatem tych, dla
ktérych ,,prawdziwy luksus” jest najbardziej odlegly i niedostepny.

W przypadku wymiaru ,luksus a talent i ciezka praca” najwiekszy od-
setek badanych (45%) uwazal, ze do luksusu dochodzi sie dzieki zdolno-
$ciom i duzemu wysitkowi. Opinie, ze uzytkownik luksusu uzyskal majatek
w sposéb nieuczciwy aprobowal co trzeci badany. Dos¢ oczywisty jest fakt,
ze odsetek oséb aprobujacych poglad o skorelowaniu posiadania luksusu
z nieuczciwoscia jego konsumentéw istotnie maleje wraz ze wzrostem wy-
ksztalcenia, ktére determinuje lepsze zarobki i wyzsza pozycje spoteczna,
czego konsekwencjg jest zapewne czestsza mozliwo$¢ partycypacji w $wiecie
débr luksusowych.

Kolejny wymiar jest niezwykle istotny w kontekscie omawianych wcze-
$niej teorii socjologicznych, traktujacych luksus jako srodek do budowania
i podtrzymywania wyzszej pozycji w hierarchii spotecznej. Powtérnie odno-
si sie on do przeciwstawnych sfer, w jakich dochodzi do konsumowania luk-
susu: prywatnej vs. publicznej. Dzieki temu weryfikuje, przez jaki pryzmat
badani postrzegaja osobe dokonujaca aktu konsumpcji dobra luksusowego:
czy jest to konsumpcja, ktéra ma stuzy¢ dostarczeniu wlascicielowi przyjem-
nosci i komfortu, czy tez bardziej stanowi srodek do wywierania okreslone-
go wplywu na innych podczas interakgji spolecznych. Odpowiedzi badanych
rozlozyly sie z lekkim skrzywieniem na wymiar hedonizmu, poniewaz 43%
respondentéw uwazalo, ze ,ludzie otaczajg sie luksusem, by poczué sie
komfortowo i przyjemnie”, natomiast 38% badanych wskazalo, ze ,ludzie
otaczaja sie luksusem, by zrobi¢ wrazenie na innych”, natomiast co piaty
badany (19%) nie zajat w tej kwestii jednoznacznego stanowiska. Co cieka-
we, poréwnujac prébe gtéwna oraz préby aspirujacych i bogatych, nie od-
notowalem istotnych réznic w rozktadach odpowiedzi. Swiadczy¢ to moze
o powszechnej $wiadomosci zaréwno czestszych uzytkownikéw (bogaci),
jak i os6éb mniej regularnie doswiadczajacych luksusu (préba catkowita),
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ze dobro luksusowe oprécz funkeji hedonistycznej posiada nie mniej wazna
funkcje spoleczna, polegajaca na komunikowaniu statusu.

Ostatni diagnozowany wymiar zestawial ze soba opinie dotyczace
wyrazania wartosci danej osoby za pomoca luksusowych marek. W tym
przypadku badani silnie kontestowali poglad, ze drogie, markowe rzeczy za-
$wiadczaja o wiarygodnosci cztowieka i jedynie 12% respondentéw zgodzito
sie z tg opinig. Zdecydowana wiekszo$¢ os6b uznala, ze nie trzeba otaczad
sie drogimi rzeczami, aby by¢ wiarygodnym (80%).
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ROZDZIAL 9

Postrzeganie ludzi bogatych w Polsce
a postawy wobec luksusu

9.1. Cele badawcze i metodologia

Celem rozdzialu jest przedstawienie wynikéw badan przeprowadzonych
wsréd mieszkancéw Polski, dotyczacych postrzegania ludzi bogatych oraz
zobrazowania, jak okreslone nastawienie wobec nich wplywa na percepcje
i zwyczaje konsumpcyjne kategorii débr luksusowych.

Nawet bez prezentacji rezultatéw eksploracji mozna zalozy¢ a priori,
ze sposéb myslenia o ludziach bogatych zwigzany jest silnie z zajmowana
pozycja spoleczna, posiadanym statusem, co w prostej mierze wyraza sie
zdobytym wyksztalceniem czy sytuacja materialng gospodarstwa domowe-
go. Jednak bez odpowiednich badan nie mozna przewidzie¢, jaki odsetek
mieszkancéw Polski darzy sympatia badz antypatia osoby zamozne. Ponad-
to nie wiadomo, czy sposéb postrzegania bogactwa (np. zawistny, obojetny,
potepiajacy, aspiracyjny itp.) przeklada sie na zachowania konsumpcyjne
débr zbytecznych, ktérych mianem czesto okresla sie produkty luksuso-
we. Dowiedziono, ze rozwarstwienie i dychotomia w strukturze spotecznej
deprecjonuje kapital spoleczny oraz wzmaga manifestacje statusu poprzez
uzywanie ,glosnej” i sygnalizacyjnej konsumpcji wyrazajacej sie poprzez
blichtr i préznos$é¢’. Nadmierna i ktujaca w oczy konsumpcja u jednych bu-
dzi resentymenty i zawis¢, u drugich uruchamia natomiast symptom rywali-
zacji i nasladownictwa. Zaréwno w jednym, jak i drugim przypadku odbywa
sie to z niekorzyscig dla budowy zaufania i tadu spolecznego®®.

Na podstawie zrealizowanego badania zostanie zaprezentowane, jak
podzielona jest populacja Polakéw pod wzgledem nastawienia do bogactwa
oraz jak wiele oséb zadeklarowalo partycypacje w konsumowaniu zbytku.
Ponadto wyniki badania ukaza, jaka jest znajomos¢ luksusowych marek, jak

317 R. Wilkinson, K. Pickett, op. cit.
318 T. Veblen, op. cit.
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réwniez, ktdre kategorie produktowe determinuja percepcje kategorii débr
luksusowych w umystach respondentéw.

Aby osiagna¢ nakreslone cele w sposéb komplementarny i metodolo-
gicznie poprawny oraz majac jednoczesnie na uwadze ograniczone moz-
liwosci budzetowe, postuzylem sie metody ilosciowa z zastosowaniem
techniki CAWI (computer aided web interviewing) i technologia RTS (real
time sampling).

9.2. Préba badawcza

Préba badawcza sktadata si¢ z dwéch komponentéw. Pierwszym z nich
byla 800-osobowa préba gtéwna, dobrana w sposéb losowy, o strukturze
zbieznej ze struktura internautéw w Polsce. Jednak ze wzgledu na fakt,
ze ankieta dotyczylta kwestii $wiatopogladowych odnoszacych sie do nasta-
wienia wobec bogactwa, podejscia do konsumpgji zbytecznej, postrzegania
konsumpcji na pokaz, korzystania z débr luksusowych i znajomosci ma-
rek producentéw produktéw luksusowych, uznatem, ze niezbedne bedzie
poréwnanie uogélnionych opinii internautéw z pogladami oséb bogatych
i aspirujacych, definiowanych w polskich standardach jako jednostki osia-
gajace miesieczny dochéd w wysokosci adekwatnie: 1) powyzej 5 tys. zi
netto i 2) powyzej 3, a nie wiecej niz 5 tys. zI netto®'®. Niestety, odsetek bo-
gatych w populacji generalnej Polakéw szacowany jest na niespelna 3,5%,
zatem w prébie 800-osobowej bytoby to tylko ok. 30 respodnentéw, zatem
zbyt malo, aby wyciaga¢ uzasadnione wnioski. Dlatego przeprowadzilem
réwnolegle booster®”. Zalozeniem wstepnym byta realizacja 300-osobowej
proby w podziale na bogatych (n=150, zarobki — 5 tys. netto miesiecznie)
i aspirujacych (n=150, zarobki — 3 tys. netto miesiecznie), jednak okazalo
sie to niewykonalne przy posiadanym budzecie badania. Finalnie, udato sie
sukcesywnie zrealizowa¢ 264 ankiety: 103 z osobami bogatymi oraz 161
z osobami aspirujacymi. Tabela 12 ukazuje rozktad kluczowych zmiennych
demograficznych w podziale na populacje generalng Polakéw w wieku 15+,
populacje generalna internautéw w wieku 15+ oraz rozktad préby gtéwnej
iboostera.

319 Definicja przyjeta za metodologia zespolu badawczego firmy KPMG, autoréw co-
rocznego raportu o rynku débr luksusowych w Polsce, http://www.kpmg.com/pl/
pl/issuesandinsights/articlespublications/strony/rynek-dobr-luksusowych-w-pol-
sce-edycja-2014.aspx [dostep: 10.01.2016].

320 Booster jest to proba celowa oséb (w tym przypadku zarabiajacych miesiecznie mi-
nimum 3 tys. zI netto), ktérych czestos¢ wystepowania w populacji generalnej jest
rzadka.
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9.3. POSTRZEGANIE LUDZI BOGATYCH W POLSCE

Dane ukazuja, ze struktura internautéw w Polsce odbiega od populacji
generalnej Polakéw pod katem wieku i wyksztalcenia. Wéréd internautéw
wiecej jest os6b w mtodszych kohortach wiekowych oraz pozostaja oni lepiej
wyedukowani. Populacja internautéw blizsza jest zatem tzw. grupie komer-
cyjnej (osoby w wieku 16-49), najbardziej pozadanej przez reklamodaw-
c6w i najsilniej , atakowanej” komunikacja marketingowa przez wiekszosé
producentéw bez wzgledu na kategorie produktowa. Z punktu widzenia
tematyki pracy uznalem, Ze jest to zaleta, poniewaz zakladam, ze wlasnie
w tej grupie wiekowej najsilniej obserwowalna bedzie konsumpcja na po-
kaz i zachowania aspiracyjne polegajace na zakupie okreslonych marek badz
imitacji marek luksusowych®?. Jednak w boosterze adekwatnie 51,6%
oraz 46,6% oséb aspirujacych i bogatych nalezy do najstarszej kohorty
wiekowej (50 lat i wiecej). Oznaczaloby to, ze w Polsce na dobra luksuso-
we istotnie cze$ciej moga pozwoli¢ sobie osoby starsze niz do tej pory de-
finiowana grupa docelowa, poniewaz dysponuja one wiekszym dochodem
rozporzadzalnym.

9.3. Postrzeganie ludzi bogatych w Polsce

Jednym z celéw przedmiotowego badania byto oszacowanie, jakie jest na-
stawienie populacji Polakéw wobec os6b bogatych. Zamierzenie to zrodzi-
to sie w wyniku $wiatowego kryzysu gospodarczego zainicjowanego w USA
pod koniec 2007 roku, ktérego skutki odczuwalne byly przez kolejne lata
na calym globie. Wine za kryzys ponosili w duzej mierze bogaci prezesi
bankéw i instytucji finansowych, prowadzacy bardzo ryzykowna polityke
finansowa, nastawiong na jak najefektywniejsze pomnazanie zyskéw kosz-
tem oszczednosci klas $redniej i nizszej. To na nich skupit sie gniew mie-
dzynarodowej spotecznosci (Ruch Oburzonych), prowadzac w konsekwencji
do dymisji wielu prezeséw. Nie przeszkodzilto to jednak szefom tych insty-
tucji w odebraniu olbrzymich premii i odpraw pomimo wygenerowania po-
teznych strat w oszczedno$ciach zwyklych ludzi. Nie spotkala ich takze
zadna odpowiedzialno$¢ prawna. W rezultacie, jak pisat Joseph E. Stiglitz,
podziw dla ich bystroéci zmienil sie w gniew na ich bezdusznos$é®*. Zlos¢

321 Potwierdza to raport KPMG, gdzie stwierdzone jest, iz w Polsce w 2013 r. naj-

wieksza wage na rynku débr luksusowych miata grupa w wieku 30-34, ale takze
55-59. Jednak uwaga producentéw i dystrybutoréw débr luksusowych skupia sie
w wigkszoséci na mlodszej grupie odbiorcéw, http://www.kpmg.com/PL/pl/Issu-
esAndlInsights/ArticlesPublications/Documents/2014/Raport%20KPMG-Rynek-
-dobr-luksusowych-w-Polsce-2014-czesc-1.pdf, s. 37 [dostep: 05.12.2014].

32 JE. Stiglitz, op. cit., s. 92.
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pokrzywdzonych, dotknietych kryzysem ludzi, promieniowala na cala kla-
se bogatych oskarzanych o zycie w zbytku, ponad stan, czesto kosztem po-
zostalych czlonkéw spoteczenstwa i brak solidarnosci w trudnych czasach
z biedniejsza czescia spoleczenistwa, wyrazang chociazby brakiem umiaru
w zbytecznej konsumpcji débr luksusowych. Cho¢ Polska relatywnie tagod-
niej odczula skutki kryzysu, zastanowito mnie, czy narastajaca w USA fala
niecheci wzgledem bogatych znajdzie odzwierciedlenie w nastawieniu Pola-
kéw wobec 0s6b najlepiej sytuowanych.

Dodatkowo chciatem poréwnaé, jak na przestrzeni lat zmieniala sie
w Polsce percepcja os6b bogatych, odnoszac wyniki swojego badania do
sondazu zatytulowanego ,Aktualne problemy i wydarzenia”*?, realizowa-
nego niegdys co kilka lat przez CBOS, gdzie pytano respondentéw, czy ich
zdaniem ,Bogaci ciesza sie szacunkiem i powazaniem ze strony innych?”
Sondaze prowadzone byly na ogélnopolskich prébach losowych (N=946),
jednak w komunikacie nie podano techniki, ktéra sie postuzono.

Z badann CBOS wynika, ze na przestrzeni 15 lat, tj. od 1992 roku, kie-
dy przeprowadzono pierwszy pomiar, do roku 2007, skad pochodza ostat-
nie dane, odsetek osé6b, ktére zdecydowanie lub raczej zgadzaja sie z opinia,
ze bogaci ciesza sie szacunkiem i powazaniem ze strony innych wzrdst
z 30% do 44%. W 2007 roku, gdy w USA rozpoczynal sie kryzys gospodar-
czy, po raz pierwszy wiecej Polakéw zgadzato sie z powyzszym stwierdze-
niem (44%) niz bylo przeciwnego zdania (38%). 18% populacji nie miata
sprecyzowanej opinii w tej kwestii®?*.

Aby zdiagnozowad, czy po niespelna dekadzie nastapily istotne zmiany
w obdarzaniu szacunkiem i powazaniem oséb bogatych, powtérzytem to
samo pytanie w swoim badaniu. Cho¢, jak podkreslatem w czesci metodolo-
gicznej, proba odpowiada strukturze internautéw w Polsce, a nie catej popu-
lacji Polakéw, niemniej jednak skrzywienie przebiega w kierunku jednostek
lepiej wyedukowanych, zamozniejszych, z wiekszych miast i mlodszych,
zatem hipotetycznie, 0s6b pozytywniej ustosunkowanych wzgledem bogac-
twa. Okazuje sie, ze w poréwnaniu do sondazu CBOS z 2007 roku nastapit
istotny spadek odsetka respondentéw zdecydowanie lub raczej aprobuja-
cych opinie, ze bogaci ciesza sie szacunkiem i powazaniem ze strony innych,
z 44% do 35%. Do 30% zmniejszyt sie takze odsetek respondentéw beda-
cych przeciwnego zdania. Znacznie wzrdst natomiast odsetek os6b ambi-
walentnych, osiagajac 35%. Wynika z tego, ze globalny kryzys gospodarczy

323 http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2007/K_101_07.PDF [dostep: 04.05.2015]
324 http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2007/K_101_07.PDE, s. 8 [dostep: 04.05.2015]
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i postepujace na $wiecie rozwarstwienie dochodowe nie pozostalo bez wply-
wu na postrzeganie os6b bogatych w Polsce®”.

Moim zdaniem, sondaze CBOS byly zbyt powierzchowne w tym zakre-
sie, bowiem nie jest mozliwe sparametryzowanie wizerunku oséb bogatych
na podstawie pojedynczego stwierdzenia, poniewaz, tak jak w przypadku
innych zjawisk spotecznych, na wizerunek oddziatuje wiele zmiennych. Sza-
cunek i powazanie wobec okreslonej grupy spotecznej konstytuowane sa
na podstawie przyjetych norm kulturowych®?, wlasnej pozycji w hierarchii,
osobistych aspiracji, opinii grupy odniesienia itp. Dlatego uznatem, ze warto
powiaza¢ ze sobg w badaniu dwa aspekty. Po pierwsze, zmierzy¢ komplek-
sowo, jak zmienia sie postrzeganie os6b bogatych ze wzgledu na okreslone
charakterystyki demograficzne respondentéw i po drugie, czy nastawienie
wobec bogatych przeklada sie nastepnie na okreslone zachowania spoteczne
i postawy konsumpcyjne, w szczegélnosci chodzi tu o aspiracyjne nasladow-
nictwo i konsumpcje na pokaz.

W celu kompleksowego zbadania nastawienia respondentéw do oséb
bogatych przedstawiono im nastepujaca liste stwierdzen:

- (P01) Ludzie bogaci w Polsce zastuguja na swéj majatek,

- (P02) Ludzie bogaci w Polsce ciesza sie szacunkiem i powazaniem ze

strony innych,

- (P03) Ludzie bogaci w Polsce czesto sa snobistyczni i wyniosli,

- (P04) Ludzie bogaci w wiekszosci dorobili sie majatku pracowitoscia

i wytrwaloscia,

- (P05) Ludzie bogaci czesto obnosza sie swoim majatkiem i zyja

na pokaz,

- (P06) Ludzie bogaci sa zbyt chciwi,

- (P07) Ludzie bogaci czesto bywaja nieszczesliwi,

- (P08) Ludzie bogaci czesto dzielg sie majatkiem i pomagaja

biedniejszym,

- (P09) Ludzie bogaci czesto dbaja tylko o swoje interesy,

- (P10) Ludzie bogaci czesto kupuja drogie przedmioty/rzeczy, kté-

rych nie potrzebuja, ale wypada je mie,

- (P11) Ludzie bogaci czesto kupuja drogie przedmioty/rzeczy, aby

zrobic¢ wrazenie na innych,

- (P12) Zazdroszcze bogatym ich zaradnosci,

325 Zjawisko opisane szerzej w rozdziale 10. Konsumpcja luksusu a nieréwnosci ekono-
miczne — spoleczny dyskurs etyczny.

3% Jak pisali Veblen i De Botton, obecnie w dobie gospodarki kapitalistycznej najwiek-
sza admiracja darzy sie osoby posiadajace pieniadze bez wzgledu na fakt, czy swéj
majatek zawdzieczaja cigzkiej pracy, podbojom czy malwersacjom.
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9.3. POSTRZEGANIE LUDZI BOGATYCH W POLSCE

- (P13) Zdarza mi sie zazdrosci¢ bogatym ludziom posiadanych

pieniedzy,

- (P14) Zdarza mi sie zazdrosci¢ bogatym ludziom posiadanych

luksuséw.

Rysunek 56 przedstawia rozklad czestosci odpowiedzi na poszczegélne
stwierdzenia dotyczace percepcji 0séb bogatych w rozbiciu na prébe gltéw-
na i boostery. Nawet bez prezentacji wynikéw mozna domysla¢ sie pewnych
prawidlowosci. Niewatpliwie postrzeganie oséb bogatych bedzie dodatnio
skorelowane z zarobkami i zajmowana pozycja spoleczng. Zatem jeszcze
przed badaniem zakladalem, Ze osoby charakteryzujace sie miesiecznymi
dochodami powyzej 3 tys. zl netto beda mie¢ bardziej przychylny stosunek
wzgledem zamoznych i powinno to znalezé odzwierciedlenie w istotnych
réznicach pomiedzy préba catkowity a boosterami. Natomiast na przeciw-
nym biegunie niewatpliwie usytuuja sie osoby nacechowane silnymi re-
sentymentami i pejoratywnym stosunkiem wobec bogatych, ktérych opis
demograficzny wyrazac sie bedzie mniejszymi zarobkami czy nizszym wy-
ksztalceniem. Pierwsza hipoteza badawcza zaklada zatem, ze:

H1: Istnieje pozytywny zwigzek pomiedzy wysokoscia docho-

dow a przychylnym postrzeganiem oséb bogatych.

Bez odpowiedzi pozostaje jednak pytanie: jakie sg proporcje postaw
wzgledem bogatych w populacji generalnej. Czy dominuja postawy negatyw-
ne, ambiwalentne czy pozytywne?

Stwierdzenia na rysunku 56 s3 uszeregowane malejaco wzgledem proé-
by gléwnej, zatem na poczatku znajduja sie opinie najbardziej aprobowane.
Warto zwrdcic tez uwage na statystyczne réznice wystepujace miedzy préba
catkowitg a boosterami. Z danych wynika, ze bogaci ludzie w Polsce ocenia-
ni s przede wszystkim przez pryzmat konsumpcji na pokaz. Wéréd pierw-
szych czterech stwierdzen, ktére osiggnely wskazania powyzej 70%, trzy
dotyczyly fenomenu opisywanego przez Veblena: ,Ludzie bogaci czesto ku-
puja drogie przedmioty/rzeczy, aby zrobi¢ wrazenie na innych” (75%), ,ku-
puja drogie przedmioty/rzeczy, ktérych nie potrzebuja, ale wypada je mie¢”
(73%) oraz ,czesto obnosza sie swoim majatkiem i Zyja na pokaz” (71%).
Zaswiadcza to o silnej asocjacji 0séb bogatych w Polsce z nuworyszostwem.
W tym momencie bez odpowiedzi pozostaje jednak kwestia, czy owa per-
cepcja budowana jest w oparciu o stereotypy, czy tez o faktyczne obserwacje
respondentéw. Dodatkowo, pomimo ze odsetki wskazan s relatywnie wy-
sokie i pozostaja na poziomie powyzej 50%, istotnie rzadziej zgadzaja sie
z poszczegblnymi stwierdzeniami odnoszacymi sie do konsumpcji na po-
kaz respondenci z grup aspirujacej i bogatej. Niemniej jednak, nawet wsréd
nich panuje wysoka zgodnos$¢ dotyczaca pokazowego stylu zycia bogatych,
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co moze wigzac sie z zalozeniami teorii sygnaléw®”’, ktéra zaklada, ze sy-
gnalizacja przebiega: 1) wedlug osi pionowej celem odréznienia sie od nizej
sytuowanych i aspirowania do lepiej zakotwiczonych w strukturze spotecz-
nej jednostek oraz 2) w poziomie, aby legitymizowal przynaleznos¢ do
okreslonej grupy i zaswiadcza¢ o wlasnym wen cztonkostwie. Dlatego, cho¢
wskazania na tych stwierdzeniach pozostaja nizsze niz w prébie catkowitej,
to wciaz osiagaja znaczace wartosci, bowiem sygnalizacja pozostaje nieod-
tacznym elementem rytualnego procesu identyfikacji z grupa, gdzie role ry-
tualnych rekwizytéw odgrywaja marki lub konkretne dobra oraz okreslone
czynnosci traktowane przez grupe odniesienia badz te, do ktérej aspiruje-
my, jako rudymentarne.

Nastepnie, wéréd dalszych stwierdzen, ktére uzyskaly przynajmniej
50% wskazan wséréd respondentéw z préby catkowitej, znajduja sie wylacz-
nie opinie $wiadczace o negatywnym nastawieniu do os6b bogatych: ,Ludzie
bogaci czesto dbaja tylko o swoje interesy” (71%), ,sa czesto snobistyczni
i wyniosli” (63%), ,,sa zbyt chciwi” (56%) oraz ,,czesto bywaja nieszczesliwi”
(50%). Podkresla to pejoratywne wyobrazenia uczestnikéw badania o oso-
bach bogatych. Wlasnie na wymiarze negatywnej percepcji bogatych uwy-
pukla sie istotnie najwieksza r6znica w nastawieniu do oséb zamoznych
pomiedzy préba catkowita a boosterami. Zdecydowanie mniejszy odsetek
aspirujacych (39%) i bogatych (39%) zgadza sie z opinia, ze ,ludzie bogaci sa
chciwi”. Wynik jest konsekwencja oczywistego mechanizmu psychologicz-
nego, ktéry zaklada, ze zabierajac glos we wlasnej sprawie bedziemy wobec
siebie mniej krytyczni.

Kolejne opinie nadal nie wiaza sie z pozytywnym postrzeganiem boga-
tych jednostek, poniewaz dotyczg aspektu zazdrosci: ,Zdarza mi sie zazdro-
$ci¢ bogatym posiadanych pieniedzy” (43%) oraz ,Zdarza mi sie zazdrosci¢
bogatym posiadanych luksuséw” (39%). Jest to niezwykle istotny z punktu
widzenia przedmiotowej pracy wynik, poniewaz zazdro$¢ nierzadko stano-
wi przyczynek lub katalizator zachowan nasladowczych, zatem w toku dal-
szych analiz spodziewam sie, ze w grupie 0s6b zazdrosnych istotnie czesciej
anizeli wéréd innych grup pojawiaja sie te o skltonnosciach do kopiowania
stylu zycia bogatych, gdzie ich dominujacym typem konsumpcji bedzie kon-
sumpcja na pokaz. Dodatkowo, respondenci sklasyfikowani w boosterach
jako aspirujacy i bogaci istotnie rzadziej wykazywali zazdro$¢ wzgledem sta-
nu posiadania bogatych, zapewne w wyniku wtasnej wzglednie komfortowej
sytuacji materialnej.

Dopiero na samym konicu znalazly sie stwierdzenia pozytywnie ukie-
runkowane wobec 0séb bogatych: ,Ludzie bogaci ciesza sie szacunkiem

327 Opisanej w podrozdziale 5.3. Dobra luksusowe jako sygnaly statusu.
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i powazaniem ze strony innych” (35%), ,w wiekszosci dorobili sie majatku
pracowito$cig i wytrwatoscig” (31%), ,zasluguja na swéj majatek” (28%),
~czesto dzielg sie majatkiem i pomagaja biedniejszym” (21%). Tutaj obser-
wowane jest ponadto odwrécenie rozkladéw czestosci, gdzie po raz pierw-
szy wiekszy odsetek os6b z booster6w aprobuje dang opinie w poréwnaniu
do respondentéw z préby gléwnej. Na przyklad statystycznie wiecej oséb
bogatych uwaza, ze ,bogaci czesto dziela sie majatkiem i pomagaja biedniej-
szym” w poréwnaniu do respondentéw z préby catkowite;.

Reasumujac, wyniki jednoznacznie potwierdzaja, iz proporcje dotycza-
ce postrzegania os6b bogatych wsrdéd internautéw w Polsce silniej nakie-
rowane s3 na negatywna percepcje skomponowang z czynnikéw takich jak
~pokazowos¢ konsumpcji”, zazdros$c¢ i niecheé, zas znacznie mniej badanych
przejawia wobec zamoznych pozytywne emocje. Oczywiscie ocena uwarun-
kowana jest wlasng pozycja w hierarchii spolecznej. W tym przypadku, jesli
mierzy¢ pozycje jedynie przez pryzmat zarobkéw, to negatywne postrze-
ganie oséb bogatych traci na sile wraz ze wzrostem dochodéw. Nie jest to
jednak wystarczajaca przestanka do potwierdzenia hipotezy H1, dlatego
w dalszej czesci pracy dokonatem poglebionych analiz.

Warto mie¢ na uwadze, ze akceptacja (lub odrzucenie) przez badanych
poszczegdlnych stwierdzen identyfikujacych aspekty postrzegania oséb
bogatych nie s3 niezalezne. Osoby, ktére uwazaja, ze bogaci bywaja ,,sno-
bistyczni i wynio$li”, zapewne czesciej zgodza sie z innymi pejoratywnymi
okresleniami dotyczacymi zamoznych. Czy wystepuja zatem jakies uogdl-
nione charakterystyki dotyczace nastawienia wzgledem bogatych?

Aby zweryfikowac swoje przewidywania, powyzsze stwierdzenia zostaty
poddane procedurze analizy czynnikowej w celu zredukowania liczby zmien-
nych. Zaltozenia, jak i przebieg procedury analitycznej zawarte sa w aneksie
metodologicznym?®?®. Na podstawie analizy czynnikowej udalo sie w prébie
gléwnej wyréznic¢ trzy koherentne wymiary wyrdzniajagce postawy wzgle-
dem bogactwa. Podstawa wyodrebnienia czynnika (czynnikéw) jest wyste-
powanie istotnych korelacji miedzy poszczegélnymi stwierdzeniami. Innymi
stowy, jesli osoba akceptuje lub nie zgadza sie z jakimi$ stwierdzeniami,
to mozna sadzi¢, Ze za tym zachowaniem kryje sie¢ jeden wspdlny czynnik.
Kazdy badany otrzymuje oszacowana hipotetyczng warto$¢ czynnika: ujem-
na, gdy nie zgada sie ze stwierdzeniami wchodzacymi w sktad czynnika, do-
datnia — gdy sie z nimi zgadza. Czynnik moze wiec rozumie¢ jako opozycje
miedzy konfliktowymi postawami (identyfikacjami). Kazdy czynnik odno-
si sie do kazdego respondenta i r6znicuje ich jedynie z uwagi na natezenie
(nasycenie) czynnikiem. Czynniki nie sg ze sobg skorelowane - kazdy z nich

3% Aneks metodologiczny, B. Postrzeganie ludzi bogatych w Polsce.

213



214

RozDz1AL 9. WPELYW STRATEGII MARKETINGOWEJ DOBR LUKSUSOWYCH ...

opisuje odrebny wymiar, cho¢ niektdére stwierdzenia moga by¢ powigzane

z r6znymi czynnikami.

W toku analizy (tabela 13) udalo sie wyekstrahowa¢ trzy wyrézniaja-
ce postawy wzgledem bogactwa: F1 (resentyment), F2 (uznanie), F3 (za-
zdros¢). Koresponduja one ze spostrzezeniami dokonanymi przez Dubois,
Laurenta i Czellara, a opisanymi w rozdziale teoretycznym?>*°.

Tabela 13. Wizerunek oso6b bogatych na podstawie analizy czynnikowej
(metoda gléwnych sktadowych)

Wymiary wyrdzniajace postawy
wzgledem bogactwa

F1

F2

F3

P14_05. Ludzie bogaci czesto obnosza sie swoim
majatkiem i zyja na pokaz

,832

P14_11. Ludzie bogaci czesto kupuja drogie
przedmioty/rzeczy, aby zrobi¢ wrazenie na innych

,818

, 784

P14_10. Ludzie bogaci czesto kupuja drogie
przedmioty/rzeczy, ktérych nie potrzebuja, ale wypada
je miec

,783

, 757

,713

P14_04. Ludzie bogaci w wiekszosci dorobili sie
majatku pracowitoscig i wytrwaltoscig

,782

774

P14_02. Ludzie bogaci ciesz si¢ szacunkiem
i azaniem ze strony innych

,642

P14_08. Ludzie bogaci czesto dziela sie majatkiem
i pomagaja biedniejszym

,642

P14_14. Zdarza mi sie zazdrosci¢ bogatym ludziom
posiadanych luksuséw

P14_13. Zdarza mi sie zazdrosci¢ bogatym ludziom
posiadanych pieniedzy

P14_12. Zazdroszcze bogatym ich zaradnosci

Waga czynnika (% wariancji)

32,8

19,9

Zrédto: badanie CAWI, N=800.

329 B. Dubois, G. Laurent, S. Czellar, op. cit.
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(F1) Resentyment - jest silnie powigzany z szeScioma zmiennymi
(P14_03, P14_05, P14_06, P14_09, P14_10i P14_11) i wskazuje na bardzo
negatywne postrzeganie oséb bogatych. Ukazuje osoby zamozne jako snobi-
styczne, wynioste, obnoszace sie swoim majatkiem oraz chciwe i bezwzgled-
ne. Dodatkowo wystepuja tu zmienne, ktére klada nacisk na postrzeganie
0s6b zamoznych przez pryzmat konsumpcji na pokaz, gdzie ludzie bogaci
czesto kupuja drogie przedmioty/rzeczy, ktérych tak naprawde nie potrze-
buja, ale wypada je mie¢ oraz aby zrobi¢ wrazenie na innych. Ponadto resen-
tyment posiada z definicji silng skladowa moralnej dezaprobaty, zwigzanej
z zajmowaniem pozycji dominujacej, wynioslej, pozerstwa wzgledem tych
stojacych nizej itp., ktérzy reaguja resentymentem?®.

(F2) Uznanie - jest powigzane ze zmienng P14_01, P14_02, P14_04
oraz P14_08, co wskazuje na aprobate stanu posiadania oséb bogatych wy-
nikajacego z ich pracowitosci i wytrwalosci, przez co ciesza sie oni szacun-
kiem plynacym z otoczenia. Dostrzegany jest takze filantropijny wymiar
bogactwa (noblesse oblige) — ludzie bogaci czesto dzielg sie i pomagaja in-
nym. Bogactwo w tym wymiarze budzi szacunek, respekt, powazanie.

(F3) Zazdrosé - wyrdzniajaca postawa wzgledem bogactwa jest po-
wigzana z ostatnimi zmiennymi P14_12, P14_13 i P14_14 i odnosi sie do
zazdrodci, jaka inne jednostki przejawiaja wzgledem bogatych. Zazdros¢
dotyczy zaréwno zawisci w pomnazaniu $rodkéw, ale takze pieniedzy i luk-
suséw, ktore sa dzieki nim nabywane przez bogatych. Z definicyjnego punk-
tu widzenia zazdro$¢ jest emocja zachecajaca z jednej strony do rywalizacji
i nasladownictwa, ale takze do zawisci i ,,podstawiania nogi”**.

Nastepnie, postugujac sie zdefiniowanymi wymiarami, dokonatem
analizy regresji liniowej, dodajac do modelu, metoda wprowadzania, ko-
lejne czynniki jako zmienne niezalezne, aby na tej podstawie sprawdzic,
jak oddzialuja one na strukture poszczegélnych zmiennych demograficz-
nych. Decyzja o takiej procedurze analitycznej podyktowana byla kilkoma
wzgledami. Po pierwsze, czynniki w wyniku rotacji varimax sa nieskorelo-
wane, a wiec spelniaja podstawowe zalozenie addytywnosci w standardo-
wym modelu regresji liniowej. Po wtére, analiza czynnikowa gwarantuje,
ze wspolczynniki beta w modelu s3 zestandaryzowane, poprzez co nastepu-
je eliminacja miana i wspélczynniki beta moga by¢ ze soba poréwnywalne.
W efekcie otrzymujemy model regresyjny zdolnosci predyktywnych trzech
czynnikéw na warto$¢ zmiennej przewidywanej. Kwadrat wspétczynnika
korelacji wielokrotnej Pearsona zdaje relacje z tego, jaki procent wariancji

330 Encyklopedia PWN, t. 3, Warszawa 1991, s. 154.
%1 N. van de Ven, M. Zeelenberg, R. Pieters, Leveling up and down: the experiences of
benign and malicious envy, ,Emotion” 2009, vol. 9(3) (June), s. 419-29.
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Tabela 14. Modele regresji liniowej z wykorzystaniem czynnikéw jako zmiennych
niezaleznych do zbadania istotnych réznic w nastawieniu do konsumpcji na pokaz
i zachowan aspiracyjnych

Nienawisc
0,313 | 0,098 Aprobata
Zazdrosé

Nienawisc

Sytuacja go-
spodarstwa 0,18 | 0,032 0,03 Aprobata
domowego

Zazdrosé

Nienawis¢ -3,262

Dochody go-

spodarstwa 0,221 | 0,049 0,04 Aprobata 3,477

Zazdrosé -0,35 | 0,727

Zrédto: badanie CAWI, N=800.
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zmiennej przewidywanej okreslony jest przez caly model. Miara skali
w modelu zestandaryzowanym jest jedno odchylenie standardowe, zatem
jezeli wspélczynnik beta bedzie wiekszy od 0, to zwiekszenie zréznicowania
czynnika (predyktora) wigze sie ze zwiekszeniem zréznicowania zmiennej
przewidywanej, jest to zatem czysty obraz liniowej zaleznosci statystycznej
miedzy czynnikiem (predyktorem) a zmienng (przewidywana).

Tabela 14 prezentuje zestawienie modeli regresji liniowych, gdzie
zmiennymi objasniajacymi byly wymiary wyekstrahowane podczas analizy
czynnikowej, przewidywane byly za$ zmienne demograficzne.

Cho¢ kwadratowe wspétczynniki korelacji liniowej Pearsona okazaly sie
w wiekszosci przypadkéw znikome, to jednak kazdy model byt istotny staty-
stycznie, a co za tym idzie, w mojej opinii wart interpretacji. Co wiecej, gdy
staramy sie analizowac tak niejednoznaczne i wielowymiarowe zjawisko, ja-
kim jest nastawienie wobec 0séb bogatych, ktére samo w sobie moze by¢ de-
terminowane znaczaca liczbg zmiennych, podobnie jak w przypadku innych
aspektéw spolecznych, warto mieé¢ na uwadze, ze rzadko udaje sie osiggac
wysokie korelacje. Dlatego sama jej istotnos$¢, nawet przy niewielkiej sile
skorelowania liniowego, jest juz cenna obserwacja wytaniajaca sie z szumu
informacyjnego.

Analizujac ple¢, okazuje sie, ze nie ma ona istotnego zwiazku z wymia-
rem pejoratywnym i uznania. W przypadku wymiaru zawisci pojawia sie
istotno$¢ statystyczna, gdzie beta przyjmuje ujemng warto$¢, co $wiadczy,
ze cze$ciej sa to kobiety.

Biorac pod uwage wiek respondentéw, kazdy z wymiaréw okazuje sie
istotny. W przypadku wymiaru zazdrosci sa to przede wszystkim osoby
starsze, natomiast w odniesieniu do wymiaréw uznania i resentymentu —
adekwatnie osoby mlode i bardzo mlode.

Pejoratywne postrzeganie bogactwa (resentyment) istotnie wigze sie
z wyksztalceniem, gdzie czesciej s to osoby z nizszym stopniem edukagji.

Opinia na temat 0séb bogatych warunkowana jest takze sytuacja gospo-
darstwa domowego, gdzie te o lepszej kondycji materialnej czesciej wigza sie
z wymiarem uznania, natomiast im stabsza sytuacja, tym czesciej jest to wy-
miar resentymentu.

Nie bez znaczenia pozostajg tez osobiste dochody respondentéw
w odniesieniu do wymiaréw zazdrosci i uznania oraz dochody gospodarstw
domowych w przypadku wymiaréw uznania i resentymentu. Im wyzsze za-
robki wlasne i gospodarstwa, tym wieksza aprobata, i na odwrét — relatyw-
nie nizsze pobory osobiste wplywaja na intensyfikacje wymiaru zazdrosci,
natomiast niskie zarobki gospodarstwa silniej oddzialuja na pejoratywne
postrzeganie oséb bogatych. Wyniki pozwalaja zatem na potwierdzenie hi-
potezy H1, ktéra zakladala pozytywna korelacje dochodéw z przychylnym
nastawieniem wobec bogatych.
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Finalnie, wielko$¢ miejscowosci zamieszkania istotnie wigze sie jedynie
z wymiarem resentymentu. Im mniejsza miejscowos¢, tym bardziej nega-
tywne postrzeganie zamoznych jednostek.

Majac na uwadze dokonane charakterystyki poszczegélnych wymiaréw,
warto sporzadzi¢ kilka istotnych podsumowan zanim przystapie do kolej-
nych analiz, tym razem badajacych relacje pomiedzy wymiarem postrzega-
nia os6b bogatych a percepcja kategorii débr luksusowych przez pryzmat
konsumpcji na pokaz, emocji i zainteresowania, jaki budzi luksus, troski
o opinie otoczenia. Zaprezentuje takze a priori wnioski na podstawie przy-
toczonych we wczesniejszych rozdziatach teorii, aby w oparciu o nie zbu-
dowa¢ hipotezy badawcze, ktére nastepnie zweryfikuje w oparciu o dane
z badania ilosciowego.

Wymiar resentymentu czesciej zasilaja osoby starsze, o nizszym pozio-
mie edukacji, mniej zasobne i z mniejszych miejscowosci, potwierdzaja sie
zatem oczywiste przypuszczenia dokonane jeszcze przed interpretacja da-
nych. Resentymenty nasilajg sie wéréd specyficznych grup respondentéw,
ktérych nieche¢ wobec bogatych wyptywaé moze z rozmaitych czynnikéw,
np. autorefleksji o braku mozliwosci poprawy wlasnego losu i niemozno-
$ci nawigzania rywalizacji z bogatszymi jednostkami zaréwno w sferze
konsumpgji, jak tez jakiejkolwiek innej plaszczyznie zycia spolecznego,
postrzeganego przez wyzej sytuowanych jako wartosciowe. Zwykle, aby zra-
cjonalizowa¢ sobie wlasne niekorzystne potozenie, kierujemy negatywne
emocje wobec 0séb, ktére sg zaradniejsze i ktérym powodzi sie lepiej, nie-
jednokrotnie obwiniajac ich za wlasne niepomyslnosci, jednoczesnie prze-
$miewajac wszelkie aspekty identyfikowane z ich stylem zycia. Podobnie
jak w przypowiastce Ezopa o lisie i kwasnych winogronach, gdzie nie mégt
on dosiegna¢ dojrzalych, soczystych owocéw, zatem aby nie potegowac do-
znawanego zawodu, oszukiwal sam siebie i przygladajacego sie calej sytuacji
kruka, ze s3 one niesmaczne i niewarte staran, cho¢ w istocie wcale tak nie
uwazal. Réwniez w przypadku oséb przejawiajacych resentyment wzgledem
bogatych spodziewam sie analogicznej negacji zwigzanej z uzytkowaniem
débr luksusowych. I nie chodzi tu nawet o ich osobiste doswiadczenia ply-
nace z konsumpgji, po pierwsze dlatego, ze ich na to nie sta¢, a po wtdre,
ze posiadanie produktéw z najwyzszej p6tki spowoduje dysonans w grupie
odniesienia i moze wywota¢ odwrotny od zamierzonego efekt, gdzie uzywa-
nie débr ponad stan nastawi te jednostki na $miesznos¢ i obmowe. Wedlug
Veblena nie oznacza to jednak, ze respondenci negatywnie ustosunkowani
wzgledem o0séb bogatych (w tym przypadku, w domysle biedniejsi) zupet-
nie wyzbyli sie sklonnosci do konsumowania na pokaz. Czynia to po prostu
postugujac sie imitacjami rekwizytéw (podrébki marek lub nasladownic-
two zachowan) badZ podejmujac aktywnosci, ktére w ich mniemaniu moga
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imponowa¢ grupie odniesienia®*?. Po wtére, w wyniku silnego oddzialy-
wania mass mediéw*® orientuja sie takze, jakie rekwizyty, marki-symbole
(bardziej aspiracyjne niz te ze $wiata prawdziwego luksusu), czynnosci sa
pozadane i cenione wéréd bogatych, przez co staraja sie adaptowaé pewne
style zachowan do wlasnego zycia, aby poprawi¢ swéj wizerunek we wia-
snej grupie odniesienia. Doskonalym przyktadem ilustrujacym powyzsze
stowa byly obserwacje poczynione przez Andrzeja Sadowskiego w jednym
z badan dotyczacych proceséw migracyjnych ze wsi do miast. Wynikalo
z nich, ze w wybudowanych wlasnorecznie domach nowi mieszkancy miast
pochodzacy ze wsi czesto posiadali na parterze pokazowy salon i kuchnie,
ktére niejednokrotnie zakrywali folig, a uzytkowali okazjonalnie, jedynie
w trakcie wizyt gosci, traktujac pomieszczenia z pewnym pietyzmem zare-
zerwowanym dla sfery sacrum. Wtasciwa, uzytkowa kuchnia i, duzy pokéj”
znajdowaly sie w podpiwniczeniu. Ten dualizm sfer w obrebie domu wynikat
z prze$wiadczenia, ze dysponowanie goscinnym salonem jest luksusem spo-
tykanym jedynie wéréd mieszczan. Zatem posiadanie tak cennego obiektu
bylo w ich mniemaniu atrybutem zaswiadczajacym o przynaleznosci do gru-
py, do ktérej aspirowali, dlatego powinien pozostawa¢ bez skazy, totez spo-
radyczne korzystanie zapewnialo mu $wiezos¢ i wystawny charakter.

Dlatego w odniesieniu do 0s6b wyrazajacych nieprzychylne nastawienie
wobec 0séb bogatych mozna sie spodziewad, ze cho¢ nie beda one aktywnie
partycypowaé w konsumpcji débr luksusowych, to jednak pozostang wraz-
liwe na osad spoteczny i beda przejawiac troske o szacunek i postrzeganie,
i na swéj sposéb beda zaangazowane w konsumpcje statusowa, co opisali
m.in. Wilkinson i Pickett®** oraz De Botton**. Stad wyptywa hipoteza:

H2: Im silniejszy resentyment wobec bogatych, tym mniejsze

zainteresowanie konsumpcja na pokaz.

Wymiar uznania, integrujacy pozytywne skojarzenia z bogatymi, sku-
pia osoby mlodsze, o najlepszej kondycji finansowej, zaréwno wlasnej, jak
i gospodarstwa domowego, w poréwnaniu do dwéch pozostatych wymia-
réw. Naturalng konsekwencja jest zatem aprobowanie stylu zycia i warto-
$ci, ktére samemu sie wyznaje badz ktére odnosza sie bezposrednio do nas
samych. Skoro czesciej wystepuja tu osoby zamozniejsze wzgledem badanej
populagji, to takze czesciej beda one uwazane przez otoczenie jako ,bogaci/

332 Veblen przytacza przyklad robotnikéw angielskich, ktérzy, aby zaimponowa¢ oto-

czeniu, gros swojej wyplaty przeznaczali na weekendowe zabawy w pubach.
Opisane w podrozdziale 4.2. Strategie poszukiwania statusu oraz zwigzane z nimi ka-
tegorie konsumentow.

334 R. Wilkinson, K. Pickett, op. cit.

335 A. De Botton, op. cit.
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/bogatsi” — moze nie w definicyjnym tego slowa znaczeniu®*, ale poprzez
zwykle poréwnania, ktére na podstawie wiedzy wspdlnej buduja takie prze-
$wiadczenia po obu stronach. Dlatego, im wyzsze zarobki, tym bardziej po-
zytywne ustosunkowanie do oséb bogatych. Czy taka postawa przetozy sie
na styl konsumpcji dotyczacy kategorii débr luksusowych? Jeszcze przed
dokonaniem analiz, a opierajac sie na teorii Veblena, zakladam, ze tak.
Osoby bogatsze beda musialy zaswiadcza¢ o swoim statusie, beda zatem
dokonywa¢ zakupéw ukierunkowanych na ugruntowanie wlasnej pozycji.
Po wtdre, zgodnie z teorig wiedzy wspélnej beda one wkladac nalezyty wy-
sitek, aby pozyska¢ informacje, jakie marki (luksusowe) sa popularne w ich
grupie odniesienia. Taka postawa moze przejawia¢ sie zwiekszona troska
o szacunek spoleczny. Zakladam zatem, ze:

H3: Im wigksze uznanie wobec bogatych, tym wyzsza sklonnosé

do konsumpcji na pokaz.

Ostatni wymiar dotyczyl zazdrosnego postrzegania ludzi bogatych.
W tym przypadku czesciej takich ocen dokonywaly kobiety, osoby mtod-
sze oraz te o gorszej sytuacji finansowej wzgledem wymiaru uznania, ale
korzystniejszej niz respondenci skupieni wokél wymiaru resentymentu.
Mozna wiec przypuszczad, ze jesli czesciej sa to respondenci osadzeni ,,po-
$rodku” drabiny finansowej, réwnie czesciej niz pozostali przejawia¢ beda
zachowania aspiracyjne. Odwolujac sie zatem do scharakteryzowanego
w rozdziale teoretycznym?®’ opisu klasy aspirujacej, zakltadam, ze szcze-
gélnie te osoby bedga silnie nastawione na glo$ng sygnalizacje, konsumpcje
zaréwno na pokaz, jak i aspiracyjng, wyrazang poprzez kupowanie odpo-
wiednich marek badz ich imitacji. Podobnie jak w przypadku wymiaru uzna-
nia, tak i tutaj beda przyktada¢ oni duza wage do czynnikéw zwigzanych
z wlasnym wizerunkiem oraz silng obawa o szacunek spoteczny.

H4: Im silniejsza zazdros¢ wobec bogatych, tym wyzsza skion-

nos¢ do konsumpgji aspiracyjnej

9.4. Postrzeganie ludzi bogatych w Polsce a style zachowan
zwiazanych z percepcja i uzytkowaniem débr luksusowych

Celem weryfikacji powyzszych hipotez postuzylem sie czynnikami opra-
cowanymi przez Sikore, ktéry na podstawie stwierdzen wlasnych oraz
innych autoréw stworzyl sze$¢ wymiaréw dotyczacych postaw i emodji

336

Zarobki powyzej 7 tys. brutto.
W podrozdziale 3.4. Segmentacja uzytkownikéw débr luksusowych ze wzgledu na moty-
wacje zakupu.

337



9.4. POSTRZEGANIE LUDZI BOGATYCH W POLSCE A STYLE ZACHOWAN...

zwigzanych z konsumpcja débr luksusowych i uwzgledniajacych zagadnie-
nia konsumpgji na pokaz oraz troski o szacunek spoteczny. Caly przebieg
operacjonalizacji zmiennych opisany jest przez autora®*. Dodam tylko,
ze w zrealizowanym przeze mnie badaniu osiaggnatem, podobne z Sikora,
korelacje miedzy zmiennymi oraz zblizony procent wyjasnionej wariancji
w poszczegblnych czynnikach.

Dodatkowo, opracowatem jeszcze trzy wymiary, ktére moim zdaniem
wiaza sie nierozlacznie z teorig Veblena oraz opisywang tam konsumpcja
na pokaz. Pierwszym z nich jest potrzeba wywierania wrazenia na otocze-
niu, drugim - troska o wlasny wizerunek, oraz finalnym - konsumpcja aspi-
racyjna, uprawiana przez nizsze klasy spoleczne, celem odréznienia sie od
wlasnej grupy odniesienia i doréwnania do grupy, o wzgledy ktdrej zabie-
gaja. Tabela 15 prezentuje liste czynnikéw (wymiaréw) oraz stwierdzenia
wchodzace w ich sktad.

Tabela 15. Stwierdzenia wchodzace w sklad poszczegélnych czynnikéw

%
Czynniki (wymiary) wyjasnionej
wariangji
I. Postawy wobec konsumpcji na pokaz
Nie nalezy wstydzic sie swojego bogactwa
Dobrze jest czasem pokazac sie w rzeczach, ktérych nie maja inni
3 Ludzie, ktérzy maja szeroki gest i fantazje w wydatkach, moga 58,03
fatwiej zdoby¢ szacunek otoczenia
4 Czasem warto pochwali¢ sie markami, na ktére inni nie moga sobie
pozwolié
II. Troska o status spoteczny
5 Warto dotozy¢ znacznych staran, by nalezec¢ do elitarnych klubéw
i stowarzyszen
6 Jedna z rzeczy, jaka powinno sie bra¢ pod uwage przy wyborze 59,76
znajomych, to czy moga oni by¢ pomocni w odniesieniu sukcesu
7 Troska o podniesienie i utrzymanie wtasnej pozycji spolecznej jest
jednym z najwazniejszych celéw w zyciu
IIL. Emogje, jakie budzi luksus
8  Luksus to tylko jedno wielkie marnotrawstwo 53 88
9  Co by nie méwi¢, w zasadzie lubig luksus ’
10 Temat luksusu drazni mnie i denerwuje, nie lubie luksusu
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T. Sikora, Zachowania nabywcéw débr luksusowych, Oficyna Wydawnicza SGH, War-
szawa 2012, s. 241-245.
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Moim znajomym zdarza sie czasem kupic¢ $wiadomie podrobiong

25
rzecz luksusowej marki

26  Zdarzylo mi sie kupi¢ podrobiong rzecz luksusowej marki

%
Czynniki (wymiary) wyjasnionej
wariancji

IV. Zainteresowania luksusem i subiektywnie oceniona wiedza

na jego temat

11 Nie interesuje sie luksusem 59,12

12 W niektérych kategoriach luksusu mam juz pewna orientacje

13 Nie wiem zbyt wiele na temat $wiata luksusu

V. Przyjemnosé z konsumpcji produktow luksusowych

14 Luksus to co$ przyjemnego 74,57

15 Luksusowe produkty czynia zycie piekniejszym

VI. Odczuwalna ,,niezbednos¢” lub koniecznosé posiadania

produktow luksusowych

16 Sa sytuacje, ktére wymuszajg uzywanie produktéw luksusowych 5188

17 Dla cztowieka sukcesu produkty luksusowe s3 po prostu niezbedne

VII. Potrzeba wywierania wrazenia na otoczeniu

18 Chcial/a/bym wiedzie¢, ktére luksusowe marki i produkty
wywieraja wrazenie na innych

19 Dla mnie i moich przyjaciét znajomos¢ réznych luksusowych marek 71,18
i produktéw jest wazna
Interesuje sie tym, ktére luksusowe marki powinienem kupic,

20 y o -
aby zrobi¢ dobre wrazenie na innych

VIII. Troska o wlasny wizerunek

ol Zwracam uwage, jaki typ oséb kupuje okreslone luksusowe marki
i produkty

29 Wazne jest, by wiedzie¢, co mysla inni o ludziach, ktérzy posiadaja 67,20
luksusowe produkty

23 Wazne jest, aby inni mieli wysokie mniemanie na temat tego, jak sie
ubieram i wygladam

IX. Konsumpcja aspiracyjna

24 Zdarza mi sie kupowac drogie przedmioty/rzeczy, ktérych do konca
nie potrzebuje, ale chce podarowac sobie nieco luksusu 5 1o

Zré6dto: badanie wtasne, CAWI N=800.

Aby sprawdzié, czy okreslone postrzeganie ludzi bogatych determinuje
odmienne zachowania zwigzane z percepcja i sposobem konsumpcji débr
luksusowych, dokonatem analizy regresji wielokrotnej, postugujac sie czyn-

nikami z tabeli 14.
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Tabela 16 przedstawia modele regresji liniowej. Zmiennymi niezalez-
nymi byly wymiary (resentymentu, uznania i zazdrosci) dotyczace postrze-
gania ludzi bogatych, a zmiennymi objasniajacymi — postawy oraz emocje
zwigzane z nastawieniem wzgledem débr luksusowych i troska o status
spoteczny.

Kazdy model okazal sie istotny statystycznie, cho¢ wyjasniana wariancja
jest niewielka i waha sie od 3% do 16%. Niemniej jednak, zarysowuje sie kil-
ka ciekawych wnioskéw.

Wymiar resentymentu aktywowal negatywne emocje wzgledem luk-
susu oraz brak zainteresowania opisywanym pojeciem (wspdlczynnik beta
jest ujemny i nieistotny). Ponadto respondenci z takim nastawieniem nie
odczuwali potrzeby wywierania wrazenia na otoczeniu (wspétczynnik beta
jest nieistotny). Niemniej zaistnialy istotne, pozytywne zaleznosci z posta-
wami dotyczacymi konsumpcji na pokaz, troski o status spoteczny, kon-
sumpgdji aspiracyjnej oraz troski o wizerunek, cho¢ wspélczynniki beta byty
znacznie nizsze w poréwnaniu z wymiarem aprobaty i zazdrosci. Uwazam,
ze wyniki znajduja potwierdzenie w przytaczanej wczesniej teorii Millera,
mowiacej, ze nasze moézgi w procesie ewolucji wyksztalcily sie w kierunku
realizacji podstawowego celu spotecznego, tj. wygladania dobrze w oczach
innych. Dodatkowo, ugruntowuja sie zinterpretowane nieco wczesniej spo-
strzezenia Veblena odnosnie konsumpcji na pokaz wsréd nizszych klas.
Nieprzychylne nastawienie wobec luksusu wcale nie powoduje, ze osoby te
wyzbywaja sie potrzeby rywalizacji o status lub ich odbiér w oczach innych
aktoréw spotecznych jest im obojetny. Po prostu ze wzgledu na brak moz-
liwosci finansowych posiadania débr luksusowych®® zastepuja te atrybuty
innymi, pozostajacymi w zasiegu ich portfela, a spelniajacymi jednoczesnie
swoja role w ramach grupy odniesienia (np. podrobione ubrania). Stad
moim zdaniem wynika pozytywna zalezno$¢ z opisywanymi postawami,
cho¢ sita zwigzku liniowego jest bardzo niewielka.

Respondenci przejawiajacy zazdro$¢ wobec bogatych wykazuja juz
znacznie wyrazniejsze postawy (mierzone wspétczynnikiem beta) dotyczace
konsumpgji na pokaz (0,320), potrzeby aspiracji (0,240), potrzeby wywie-
rania wrazenia na otoczeniu (0,322), troski o wlasny wizerunek (0,312).
We wszystkich tych czynnikach otrzymane wspélczynniki sa wyzsze niz
w przypadku oséb z wymiaréw uznania i resentymentu. Potwierdzaja sie
zatem przypuszczenia, ze zawistna postawa wobec zamoznych intensy-
fikuje zachowania zmierzajace w kierunku nasladowania ich stylu zycia,
aspiracyjnych zakup6éw nierzadko w formie podrobionych produktéw oraz
duzej wrazliwosci spolecznej, ukierunkowanej na wychwytywanie sygnatéw

339 Sa to osoby mniej zamozne, stabiej wyksztatcone, z mniejszych miejscowosci.
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Tabela 16. Modele regresji liniowej

Model - podsumowanie Wspétczynniki
Skory-
R | R 8" P coummiki| B SD | Beta | T P
ne Anova
RZ
Nienawis¢ | 0,139 | 0,033 | 0,139 | 4,231 | 0,000
Konsumpcja
P92 10,387 0,150 | 0,150 | 0,000 | Aprobata | 0,168 | 0,033 | 0,168 | 5149 | 0,000
na pokaz
Zazdros¢ 0,320 | 0,033 | 0,320 | 9,786 | 0,007
Nienawis¢ | 0,099 | 0,033 | 0,099 | 2,967 | 0,003
Troska
o status 0,329 | 0,108 | 0,106 | 0,000 | Aprobata | 0,211 | 0,033 | 0,211 | 6,318 | 0,000
spoleczn
P v Zazdrosc 0,232 | 0,033 | 0,232 | 6,942 | 0,000
Nienawis¢ | -0,172 | 0,033 | -0,172 | -5,175 | 0,000
Emocdje, jakie
budzi luksus 0,347 | 0,120 | 0,117 | 0,000 | Aprobata | 0,210 | 0,033 | 0,210 | 6,313 | 0,000
Zazdrosc 0,216 | 0,033 | 0,216 | 6,501 | 0,000
. Nienawis¢ | -0,061 | 0,035 | -0,061 | -1,738 | 0,083
Zaintereso-
wanie, jakie 0,181 | 0,033 | 0,029 | 0,000 | Aprobata | 0,125 | 0,035 | 0,125 | 3,596 | 0,004
budzi luksus
Zazdrosc 0,116 | 0,035 | 0,116 | 3,314 | 0,001
Nienawis¢ | 0,073 | 0,030 | 0,079 | 2,430 | 0,015
Przyjemnosé
z konsumpqji 0,403 | 0,162 | 0,159 | 0,000 | Aprobata | 0,216 | 0,030 | 0,234 | 7,213 | 0,000
Zazdrosc 0,293 | 0,030 | 0,318 | 9,802 | 0,000
Nienawis¢ | -0,004 | 0,035 | -0,004 | -0,110 | 0,912
Niezbednosé
posiadania 0,147 | 0,022 | 0,119 | 0,001 | Aprobata | 0,091 | 0,035 | 0,091 | 2,600 | 0,010
Zazdrosc 0,115 | 0,035 | 0,115 | 3,279 | 0,001
Nienawis¢ | 0,144 | 0,034 | 0,144 | 4,275 | 0,000
Konsumpcja
aspiracyjna 0,320 | 0,105 | 0,099 | 0,000 | Aprobata | 0,155 | 0,034 | 0,155 | 4,615 | 0,000
Zazdrosc 0,240 | 0,034 | 0,240 | 7,141 | 0,000
Potrzeba Nienawis¢ | 0,054 | 0,033 | 0,054 | 1,617 | 0,106
wywierania
wrasenia 0,344 1 0,118 | 0,115 | 0,000 | Aprobata | 0,138 | 0,033 | 0,138 | 4,142 | 0,012
na otoczeniu Zazdrosc 0,322 | 0,033 | 0,322 | 9,332 | 0,000
Nienawis¢ | 0,082 | 0,033 | 0,082 | 2,463 | 0,014
Troska
o wizerunek 0,342 | 0,117 | 0,113 0,000 | Aprobata 0,113 | 0,033 | 0,113 | 3,395 | 0,001
Zazdrosc 0,312 | 0,033 | 0,312 | 9,360 | 0,000

Zrédto: badanie wtasne, CAWI, N=800.
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w postaci okreslonych débr, zachowan, marek mogacych wywolaé¢ wraze-
nie na grupie odniesienia oraz tej, o wzgledy ktdrej zabiegaja opisywani re-
spondenci. Dodatkowo, w pozostatych czynnikach, tj. potrzeba posiadania,
troska o status spoleczny, emocje i zainteresowanie oraz przyjemnosci zwia-
zane z konsumowaniem débr luksusowych réwniez zachodzi istotna relacja,
ale nie jest to wylacznie wyréznik ,zazdro$nikéw”, poniewaz podobna site
zwigzku uzyskuja respondenci zywigcy uznanie wzgledem ludzi bogatych.

Przechodzac do charakterystyki ostatniej grupy — oséb pozytywnie wy-
razajacych sie o ludziach bogatych, najsilniejsze zwigzki dotycza hedoni-
stycznego wymiaru obcowania z luksusem, tj. przyjemnosci z konsumpcji
(0,216) oraz emodji, jakie budzi luksus (0,210), cho¢ i tak pozostajg nizsze
niz w przypadku ,zazdro$nikéw”. Dopiero na kolejnych pozycjach pojawia-
ja sie wymiary dotyczace spotecznych aspektéw luksusu, takie jak: troska
o status spoteczny (0,193), konsumpcja na pokaz (0,168), potrzeba aspira-
qji (0,155), potrzeba wywierania wrazenia na otoczeniu (0,125), potrzeba
posiadania (0,091). Szczegdlnie wyrazny rozdzwiek widoczny jest w przy-
padku ,troski o wizerunek”, gdzie respondenci wyrazajacy uznanie wobec
bogatych (0,113) osiagaja niemal trzykrotnie slabszy wspélczynnik beta
anizeli respondenci wykazujacy zazdrosc (0,312).

Reasumujac, na podstawie dokonanych analiz bez watpienia mozna
sformulowaé¢ wniosek, ze sposéb nastawienia wobec ludzi bogatych jest
powiazany ze sposobem percepcji i konsumpcji débr luksusowych. Dodat-
kowo, hipoteza H2 okazala sie by¢ niepotwierdzona, jako ze respondenci
z wymiaru resentymentu, pomimo negatywnych emocji wobec luksusu oraz
ogélnego braku zainteresowania ta kategorig produktéw, w sposéb istotny
statystycznie angazowali sie w konsumpcje na pokaz. W przypadku hipotez
H3 i H4 nalezy je uzna¢ za potwierdzone, poniewaz zaréwno respondenci
wyrazajacy uznanie, jak i zazdro$¢ wobec bogatych angazowali sie w kon-
sumpcje aspiracyjna, czego dowodem jest istotnos¢ statystyczna.

9.5. Konsumpcja débr luksusowych a style zachowan zwigzanych
z percepcja i uzytkowaniem débr luksusowych

W tym podrozdziale zbadane zostanie, czy zoperacjonalizowane wcze$niej
wymiary dotyczace postrzegania ludzi bogatych oraz wyobrazen i postaw
wobec luksusu zaleza od uzytkowania débr z tej kategorii. Intuicyjnie, wy-
daje sie, ze wraz ze zwiekszajaca sie czestotliwoscia korzystania z débr
luksusowych silniej beda objawia¢ sie zachowania opisane przez Veblena,
zwigzane z konsumpcjg na pokaz i manifestacjg statusu.
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9.5.1. Charakterystyka uzytkownikow débr luksusowych
na podstawie badania

W pierwszej kolejnosci analizie zostang poddane zachowania nabywcze
débr luksusowych wséréd uczestnikéw badania. Zmierzono je, pytajac re-
spondentéw, w ktérych z predefiniowanych kategorii luksusu dokonali za-
kupu jakiegokolwiek dobra w trakcie ostatnich dwunastu miesiecy oraz
jaka kwote (na skali przedziatowej) przeznaczyli na nie w trakcie minione-
go roku.

Tabela 17 prezentuje rozklad czestosci zakupéw w podziale na poszcze-
g6lne kategorie produktowe oraz w rozbiciu na prébe gtéwna i boostery.

Na tej podstawie daje sie zaobserwowac znaczace r6znice miedzy bada-
nymi populacjami. Dwa gléwne spostrzezenia, jakie wynikaja z tabeli 17, to,
po pierwsze, duza rozpieto$¢ konsumpgji luksusu pomiedzy préba gtéwna
a bogatymi (istotne réznice w pieciu z siedemnastu kategorii) i po drugie,
wzgledne podobienistwo préby gtéwnej z aspirujacymi (nigdzie nie wystapi-
ty wyniki istotne statystycznie).

Kolejnym wnioskiem jest relatywnie wysoki poziom niekorzystania
z luksusu w prébie gléwnej (47,9%) w poréwnaniu z bogatymi (28,2%). Wy-
nika z tego, ze zarobki s3 jednym z czynnikéw, ktére ksztaltuja preferencje
zakupowe débr luksusowych, bowiem dopiero respondentéw z préby ,bo-
gatych” sta¢ na intensywniejsza konsumpcje poszczegélnych kategorii pro-
duktowych. Potwierdzaja to deklaracje badanych z populagji ,,aspirujacych”,
ktérzy, posiadajac relatywnie wyzsze dochody osobiste netto anizeli ankie-
towani z préby gléwnej, w trakcie ostatniego roku nie nabyli zadnego luksu-
sowego dobra (44,1%).

Odwotlujac sie do charakterystyki ,,poszukiwaczy statusu” spodziewatem
sie, ze aspirujacy beda istotnie rézni¢ sie od préby gléwnej pod wzgle-
dem konsumpcji débr luksusowych, a w niektérych kategoriach sy-
gnalizacyjnych (przede wszystkim odziez, kosmetyki i perfumy) nawet
doréwnywa¢ bogatym. Okazuje sie jednak, ze to bogaci (27,2%) istotnie
czesciej w porédwnaniu z aspirujacymi (9,3%) nabywali luksusowe ubrania
(decydowal zapewne czynnik zasobnosci portfela). Dodatkowo, aspiru-
jacy czynili to rzadziej niz respondenci z préby gléwnej (17,4%), cho¢ wy-
nik ten nie jest istotny statystycznie. Niemniej jednak, zastanawiajaca
jest az tak wysoka dysproporcja. Wyttumaczeniem moga by¢ wyni-
ki z wczesniej opisanych wyobrazen o luksusie, gdzie aspirujacy wy-
kazywali sie duzo wieksza znajomos$cia marek w poréwnaniu do ogétu
badanych. By¢ moze znalazlo to odzwierciedlenie w niskich deklaracjach
zakupowych luksusowej odziezy, poniewaz majac $wiadomosé, gdzie za-
czyna sie prawdziwy luksus, aspirujacy poprawnie klasyfikowali naby-
te dobra. Natomiast respondenci z préby gléwnej, ktérzy istotnie czesciej
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jako marki luksusowe wymieniali Adidasa, Zare, H&M, mogli niezgod-
nie z definicja subiektywnie traktowaé takie zakupy jako przejaw luksusu.

Tabela 17. Zakupy dobr luksusowych w trakcie ostatnich 12 miesiecy
w rozbiciu na kategorie produktowe. Poréwnanie proby gtownej
i boosterow

b o e Aspirujacy Bogaci,

ABC, istotnie wyzsze A 3-5 tys. pow. 5 tys.
wyniki przy poziomie N=800 B &
ufnosci 0,95 N-161 N-103

N % N % N %
W zadnej 383 47,9C 71 441 29 28,2
Obuwie 167 20,9 26 16,1 27 26,2
Odziez 139 17,4 15 9,3 28 27,2B
Kosmetyki 127 15,9 38 23,6 31 30,1A
Perfumy 127 15,8 40 24,8 32 31,1A
Elektronika 115 14,4 20 12,4 18 17,5
Produkty zywnos$ciowe 100 12,5 17 10,6 14 13,6
Alkohole 100 12,5 29) 18,0 19 18,4
Sprzet audio-video 81 10,1 18 11,2 16 15,5
Samochody 75 9,3 20 12,4 22 21,4A
Turystyka — podréze 64 8,0 22 13,7 26 25,2A
Bizuteria 62 7,8 21 13,0 16 15,5
?ﬁ;ﬁ;‘igy?;ﬁ‘;nia 53 6,7 6 3,7 11 10,7
Meble 45 5,7 7 4,3 9 8,7
Dzieta sztuki 22 2,7 8 5,0 13 12,6A
Cygara 17 2,1 3 1,9 4 3,9
Futra 16 1,9 - -- 8 7,8AB
Jachty 11 1,4 - - 5 4.9

Zrédto: badanie wlasne, Proba gtéwna N=800, Aspirujacy N=161, Bogaci
N=103. ABC - wynik istotnie wyzszy statystycznie, przy poziomie ufnosci 0,95,
na podstawie testu chi-kwadrat.

Obecnie strategia marketingowa producentéw débr luksusowych za-
klada jak najszersza demokratyzacje i popularyzacje produktéw oraz na-
kierowanie ich na masowego odbiorce. Dlatego wytwarzana jest duza ilo$¢
drobnych akcesoriéw (portfele, paski, breloczki, t-shirty itp.) lub popula-
ryzowane s3 produkty, na ktére beda mogli pozwoli¢ sobie nawet niezbyt
zamozni konsumenci (drobne kosmetyki, np. szminka, tusz do rzes, krem
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lub perfumy). Warto zatem sprawdzié, czy rzeczywiscie polityka ta znajdu-
je odzwierciedlenie w zwyczajach zakupowych konsumentéw luksusu. To-
tez postanowilem zagregowa¢ powyzsze kategorie do trzech grup luksusu,
zgodnie z metodologia przyjeta za Boston Consulting Group oraz Ipsos®®.
Metodologia tworzenia grup luksusu odzwierciedla punkt widzenia konsu-
menta i dzieli rynek na:

1. luksus osobisty, ktéry skupia wszystkie dobra do personalnego uzyt-
ku. Skomponowany jest z nastepujacych kategorii: obuwia, odziezy,
kosmetykéw, perfum i bizuterii,

2. luksusowe samochody,

3. luksus empiryczny, zwigzany z doswiadczeniem, a nie bezposrednio
z produktem. W jego sklad wchodza: elektronika, produkty zywno-
$ciowe, alkohole, sprzet audio-video, turystyka - podréze, meble,
dziela sztuki, cygara, jachty.

Z powyzszej typologii zostala wyltaczona kategoria ,miejsca do mieszka-
nia” (domy, rezydencje). Okazuje sie, ze wewnatrz kazdej z badanych popu-
lacji luksus osobisty i empiryczny uzyskuja bardzo zblizone wartosci. Z kolei
poréwnujac ze soba poszczegélne proby, okazuje sie, ze bogaci istotnie cze-
$ciej anizeli og6t badanych z préby gtéwnej nabywali produkty w kazdym
typie luksusu (tabela 18).

Tabela 18. Zakupy débr luksusowych w trakcie ostatnich 12 miesiecy
w rozbiciu na typy luksusu. Poréwnanie préby gléwnej i boosteréw

ABC, istotnie Préba glowna Aspirujacy 3-5 tys. | Bogaci, pow. 5 tys.
wyzsze wyniki A B C

przy poziomie N=800 N=161 N=103
ufnosci 0,95 N % N % N %
Nieuzytkownicy 402 50,3C 72 44,7 29 28,2
Luksus osobisty 298 37,2 64 39,8 59 57,3A
Luksus 283 35,4 69 42,9 59 57,3A
empiryczny

Samochody 75 9,3 20 12,4 22 21,4A

Zrédto: badanie whasne, Préba gléwna N=800, Aspirujacy N=161, Bogaci
N=103. ABC - wynik istotnie wyzszy statystycznie, przy poziomie ufnosci 0,95,
na podstawie testu chi-kwadrat.

340

The Boston Consulting Group, Shock of The New Chick. Dealing with new com-
plexity in the business of luxury, 2014, s. 7, http://www.luxesf.com/wp-content/
uploads/2014/03/BCG_Shock_of_the_New_Chic_Jan_2014_tcm80-153635.pdf
[dostep: 09.09.2014].
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Tabela 19. Zakupy kategorii w ramach luksusu osobistego w trakcie
ostatnich 12 miesiecy w rozbiciu na probe gléwna i boostery

ABC, istotnie Préba glowna Aspirujacy 3-5 tys. | Bogaci, pow. 5 tys.
wyzsze wyniki A B C

przy poziomie N=298 N=64 N=59
ufnosci 0,95 N % N % N %
Obuwie 167 56,1 26 40,6 27 45,8
Odziez 139 46,8 15 23,4 28 47,5
Kosmetyki 127 42,7 38 59,4A 31 52,5
Perfumy 127 42,6 40 62,5A 32 54,2
Bizuteria 62 20,9 21 32,8 16 27,1
Futra 16 5,2 - - 8 13,6

Zrédto: badanie whasne, Uzytkownicy luksusu osobistego. Préba gtéwna N=298,
Aspirujacy N=64, Bogaci N=59. ABC - wynik istotnie wyzszy statystycznie, przy
poziomie ufnosci 0,95, na podstawie testu chi-kwadrat.

Z analizy zachowan nabywczych w obrebie luksusu osobistego (tabe-
la 19) wynika, ze wéréd aspirujacych najwiekszy udzial przypadl na kosme-
tyki i perfumy, zatem relatywnie najtanisze dobra sposréd catego portfolio
kategorii luksusu. Pomimo braku istotnosci statystycznej, zaskakuja nieco
wysokie wskazania w prébie gtéwnej dotyczace zakupu obuwia (56,1%).
Prawdopodobnie, tak jak w przypadku odziezy, respondenci klasyfikowali
zakupy w sieciowych sklepach jako luksusowe.

W odniesieniu do luksusu empirycznego (tabela 20), wsréd ogétu bada-
nych najczesciej konsumowana jest elektronika i ex aequo produkty zyw-
nosciowe i alkohole. Nastepnie, wraz ze wzrostem cen kolejnych kategorii
(turystyka, meble, dziela sztuki) spada odsetek uzytkownikéw. Wieksza role
zaczyna odgrywac zasobnos¢ portfela, co znajduje odzwierciedlenie w za-
chowaniu bogatych, ktérzy w trakcie ostatnich dwunastu miesiecy istotnie
czesciej niz respondenci z préby gléwnej podrézowali (44,1%) oraz nabywali
dzieta sztuki (22,0%).

Tabela 20. Zakupy kategorii w ramach luksusu empirycznego w trakcie
ostatnich 12 miesiecy w rozbiciu na probe gléwna i boostery

Préba glowna | Aspirujacy 3-5 tys. | Bogaci, pow. 5 tys.
B

ABC, istotnie wyzsze A c
wyniki przy poziomie N=283 N=69 N=59
ufnosci 0,95

N % N % N %
Elektronika 115 40,7 20 29,0 18 30,5
Produkty zywnosciowe 100 35,3 17 24,6 14 23,7
Alkohole 100 35,3 29 42,0 19 32,2
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Proba gléwna | Aspirujacy 3-5 tys. | Bogaci, pow. 5 tys.

ABC, istotnie wyzsze A B C
Wynlkl przy poziomie N=283 N=69 N=59
ufnosci 0,95

N % N % N %
Sprzet audio-video 81 28,5 18 26,1 16 27,1
Turystyka — podréze 64 22,6 22 31,9 26 44,1A
Meble 45 16,0 7 10,1 9 15,3
Dzieta sztuki 22 7,8 8 11,6 13 22,0A
Cygara 17 6,0 3 4,3 4 6,8
Jachty 11 3,9 - -- 8,5

Zrédto: badanie wlasne, Uzytkownicy luksusu osobistego. Préba gtéwna N=283,
Aspirujacy N=69, Bogaci N=59. ABC — wynik istotnie wyzszy statystycznie, przy
poziomie ufnosci 0,95, na podstawie testu chi-kwadrat.

Analizujac wydatki poczynione w ciggu minionego roku na dobra luk-
susowe (tabela 21), odnotowano istotne réznice miedzy préba gléwna
a boosterami, gdzie kwota powyzej 5 tys. zt stanowila swego rodzaju bariere
wsrdd respondentéw z préby gtéwnej. Zaréwno aspirujacy oraz bogaci sta-
tystycznie czedciej wskazywali przedzial miedzy 5 a 10 tys. zt. Dodatkowo,
warto$¢ modalna wséréd bogatych uzytkownikéw luksusu przypadia na naj-
wyzszy przedzial (powyzej 10 tys. zl), istotnie réznigc sie od préby gtéwnej

oraz aspirujacych.

Tabela 21. Wydatki na dobra luksusowe w trakcie ostatnich 12 miesiecy
w rozbiciu na badane populacje

Préba glowna | Aspirujacy 3-5 tys. | Bogaci, pow. 5 tys.

ABC, istotnie wyzsze A B C
- . )
Wynlkl przy poziomie N=800 N=161 N=59
ufnosci 0,95
N % N % N %

0zt 402 50,3C 72 44,7 29 28,2
Do 1 000 zt 117 14,6 22 13,7 6 5,8
1001-2 500 zt 43 5,3 9 5,6 5,8
2 501-5 000 zt 76 9.5 15 0.3 10 9,7
5001-10 000 zt 36 4,5 20 12,4A 14 13,6A
Powyzej 10 000 zt 29 3,6 14 8,7 29 28,2A,B
Odmowa odpowiedzi 98 12,2B 9 5,6 9 8,7

Zrédto: badanie wlasne, Proba gtéwna N=800, Aspirujacy N=161, Bogaci
N=103. ABC - wynik istotnie wyzszy statystycznie, przy poziomie ufnosci 0,95,
na podstawie testu chi-kwadrat.
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9.5.2. Czynniki wplywajace na zakup débr luksusowych

Do tej pory, starajac sie wyjasni¢ réznice w percepcji ludzi kategorii luksu-
su, polegatem gléwnie na kryteriach demograficznych oraz ekonomicznych,
mierzonych wielkosciag zarobkéw (poréwnujac prébe gléwna i boostery).
Dlatego teraz, gdy scharakteryzowalem juz uzytkownictwo luksusu i kwot
przeznaczanych na zakup okreslonych débr, wyszedlem z zalozenia, ze licz-
ba konsumowanych kategorii luksusu oraz wielkos$¢ rocznych wydatkéw
na luksus moga stanowic¢ wskaznik sktonnosci do konsumpcji luksusowej,
ktéra réznicuje respondentéw pod wzgledem ogélnych postaw wobec luksu-
su. Na tej podstawie opracowatem hipotezy badawcze.

H5:

H6:

H7:

341

Istnieje pozytywny zwigzek pomiedzy sklonnoscia do kon-
sumpcji luksusowej a postawa skierowana na ostentacyjna
konsumpgcje.

Przypuszczenie to wynika z zalozenia, ze jezeli jednostce zalezy
na ostentacji, to nie osiagnie jej przy waskiej (wyspecjalizowanej)
konsumpgji jednej kategorii. Wieksza liczba kategorii luksusu po-
ciaga za soba duze (zréznicowane) audytorium, przez co latwiej
trafi¢ na kogos, na kim zrobimy wrazenie, a im wiecej kategorii -
tym wrazenie jest wieksze i satysfakcja posiadacza z osiagnietego
efektu demonstracji, co opisywal dokladnie Veblen.

Istnieje pozytywny zwigzek pomiedzy sklonnoscia do kon-
sumpcji luksusowej a troska o status spoleczny.

Jednostka przywiagzujaca nadmierna wage do osadu wtasnej oso-
by przez otoczenie, a w szczegdlnosci przez grupe odniesienia
badz te, do ktérej ona aspiruje, bedzie stara¢ sie zaznaczaé swo-
ja pozycje spoleczng poprzez konsumpcje marek luksusowych
(statusowych) (R.H. Frank, R. Wilkinson, T. Veblen3*!). Ponadto
aspirujacy, czyli znajdujacy sie na ,,styku” klas spolecznych, beda
usilowaé, w miare mozliwosci finansowych, zaznaczac swoje rosz-
czenia wobec przynaleznosci do wyzszej grupy spolecznej poprzez
konsumpcje marek luksusowych.

Istnieje pozytywny zwigzek pomiedzy sklonnoscia do kon-
sumpcji luksusowej a przychylnoscia emocjonalng wo-
bec luksusu.

Konsumpcja luksusu, wedle definicji, wigze sie zaréwno z uzytecz-
noscia nieosobowa (jako$¢, wyjatkowosc i demonstracyjnosd), jak

R.H. Frank, Falling Behind: How Rising Inequality Harms the Middle Class, Universi-
ty of California Press, Berkeley 2007; R. Wilkinson, K. Pickett, op. cit.; T. Veblen,
op. cit.
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i uzytecznoscia osobows, odnoszaca sie do hedonizmu i wyraza-
nia siebie**?). Konsument, doswiadczajac jednego z dwdch typow
uzyteczno$ci lub obydwu naraz poprawia wlasny nastréj i czuje
sie ukontentowany emocjonalnie. Dzieje sie to takze za sprawa
symbolizmu luksusowej marki. Uzytkownik, dzieki symbolizmowi
marki, komunikuje otoczeniu wartosci spoleczne, ktére chce re-
prezentowad, a w jakie wyposazyli marke specjalisci od marketin-
gu. Méwiac inaczej, poprzez marke wyraza siebie, czyli to, w jaki
sposéb chce by¢ postrzegany przez otoczenie. Po wtére, marka
gratyfikuje wlasciciela, powodujac, ze czuje sie on dowartosciowa-
ny dzieki posiadaniu dobra okreslonej marki, traktowanej w gru-
pie odniesienia jako wysoce pozadana.

Syntetyzujac wszystkie aspekty, mozna stwierdzi¢, ze dobro luk-
susowe dostarcza poszczegélnym typom uzytkownikéw inten-
sywniejszych doznan (emocji) ptynacych z jego konsumpdji anizeli
typowy produkt. Jednostce nastawionej na poszukiwanie statusu
zapewnia rozpoznawalno$¢, jednostce zapatrujacej sie na jakos¢
dostarcza komfortu, jednostce poszukujacej doznan przynosi
przyjemnos¢. Stad wynika zalozenie, ze kto doswiadczyl réznicy
plynacej z uzytkowania luksusu, bedzie w moim przekonaniu da-
zy¢ do intensyfikacji wrazen poprzez powiekszenie wachlarza ku-
powanych kategorii.

Istnieje pozytywny zwigzek pomiedzy sklonnoscia do kon-
sumpcji luksusowej a zainteresowaniem dobrami luksu-
sowymi.

Hipoteza wynika z kilku przestanek. Pierwsza zaklada, ze im sil-
niej i czesciej czego$ doswiadczamy i dodatkowo doswiadczenie
to jest przyjemne i pozytywne, tym wieksze bedzie nasze zainte-
resowanie ukierunkowane na to doznanie. Jesli zamozny czltowiek
otacza sie luksusem i przez pryzmat hedonizmu luksus dostarcza
mu pozytywnych wrazen, bedzie on zainteresowany ta katego-
rig produktéw, aby maksymalizowaé swoje przyjemne odczucia.
Druga przestanka odnosi sie do sytuacji, w ktérej jednostka, cho¢
nie potrzebuje otaczac sie luksusem, zmuszona jest do podazania
za ta kategoria produktows ze wzgledu na zajmowang pozycje spo-
teczng badz wykonywana funkcje spoteczng. Uznany biznesmen,
ze wzgledu na konieczno$¢ zaswiadczania o swoim statusie wsréd
kontrahentéw, klientéw, konkurentéw, cho¢ nie wyplywa to z jego
osobistych preferencji, bedzie interesowac sie luksusem i otacza¢

E Vigneron, L.W. Johnson, Measuring perception...;
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sie nim. Trzecia przestanka dotyczy oséb aspirujacych, ktére choc
nie moga pozwoli¢ sobie na zakup takiej liczby débr, jaka posia-
daja znaczacy inni (zamozni), starajg sie by¢ na biezaco ze zna-
jomoscia marek we wszystkich kategoriach, czesto nabywajac
jedynie markery luksusu (perfumy, t-shirty, okulary przeciwsto-
neczne itp.).

Istnieje pozytywny zwigzek pomiedzy sklonnoscia do kon-
sumpcji luksusowej a przyjemnoscia z konsumpgji.

W mysl sentendji ,apetyt ro$nie w miare jedzenia” uzytkownicy
luksusu, wraz z intensyfikacja pozytywnych doswiadczen wynika-
jacych z obcowania z poszczegdlnymi kategoriami débr luksuso-
wych, bedg konsumowac ich coraz wiecej. Otaczanie sie luksusem
oddzialuje na uzytkownikéw zaréwno bezposrednio, dostarczajac
im przyjemnych doznan plynacych z konsumpdji, oraz posrednio,
poprzez podziw lub zazdros¢, jakie plyng z otoczenia, umacnia-
jac tym samym posiadaczy produktéw luksusowych w przekona-
niu o zajmowanej wyzszej pozycji spotecznej. Luksus z definicji
jest czyms$ urzekajacym, osiggalnym tylko dla nielicznych, zatem
kto dostapit zaszczytu konsumpgji, czuje sie wyjatkowo i przy-
jemnie. Ponadto, cztowiek w ujeciu psychologicznym zawsze dazy
do maksymalizacji do$wiadczanej przyjemnosci, zatem podsu-
mowujac opisane aspekty, uwazam, ze ktos, kto zaznal rozkoszy
plynacej z posiadania np. luksusowego samochodu, o ile bedzie
dysponowaé odpowiednimi srodkami, zakupi réwniez luksusowe
dobra w innych kategoriach produktowych, aby spotegowa¢ uczu-
cie dobrostanu.

Istnieje pozytywny zwigzek pomiedzy sklonnoscia do kon-
sumpcji luksusowej a odczuwalna niezbednoscia posiadania
débr luksusowych.

Gdy czlowiek przywyka do czego$ dobrego (a dobra luksusowe sa
z definicji spozycjonowane najwyzej wéréd débr kazdej kategorii
produktowej), ciezko pogodzi¢ mu sie z obnizeniem posiadanego
standardu zycia. Stad wynika moje przeswiadczenie, ze im wiecej
w zyciu danej osoby przedmiotéw ze $wiata luksusu, tym wieksza
bedzie potrzeba ich nabywania oraz tym wieksze rozczarowanie
w przypadku niemoznosci dalszej konsumpcji. Po wtére, powra-
ca tu watek oséb zajmujacych okreslone pozycje spoteczne, ktére
wymuszaja na nich otaczanie sie luksusem, poprzez co odczuwaja
one zwiekszonga niezbedno$¢ posiadania débr z najwyzszej potki.
Kolejne trzy hipotezy orbituja wokét spolecznej funkcji débr luk-
susowych i beda odnosi¢ sie stricte do scharakteryzowanej przez
Veblena konsumpcji ostentacyjnej (jawnej, sygnalowej), czyli
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takiej, ktéra dokonywana jest na pokaz, przy obecnosci innych ak-
toréw spotecznych.

H11: Istnieje pozytywny zwigzek pomiedzy sklonnoscia do

konsumpcji luksusowej a potrzeba wywierania wrazenia
na otoczeniu.

Motywem sklaniajacym do zakupu coraz szerszej gamy produktéow
luksusowych moze by¢ che¢ imponowania innym. Im wiecej débr
luksusowych, tym wieksze wrazenie wywierane na otoczeniu®®.

H12: Istnieje pozytywny zwigzek pomiedzy sklonnoscia do kon-

sumpcji luksusowej a troska o wizerunek.

Osoby szczegblnie wrazliwe na punkcie wlasnego wizerunku
za wszelka cene beda sie stara¢ obudowad go w semiotyczne, nie-
kiedy mylne wskazniki wtasnych cech osobowych***. Wspétczesnie
najlatwiej dokonac tego poprzez konsumpcje odpowiednich marek
wyposazonych w osobowo$¢, ktéra chcemy komunikowad $wia-
tu. Uzywanie wlasciwych marek najlepiej jest zatem akcentowad
poprzez wyrazne i krzykliwe logotypy**. Stad nieustanna pogon
za poszerzaniem wlasnosci o kolejne atrybuty wpisujace sie w po-
zadany wizerunek.

H13: Istnieje pozytywny zwigzek pomiedzy sklonnoscia do kon-

sumpcji luksusowej a potrzeba aspiracji.

Poszukiwanie statusu moze by¢ silnym katalizatorem oddziatu-
jacym na czestotliwo$¢ kupowania débr luksusowych. Jednost-
ki goniace za statusem beda dazy¢ do mozliwie jak najszerszego
akcentowania roszczen dotyczacych przynaleznosci do grupy, do
ktorej aspiruja®®. Zadania wyraza¢ beda poprzez otaczanie sie
przedmiotami zbytku, ktére w ich mniemaniu stanowi¢ beda legi-
tymizacje ich czlonkostwa. W przypadku, gdy zasobnos$¢ portfela
nie pozwoli im na sygnalizacje statusu poprzez oryginalne marki,
zastepowac je beda odpowiednimi imitacjami, niemniej jednak nie
zrezygnuja z pogoni za statusem?®*’.

H14: Istnieje pozytywny zwigzek pomiedzy sklonnoscia do kon-

343

344

345

346

347

sumpcji luksusowej a odczuwanga presja na posiadanie pro-
duktow luksusowych.

T. Veblen, op. cit.
G. Miller, op. cit.
N. Klein, op. cit.
R.H. Frank, op. cit.
G. Miller, op. cit.
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Najlepiej powyzsze przypuszczenie odda nastepujagca maksy-
ma: ,z kim sie zadajesz, takim sie stajesz”. Jednostki posiada-
jace w kregu swoich bliskich znajomych osoby lepiej sytuowane
i konsumujace dobra luksusowe bedg odczuwaé spoleczng pre-
sje na przynajmniej zréwnanie sie poziomem konsumpcji tychze
débr. Beda odczuwad dyskomfort, niezadowolenie i frustracje®*.

H15: Istnieje pozytywny zwigzek pomiedzy sklonnoscia do kon-

sumpcji luksusowej a miejscem zajmowanym w hierar-
chii spolecznej.

Im wyzsza pozycja w hierarchii spolecznej, tym, po pierwsze,
wieksze aspiracje konsumpcyjne, a po wtére — znaczniejsze oczeki-
wania otoczenia na legitymizacje zajmowanej pozycji np. poprzez
obnoszenie sie odpowiednimi markami statusowymi. Dodatkowo,
piastowanie wysokiej pozycji w hierarchii koreluje z posiadaniem
znajomych wéréd oséb o podobnej pozycji spotecznej, stad zwiek-
szona presja i wzajemna rywalizacja o zaswiadczanie statusu po-
przez wzmozonga konsumpcje débr luksusowych.

Z tabeli 23 wynika, ze wszystkie analizowane postawy wobec luksusu
sa pozytywnie skorelowane ze sktonnoscia do konsumpgji luksusowej, cho¢
sita tego zwiazku jest niewielka. Niemniej wystarcza to do potwierdzenia hi-
potez badawczych (H5-H13).

Tabela 23. Wspélczynniki korelacji r Pearsona pomiedzy liczba
konsumowanych kategorii luksusu w trakcie ostatnich 12 miesiecy,

rocznymi wydatkami na produkty luksusowe a postawami wobec luksusu

i subiektywna pozycja w hierarchii spotecznej

. Roczne
Liczba datki
konsumowanych Wy
Kkategorii luksusu | " produkty
g luksusowe
Postawa , Konsumpcja Korelacja Pearsona ,183 , 107
na pokaz Istotno$¢ (dwustronna) ,000 ,005
Postawa , Troska Korelacja Pearsona ,179 ,092
0 status spoleczny Istotnosé¢ (dwustronna) ,000 ,015
Postawa ,,Emocje, jakie Korelacja Pearsona 237 ,163
budzi luksus Istotno$¢ (dwustronna) ,000 H ,000

348

A. De Botton, op. cit.
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. Roczne
Liczba datki
konsumowanych Wy
kategorii luksusu na produkty
luksusowe

Postawa Korelacja Pearsona ,280 ,210
,Zainteresowanie
luksusem” Istotno$¢ (dwustronna) ,000 ,000

. .. Korelacja Pearsona ,196 ,165
Postawa ,,Przyjemnos¢
z konsumpcji Istotnos¢ (dwustronna) ,000 ,000
Postawa ,Niezbednos¢ Korelacja Pearsona ,168 ,106
posiadania Istotnos¢ (dwustronna) ,000 ,005
Postawa ,Potrzeba Korelacja Pearsona ,211 ,222
aspiragji’ Istotnos¢ (dwustronna) ,000 ,000
Postawa ,Wywieranie Korelacja Pearsona ,212 ,207
wrazenia na otoczeniu Istotnosé (dwustronna) ,000 ,000
Postawa ,Troska Korelacja Pearsona ,139 , 141
o wizerunek Istotnos¢ (dwustronna) ,000 ,000
Postawa , Presja Korelacja Pearsona ,172 ,122
na posiadanie

kts

produktow N Istotnos¢ (dwustronna) ,000 ,001
luksusowych
Subiektywna pozycja Korelacja Pearsona ,287 ,285
w hierarchii spotecznej Istotno$¢ (dwustronna) ,000 ,000

Zrédlo: badanie wtasne, CAWI, N=800.

Co wiecej, w zestawieniu pojawily sie dwie nowe zmienne nazwane
»presja na posiadanie produktéw luksusowych” oraz ,subiektywna pozy-
cja w hierarchii spotecznej”. Pierwsza powstala w oparciu o pytanie (P5%*)
sondujace potencjalne wywieranie nacisku $rodowiska na otaczanie sie
dobrami luksusowymi, ktére zaadaptowatem od Sikory**°. Druga nawia-
zuje do pytania (P17), gdzie respondenci byli proszeni o umiejscowienie
siebie na jednym z dziewieciu ,szczebli drabiny spotecznej”. Subiektywna
pozycja w hierarchii spolecznej najmocniej sposréd wszystkich zmiennych

319 Ankieta znajduje si¢ w aneksie metodologicznym.

350 Por. T. Sikora, op. cit., s. 245.
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oddzialuje na liczbe kupionych débr i przeznaczone na nie kwoty, niemniej
presja na posiadanie produktéw luksusowych takze odznacza sie pozytyw-
nym zwigzkiem. Tym samym potwierdzaja si¢ hipotezy H14 i H15.

Cho¢ analizy korelacji (tabela 23) potwierdzaja zaleznos¢ miedzy po-
stawami wobec luksusu a liczbg nabywanych débr luksusowych i wydatko-
wanych nan pieniedzy, nie daja jednak odpowiedzi, czy wraz ze wzrostem
konsumpgji luksusu nasilajg sie takze okreslone postawy.

Dlatego w kolejnym kroku dokonalem segmentacji respondentéw
na trzy rozlaczne kategorie: 1) nieuzytkownikéw, czyli tych, ktérzy w trak-
cie ostatnich dwunastu miesiecy nie nabyli Zadnego luksusowego produk-
tu, 2) okazjonalnych uzytkownikéw, czyli osoby, ktére dokonaly zakupu
przynajmniej w trzech spos$réd osiemnastu kategorii i 3) stalych uzytkow-
nikéw luksusu, czyli nabywcéw débr w minimum czterech kategoriach. Seg-
mentacja byla w tym przypadku subiektywna i zaproponowany podzial byt
wynikiem zalozenia, ze okazjonalni uzytkownicy beda orbitowa¢é wokét luk-
susowych akcesoriéw lub pojedynczych produktéw z kategorii relatywnie
najtanszych, tj. perfum, odziezy lub kosmetykéw (tabela 24).

Tabela 24. Segmentacja uzytkownikéw luksusu na podstawie liczby
konsumowanych kategorii w trakcie ostatnich 12 miesiecy

N %
Nieuzytkownicy 402 50,3
Uzytkownicy okazjonalni 264 ----------------------------------- 3 3,0 ------------------
Uzytkownicy stali 133 ----------------------------------- 16,7 ------------------
Ogslem g0 1000

Zrédto: badanie wtasne, N=800.

Ze wzgledu na fakt, ze nie odnalazlem w literaturze odpowiedzi
na nurtujace mnie zagadnienia, w oparciu o nowa zmienng nominalng po-
stawione zostaly pytania eksploracyjne, aby zweryfikowaé stuszno$¢ mo-
ich przypuszczen:

P1: Czy stali uzytkownicy luksusu beda przejawial istotnie silniej-
sze postawy wobec luksusu w poréwnaniu do okazjonalnych
uzytkownikéw?

P2: Czy stali uzytkownicy luksusu beda przejawia¢ istotnie silniejsze
postawy wobec luksusu w poréwnaniu do nieuzytkownikéw?

P3: Czy stali uzytkownicy luksusu beda zajmowac¢ istotnie wyzsze po-
zycje spoleczne w poréwnaniu do okazjonalnych uzytkownikéw?
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P4: Czy stali uzytkownicy luksusu beda zajmowac istotnie wyzsze po-
zycje spoleczne w poréwnaniu do nieuzytkownikéw?

P5: Czy stali uzytkownicy luksusu beda odczuwaé istotnie silniejsza
presje otoczenia na posiadanie débr luksusowych w poréwnaniu do
okazjonalnych uzytkownikéw?

P6: Czy stali uzytkownicy luksusu beda odczuwaé istotnie silniejsza
presje otoczenia na posiadanie débr luksusowych w poréwnaniu
do nieuzytkownikéw?

Powyzsze pytania wynikaja z analiz poprzednich hipotez, gdzie opisane
zostaly teoretycznie mechanizmy stojace za konkretnymi postawami wo-
bec luksusu.

Ze wzgledu na fakt, ze postawy wobec luksusu s3 znormalizowanymi
czynnikami, posiadaja zatem jednakowe wariancje, dlatego nie ma koniecz-
nosci przeprowadzania testu Levene’a®'. Dlatego do zbadania réznic mie-
dzy nieuzytkownikami i uzytkownikami luksusu wykorzystane zostana
dwustronne testy z poziomem istotnosci wynoszacym 0,05, wykorzystujace
poprawke Bonferroniego®>.

Analizy zawarte w tabeli 25 pozwalaja twierdzaco odpowiedzie¢ na pyta-
nie P1 i P2 (piec¢ z dziewieciu postaw okazalo sie istotnie wyzszych). Kazda
z postaw poréwnywana miedzy stalymi uzytkownikami a nieuzytkownika-
mi okazuje sie silniejsza w przypadku tych pierwszych. Dodatkowo, stali
uzytkownicy w zestawieniu z okazjonalnymi mocniej aktywuja sie w wymia-
rach takich jak: konsumpcja na pokaz, emocje, jakie budzi luksus, zainte-
resowanie luksusem, przyjemno$¢ z konsumpcji oraz wywieranie wrazenia
na otoczeniu.

Tabela 25. Uzytkownicy luksusu a postawy wobec luksusu

Uzytkownicy
Nie- A
wiythkownil | Okasjonalay | staly
(A)
Postawa , Konsumpcja na pokaz” -, 12589 ,02877 ,29300 AB
rerzva diala -,14957 07417 A | 27042 A
o status spoteczny

351 H. Levene, Robust tests for equality of variances, [w:] Contributions to Probability and
Statistics: Essays in Honor of Harold Hotelling, 1. Olkin, H. Hotelling (red.), Stanford
University Press, 1960, s. 278-292.

A. Frane, Are per-family Type I error rates relevant in social and behavioral science?,
,Journal of Modern Applied Statistical Methods” 2015, vol. 14(1), s. 12-23.
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Uzytkownicy
Nie- .
uzytkownik Okaz(];;lalny S:z;y
(A)
Postawa ,Emoce, jalde -,21133 09174 A | 40743  AB
budzi luksus
Postawa . ) -,22416 06803 A | ,48907 AB
,Zainteresowanie luksusem
Postawa , Przyjemnosc -, 18995 09222 A | 34726  AB
z konsumpgji
Postawa ,,Niezbednos¢ posiadania” -,16155 ,08801 A ,27673 A
Postawa ,,Potrzeba aspiracji” -,28343 ,20694 A ,38346 A
Postawa ,,Wygx/leranle wrazenia -20866 108989 A 140366 AB
na otoczeniu
Postawa , Troska o wizerunek” -,15229 ,06846 A ,28906 A
Zrédto: badanie wtasne, CAWI, N=800. Poréwnania $rednich w kolumnach, ABC -
istotne réznice przy poziomie ufnosci 95%.
Tabela 26. Uzytkownicy luksusu a subiektywna pozycja w hierarchii
spolecznej oraz presja na posiadanie produktéw luksusowych
Uzytkownicy
Nie- .
uzytkownik Okazg;;lalny S::;y
(A)
% % %
402 264 133
1 nizsze szczeble 9,8 BC 2,9 2,1
2 nizsze szczeble 11,1 6,6 4,3
3 nizsze szczeble 19,8 15,1 11,4
Subiektywna 4 $rednie szczeble 25,8 25,7 17,1
pozyqa .. 5 $rednie szczeble 23,5 29,8 25,7
w hierarchii .- T
spolecznej 6 srednie szczeble 5,7 14,3 A 243 AB
7 wyzsze szczeble 2,1 3,3 10,0 AB
8 wyzsze szczeble 1,0 1,5 3,6
9 wyzsze szczeble 1,3 7 1,4
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Uzytkownicy

Nie-
uzytkownik

a)

Okazjonalny
(B)

Staly
©

%

%

%

402

264

133

Postawa
,Presja

na posiadanie
produktéw
luksusowych”

1. Zyje wéréd ludzi,
ktérzy nie zwracaja
zbytniej uwagi

na wyglad innych
ludzi i posiadane przez
nich rzeczy: mozna
podpisywac dokument
dlugopisem za ztotéwke,
nosié bluzki, koszule

i krawaty za 15 z1,
jezdzi¢ przestarzatym
samochodem i nikomu
to nie przeszkadza

40,5 BC

27,9

22,9

2. Zyje wéréd ludzi,
ktérzy wprawdzie
Zwracaja uwage

na jakos¢ rzeczy iich
estetyke, ale chodzi

o dobry gatunek
produktu, a nie o marki,
ajuz na pewno nie

o marki luksusowe

40,5

51,8 A

45,7

3. Przynajmniej jedno
ze Srodowisk, w ktérych
Zyje Zwraca uwage

na posiadane marki i —
miedzy innymi — wedtug
nich ocenia warto§¢
cztowieka: ,im bardziej
luksusowe marki,

tym lepiej”

19,1

20,2

31,4 AB

Zrédto: badanie wtasne, CAWI, N=800. Poréwnania proporcji w kolumnach, ABC —
istotne réznice przy poziomie ufnosci 95%.

Analiza réznicy (tabela 26) w odczuwanej pozycji w hierarchii spoteczne;j
oraz presji na posiadanie produktéw luksusowych pomiedzy uzytkownikami
pozwala udzieli¢ twierdzacej odpowiedzi na pytania P3-P6. Stali uzytkow-
nicy istotnie czesciej w poréwnaniu do dwéch pozostatych grup wskazywali
na wyzsze szczeble hierarchii, jak réwniez przyznawali, ze zyja wsréd oséb
zwracajacych uwage na posiadane marki.




ROZDZIAL 10

Konsumpcja luksusu a nieréwnosci ekonomiczne
- spoleczny dyskurs etyczny

W tej czesci pracy chcialbym zastanowi¢ sie nad aspektami moralnymi
i etycznymi zwigzanymi z konsumpcja luksusu (w szczegélnosci na pokaz)
oraz nad szeroko zdefiniowang sprawiedliwo$cig spoteczng, a raczej nie-
sprawiedliwoscia, ktdrej efektem jest nieréwnomierna dystrybucja kapitalu
w spoleczenstwie, a co za tym idzie — ograniczony dostep do przedmiotéw
zbytku. Ta nieré6wnos$¢, w zaleznosci od systemu gospodarczego, osigga
w poszczegélnych panstwach rézne rozmiary, jednak, jak pokaze w kolej-
nych podrozdziatach, obecnie, w ujeciu globalnym, zauwazalny jest wyrazny
trend pogtebiania sie rozwarstwienia materialnego i dochodowego, zaréwno
miedzy krajami, jak réwniez wewnatrz nich oraz akumulacji kapitatu w re-
kach niewielkiej grupy najbogatszych oséb. System $wiatowej gospodarki
tworzy wspoélczesnie sie¢ naczyn powigzanych, dlatego przez pryzmat zréz-
nicowania materialnego i dochodowego bede sie staral ttumaczy¢ inne zja-
wiska spoteczne silnie z nimi skorelowane, ktére stanowia sedno tej pracy,
a s3 to: nadmierna konsumpcja na pokaz, nad wyraz silna pozycja marki
w percepcji konsumenta, negatywne postrzeganie oséb bogatych, lek boga-
tych o status i degradacje w hierarchii spolecznej. Sprébuje tez zastanowic
sie, czy poglebiajace sie nieréwnosci materialne powinny by¢ jakkolwiek
regulowane przez instytucje panstwa, czy tez pozostawione same sobie
na wolnorynkowych zasadach.

W odniesieniu do poglebiajacego sie na $wiecie rozwarstwienia mate-
rialnego pojawia sie réwniez interesujacy aspekt etyczny. Jezeli rozklad do-
chodéw w populagji przyczynia sie do wzrostu dobrobytu spotecznego®>?,
to nasuwa sie pytanie o symetrie dystrybucji wynikajaca z tego wzrostu
wsréd ubogich i zamozniejszych jednostek (zalozenia teorii skapywania,
z ang. trickle-down effect®®*). W innym przypadku, gdy nastepuje spadek

353 W ekonomii dobrobytu termin dobrobyt spoleczny (social welfare) oznacza przeciet-

na uzytecznos¢ dochodu.
Trickle down (pol. skapywanie) — teoria, zgodnie z ktéra bogatym powinno sie pozo-
stawi¢ jak najwieksza ilo§¢ pieniedzy, poniewaz w ten sposéb posrednio poprawia
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dobrobytu, wspomniana symetria zakladataby proporcjonalne uczestnictwo
w skutkach tej zmiany wszystkich aktoréw spolecznych (zamoznych i nieza-
moznych). Finalnie, scenariusz dotyczacy asymetrii odnosi sie do sytuacji,
podczas ktérej bogaci staja sie jeszcze bogatsi, a biedni, w my$l powiedze-
nia ,biednemu wiatr w oczy”, jeszcze silniej dewaluuja swéj i tak niewielki
majatek. Przywolujac wydarzenia zwigzane z minionym $wiatowym kryzy-
sem gospodarczym (2007-2009), zdecydowanie zrealizowal sie scenariusz
zakltadajacy asymetrie, poniewaz w ogélnym rozrachunku liczne analizy fi-
nansowe i ekonomiczne wskazujg, ze pomimo poczatkowej czesciowej utra-
ty majatku wiekszo$¢ najbogatszych powetowala swoje straty z nawiazka,
natomiast przecietni obywatele do dzisiaj zmagaja sie ze skutkami kryzysu,
czego wyrazem jest rosnaca wielkos¢ zadtuzenia kredytowego, spadek plac
w wielu sektorach gospodarki, olbrzymie srodki pomocowe wylozone z pie-
niedzy podatnikéw do ratowania upadajacych bankéw, ktérych prezesi nie
poniesli odpowiedzialnosci za skutki swoich dziatan.

Wydaje sie, ze kwestia zréznicowania spolecznego jest immanentna
cecha naszej cywilizacji i jest zakleta w proces ewolucji, poniewaz juz od
poczatku ksztaltowania sie podwalin wiezi spolecznych tworzyly sie hie-
rarchiczne zaleznosci miedzy jednostkami. W duzym uproszczeniu, sil-
niejsi podporzadkowywali sobie stabszych, sprytniejsi mniej roztropnych
itp. Na tej podstawie budowany byl takze nieréwnomierny dostep do débr
uwazanych w danym okresie za rzadkie (luksusowe). Niegdys mogty to by¢
skéry zwierzece, potem kruszce, rezydencje, obecnie wytwory naszej kul-
tury (jachty, sportowe auta itp.). Z tego punktu widzenia zréznicowanie
spoteczne nalezaloby uznac za naturalne. Zatem to nie anomalia, ze ludzie
szereguja sie na pewnej ,drabinie” mozliwosci finansowych, wiadzy, pre-
stizu i zapewne nigdy nie uda sie catkowicie wyeliminowa¢ silnie skorelo-
wanych ze sobg zrdéznicowan statusowych, materialnych i dochodowych.
Jednak wraz z rozwojem cywilizagji, filozofii, ekonomii, socjologii, systemu
prawnego, instytucji panstwa i wielu instrumentéw pochodnych (opieki so-
cjalnej, emerytalnej itp.) warto zastanowi¢ sie, jaki poziom nieréwnosci jest
spotecznie akceptowalny i etycznie usprawiedliwiony. Historia pokazuje,
ze brak refleks;ji ze strony rzadzacych (monarchéw, despotéw, arystokracji)
na temat stopnia nieréwnosci tolerowanej przez poddanych prowadzit do
rewoludji, przewrotéw i wojen oraz wynosit na piedestat jednostki odwo-
tujace sie (czesto populistycznie) w swych idealach do walki z niesprawie-
dliwoscia i nieréwnoscig. Sztandarowym haslem rewolucji francuskiej byta

sie dobrobyt catego spoleczenstwa. Ogélna poprawa dobrobytu niejako skapuje tak-
ze do najbiedniejszych warstw, poprawiajac ich sytuacje (inwestycje, zwiekszenie
zatrudnienia, postep technologiczny).
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przeciez réwnos¢. Podobnie w rewolucji bolszewickiej, podczas ktérej roz-
prawiano sie z ciemiezacg robotnikéw burzuazjg.

Wspolczesnie, jak dokumentujg odrebne opracowania (R. Wilkinson
i K. Pickett, T. Piketty), mamy do czynienia z najwiekszym w historii i sta-
le postepujacym rozwarstwieniem dochodowym i materialnym. Jednak czy
jest to realny problem spoteczny, ktéry dostrzegaja rzadzacy i ktéry powi-
nien by¢ regulowany na poziomie globalnym? I czy ma on zwiazek z kon-
sumpcja débr luksusowych? Postaram sie poszukaé odpowiedzi na kazde
z pytan w kolejnych podrozdziatach.

10.1. Legitymizacja bogactwa oraz konsumpcji na pokaz - kontekst
historyczny

Kwestie tyczace sie bogactwa i ostentacyjnej konsumpcji mozna odnalezé
u wielu teoretykéw spolecznych i ekonomicznych, m.in. u Bernarda Mande-
ville’a, Davida Hume’a, Adama Smitha, Johna Locke’a, Johna Rae’a, Alfre-
da Marshalla i Veblena. Pomimo ze trzech pierwszych myslicieli rozwinelo
nowatorska doktryne ekonomiczng, pozwalajaca bogatym na legitymizacje
majatku i usprawiedliwiajaca poniekad ich osobliwy pociag do luksusu oraz
klujacej w oczy konsumpdiji, o tyle Veblen sformutowat pierwsza komplekso-
wa teorie konsumpgcji na pokaz, opisujac mechanizmy i rytualy spoteczne,
sklaniajace ludzi do demonstrowania bogactwa, albo w przypadku jego bra-
ku, stwarzania pozoréw posiadania majatku®>>.

W europejskiej mysli ekonomicznej do poczatkéw XVIII wieku istnia-
fo przekonanie, ze klasa spoteczng najsilniej budujaca bogactwo narodéw
s3 najnizsze warstwy spoteczne - tj. chtopi, gwarantujacy plony i karmiacy
prozng arystokracje lub tez rzemieslnicy wytwarzajacy rolnikom narzedzia.
Spoteczenstwa rozwijaly sie i wzmacnialy dzieki klasom pracujacym. Z dru-
giej strony, zanurzona w luksusie i zbytku szlachta wylacznie marnotrawita
wytworzone przez lud pracujacy zasoby>*.

Mandeville nadkruszyl fundamenty tego rozumowania, piszac prze-
wrotnie w rozprawce ekonomicznej Bajka o pszczotach®’, ze to bogacze
gwarantuja spoteczenistwu dobrobyt, gdyz ich nieprzerwana, nadmierna
i zbyteczna konsumpcja wprawia w ruch gospodarke, gwarantujac prace jed-
nostkom z nizszych szczebli drabiny spotecznej. Tym samym poprawiaja los
najbiedniejszych gwarantujac im przetrwanie. Dykteryjka Mandeville’a nie

355

E. Kiszkiel, Rola gospodarcza..., s. 205.
3% Ibidem.
37 B. Mandeville, Bajka o pszczotach, PWN, Warszawa 1957.
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stanowita pochwaly rozwigzlego stylu zycia arystokracji, bezrefleksyjnie
trwonigcej czas na ostentacyjnym prézniactwie, opisanym i nazwanym bli-
sko dwa wieki pézniej przez Veblena. Wrecz odwrotnie, Mandeville trafnie
uchwycil groteskowo$¢ wyzszych sfer w nieustajagcym dazeniu do zaswiad-
czania otoczenia o swym bogactwie. Jednak niezaleznie, ich rozkochanie
w luksusie i ped w pomnazaniu majatku przynosil spoteczenstwu wiecej
pozytku niz mozolny trud ludu pracujacego. Z perspektywy ekonomii Man-
deville’a, moralnos$¢ usuwa sie na drugi plan i ocena czlowieka dokonywa-
na jest w oparciu o skutki jego dziatan, odwrotnie niz u teoretykéw z nurtu
chrzescijafistwa, rozpatrujacych blizniego przez pryzmat duszy. Odwréce-
nie tej hierarchii wartosci po raz pierwszy lepiej oceniato aktoréw spotecz-
nych posiadajacych ogromne majatki, trwonione nastepnie na bezsensowne
$wiadectwa zbytku, blichtru i przepychu, natomiast nizej sytuowato klasy
pracujace. Jak zauwazyl Mandeville, to dworzanin oplywajacy w luksu-
sy, bogata panna wymyslajaca nowa mode, zepsuty rozpustnik i rozrzutny
dziedzic najbardziej przyczyniaja sie do pomocy biedakom. Konsumujac
zbyteczne i nieprzydatne nikomu produkty, z ktérymi obnosza sie publicz-
nie szerzac niejednokrotnie zgorszenie, ale i zazdros¢, zapewniaja zajecie
kapelusznikom, tapicerom, krawcom, stolarzom i innym rzemieslnikom,
chronigc ich tym samym przed glodem i niedostatkiem. Gdyby zakazano
arystokracji przepychu, blichtru i zbytku ucierpieliby ich zleceniobiorcy®*.
Poczatkowo watpliwie przyjete spostrzezenia Mandeville’a, z czasem
znalazly uznanie i przeniknely do umystéw twércéw osiemnastowiecznej
ekonomii. Jednym z nich byl Hume, ktéry w swoich pracach uznal, ze zr6-
dlem dobrobytu jest nieustanna pogon za bogactwem i konsumpcja luksu-
su, nie za$ praca najnizszych warstw spoleczenstwa. Hume wielokrotnie
w swoich rozwazaniach odnosit sie do kwestii zwigzanych z luksusem, a jego
podejscie do tematyki zbytku uleglo ewolucji z przeciwnika do apologety
zbytecznej konsumpcji. Mialto to zwiazek ze zmiang rozumienia samego ter-
minu luksus, ktéry poczatkowo w swej definicji odnosit sie do moralnosci,
natomiast w czasach Hume’a zyskal nowe znaczenie, nabierajac ,,skonkre-
tyzowanego” sensu odnoszacego sie do samych przedmiotéw luksusowych.
Dlatego na poczatku okresu filozoficznego Hume wyobrazat sobie ,luk-
sus” w tradycyjny sposéb, jako moralny termin oznaczajacy powszechnie
niewtasciwg ceche charakteru. Dopiero w kolejnych dzietach zmienia sie
nastawienie Hume’a wzgledem zbytku. W eseju O doskonaleniu sztuk wy-
stapit on przeciw surowym moralistom (i swojej wlasnej opinii w Trakta-
cie o0 naturze ludzkiej), ze skutki otaczania sie luksusem s3 niekorzystne dla
jednostki i catego spoteczenistwa. Podczas gdy jego wnioski byly wyraznie
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Por. E. Kiszkiel, Rola gospodarcza..., s. 206, za: B. Mandeville, op. cit.
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podobne do wnioskéw Mandeville’a, byly tez czesciowo oparte na wyraznie
humanistycznym pierwiastku - ze istnieje fundamentalna ludzka potrze-
ba stymulacji psychicznej. W czasie rozkwitu przemystu i mechaniki, sztu-
ka ma zbawienny wptyw na umysty tych, ktérzy zyja posréd nich. Réwnie
wazne byly ekonomiczne korzysci ptynace z luksusu. Hume argumentowat
na przyklad, ze perspektywa luksusu dziala jako bodziec dla przemystu®>*:

Tam jednak, gdzie zbytek prowadzi do rozwoju handlu i przedsiebiorczosci, chlopi,
wlasciwie uprawiajac ziemie, bogaca sie i staja sie niezalezni, za$ handlarze i kup-
cy nabywaja posiadlosci, zdobywajac tym samym szacunek i powazanie dla $redniej
warstwy spoteczenstwa, ktéra stanowi najlepsza i najsolidniejsza podstawe po-
wszechnej wolnosci*®.

Blisko ¢wier¢ wieku pdzniej Smith we wlasnym dziele Badania nad natu-
rq i przyczynami bogactwa narodéw*®*, w mysl poprzednikéw, umocnit prze-
konanie traktujace bogaczy i czyniony przez nich zbytek jako uzyteczny
dla postepu i rozwoju gospodarki. Dodatkowo, podobnie jak poprzednicy,
z ironig wypowiadal sie o jednostkach przedkladajacych spokéj nad nie-
konczacy sie ped ku powiekszaniu zbytku, luksusu i bogactwa, ale z drugiej
strony potwierdzal teze, iz to dzieki ich wysitkowi kladzionemu w bezre-
fleksyjna i gtupia konsumpcje pomnaza sie dobrobyt calego spoteczenstwa.
Owa sklonno$¢ najbogatszych do blichtru i pokazywania sie przed innymi
»pchnety ludzi do uprawiania roli, budowania doméw, zakladania miast
i organizméw panstwowych, a takze wynalezienia wszystkich nauk i sztuk,
uszlachetniajacych i upiekszajacych ludzka egzystencje; catkowicie odmie-
nily oblicze planety, przeobrazily pierwotne dzikie puszcze w przyjemne
dla oka zyzne réwniny i uczynily z dziewiczego oceanu nowe zrédlo pokar-
mu”**2. Hamowal sie ponadto w osadach bogatych przez pryzmat ciemiezy-
cieli klas pracujacych. Cho¢ niegdysiejsze teorie ekonomiczne tak wilasnie
czynily, Smith bierze w obrone zachowania bogaczy i pomimo ze nie uspra-
wiedliwia ich pychy, nieczulosci wobec stabszych, to w sposéb zdecydowany
docenia ich wktad w rozwéj gospodarczy, piszac:

Mimo swej naturalnej samolubnosci i chciwosci, cho¢ maja na wzgledzie jedynie
korzysé wtasna, cho¢ zatrudniaja tysigce ludzi wylacznie po to, by dzieki ich pracy

%9 A.S. Cunningham, David Hume’s account of luxury, ,Journal of the History of Econo-

mic Thought” 2005, vol. 27(3), s. 231-250.

D. Hume, Eseje z dziedziny moralnosci, polityki i literatury, Wydawnictwo Uniwersyte-
tu Warszawskiego, Warszawa 2013, s. 194.

Por. L. Kiszkiel, Rola gospodarcza..., s. 206, za: A. Smith, Badania nad naturg i przy-
czynami bogactwa narodéw, t. 112, PWN, Warszawa 2007.

%2 A. De Botton, op. cit., s. 77.
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zaspokoi¢ wlasne prézne i nienasycone pragnienie, bogacze dziela z biednymi owo-
ce postepu. Kierowani niewidzialng dlonig dokonuja prawie doktadnie takiej samej
dystrybucji débr, jaka mialaby miejsce, gdyby ziemia byla podzielona w réwnych
czes$ciach pomiedzy wszystkich jej mieszkaricéw, tym samym, wcale tego nie pra-
gna¢ ani o tym nie wiedzac, dziataja na korzys¢ spoteczenstwa oraz rozmnazania
gatunkow’®.

10.2. Charakterystyka dystrybucji bogactwa na swiecie.
Diagnoza obecnej sytuacji

— To sie zmienia cyklicznie, synu. Czasami bogaci sie bogaca, a biedni biedniejg. Kie-
dy indziej bogaci sie bogaca, a biedni stoja w miejscu®*.

Zanim skupie sie stricte na nieréwnosciach, ich genezie, skutkach i sposo-
bach przeciwdzialania, na poczatku dokonam charakterystyki oséb najza-
mozniejszych w ujeciu globalnym, aby rzuci¢ nieco $wiatla na problematyke
akumulagji kapitatu.

Chcac dokona¢ analizy dystrybucji bogactwa w perspektywie globalnej,
wykorzystam dostepne dane, opracowywane przez rozmaite miedzynaro-
dowe instytucje finansowe. Z roku na rok powstaje coraz wiecej rankingéw
i raportéw, bedacych odpowiedzig na rosnace zainteresowanie spoleczne
w kwestii nieréwnosci majatkowej. Od 2010 roku Credit Suisse, jeden z wio-
dacych bankéw szwajcarskich, publikuje roczny raport na temat globalne-
go bogactwa, obejmujacy calg ludnosé¢ swiata. Inne banki, domy maklerskie
i firmy ubezpieczeniowe (UBS, Merrill Lynch, Allianz itp.) specjalizuja sie
w badaniu milioneréw na $wiecie (HNWI ,,0soby o wysokich aktywach net-
to” — powyzej 1 mln dol. i UHNWI ,,0soby o ekstremalnie wysokich akty-
wach netto” - powyzej 30 mln dol.).

Thomas Piketty spostrzega, iz to nieco ironiczne, ze instytucje, ktére za-
rabiaja mndéstwo pieniedzy poprzez zarzadzanie fortunami najbogatszych,
wypelniaja dodatkowo role rzadowych agencji statystycznych poprzez two-
rzenie rzeczowych informacji o globalnej dystrybucji bogactwa®®.

Poddajac analizie raporty dotyczace bogactwa w skali globalnej, na-
lezy pamietaé, ze czesto opieraja sie one jedynie na hipotezach, uogél-
nieniach i przyblizeniach, nie zawsze w pelni przekonujacych. Rzadko
w swych analizach obejmuja okres dluzszy niz dekade i sa niestety bezu-
zyteczne do studiowania dlugoterminowych ewolucji lub nawet rzetelnego

363 Por. L. Kiszkiel, Rola gospodarcza..., s. 206, za: A. De Botton, op. cit., s. 77-78.
364 R. Wilkinson, K. Pickett, op. cit., s. 190.
365 T. Piketty, op. cit., s. 308-312.



10.2. CHARAKTERYSTYKA DYSTRYBUCJI BOGACTWA NA SWIECIE...

wykrywania trendéw w globalnej nieréwnosci, biorac pod uwage bardzo
fragmentaryczny charakter prezentowanych danych.

Aby rozpoczaé analize kwestii réznic w posiadanym majatku, przesle-
dze na poczatku dane dotyczace indywidualnych fortun i postaram sie zba-
da¢, czy udzial prywatnego kapitalu posiadanego przez jednostki okreslane
przez czasopisma jako ,najbogatsze na $wiecie” wzrdst znaczaco w dwudzie-
stym pierwszym wieku.

Do odpowiedzi na powyzsze pytanie pomocne beda zestawienia spo-
rzadzone przez Piketty’ego, dotyczace liczby miliarderéw na przestrzeni
ostatnich trzech dekad oraz posiadanego przez nich majatku jako utamka
tacznego majatku prywatnego na $wiecie.

Rysunek 57. Miliarderzy jako ulamek swiatowej populacji i bogactwa

1987-2013
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1.4% 4---- tacznego majatku prywatnego (lewa skala) |-1--._ 35

Liczba miliarderéw na 100 milionow
dorostych (prawa skala)

1,2% 4--- 1o /.
A
1,0%
3 ./_/
)_/-’ A4
0,6% AA—a_ /

30

T —
T~
N

25

L
X

/ y 20

=0
0.4% -,(/ e\ l\/ ::
0:2% I,/‘(A/‘ H_\ / W.ﬁ/\‘ 5

0,0%

1987 1990 1993 1996 1999 1999 2005 2008 2011

Zrédto: na podstawie T. Piketty (2014), http://piketty.pse.ens.fr/files/capital21c/
en/pdf/F12.2.pdf.

Z przedstawionych analiz wynika, iz w latach 1987-2013 liczba miliarde-
réw na 100 mln dorostych wzrosta z 5 do 30, a ich udziat w tacznej wielkosci
prywatnego majatku wzrést z 0,4% do 1,5%%°. Cho¢ analiza nie precyzuje
ogélnej liczby miliarderéw, to z danych raportu Wealts-X i szwajcarskiego
banku UBS®*%” wynika, ze w skali $wiata byto ich w 2013 roku jedynie 2170.
Wprawdzie 1,5% $wiatowego prywatnego bogactwa skupionego w rekach
niespelna 3 tys. oséb nie wydaje sie warto$cig zatrwazajaca, jednak gdy

366 Tbidem.

367 http://www.worldultrawealthreport.com/home.php
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zobrazujemy sobie, jaki odsetek stanowia miliarderzy na tle $wiatowej po-
pulacji dorostych mieszkancéw, szacowanej na 4667 mln, okazuje sie, ze s3
to niewyobrazalnie male czesci promila. W 2014 roku taczny majatek netto
miliarderéw na $wiecie wyniést 5,4 bln dol.>*®

Wedlug raportu Instytutu Badan Credit Suisse Global Wealth Report
2013, dotyczacego m.in. kwestii dystrybucji kapitalu w $wiatowej popula-
¢ji*®%, widoczna jest tendencja do akumulacji bogactwa wsréd najzamozniej-
szej frakcji os6b. Rysunek 58 przedstawia piramide $wiatowego bogactwa,
ktéra prezentuje skale dysproporcji pomiedzy najbogatszymi i najbiedniej-
szymi mieszkanicami globu.

Rysunek 58. Piramida globalnego bogactwa na podstawie raportu ,,Global
Wealth Report 2013”

>1mindol.  32MIn 987 bin dol. (41,0%)

100 000 do 1 min dol. 101,8 bin dol. (42,3%)
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<10 000 dol. 7,3 bin dol. (3,0%)
Cakowite bogactwo

Bogactwo (procent $wiata)

Liczba dorostych (procent populacji $wiatowej)

Zrédto: na podstawie raportu Research Institute & Credit Suisse, Global Wealth
Report 2013, October 2013, s. 22.

Podstawa piramidy skupia najwieksza frakcje ludnosci, posiadajaca
majatek ponizej 10 tys. dol. (68,7% s$wiatowej populacji). W miare wzro-
stu zamozno$ci w wyzszych pietrach piramidy znaczaco spada liczba oséb.
W 2013 roku niespelna 1% s$wiatowej populacji (ok. 32 mln dorostych)
posiadal 41% globalnego bogactwa. Dla poréwnania, blisko 3 207 mln
mieszkancéw globu dysponowalo jedynie 3% $wiatowego kapitalu. Aby
jeszcze dosadniej zobrazowal przepas¢ dzielaca wierzcholek piramidy od

368 L. Kroll, Inside the 2013 Billionaires List: Facts and Figures, ,Forbes” 2013, 4 March,
http://www.forbes.com/sites/luisakroll/2013/03/04/inside-the-2013-billionaires-
-list-facts-and-figures/ [dostep: 29.09.2015].

39 Research Institute & Credit Suisse, Global Wealth Report 2013, October 2013,
https://publications.credit-suisse.com/tasks/render/file/?fileID=BCDB1364-A105-
-0560-1332EC9100FF5C83 [dostep: 29.09.2015].
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jej podstawy, wystarczy zestawic ze sobg zsumowane najwyzsze dwa pietra
z dwoma najnizszymi. Okazuje sie, iz blisko 92% dorostych mieszkanicéw
$wiata posiada jedynie niespelna 17% globalnego bogactwa, podczas gdy
na najbogatsze 8% populacji przypada az 83% kapitatu.

Oczywiscie w skali globalnej poszczegélne warstwy piramidy bogac-
twa charakteryzuja sie dystynktywnymi cechami. Najnizszy poziom za-
moznosci, cho¢ obecny pod kazda szerokoscia geograficzng, jest mocno
nadreprezentowany w Indiach i Afryce, natomiast istotnie mniej w Europie
i Ameryce Pélnocnej, gdzie z kolei znacznie czesciej zamieszkuja osoby naj-
bogatsze. Dlatego tez wsrdd krajéw rozwinietych ok. 30% populacji nalezy
do najnizszej warstwy piramidy i sa to zazwyczaj osoby mtode, w podesztym
wieku lub bezrobotne. W odréznieniu, w Indiach i Afryce ponad 90% doro-
stych mieszkancéw trafia do podstawy piramidy, gdzie posiadany majatek
nie przekracza 10 tys. dol.*”° Uwypukla sie zatem duze zréznicowanie po-
miedzy poszczegélnymi krajami na swiecie, cho¢, jak pokazuja dane, nie-
ustannie poglebia sie takze zréznicowanie wewnetrzne w znacznej liczbie
panstw objetych monitoringiem OECD, Banku Swiatowego czy Eurostatu.

Nawet w krajach najbogatszych, takich jak USA czy Unia Europejska, na-
sila sie zjawisko akumulacji bogactwa w rekach niewielkiej liczby oséb. Do-
brze obrazuje to rysunek 59.

Przygladajac sie rozkladowi bogactwa w Ameryce Péinocnej i Europie,
wida¢, ze postepujacy od czaséw pierwszej wojny $wiatowej spadek akumu-
lacji kapitalu w rekach najbogatszych zaczal ponownie wzrasta¢ od poczat-
ku lat osiemdziesigtych, kiedy nastapita deregulacja swiatowych rynkéw
finansowych wskutek reform gospodarczych, dokonanych gtéwnie w USA
przez prezydenta Ronalda Reagana oraz w Wielkiej Brytanii przez premier
Margaret Tatcher. Do polowy XX wieku nieréwnos¢ bogactwa byla wyzsza
w Europie niz w Stanach Zjednoczonych. W 2010 roku, wedlug obliczen do-
konanych przez Piketty’ego, w Europie 10% najzamozniejszych obywateli
posiadalo ok. 65% kapitatu, podczas gdy w USA ten odsetek wynosit juz po-
nad 70%. Dodatkowo, 1% najbogatszych dysponowal adekwatnie ok. 25%
bogactwa w Europie i ok. 35% w USA.

Prawdopodobnie koncentracja bogactwa jest w rzeczywistosci jeszcze
wieksza, jako ze znaczaca czes¢ majatku najzamozniejszych jest skrywana
w rajach podatkowych. Szacuje sie, ze 18,5 bln dol. jest nierejestrowanych
i relokowanych w innych panstwach®”.

370 Global Wealth Report..., s. 22-23.

371 Obliczenia Oxfam, http://www.oxfam.org/en/eu/pressroom/pressrelease/2013-
-05-22/tax-havens-private-billions-could-end-extreme-poverty-twice-over [dostep:
15.05.2015].
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Rysunek 59. Nieréwnosé bogactwa: Europa i USA, 1810-2010
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Zrédto: na podstawie T. Piketty (2014), http://piketty.pse.ens.fr/files/capital21c/
en/pdf/F10.6.pdf [dostep: 15.05.2015].

10.3. Struktura najbogatszych na swiecie

Z opracowan zawartych w raporcie World Wealth Report, sporzadzonym przez
Capgemini i RBC Wealth Management®”” wynika, ze w 2013 roku populacja
HNWTI?"® (0soby o wysokich aktywach netto powyzej 1 mln dol.) liczyta bli-
sko 14 mln oséb i wzrosta w poréwnaniu do 2012 roku az o 2 mln, co stano-
wi blisko 15%. Natomiast $rednia roczna stopa wzrostu (CAGR - compound
annual growth rate), zwana takze ,wygtadzong” stopa wzrostu wéréd popu-
lacji HNWI, w latach 2008-2013 wyniosta 9,9%. Spogladajac na rysunek 60,
zauwazalna jest olbrzymia dysproporcja w rozkladzie populacji HNWI.

Rozpatrujac poszczegdlne regiony $wiata, widoczne jest, ze w Ameryce
PéInocnej, krajach Pacyfiku oraz Europie zamieszkuje ponad 90% najbogat-
szych oséb. W 2013 roku najwiekszy przyrost populacji zanotowano w kra-
jach Pacyfiku (17,3%), Ameryce Péinocnej (15,9%), na Bliskim Wschodzie
(16%) oraz w Europie (12,5%), a w znacznie mniejszym stopniu w Afryce
(3,7%) i Ameryce Poludniowej (3,5%).

372 World Wealth Report 2014, Capgemini i RBC Wealth Management, s. 5, https://
www.worldwealthreport.com/download [dostep: 15.05.2015].
373 High-Net-Worth Individuals.
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Rysunek 60. Populacja HNWI (osoby o wysokich aktywach netto powyzej
1 mln dol.), 2008-2013, ze wzgledu na region
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Zrédto: World Wealth Report 2014, Capgemini i RBC Wealth Management, s. 5,
https://www.worldwealthreport.com/download [dostep: 15.05.2015].

Zawezajac analizy jedynie do najbogatszych jednostek wsréd bogatych
warto przesledzi¢ dane zawarte w raporcie World Ultra Wealth 2014°™, spo-
rzadzonym przez Wealth-X i bank UBS. Raport obejmuje swoimi analizami
populacje okreslong mianem ultra high net worth (UHNW). Sa to osoby, kté-
rych majatek szacowany jest na minimum 30 mln dol. w aktywach netto (ta-

bela 27).
Tabela 27. Globalna struktura bogactwa - populacja UHNW
Liczba
Udzial

Udzial dorostych .. Bogactwo

piasetiylogactRs ludnosci | mieszkancow w: wiato 'y w bln dol.
w 2014 roku ogactwie

Populacja UHNW
(ekstremalnie wysoka 0,004% 211 275 12,80% 29,7
wartoéé netto)
10-29 mln dol. 0,01% 682 775 6,40% 14,9
5-9,9 min dol. 0,02% 83595 2,70% 6,2
1-4,9 min dol. 0,3% 14 930 000 11,30% 26,2

374

wealthxubswealthreport/ [dostep: 15.05.2015].

World Ultra Wealth Report 2014, Wealth-X i UBS, s. 10, http://www.wealthx.com/
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Liczba Udzial
Warstwy bogactwa Udziat dorostych éwiazto Bogactwo
wy bogactw ludnosci | mieszkancéw wbo . i’e w bln dol.
w 2014 roku gactw
100-999 tys. dol. 7,5% 366 340 000 45,30% 105,4
10-99 tys. dol. 25,8% 1265 000 000 15,60% 36,3
10 tys. dol. i mniej 66,3% 3248 000 000 5,90% 13,8
RAZEM 4 896 000 000 232,5

Zrédto: World Ultra Wealth Report 2014, Wealth-X i UBS, s. 10, http://www.wealthx.
com/wealthxubswealthreport/ [dostep: 15.05.2015].

Wedlug danych zawartych w opracowaniu w 2014 roku populacgja
UHNW na $wiecie wzrosta o 6%, do 211 275 oséb, a posiadane przez nia
bogactwo zwiekszyto sie o 7%, wynoszac blisko bln dol. Pomimo ze ekstre-
malnie bogate osoby stanowiag wedtug szacunkéw autoréw jedynie 0,004%
$wiatowej populacji dorostych, kontroluja prawie 13% catkowitego $wiato-
wego bogactwa. Co wiecej, cho¢ stanowig one 1,2% populacji najbogatszych
(HNWI) posiadajacych aktywa netto powyzej 1 mln dol., to z majatkiem
ocenianym na ok. 30 bln dol. maja az 1/3 bogactwa populacji HNWI. Na cig-
gle powiekszanie ich aktywéw nie mialy wiekszego wptywu geopolityczne
czy spoleczno-ekonomiczne konflikty badz wahania rynkéw walutowych,
czy tez $wiatowy kryzys z 2007 roku. Wplyw spolecznosci UHNW rosnie
w réznych branzach, ale na szczegélng uwage zastuguje zamitowanie do
konsumpcji débr luksusowych i artykutéw zbytku. UHNW byli odpowie-
dzialni za 19% lacznych zakupéw w branzy luksusowej w ciggu ostatnie-
go roku.

Ameryka Péinocna i Europa zdominowaly ranking UHNW. S3 to dwa
regiony o najwiekszej liczbie mieszkaricéw UHNW i najwiekszej koncentra-
cji bogactwa. Oba regiony stale przyciagaja zaréwno kapitat finansowy, jak
i ludzki, a ich wplyw na koncentracje bogactwa w skali globalnej powieksza
sie. Azja zajmuje trzecie miejsce pod wzgledem liczby ludnosci UHNW i bo-
gactwa (tabela 28).

Aby da¢ wskazéwke co do zakresu koncentracji bogactwa, taczny maja-
tek 10 najbogatszych ludzi w Europie przekracza catkowity koszt srodkéw
stymulacyjnych wdrozony w calej Unii Europejskiej (UE) w latach 2008
i 2010 (217 mld euro w poréwnaniu z 200 mld euro)*”®. Skad zatem wziely
sie takie dysproporcje w posiadaniu majatku?

375

Today’s ranking of the world’s richest people, ,Bloomberg”, 12 July 2013, http://www.
bloomberg.com/billionaires/2013-07-12/aaa [dostep: 21.04.2015].
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Tabela 28. Populacja UHNW w podziale na regiony swiata

2014 2013-2014
Repulaes Bogactwo Zmian:%. Zmiana
UHNW UHNW populacji | bogactwa
w mld dol. w % w %
?[}I;Zri’ll‘(’; i‘;g;‘))cna 74 865 10 265 6,2% 6,0%
Europa 61 820 8355 6,5% 8,9%
Azja 46 635 6975 4,8% 5,8%
Ameryka Potudniowa i Karaiby 14 805 2225 4,6% 5,5%
Srodkowy Wschod 5975 995 12,7% 13,1%
Australia i kraje Pacyfiku 4170 515 5,4% 6,2%
Afryka 3005 395 8,3% 12,9%

Zrédto: World Ultra Wealth Report 2014..., s. 14-15.

10.4. Nieréwnosci ekonomiczne na swiecie

Edward J. Mishan uwazal, iz zr6znicowanie dochodowe i majgtkowe nie jest
samo z siebie nieprzyzwoite, jednak pod warunkiem, ze najubozsze warstwy
spolteczne osiagaja wynagrodzenie powyzej zdefiniowanego minimalnego
poziomu zycia. ,Niewygody fizyczne mozna znosi¢ bez skargi, jesli nie to-
warzyszy im upokorzenie — czego dowodza przyklady zolnierzy lub odkryw-
c6w™?™. Zjawisko staje sie niebezpieczne, gdy pojedyncze osoby lub wieksze
grupy oséb egzystuja ponizej minimum. Zas moralnie odpychajace s3 nie-
réwnosci dochodowe, gdy ubogie warstwy cierpia lub umieraja z niedozy-
wienia i braku dachu nad gtowsa, a tymczasem najbogatsi konsumuja ponad
miare. Jest to nieetyczne, przy czym odpowiedzialno$¢ ponosza politycy,
gdyz istnieja systemy dystrybucji dochodéw, ktére sa w stanie zagwaranto-
waé wszystkim zycie w godnych warunkach. W sytuacji istotnych nieréwno-
§ci istnieje realna grozba wywierania przez bogatych wplywu na polityke, co
moze by¢ zarzewiem napiec i niepokojéw spolecznych, czy niezadowolenia
spotecznego®”.

Zgadzam sie ze spostrzezeniami Mishana, gdyz analizujac retrospek-
tywnie wydarzenia zwigzane ze $wiatowa gospodarka, ktére mialy miejsce
w trakcie ostatnich trzech dekad, zdaja sie one dokladnie odzwierciedlaé
jego stowa. Podobnie jak Mishan, uwazam, iz nieréwnosci spoleczne do

376 A. De Botton, op. cit., s. 14.
377 E.J. Mishan, Spor o wzrost gospodarczy, PIW, Warszawa 1986, s. 121-122.
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pewnego stopnia sa akceptowalne i nawet wskazane, poniewaz stymulu-
ja rozwéj ekonomiczny i technologiczny, przedsiebiorczo$é, nagradzaja
pracowito$¢ i kreatywnos¢ oraz daja szanse poprawy sytuacji materialnej
osobom zaradnym. W grze o lepsza pozycje i zasoby, pomimo iz jednostki
startuja z réznego pulapu (majatkowego, statusowego), sa w stanie, dzieki
rozmaitym czynnikom indywidualnym (wytrwalosci, inteligencji, przebie-
glosci, edukadji, szczesciu) oraz instytucjonalnym (otwarty system edukacji,
system prawny, fiskalny) osiggna¢ sukces mierzony chocby wysokoscia za-
robkéw czy dostepem do débr rzadkich (luksusowych). W mysl powiedze-
nia ,od pucybuta do milionera” system spoteczno-ekonomiczny powinien
umozliwia¢ awans jednostkom w pionowej strukturze spotecznej, a rzady
powinny nadzorowal i umiejetnie redystrybuowaé majatek, zapewniajac
ochrone i niezbedne minimum egzystencjalne najbiedniejszym warstwom
spotecznym. Dzigki takiej polityce ksztaltuje sie egalitaryzm, a wraz z nim
ogélne zadowolenie spolteczne®”®. Czy tak dzieje sie obecnie? Niestety nie,
a dowodem na to sg liczne raporty i wskazniki dokumentujace sytuacje od-
wrotng: poglebiajacego sie na $wiecie zr6znicowania dochodowego.

10.4.1. Nieréwnosci ekonomiczne oraz ich skutki

Problematyka postepujacych nieréwnosci ekonomicznych (materialnych
i dochodowych) byta praktycznie nieobecna w publicznej debacie ostatnich
dwéch dekad. Oczywiscie zaréwno w dyskursie medialnym, politycznym,
jak i spotecznym pojawialy sie nastepstwa tego zjawiska, opisywane poprzez
pryzmat dostepu do dobrej jakosci edukacji, do rynku pracy, postepujace-
go zréznicowania warunkéw zycia ludnosci, mobilnosci spotecznej, zwiek-
szajacego sie zadluzenia konsumpcyjnego biedniejszych grup spotecznych.
Jednak bardzo rzadko traktowano nieréwnosci ekonomiczne jako gtéwne
zrédlo tych zjawisk. Tlumaczono je raczej jako nieuniknione nastepstwa
kapitalizmu i wolnego rynku, ktéry zwieksza dysproporcje miedzy jednost-
kami i grupami spotecznymi, ale czyni to w sposéb usprawiedliwiony, po-
niewaz dzieje sie to zgodnie z regutami merytokratycznymi. Wtérowali tej
mysli socjologowie, twierdzac, ze rynek ,jest w swej istocie merytokracja,
czyli wyréwnuje szanse (...) daje lepsze szanse lepszym™”. Nieréwnosci
spoteczne wydaja sie by¢ zatem sprawiedliwe, jesli spelniony jest warunek
konieczny: ,nagrody” sa proporcjonalne do ,wktadéw” lub, innymi stowy

378 Por. R. Wilkinson, K.Pickett, op. cit.
379 'W. Wozniak, Nieréwnosci w publicznej debacie. Zmierzch neoliberalnej mitologii?, ,Wla-
dza Sadzenia” 2013, nr 2, s. 45-54.
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»kazdemu wedlug zastug”, przy czym w gospodarkach rynkowych o wycenie
zastug decyduje rynek®°.

Powiekszajace sie nieréwnosci dochodowe w okresie dynamicznego roz-
woju gospodarczego ttumaczono za pomoca neoklasycznych teorii czy tez
koncepcji ekonomicznych, takich jak krzywa Kuznetsa, ktére zakladaty,
ze w okresie intensywnego wzrostu gospodarki beda nieuchronnie wzrasta¢
takze nieréwnos$ci ekonomiczne. Brak domniemanej zaleznosci udowod-
nili juz w latach dziewie¢dziesigtych XX wieku specjalisci z Banku Swiato-
wego, instytucji, ktéra byla najzagorzalszym oredownikiem i najwiekszym
sprzymierzenicem liberalnych zmian zachodzacych w gospodarce. Nielicz-
ni naukowcy (np. T. Kowalik, M. Bruno, L. Suire i M. Ravalliona) stawali
w opozycji wzgledem neoliberalnych zatozen, prébujac udowodnic, ze dyle-
mat ,réwno$¢ czy wzrost gospodarczy” jest falszywy**’. Najnowsze analizy
OECD (np. ,How Was Life? Global Well-being since 18207%%?) wpisuja sie
w ich tok rozumowania i dostarczaja empirycznych dowodéw.

Inng koncepcja, marginalizujaca w swych zalozeniach kwestie dystan-
séw spotecznych, byla wspomniana wczesniej teoria skapywania, bardzo
popularna w latach osiemdziesigtych XX wieku, a opisana fraza ,przyptyw
podnosi wszystkie todzie”. Koncepcja ta wskazywala, ze jakoby wzrost bo-
gactwa na szczycie hierarchii dochodowej spoteczenistwa, w ktéryms blizej
niezidentyfikowanym momencie, ,splynie” do jego nizszych warstw. Nauko-
wa podbudowe tej teorii stanowita koncepcja tzw. krzywej Laffera, wedle
ktérej znaczace podniesienie podatkéw powoduje zmniejszenie sie wply-
woéw do budzetu. Zaleznos¢ ta rzeczywiscie wystepuje, ale dotyczy specy-
ficznych przypadkow — w szczegélnosci podatkéw posrednich.

W oparciu o zalozenia opisanej teorii, w latach osiemdziesigtych XX wie-
ku prezydent USA, Ronald Reagan, obnizyl dwustopniowo podatki najbo-
gatszych Amerykanéw z 70% do 28%. Liczyl, iz zaoszczedzone w ten sposéb
pieniadze zamozni przeznacza na inwestycje i stymulowanie podazy, a co
za tym idzie, paradoksalnie zwiekszy sie ilos¢ srodkéw placonych do kasy
panistwa w formie podatkéw. Do dzi§ ekonomi$ci pozostaja podzieleni co do
wplywu tego zabiegu na pézniejszy wzrost gospodarczy USA. Jedni twier-
dza, ze wynikal on bezposrednio z polityki Reagana, inni, ze przyczyna byla
generalnie dobra koniunktura $wiatowej gospodarki, a jego polityka w jed-
noznaczny sposéb wyrazala intencje ,restauracji wtadzy klasowe;j”, w ktérej
ukryto ogromne ulgi dla najzamozniejszych obywateli i wielkich korporagji.

380 Tbidem.

%81 Ibidem.

32 J.L.van Zanden, J. Baten, M.M. d’Ercole, A. Rijpma, C. Smith, M. Timmer, How was
life? Global well-being since 1820, OECD Publishing, 2014.
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Niezbitym dowodem pozostaje fakt, iz po dwdch kadencjach, Reagan pozo-
stawil po sobie gigantyczny deficyt budzetowy, ktéry wzrést trzykrotnie®®.
Skutkiem polityki Reagana bylo takze odebranie zasitkéw ubogim, obciecie
$wiadczen socjalnych, feminizacja nedzy poprzez wystanie kobiet do nisko
platnych prac oraz obnizenie realnych dochodéw klasy srednie;.

Zmiana stawek podatkowych pozwolila osobom bogatym (zarabiajacym
powyzej 47,5 tys. dol. rocznie) na zwiekszenie zyskéw o ponad 9 mld dol.
w samym tylko 1982 roku. Réwnolegle, wplywy nizszych warstw spotecz-
nych na skutek ograniczen wydatkéw socjalnych zmniejszyly sie o ponad
19 mld dol. Nastapil dodatkowo spadek plac realnych, a minimalna ptaca
federalna znajdowala sie na granicy progu ubéstwa®*.

Dobrobyt jakos nie chcial skapywaé¢ do warstw nizszych. Wedlug ofi-
cjalnych danych kongresowego Biura Budzetowego od 1977 do 1987 roku
dochéd rodziny z grupy dolnych 10%, po opodatkowaniu, liczony w dola-
rach z 1987 roku, spadt o 10,5%, przecietny dochéd gérnych 10% rodzin
wzrdst o 24,4%, a dochdéd 1% rodzin o najwyzszych dochodach zwiekszyt
sie az o 74,2%°*. Dominacja klas najwyzszych zostala wzmocniona. Od
czasu wdrozenia polityki neoliberalnej udzial 1% najbogatszych Amery-
kanéw w dochodzie narodowym zwiekszyl sie do 2000 roku z niespelna
8% do 20%. Udziat 0,1% obywateli o najwyzszych dochodach wzrést z 2%
w 1978 roku do ponad 6% w roku 1999. Stosunek pens;ji prezeséw korpora-
¢ji do mediany zarobkéw pracowniczych zmienit sie z 30:1 w 1970 roku do
prawie 400:1 w roku 2000%°.

Zmiany gospodarcze dokonane podczas rzadéw Reagana otworzyty dro-
ge do kapitalizmu pozbawionego skutecznych mechanizméw kontroli, na-
kierowanego przede wszystkim na zysk, w ktérym doskonale odnajdywali
sie sprytni bankierzy i spekulanci. Efektem deregulacji rynkéw polaczonych
z dzialaniami instytucji finansowych byt znaczny wzrost liczby spekula-
cji gietdowych i powstanie tzw. szarej bankowosci®®’. Pierwszym, odczu-
walnym globalnie, sutkiem tych dzialan byl ,czarny poniedziatek” w 1987
roku, jeszcze za prezydentury Reagana, kiedy nastapil nieoczekiwany
krach na nowojorskiej gietdzie. Wskaznik Down Jones poszybowal w dét
0 22%, a z rynku w trakcie jednego dnia zniknelo blisko 560 mld dol. Byt to

383

K. Kecik, Bomba zegarowa Reagana, ,Tygodnik Przeglad” 2012, http://www.tygo-
dnikprzeglad.pl/bomba-zegarowa-reagana/ [dostep: 03.11.2015].

34 Ibidem.

35 Ibidem.

386 http://www.epi.org/publication/ceo-pay-continues-to-rise/ [dostep: 03.11.2015]
Bankowos¢ cienia — Komisja Europejska w dokumencie Green Paper on Shadow
Banking przyjela definicje shadow bankingu jako ,systemu posrednictwa kredyto-
wego, ktéry obejmuje podmioty i dzialania poza normalnym systemem bankowym”.
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najwiekszy w historii tego indeksu spadek procentowy. Wydarzenia te nie
wplynely jednak na dziatania politykéw i fundamentalne zasady neoliberali-
zmu zaadaptowali zaréwno George Bush w USA, jak i Tony Blair w Wielkiej
Brytanii. Dopiero kolejny $wiatowy kryzys finansowy z konca 2007 roku
uswiadomil $wiatu zagrozenia wynikajace z braku nalezytej kontroli nad
tym systemu.

Rysunek 61. Udzial dochodéw gérnego percentyla w catkowitych
dochodach

24%

>

A Udziat dochoddéw gérnego percentyla
22% [ w catkowitych dochodach
'S

A= Wylgczajac zyski kapitatowe

18% -| -}~ Udziat ptac gornego percentyla :r
A éf Mk w funduszu ptac H [
16% -

S
T

>

20% [i

—
i

i
s

c
e
'z
2
2% & i\ Il
28 14% i
ge A I
g; 12% %*%24 ﬂu +
© G
3% 10% A:\\L_M»Aﬁ j En—fﬂj
o c
D0
£8 8y %ﬁﬁm . ains: ROV oo Mﬁﬂgm
S : : : :
L . i qﬂ‘”tm e :
5 i i it e ;
> 4%

2%

0%

1910 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010

Zrédlo: na podstawie T. Piketty, http://piketty.pse.ens.fr/files/capital21c/en/pdf/
F10.6.pdf [dostep: 03.12.2015].

W Stanach Zjednoczonych odleglos¢ miedzy 1% najbogatszych a zagro-
zona ekonomicznym upadkiem klasg $rednig i masami najubozszych nie-
ustannie sie powieksza, a zdaniem autoréw coraz liczniejszych naukowych
opracowan (J.E. Stiglitz, N. Klein, T. Piketty, R. Wilkinson i K. Pickett,
G. Therborn) politycy maja na wzgledzie przede wszystkim dobro korporacji
i finansjery. Przeciwko tym niesprawiedliwo$ciom protestuje obecnie w wie-
lu krajach ruch ,oburzonych”, uwazajacych sie za przedstawicieli spoleczen-
stwa, okradzionych z zyciowych szans.

Podobne lekcewazenie tematyki nier6wnosci dominowato w wiekszosci
publicznych debat w europejskich krajach, cho¢ rozwarstwienie ekonomicz-
ne (materialne i dochodowe) stale sie powiekszato i pomimo faktu, iz nie
osiagnelo rozmiaréw z USA, to wida¢ postepujacy trend wzrostowy, zapo-
czatkowany deregulacja gospodarki dokonanej przez Reagana i Thatcher
(rysunek 62).
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Rysunek 62. Udzial dochodéw gérnego decyla: wybrane kraje
Europy i USA, 1900-2010
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Zrédto: za T. Piketty, http://piketty.pse.ens.fr/files/capital21c/en/pdf/F9.7.pdf
[dostep: 03.10.2015].

Dopiero zalamanie $wiatowej gospodarki w 2008 roku, ktére znaczaco
dotknelo Europe, wplynelo na zmiane nastrojéw wsréd politykéw i potwier-
dzilo stowa ekonomistéw (P. Krugman, J.E. Stiglitz, D. Rodrik, N. Roubini),
oskarzanych niegdy$ za lewicowy defetyzm i obstrukcje. Ich opracowania,
ze wzgledu na trafnos$¢ przewidywan czynionych jeszcze przed kryzysem,
zaczely powraca¢ do dyskursu debat politycznych. Dodatkowo, do opinii
publicznej zaczal dociera¢ réwniez przekaz plynacy z opracowan nieeko-
nomicznych badaczy spoleczenstwa (D. Dorling, G. Therborn, R. Wilkinson
i K. Pickett). Dzieki ich analizom problematyka nieréwnosci spotecznych
i ekonomicznych na powrét stala sie istotnym tematem na politycznej
agendzie®®.

10.4.2. Nierownosci ekonomiczne w swietle sSwiatowych raportow
Do kalkulacji nieré6wnosci ekonomisci wykorzystuja dane dotyczace roz-
warstwienia dochodéw (cze$¢ z nich to szacunki) ujmowane rozmaitymi

wskaznikami. Najpopularniejsze z nich to wspétczynnik Giniego oraz rela-
cja dochodéw najwyzszej grupy decylowej badz percentylowej do dochodéw

38 W. Wozniak, op. cit.
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osigganych przez najnizsza grupe decylowa badz percentylowa (czyli pozy-
cja najbogatszej warstwy dochodowej wzgledem najbiedniejszej)®®.

Wskaznik Giniego tworzy sie z wykorzystaniem krzywej Lorenza, kté-
ra bada, jaki procent spoteczeristwa uzyskuje dany procent dochodéw. Po-
zostaje ona zatem krzywa rosnaca. W spoleczenistwie egalitarnym krzywa
Lorenza biegnie pod katem 45 stopni. Wtedy dla przyktadu 50% obywateli
uzyskuje 50% dochodéw. Jednak im wiekszy kat ,odksztalcenia”, tym nie-
réwnosci dochodowe w spoteczenstwie sg wyzsze. Wskaznik Giniego oblicza
sie na podstawie stosunku wielkosci pola A do sumy p6l A i B na wykresie
krzywej Lorenza (rysunek 63). Zestandaryzowany wskaznik Giniego osiaga
wartosci z zakresu od 0 do 100, gdzie 0 oznacza catkowity brak nieréwnosci
(spoteczenstwo egalitarne), a im wieksza wartos$¢ wskaznika, tym nieréw-
nosci sg wieksze3%.

Organizacja Wspoélpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD) wskazuje,
ze przepas$¢ w dochodach miedzy bogatymi i biednymi nie pozostawala tak
wielka od poczatkéw rewolugji przemystowej w latach dwudziestych XIX wie-
ku®**. Raport OECD dokumentujacy jakos¢ zycia na $wiecie na przestrzeni
ostatnich dwéch stuleci zostal sporzadzony w oparciu o dane zgromadzone
z 25 najwiekszych gospodarek we wszystkich czesciach swiata — takze w Pol-
sce®®?. Jak wynika z obliczen autoréw, nieréwnosci w dochodach na $wiecie
topnialy stopniowo przez caly XIX wiek. Wzrosty dopiero w okresie Wielkie-
go Kryzysu w latach dwudziestych minionego wieku. Po drugiej wojnie $wia-
towej r6znice miedzy bogatymi i biednymi ponownie zaczely trwale spadac.
Eksperci OECD nazwali ten okres ,rewolucja egalitarng”. Mimo wszystko
od lat osiemdziesigtych XX wieku, wraz ze zintensyfikowaniem sie procesu
globalizacji, nieréwnosci zaczely powiekszac sie z zatrwazajaca szybkoscia.
Obecnie osiagaja rozmiary nienotowane od okresu, dla ktérego dostepne
byly dane. Zréznicowanie dochodowe miedzy bogatymi a biednymi osiaga
najwyzsze poziomy w wiekszosci krajéw OECD, liczac od deregulacji rynkéw
w latach osiemdziesigtych XX wieku. Obecnie, najbogatsze 10% populacji
w krajach OECD zarabia 9,5 razy wiecej niz najbiedniejsze 10%. Natomiast
w 1980 roku ta dysproporcja wynosita 7:13%.

39 1. Kiszkiel, Application of TOPSIS method for the evaluation of economic inequality
in OECD countries, ,Studies in Logic, Grammar and Rhetoric” 2017, vol. 50(63),
s.169-170.

3% Tbidem, s. 170.

391 OECD, Focus on Inequality and Growth — December 2014, s. 1, http://www.oecd.org/
els/soc/Focus-Inequality-and-Growth-2014.pdf [dostep: 03.12.2015].

392 J.L.van Zanden, J. Baten, M.M. d’Ercole, A. Rijpma, C. Smith, M. Timmer, op. cit.

393 OECD, Focus on Inequality...
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Rysunek 63. Krzywa Lorenza i wskaznik Giniego
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Zrédlto: opracowanie wlasne.

Przecietne dochody najbogatszych na przestrzeni ostatnich dekad
w wiekszosci krajow OECD systematycznie wzrastaja, podczas gdy zarobki
najbiedniejszych 10% rosna znacznie wolniej w latach prosperity i spadaja
w okresie spowolnienia do tego stopnia, ze wskaznik ubdstwa stat sie palaca
kwestig polityki spolecznej w wielu krajach zrzeszonych w organizacji (ta-
bela 29).

W krajach OECD w polowie lat osiemdziesigtych XX wieku wspélczyn-
nik Giniego ustabilizowal sie na poziomie 0,29 (rysunek 64). Na przelomie
lat 2011 i 2012 wzrést on o 3 punkty do 0,32. Co wiecej, wspélczynnik Gi-
niego wzrést w 16 z 21 krajéw OECD, dla ktérych dostepne sg diugie szeregi
czasowe. Zwiekszyl sie o przynajmniej 5 punktéw w Finlandii, Izraelu, No-
wej Zelandii, Szwedji i Stanach Zjednoczonych. Spadek odnotowano jedynie
w przypadku Gregji i Turdji, cho¢ jak wida¢ na rysunku 64, warto$¢ wspét-
czynnika i tak pozostaje powyzej $redniej dla krajéw OECD?%.

Zamozni ludzie pod wzgledem posiadanego bogactwa w coraz szyb-
szym tempie zostawiaja za soba reszte spoleczenstwa. Swiatowa Baza Naj-
wyzszych Przychodéw (The World Top Incomes Database) obejmuje 43 kraje,
gdzie gromadzone s3 informacje na temat udzialu dochodu przed opodat-
kowaniem, ktéry trafia do najbogatszego jednego procenta, poczawszy od

394 FE. Cingano, Trends in Income Inequality and its Impact on Economic Growth, OECD So-
cial, Employment and Migration Working Papers, no. 163, OECD Publishing 2014,
s. 9, http://dx.doi.org/10.1787/5jxrjncwxv6j-en [dostep: 08.07.2015].
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Rysunek 64. Wspolczynnik Giniego nieréwnosci dochodowych, zmiana od
polowy lat osiemdziesiatych do lat 2011 i 2012
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Zrédto: na podstawie F. Cingano, Trends in Income Inequality and its Impact on
Economic Growth, OECD Social, Employment and Migration Working Papers, no.
163, OECD Publishing 2014, s. 9, http://dx.doi.org/10.1787/5jxrjncwxv6j-en
[dostep: 08.07.2015].

1980 roku®*. We wszystkich panstwach, za wyjatkiem dwéch - Kolum-
bii i Holandii, wzrdst udzial dochodéw najbogatszego percentyla. Od 1980
roku najbogatszy 1% ludzi w Chinach, Portugalii i USA podwoil swéj udziat
w dochodzie narodowym. Nawet w krajach bardziej egalitarnych, takich jak
Szwecja i Norwegia, udzial przychodéw plynacych do najbogatszego 1%
wzrést o ponad 50%3%.

Zbiezne dane prezentuje raport organizacji Oxfam?®"” Working for the few.
Political capture and economic inequality®*®. W upublicznionym raporcie auto-
rzy wyrazaja zaniepokojenie, ze pozostawione bez kontroli rozwarstwienie
zarobkéw prowadzi do nieodwracalnych skutkéw i w konsekwencji powodu-
je ,przechwytywanie szans” przez najzamozniejszych. Owe przejmowanie
szans dotyczy takiego stanu rzeczy, gdzie najkorzystniejsze stawki podat-
kowe, najlepsza edukacja, opieka zdrowotna, najlepsze produkty i ustugi sa

3% http://www.wid.world/ [dostep: 08.07.2015]

3% E Alvaredo, A.B. Atkinson, T. Piketty, E. Saez, The Top 1 Percent in International and
Historical Perspective, ,Journal of Economic Perspectives” 2013, vol. 27(3), s. 320.
Oxfam jest miedzynarodowa organizacja humanitarna, zajmujaca sie walka z glo-
dem na $wiecie i pomagajacg w krajach rozwijajacych sie. W roku 2002 w sktad kon-
federacji wchodzilo 12 organizagji.

Working for the few. Political capture and economic inequality, 2014, https://www.
oxfam.org/en/research/working-few [dostep: 03.02.2014].
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zarezerwowane dla bogatych i ich dzieci. Stwarza to dynamiczne i wzajem-
ne cykle korzysci, ktére sa przekazywane z pokolenia na pokolenie. Wedlug
autoréw, biorac pod uwage skale wzrostu koncentracji bogactwa, przechwy-
tywanie mozliwosci przez bogatych, nier6wna reprezentacje polityczna,
tworzy sie zauwazalny i niepokojacy trend®”. Autorzy w krétkim podsu-
mowaniu rekapitulujg tre$é raportu i przedkladajg najwazniejsze wnioski
zaswiadczajace o poglebiajacych sie nieréwnosciach, koherentne z danymi
zaczerpnietymi z opracowan OECD, a opisanymi wczesniej:

,Prawie polowa swiatowego bogactwa jest wlasnoscia jednego pro-

centa populadji.

- Bogactwo jednego procenta najbogatszych ludzi na $wiecie wynosi
110 bilionéw dolaréw. To 65 razy catkowity majatek dolnej polowy
populacdji $wiata.

- Dolna potowa $wiatowej populacji posiada tyle ile 85 najbogatszych
ludzi na $wiecie.

- Siedmiu na dziesieciu ludzi zyje w krajach, w ktérych nieréwnosci
ekonomiczne wzrosty w ciggu ostatnich 30 lat.

- Najbogatszy jeden procent zwiekszyl swoéj udzial w przychodach
w 24 sposréd 26 krajow, dla ktérych dostepne sg dane pomiedzy
1980a2012r.

- W Stanach Zjednoczonych, jeden procent najbogatszych zagarnat
95% wzrostu po kryzysie finansowym od 2009 roku, podczas gdy
dolne 90% populacji zbiedniato”%.

Raport Oxfam zawiera ponadto rezultaty badania zrealizowanego

w 6 krajach $wiata (Hiszpania, Brazylia, Indie, RPA, Wielka Brytania i USA),
z ktérych wynika, ze ankietowani wyrazaja przekonanie, iz regulacje usta-
wowe i wykonawcze s3 obecnie tworzone, aby premiowa¢ bogatych oraz
ze prawo jest wypaczone na korzysé bogatych**’.

10.5. Co powoduje i podtrzymuje nierownosci
ekonomiczne na swiecie?

10.5.1. Nierownos¢ stopy zwrotu kapitatu

Piketty uwaza, ze mechanizm nieréwnej stopy zwrotu kapitalu moze auto-
matycznie prowadzi¢ do radykalnej rozbieznosci w dystrybucji bogactwa.

399 Por. ibidem, s. 2.
400 Tbidem, s. 2-3.
41 Tbidem, s. 3.
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Jedli fortuny najwyzszego decyla lub najwyzszego centyla globalnej hierar-
chii bogactwa rosna szybciej z powodéw strukturalnych niz majatki niz-
szych decyli, to nieréwnos¢ bogactwa bedzie wzrastac bez limitu*?. Wedlug
autora, rozpatrujac model nowej zglobalizowanej $wiatowej gospodarki,
nieegalitarny proces akumulacji bogactwa moze rozrasta¢ sie na niespotyka-
na skale. Jesli nie ma mechanizméw, aby temu przeciwdziata¢, bardzo duze
fortuny mogga osiagac skrajne poziomy zaledwie na przestrzeni kilku dekad.
Tym samym nieréwny zwrot z kapitalu jest silg, ktéra znacznie wzmacnia
dywergencje i poglebia skutki nieréwnosci*®.

Jak zauwaza Piketty, jesli 0,001 najbogatszych oséb na swiecie cieszy
sie 6-procentowy stopa zwrotu z posiadanego majatku (dzieki dostepowi do
lepszych doradcéw, efektywniejszych instrumentéw ekonomicznych itp.),
gdy Srednia swiatowego bogactwa wzrasta zaledwie 2% rocznie, to po trzy-
dziestu latach udzial najbogatszej 0,001 w globalnym kapitale urosnie po-
nadtrzykrotnie. Najbogatsza tysieczna bedzie wéwczas wlascicielem 60%
$wiatowego bogactwa. Nawet przy zalozeniu, ze kapital najbogatszej 0,001
wygeneruje jedynie 4-procentowy wzrost rocznie, ich udziat nadal praktycz-
nie podwoi sie w ciggu trzydziestu lat do prawie 40%. Po raz kolejny, sita
rozbieznosci na szczycie hierarchii bogactwa zwyciezy nad globalna sita do-
ganiania i konwergengji, tak ze udzialy najwyzszego decyla i centyla wzro-
slyby znaczaco, z duza redystrybucja z klasy $redniej i wyzszej sredniej do
bardzo bogatych. Takie zubozenie klasy sredniej najprawdopodobniej wy-
wolaloby gwaltowna reakcje polityczna**.

Obecnie s3 to tylko przypuszczenia i nie ma pewnosci ani potwierdze-
nia w innych badaniach, ze taki scenariusz sie rozwija. Ale wazne jest, co
zaznacza Piketty, aby uswiadomi¢ sobie, ze nierdwno$¢, wzmacniana przez
nieréwnosci ze stopy zwrotu z kapitalu w funkcji poczatkowej wielkosci
portfela, moze potencjalnie prowadzi¢ do globalnej dynamiki akumula-
qji i dystrybucji bogactwa, charakteryzujacej sie nieopanowang trajektoria
i niekontrolowang nieegalitarng spirala. Zdaniem autora jedynie progresyw-
ny podatek od kapitalu moze skutecznie utrudnia¢ ich dynamike*’®.

Rozpatrzmy bardzo jaskrawy przyklad na samym szczycie hierarchii
$wiatowego bogactwa. Majatek Billa Gatesa - zalozyciela firmy Micro-
soft, numeru jeden w rankingu ,Forbesa”, w latach 1990-2015 wzrést z 4
do 75 mld dol.**®* W tym samym czasie, fortuna Liliane Bettencourt — dzie-

402 T. Piketty, op. cit., s. 303.

403 Tbidem, s. 303-304.

404 Tbidem.

405 Tbidem, s. 309.

406 The World’s Billionaires, ,Forbes”, http://www.forbes.com/billionaires/list/#version:
static [dostep: 02.03.2016].
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dziczki L'Oréala, swiatowego lidera w dziedzinie kosmetyki — wzrosta z 2 do
36 mld dol., znowu wedlug , Forbesa””. W latach 1990-2010 obie fortuny
powiekszaly sie zatem w tempie, ktére nawet po korekcie wskaznika inflacji
wynosi ponad 10%. Innymi stowy, Liliane Bettencourt, nie przepracowujac
dnia w swoim zyciu, obserwowala, zZe jej fortuna pecznieje réwnie szybko,
jak zaangazowanego w poczatkowy rozwéj firmy Billa Gatesa. Zreszta, na-
wet po zaprzestaniu pracy w Microsofcie, jego majatek nadal pomnaza sie
réwnie efektywnie, poniewaz zdaniem Piketty’ego, gdy osiggnie sie okre-
$lony poziom zamoznosci, kapital rosnie wedtug wlasnej dynamiki i moze
nadal pomnaza¢ sie w szybkim tempie przez dziesieciolecia po prostu ze
wzgledu na jego wielko$¢*®.

Kiedy majatek przekracza pewna warto$¢ progows, ze wzgledu na jego
rozmiar wlasdciciel duzo efektywniej moze nim zarzadzaé. Mozliwosci sa
wzmacniane przez fakt, ze prawie wszystkie dochody osiagniete z kapita-
tu moga by¢ skierowane z powrotem do inwestowania. Osoba o wysokim
poziomie zamoznosci moze zy¢ w dostatku w oparciu o zaledwie kilka dzie-
sigtych procenta swojego bogactwa i dlatego moze reinwestowal prawie
wszystkie swoje dochody. To jest prosty, ale wazny mechanizm gospodarczy,
z dramatycznymi konsekwencjami dla dtugookresowej dynamiki akumulacji
i dystrybucji bogactwa. Pienigdze maja tendencje do powielania sie®®.

Rysunek 65. Kraje, ktére w 2013 roku mialy PKB nizszy niz majatek
posiadany w analogicznym roku przez Billa Gatesa

Zrédlo: http://www.reddit.com/r/MapPorn/comments/2bfk82/
countries_that_are_poorer_than_bill_gates_oc/.

407 Tbidem.
408 T. Piketty, op. cit., s. 309.
499 Tbidem, s. 310.
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10.5.2. Polityka zamoznych panstw i sSwiatowych korporacji
wobec krajow Trzeciego Swiata

W dluzszej perspektywie nieréwne bogactwo wewnatrz narodu jest na pew-
no bardziej niepokojace niz nieréwne bogactwa miedzy narodami*!®. Dlacze-
go? Odpowiedzia moze by¢ zobrazowanie tej sytuacji za pomoca twierdzenia
o dekompozycji wariangji, jednak przy wyraznym zaznaczeniu, ze jest to
model heurystyczny, ktéry pozwala powigzaé¢ pewne pojecia (w tym przy-
padku rozwarstwienie spoleczne i dochodowe miedzy, jak i wewnatrz
panstw), a niekoniecznie sprawdza sie jako model opisowy lub teoretyczny,
poniewaz stan pelnej polaryzacji (kiedy wariancja przyjmuje najwyzsza war-
to$¢) nie oddaje trafnie omawianych intuicji. Z tego powodu wariancja nie
musi by¢ dobrym modelem, kiedy myslimy o réwnosci dystrybugji, ale z po-
wodzeniem nadaje si¢ do wyjasnienia obaw Piketty’ego zwigzanych z nie-
réwnosciami na poziomie miedzypanstwowym.

D*(X)=E(D*(x/Y))}+D*(E(X /Y))

W mysl twierdzenia o dekompozycji wariangji, wariancja np. zarobkéw,
bedac miara rozproszenia wokét wartosci sredniej, zalezy od zréznicowania
wewnatrzgrupowego (w tym przypadku wewnatrzpanstwowego) oraz od
zréznicowania pomiedzy grupami (miedzy panstwami). Wyobrazmy sobie
dwa scenariusze (nie odpowiadajg one rzeczywistosci, ale ukazuja pewne
prawidlowosci i ich konsekwencje wystepujace na $wiecie w kontekscie zr6z-
nicowania): gdy zréznicowanie zarobkéw obserwujemy wewnatrz panstw
oraz gdy wystepuje ono miedzy krajami.

Tabela 30. Zr6znicowanie wewnatrz panistw

Zmienna Y

PANSTWA
A B c

@ é 1 tys. z1 0,00 0,30 0,50
g» S 2tys.zt | 1,00 0,40 0,00 | D*(x)=E(D*(X/Y))+0
NEZ  3tys.at 0,00 0,30 0,50

3 1,00 1,00 1,00

E(X|Y) | 2000zt | 2000zt 2000 zt
D2(X|Y) 0,00 600000zt | 1000000 zt

Zrédlo: opracowanie wlasne.

410 Tbidem, s. 304.
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W pierwszym przypadku (tabela 30) widzimy, iz w kazdym z panstw
(A, B, C) rozklad zarobkéw jest inny: w A wszyscy zarabiaja 2 tys. zt i brak
jest zréznicowania (model egalitarny), w B rozklad jest normalnopodobny,
wartoscia typowa s3 2 tys. zi, ale pojawia sie spore zréznicowanie wyno-
szace 0,6 mierzone bledem modalnej (model ,zréwnowazony”), natomiast
w C wystepuje maksymalne rozproszenie, gdzie polowa populacji zara-
bia 1 tys. zl, a druga polowa 3 tys. z (model ,spolaryzowany”, w ktérym
wariancja przyjmuje najwyzsza mozliwg warto$¢). Gdy policzymy $red-
nie warunkowe E(X|Y) ($rednie zarobkéw w kazdym z panstw), okazuje
sie, ze wszedzie wynosza one 2 tys. zl, zatem ,fasadowo” kraje sa bardzo
do siebie podobne. Nie ma miedzy nimi zréznicowania. Przykladem moga
by¢ zamozne kraje Unii Europejskiej, ktdre, cho¢ wewnatrz posiadaja r6z-
na strukture dystrybucji dochodéw, na zewnatrz sa réwnie bogate i zblizone
wzgledem siebie.

W drugim przypadku (tabela 31) pokazana jest odwrotna sytuacja. Brak
jest zréznicowania wewnatrzpanstwowego. W zaleznosci, z jakiego kraju
sie pochodzi: zamoznego, sredniego badz biednego otrzymuje sie adekwat-
ne zarobki. W kraju zamoznym kazdy zarabia 3 tys. zl, w $rednim 2 tys. zi,
aw biednym 1 tys. zt. Gdy poréwnamy teraz $rednie warunkowe E(X|Y), to
obserwujemy wylacznie zr6znicowanie miedzy poszczegélnymi panistwami.

Tabela 31. Zréznicowanie miedzy panistwami

Zmienna Y

PANSTWA

Zamozny  Sredni Biedny

p \§ 1tys. zt 0,00 0,00 1,00
g S 2tys.at 0,00 1,00 0,00 |DX)=0+D*E(X/Y))

NE 3ty 1,00 0,00 0,00
)3 1,00 1,00 1,00

E(X|Y) 3000zt | 2000zt | 1000zt
D2(X|Y) 0zt 0zt 0zt

Zro6dlo: opracowanie wlasne.

W realnym $wiecie wystepuja oczywiscie obydwa zréznicowania, we-
wnetrzne i zewnetrzne, jednak warto zastanowi¢ sie przez chwile, jakie nio-
sa ze soba konsekwengje, czy sa one spolecznie pozadane, czy tez szkodliwe,
i dlaczego Piketty napisal, iz wewnatrzpanstwowe zréznicowanie bogactwa
jest bardziej niebezpieczne?
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Uwazam, ze ze wzgledu na spoleczng i ekonomiczna sprawiedliwo$é
oraz przyzwoito$¢ najzdrowsza sytuacja w skali globalnej jest niwelowanie
obydwu typéw zréznicowan i dazenie do egalitaryzmu, gdyz, jak pokazu-
ja liczne publikacje (R. Wilkinson, K. Pickett, J.E. Stiglitz, R.H. Frank), im
wieksze zréznicowanie wewnatrzpanstwowe, tym wiecej niepozadanych
zjawisk spolecznych, tj. brak kapitalu spotecznego, rozbuchany konsump-
cjonizm, konsumpcja na pokaz, nasladownictwo, resentymenty, silnie zary-
sowane podzialy na klasy spoleczne itp. Jednak z punktu widzenia ekonomii
neoliberalnej oraz wyroslych na jej fundamentach globalnych korporagji, jak
réwniez z perspektywy panstw zamoznych i proceséw globalizacyjnych, sy-
tuacja najkorzystniejsza jest podtrzymywanie zréznicowania zamoznosci
miedzy regionami $wiata i wchodzacych w ich sklad panstw. Dzieki temu,
w krajach rozwinietych mozliwa jest relatywnie tania konsumpcja marko-
wych produktéw wytwarzanych w biednych krajach oraz opisany wcze$niej
proces demokratyzacji luksusu.

W skali globalnej efektem ubocznym wspélczesnej gospodarki budowa-
nej w oparciu o ideologie neoliberalna, a by¢ moze jej gléwnym motorem, sa
wlasnie rosnace zréznicowania miedzypanstwowe. To na nich osadza
sie polityka globalnych korporacji. Obecna gospodarka opiera sie w duzym
stopniu na procesach offshoringu i outsourcingu*'. Procesy te nie bylyby
spotykane tak czesto i na taka skale, gdyby poszczegdlne kraje nie pozosta-
waly silnie zréznicowane pod wzgledem zarobkéw i kosztéw. Gdy istnieje
alternatywa wobec drozszej, krajowej sily roboczej, to bieda i zréznicowa-
nie z rynkowego punktu widzenia staja sie zjawiskami pozadanymi. Bazu-
jac na odmiennych poziomach zycia i rozwoju gospodarczego, korporacje
miedzynarodowe stworzyly mape $wiata, ktéra obejmuje rejony oszczedne
i kosztowne.

Wraz z ulatnianiem sie dawnych miejsc pracy za granice znika co$ jesz-
cze: staro$wiecka idea, ze producent jest odpowiedzialny za swoich pra-
cownikéw. Rzecznik Disneya, Ken Green, pokazal glebokos¢ tej zmiany,
kiedy publicznie wyrazil frustracje wywolana faktem, ze firma jest obwinia-
na o nieludzkie warunki w fabryce na Haiti, produkujacej ubrania Disneya.
»Nikogo nie zatrudniamy”, powiedziat odnoszac sie do faktu, ze fabryka jest

wlasnoscig podwykonawcy*2.

41 Offshoring - jest to proces, ktéry polega na wytwarzaniu ustug na terytorium in-

nego panstwa niz kraj, z ktérego pochodzi przedsiebiorstwo. Offshoring moze by¢
prowadzony poprzez dzialania wewnetrzne, czyli stworzenie jednostki, ktéra jest
zalezna kapitalowo lub poprzez outsourcing, czyli zlecenie wykonywania ustug za-
granicznemu kontrahentowi, https://mfiles.pl/pl/index.php/Offshoring.

42 N. Klein, op. cit., s. 221.
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Raul Prebisch zdekomponowal globalng gospodarke na systemy: za-
mozne centrum, doganiajace je poélperyferia i peryferia, ktére znacznie
odstaja pod wzgledem rozwoju gospodarczego od pozostatych*. Podobnie
wypowiadal sie André G. Frank, stwierdzajac, ze w ramach ogélnoswiatowej
struktury metropolitalno-satelitarnej, metropolie zmierzaja ku rozwojowi,
natomiast satelity — ku niedorozwojowi*!*.

Po latach intensywnego wdrazania w zycie neoliberalnych zasad, ktére
mialy by¢ jedyna wlasciwa alternatywa dla ostabionego i okrytego zla sta-
wa keynesizmu, okazalo sie, ze o ile w sposéb bezwzgledny poprawily one
jakos¢ zycia wielu spoleczenistw i wspomogly gospodarke, o tyle wzglednie
doprowadzity do ostabienia wiezi spotecznych i poglebienia konfliktéw.

Préby minimalizacji zr6znicowan miedzygrupowych (miedzypanstwo-
wych) podejmowane s3 cho¢by na poziomie Unii Europejskiej, ktéra poprzez
redystrybucje kapitatu dazy do egalitaryzmu ekonomicznego krajéw czlon-
kowskich. Moim zdaniem, cho¢ w Unii Europejskiej zréznicowanie miedzy-
panstwowe moze powodowac niezadowolenie i zawi$¢*'®, to nie wytwarza
ono tak silnych resentymentéw jak zbyt duze rozwarstwienie wewnatrzpan-
stwowe, chocby ze wzgledu na brak codziennego kontaktu (punktéw styku)
czlonkéw poszczegélnych panstw oraz wzgledny dobrobyt wszystkich sto-
warzyszonych krajow.

10.5.3. Wykorzystywanie polityki przez elity ekonomiczne do
realizacji wlasnych celow

Koncentracja bogactwa w rekach niewielu prowadzi do nadmiernego wply-
wu politycznego, okradajac ostatecznie obywateli z przychodéw z zasobéw
naturalnych, produkuje nieuczciwe polityki podatkowe i zacheca do praktyk
korupcyjnych, a kwestionuje uprawnienia regulacyjne rzadéw. Podsumowu-
jac, wszystkie te konsekwencje stuza pogorszeniu odpowiedzialnosci i inte-
gracji spotecznej.

43 R. Prebisch, International trade and payments in an era of coexistence. Commercial

policy in the underdeveloped countries, ,The American Economic Review” 1959, vol.
49(2), s. 251-273.
44 A.G. Frank, Rozwdj niedorozwoju, [w:] R. Stemplowski, Ameryka Laciriska. Dyskusja
o rozwoju, Czytelnik, Warszawa 1987.
Na przyklad gdy pielegniarka w Polsce dowiaduje sie, ze jej kolezanka po fachu
w Szwecji za te same zadania zarabia sze$ciokrotnie wiecej, badz gdy udajemy sie
na wakacje do Estonii i za obiad w restauracji przychodzi zaptaci¢ nam 50 euro za-
miast 50 z1.
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Dotyczy to szczegdlnie USA, gdzie dozwolony jest lobbing, zatem pie-
nigdze przekazywane na politykéw przez bogatych znieksztalcaja reprezen-
tacje polityczna i napedzaja nieréwnosci w tym kraju. Od konca 1970 roku
staba regulacja prawna roli pienigdza w polityce umozliwila zamoznym
osobom oraz korporacjom wywieranie nadmiernego wplywu na tworzenie
polityki rzadowej. Negatywnym skutkiem tych dzialan jest ukierunkowa-
nie polityki publicznej na korzys¢ intereséw elit, co wplywa na najwieksze
od czaséw Wielkiego Kryzysu stezenie bogactwa wsréd najbogatszego 1%
Amerykanéw. Kiedy polityka sprzyjajaca korporacjom zwiekszala sie, sita
przetargowa zwigzkéw zawodowych znaczaco oslabla, a realna wartos¢
placy minimalnej i inne zabezpieczenia socjalne ulegaly erozji. Obecnie
zwigzki zawodowe w USA s3g w zapasci, dlatego duzym przedsiebiorstwom
tatwiej jest stopowac place i znosi¢ $wiadczenia pracownicze. Bogate, wply-
wowe grupy interesu wykorzystuja swoja pozycje finansowa, aby wptywac
na ustawodawce i opinie publiczng w celu obnizenia podatku dochodowego
i podatku od zyskéw kapitalowych oraz w celu tworzenia luk podatkowych
dla korporacji. Poniewaz kapitat jest opodatkowany w oparciu o nizsze staw-
ki niz dochody, miliony przecietnych Amerykandéw placa wyzsze podatki
niz bogaci.

Rysunek 66. Zwiazek pomiedzy deregulacjami finansowymi i nierownoscia
w Stanach Zjednoczonych
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Zrédlo: http://www.nber.org/papers/w14644.pdf, s. 55.

Poczawszy od 1980 roku, sektory finansowe i bankowe inwestuja milio-
ny dolaréw, aby odrzuci¢ regulacje, ktére zostaly wprowadzone po krachu
na gieldzie i Wielkim Kryzysie w 1930 roku. Deregulacja miata dwie gltéw-
ne konsekwencje: kadry kierownicze zwigzane z sektorem bankowym i fi-
nansowym staly sie wyjatkowo bogate, a globalne rynki - znacznie bardziej
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ryzykowne, czego dowodem jest chocby $wiatowy kryzys gospodarczy, za-
poczatkowany w 2007 roku. Rysunek 66 dowodzi, ze istnieje bezposrednia
korelacja pomiedzy deregulacjami finansowymi a nieré6wnoscia ekonomicz-
na w Stanach Zjednoczonych.

W 2010 roku prezydent Obama podpisal ustawe ,Wall Street Reform
and Consumer Protection Act” (,Reforma Wall Street i Ustawa Ochrony
Konsumentéw”). Celem tych przepiséw miata by¢ ponowna regulacja ryn-
kéw finansowych w celu ochrony gospodarki krajowej i $wiatowej przed
kolejnym tak dotkliwym kryzysem, jak ten z 2008 roku. Jednak sektor fi-
nansowy, ktdérego bezposrednio miala dotyczy¢ ustawa, wydal ponad
1 mld dol. na setki lobbystéw, aby skutecznie ostabi¢ i op6zni¢ petne wdro-
zenie ustawy w zycie. Dla poréwnania, w 2012 roku pie¢ najwiekszych grup
ochrony konsumentéw oplacilo dwudziestu wlasnych lobbystéw, aby broni¢
ustawy Dodda-Franka, podczas gdy pie¢ najwiekszych grup z branzy finan-
sowej wyslalo facznie ponad czterystu agitatoréw bedacych przeciw zmia-
nom prawnym. Pomimo ze dokument zostal ostatecznie podpisany, tylko
148 z jego 398 przepiséw zostalo ratyfikowanych i weszlo w zycie, a system
finansowy pozostaje réwnie podatny na awarie, w takim samym stopniu, jak
miato to miejsce w 2008 roku**®.

10.5.4. Niesprawiedliwa i nierowna dystrybucja dochodow

Globalne elity staja sie coraz bogatsze. Jednak zdecydowana wiekszo$¢ lu-
dzi na calym $wiecie zostala wyltaczona z tego dobrobytu. Podczas gdy akcje
na indeksie Down Jones w 2012 roku wznosily sie na wyzyny i z nawiaz-
ka odrobity straty sprzed kryzysu, place jako procent produktu krajowego
brutto (PKB) zatrzymaly sie na tym samym poziomie.

Aby silniej zaakcentowad dysproporcje ptacowe, postuze sie przykladem
USA i stosunkiem zarobkéw prezeséw wzgledem zwyklych pracownikéw.
Obecnie w USA tworza sie coraz silniejsze antagonizmy klasowe, gdyz spo-
teczenistwo jest podzielone jak nigdy wczesniej. Od 1980 roku realne docho-
dy szeféw wielkich korporacji wzrosly $rednio o ponad 1000%, podczas gdy
dochody przecietnie zarabiajacych i najbiedniejszych Amerykanéw niemal
stoja w miejscu lub nawet spadly*"’.

46 G. Rivlin, How Wall Street Defanged Dodd-Frank, 2013, 30 April, http://
www.thenation.com/article/174113/how-wall-street-defanged-dodd-frank# [do-
step: 04.06.2015].

47 A. Davis, L. Mishel, CEO Pay Continues to Rise as Typical Workers Are Paid Less, ,Eco-
nomic Policy Institute” 2014, 12 June, http://www.epi.org/publication/ceo-pay-
continues-to-rise/ [dostep: 04.06.2015].
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Tabela 32 zawiera zestawienie rocznych uposazen (pensje, nagrody pra-
cownikéw etatowych), pozwalajac w ten sposéb na poréwnanie zarobkéw
prezeséw wzgledem ,typowych” pracownikéw. Poczawszy od 1995 roku,
tabela prezentuje takze $rednie roczne wynagrodzenie pracownikéw firm
produkcyjnych z kluczowych branz gospodarki. Jest to wskaznik $redniego
wynagrodzenia.

Tabela 32. Stosunek uposazenia prezeséw wzgledem uposazenia
pracownikoéw oraz ceny akcji, 1965-2013, w dolarach

i Gielda papieréw
Roczne uposazenie :  wartosciowych
Rocz.ne. pracownikéw (w tys. dol.) (dostosowana Stosunek
uposazenie do 2013) uposazenia
prezeséw
(w tys. Produkcja REEEESS
dol.)* sektora S&P Dow wzglgde.m
prywatnego / ;| Przemyst** 500 Jones pracownika
pracownicy
nienadzorczy
1965 819 39,5 b. danych 570 5,889 20
1973 1,069 46,4 b. danych 503 4,330 22,3
1978 1,463 47,2 b. danych 315 2,691 29,9
1989 2,724 44,7 b. danych 586 4,553 58,7
1995 5,768 45,6 51,5 822 6,829 122,6
2000 20,172 47,9 53,8 1,931 14,506 384,4
2007 18,541 50,4 54 1,66 14,805 351,3
2009 10,394 52,0 57,3 1,03 9,650 193,2
2010 12,466 52,7 58,0 1,218 : 11,398 227,9
2011 12,667 52,3 57,6 1,313 12,381 231,8
2012 14,765 52,0 57,1 1,4 13,155 278,2
2013 14,175 52,1 55,8 1,644 | 15,010 295,9
Zmiana Zmiany
procentowa w stosunku
1965-1978 78,7% 19,5% n/a -44.80% | -54,3% 9,9
1978-2000 1279,0% 1,4% n/a 513% i 439,0% 353,6
2000-2013 -24,8% 8,7% 3,60% -14,90% ¢ 3,5% -87,6
1978-2013 937,0% 10,2% n/a 422% i 458,0% 237,2

* roczne uposazenie prezeséw, obejmujace premie, akcje, dlugoterminowe nagrody mo-
tywacyjne dla dyrektoréw w najlepszych 350 amerykanskich firmach wedlug osiggnietej
sprzedazy

** roczne wynagrodzenie pracownikéw w kluczowych branzach przemystowych

Zrédto: za http://www.epi.org/publication/ceo-pay-continues-to-rise/
[dostep: 04.06.2015].
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Mimo ze rynek akeji (mierzony indeksami Dow Jones Industrial Ave-
rage i S&P 500) obnizyt sie o blisko polowe w 1978 w stosunku do roku
1965, pensje prezeséw wzrosty o blisko 80%. Srednie wynagrodzenie pra-
cownika w tym okresie takze wzrosto relatywnie wysoko, jednak jest to
istotny wzrost tylko wzgledem innych okreséw, a nie w odniesieniu do pre-
zes6w. Roczne uposazenie pracownika zwiekszyto sie o ok. 20% od 1965 do
1978, zatem wzrastato czterokrotnie wolniej niz pensje prezeséw w analo-
gicznym okresie.

Uposazenie prezeséw eksplodowalo w latach dziewieédziesiatych, aby
osiagna¢ szczyt w 2000 roku, zwiekszajac sie o wiecej niz 200% zaledwie
miedzy 1995 i 2000 rokiem. Pensje prezeséw wykonawczych wyniosly ok.
20 mln dol., co daje wzrost 0 1279% w poréwnaniu z rokiem 1978. Wzrost
ten przescignal nawet boom na rynku akgji, ktéry zwiekszyt sie w tym cza-
sie 0 513% na S&P 500 i 439% na Dow Jones Industrial Average. Jednak
w przeciwienstwie do horrendalnych wzrostéw na rynku papieréw warto-
$ciowych i uposazen prezeséw, pensje pracownika sektora prywatnego po-
prawily sie zaledwie o 1,4% w analogicznym okresie.

W tabeli 32 przedstawiono dodatkowo zmiany stosunku wynagrodzenia
prezesa do pracownika, ilustrujace zwiekszenie rozbieznosci miedzy dwoma
grupami w czasie. Dane rok do roku znajduja sie na rysunku 67.

Rysunek 67. Stosunek zarobkoéw prezeséw do pracownikéw, 1956-2013
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Zrédto: A. Davis, L. Mishel, CEO Pay Continues to Rise as Typical Workers Are Paid
Less, ,,Economic Policy Institute” 2014, 12 June, http://www.epi.org/publication/
ceo-pay-continues-to-rise/ [dostep: 04.06.2015].

Prezesi najwiekszych firm w roku 1965 zarabiali dwadziescia razy wie-
cej niz typowy pracownik. Stosunek ten wystrzelit gwattownie w potowie
lat dziewiecdziesigtych i osiagnal poziom 383,4-do-1. Spadek na gieldzie
w roku 2000 pociaggnat za soba zmniejszenie uposazen prezeséw, ktére byly
zalezne od kondycji rynku papieréw wartosciowych. Jednak do roku 2007
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uposazenia odzyskaly poziom 351,3-do-1. Kryzys w 2008 wplynal zaréw-
no na pensje prezeséw, jak i pracownikéw, nastapit spadek uposazen, gdzie
stosunek w 2013 roku wyniést 295,9-do-1 i cho¢ pozostaje ponizej warto-
$ci szczytowych z poczatku 2000 roku, to jednak znacznie przekracza po-
ziomy z lat siedemdziesiatych, osiemdziesigtych i dziewiecdziesigtych XX
wieku. Jeéli Facebook zostalby uwzgledniony w prébie badawczej, stosu-
nek uposazenia prezeséw wzgledem pracownikéw w roku 2013 wyniéstby
510,7-do-1*8,

10.5.5. Podatki i wydatki publiczne zoptymalizowane
na korzys¢é najbogatszych

Kolejny mechanizm, z ktérego korzystaja elity powiekszajac nieustan-
nie wlasny majatek to zmiany w polityce fiskalnej. Od konica 1970 roku,
29 z 30 krajoéw, dla ktérych dostepne sg dane, raportuje mniejszg krancows
stope podatku dla najbogatszych grup spotecznych. W niektérych krajach
(np. USA) spadek najwyzszych stawek podatkowych idzie w parze z gwal-
townym wzrostem udziatu najbogatszego 1% w ogélnych dochodach brutto.
Dlatego najbogatsi czlonkowie spoleczenstwa maja do dyspozycji nie tylko
wieksza cze$¢ gospodarczego tortu, ale réwniez placa od niego mniejsze
podatki*®®.

Decyzje dotyczace wydatkéw publicznych réwniez zwigzane s3 ze zja-
wiskiem koncentracji dochodéw. Prawdopodobnie najbardziej znanym,
a zdaniem Stiglitza nikczemnym przypadkiem, jest ratowanie sektora fi-
nansowego w wyniku globalnego kryzysu finansowego zapoczatkowanego
w 2007 roku. Ze wzgledu na zagrozenie bankructwem najwiekszych firm
sektora finansowego, mogacego pociggna¢ za sobg systemy gospodarcze
panstw, stworzono pojecie ,zbyt duze, by upas¢” i przekierowano miliardy
dolaréw publicznej dotacji. Dotacji, ktéra byta rozdysponowana wéréd ludzi,
ktérzy doprowadzili do kryzysu i zarobili na tym procederze miliony dola-
réw. Proces ten Simon Johnson, byly gléwny ekonomista MFW, nazwat ,ci-
chym zamachem stanu™?%.

48 A. Davis, L. Mishel, op. cit.

49 R. Fuentes-Nieva, N. Galasso, Working for the Few. Political capture and economic
inequality, Oxfam Briefing Paper, 20 January 2014, s. 17.

420 S, Johnson, The Quiet Coup, ,The Atlantic” 2009, 1 May, http://www.theatlantic.
com/magazine/archive/2009/05/the-quiet-coup/307364/ [dostep: 04.06.2015].
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10.5.6. Raje podatkowe

W ciggu ostatnich 30 lat globalna sie¢ rajéw podatkowych ewoluowala
i ma daleko idgce konsekwencje dla zwiekszenia nieréwnosci ekonomicz-
nej. Znaczace poklady bogactwa pozostaja niewidoczne i nieopodatkowa-
ne, pozbawiajac budzetéw krajowych istotnych zasobéw, ktére moglyby by¢
wykorzystywane z pozytkiem dla spoteczenstwa. Oxfam w swoim raporcie
zachowawczo szacuje wysokos¢ pieniedzy zdeponowanych w rajach podat-
kowych i za granicami rodzimych panstw na 18,5 bln dol.*** Dla poréwna-
nia, PKB USA, najbogatszego kraju na $wiecie, to 17,6 bln dol.**?

Raz na jaki$ czas do dyskursu publicznego przebija sie informadja,
ktéra odbija sie szerokim echem, a dotyczy pazernosci i nieuczciwosci bo-
gatych. Na poczatku 2015 roku $wiatowe gazety opublikowaly dane doty-
czace klientéw banku HSBC, drugiego co do wielkosci banku na swiecie,
ktéry przez lata pomagal zamoznym deponentom z calego $wiata ukrywac
dochody przed fiskusem. Wsréd plikéw przekazanych mediom przez pra-
cownika banku znajdowaly sie informacje o rachunkach 106 tys. klientéw
z 203 krajéw, prowadzonych w szwajcarskiej filii HSBC w latach 2005-2007.
Eacznie na ujawnionych kontach znajdowaly sie $rodki o wartosci blisko
120 mld dol. Nie brakowato tam znanych na calym $wiecie nazwisk ze $wia-
ta polityki, sportu czy show biznesu: figurowali tam np. hiszpanski kierowca
wyscigowy Fernando Alonso, wloski przedsiebiorca znany z Formuly 1, Fla-
vio Briatore, aktorka Joan Collins, krél Jordanii Abdullah II i rosyjski teni-
sista Marat Safin**.

W tym samym czasie, w wyniku zjawiska powodowanego przez raje
podatkowe, a zwanego race to the bottom, czyli dazenia do obnizenia wielu
standardéw (podatki, ptace, ochrona $rodowiska), malejg stawki podatku od
0s6b fizycznych i prawnych dla najbogatszych i korporacji**.

421 Obliczenia organizacji Oxfam: http://www.oxfam.org/en/eu/pressroom/pressre-

lease/2013-05-22/tax-havens-private-billions-could-end-extreme-poverty-twice-
-over [dostep: 04.06.2015].

22 Bank Swiatowy, World Development Indicators, 2013, http://wdi.worldbank.org/
table/1.1.

42 http://wyborcza.biz/biznes/1,100896,17383042,HSBC_i_miliard_na_polskim_ra-
chunku.html#MT [dostep: 06.07.2015]

424 N. Shaxson, J. Christiansen and N. Mathiason, Inequality: You Don’t Know the Half of
It, http://www.tjn-usa.org/storage/documents/Inequality_-_you_dont_know_the_
half_of_it_-_22-07-2012-1.pdf [dostep: 04.06.2015].
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W 2011 roku eksport miedzi z Zambii (kraju, gdzie 69% ludzi zyje za mniej
niz 1,25 dol. dziennie*”) generowat 10 mld dol., jednak wplywy podatkéw
do budzetu byly na poziomie zaledwie 240 mln dol.**¢

Ta sie¢ tajnosci i niskich stawek podatkowych ulatwia nielegalne prze-
plywy duzych ilosci kapitatu z krajéw najubozszych. Szacuje sie, ze w latach
2008 i 2010 Afryka Subsaharyjska tracila w ten sposéb kazdego roku $red-
nio 63,4 mld dol., czyli dwa razy wiecej, niz otrzymywata pomocy*?’.

Redagowanie tego podrozdzialu zakonczylem w 2015 roku, jednak
na chwile przed oddaniem pracy (4 kwietnia 2016 r.), znéw wszystkie $wia-
towe media obiegla informacja o kolejnej, najwiekszej w historii aferze
zwigzanej z ukrywaniem dochodéw w rajach podatkowych, nazwanej ,Pana-
ma Papers” od lokalizacji firmy zamieszanej w pomoc najbogatszym w opty-
malizowaniu ich zobowigzarn podatkowych. Wedlug mediéw dokumenty
z lat 1977-2015, ujawnione dzieki Miedzynarodowemu Konsorcjum Dzien-
nikarzy Sledczych (ICLY), sugeruja, iz 140 politykéw i innych osobistosci ofi-
cjalnych z calego swiata, w tym 12 obecnych i bylych szeféw panstw oraz
rodziny badz krag przyjaciét 60 dalszych, ma powiagzania z tajnymi firmami
offshore.

10.6. Do czego prowadza nierownosci ekonomiczne

Kiedy scharakteryzowana zostala geneza oraz czynniki wzrostu i podtrzy-
mywania nieréwnosci ekonomicznych na $wiecie, warto przesledzi¢ ar-
gumenty, jakie przytaczaja w swoich opracowaniach naukowcy, ktdrzy sa
zdania, ze rozwarstwienie materialne i dochodowe jest szkodliwe spotecz-
nie i negatywnie wplywa na satysfakcje zyciowa wszystkich cztonkéw spote-
czenstwa, zaréwno biednych, jak i bogatych.

Wilkinson i Pickett przywoluja serie badan, zeby udowodnic, ze jeste-
$my szczedliwi nie wtedy, kiedy mamy i konsumujemy wiecej, ale kiedy
nieréwnosci spoleczne sa mniejsze. Dotyczy to zaréwno Sredniego poczu-
cia zadowolenia w calej populagji, jak i indywidualnego nastroju. Ludzie
zyjacy w spoteczenstwach o duzych nieréwnosciach sa nieszczesliwi, nie-
zaleznie od tego, czy znajduja sie na dole, czy na gérze drabiny spoleczne;j.

425 UNICEEF, http://www.unicef.org/infobycountry/zambia_statistics.html [dostep:

04.06.2015].

Africa Progress Report 2013 — Equity in Extractives: Stewarding Africa’s Natural Re-
sources for All, Geneva: Africa Progress Panel, http://www.africaprogresspanel.
org/wp-content/uploads/2013/08/2013_APR_Equity_in_Extractives_25062013_
ENG_HR.pdf [dostep: 04.06.2015].

427 Africa Progress Report 2013...
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Powoduje to w duzej mierze stres wynikajacy z przymusu rywalizacji, aspi-
racji i wkladania nieustannego wysitku w legitymowanie wtasnej pozycji
poprzez konsumpcje na pokaz i otaczanie sie przedmiotami nastawionymi
na sygnalizacje statusowa. Jednostki takie zyja w poczuciu zagrozenia, bo-
wiem duze nieréwnosci ostabiaja poczucie wspélnoty i nasilaja zachowania
antyspoleczne. Nieréwnosci pogarszaja nasza samoocene. To nieréwnosci
odpowiadaja za spadek potencjalu edukacyjnego spoteczenstwa®?®. Obniza-
ja jakos¢ stosunkéw spolecznych i przez to s3 réwniez przyczynag kryzyséw
finansowych czy wojen, bowiem spoleczenstwa o wiekszych nieré6wnosciach
dzialaja bardziej agresywnie w polityce miedzynarodowej.

Autorzy przeanalizowali liczne wskazniki - poziom spolecznego zaufa-
nia, status kobiet, wyniki edukacyjne, psychiczne i fizyczne zdrowie, mo-
bilnos¢ spoleczng i inne. Co sie okazalo? Wskazniki te wcale nie wypadaly
najgorzej w krajach najbiedniejszych, ale w tych, w ktérych byl najwiekszy
poziom nieréwnosci spotecznych, bez wzgledu na ogélny poziom zamozno-
$ci. Dlaczego tak sie dzieje? Zdaniem Wilkinsona i Pickett to nie niskie do-
chody wywoluja w nas frustracje, agresje i czynia nas nieszczesliwymi, ale
koniecznos¢ ciaglej walki o miejsce na stromej spotecznej drabinie, trzyma-
nia twarzy, nieustannego potwierdzania wlasnej wartosci i prezentowania
sie jako czlowiek sukcesu.

Robert D. Putnam stwierdza: ,wektory przyczynowosci przebiegaja
prawdopodobnie w obydwu kierunkach naraz: obywatele panstw o wyso-
kim kapitale spolecznym prawdopodobnie robig wiecej, aby zredukowac
nieréwnosci, nieréwnosci za$ jako takie prawdopodobnie rodzg podzialy
spoleczne”®.

Eric M. Uslaner zauwazyl, ze w miare wzrostu nieré6wnosci (mierzone
indeksem nieréwnosci Giniego) stablo wzajemne zaufanie*°. De Botton
moéwi o leku o status, ktéry opisuje jako troske tak dotkliwa, ze jest w sta-
nie doprowadzi¢ do ruiny znaczne obszary zycia. Gdy komus nie udaje sie
utrzymac pozycji w hierarchii spotecznej, jest skazany na myslenie o innych
z gorycza, a o sobie ze wstydem*'. Jak podkresla R.H. Frank, autor pojecia
»goraczka luksusu”, w miare narastania nieréwnosci i wydawania przez bo-
gaczy coraz wiekszych sum na dobra luksusowe pragnienie posiadania ta-
kich débr sptywa kaskada w dét skali dochodéw i wszyscy wysilaja sie, aby
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OECD, Focus on Inequality..., s. 3.

429 R.D. Putnam, Social Capital: Measurement and Consequences, ,JSUMA: Canadian Jo-
urnal of Police Research” 2001, vol. 2(1), s. 41-51.

430 E.M. Uslaner, The Moral Foundation of Trust, Cambridge University Press, Cambrid-
ge 2002.

41 A. De Botton, op. cit., s. 47.
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nawigzac z tamtymi rywalizacje i dotrzyma¢ im kroku*?. Inny ekonomista,
Richard Layard, pisze o ,uzaleznieniu od dochodéw” — im wiecej czlowiek
ma, tym wiecej — wydaje mu sie — potrzebuje, i tym wiecej czasu spedza
na zabieganiu o materialne bogactwo. Odbywa sie to kosztem relacji z rodzi-
na, zwigzkoéw i jakosci zycia®®.

Katalizatorem nieréwnosci jest w duzej mierze rywalizacja o status.
Cho¢ wielu ludzi dostrzega w niej nie tyle wspétzawodnictwo, ile pew-
nego rodzaju samoobrone. Jezeli jednostka nie dazy do podniesienia
swojego statusu, to sily rzeczy zostaje z tytu. Robert H. Frank wykazal,
ze panujace obecnie normy i obyczaje w swej istocie sa wzgledne i zwigza-
ne z poréwnywaniem sie z grupa odniesienia. Dlatego ocena stanu posiada-
nia zawsze bedzie zalezna od kontekstu. Trawa u sgsiada zawsze zdaje sie
by¢ zielenisza, a wystawna willa potozona w sasiedztwie znacznie wiekszych
posiadtosci i rezydencji bedzie jawic sie posiadaczowi jako mizerna i matost-
kowa, wprawiajac go tym samym w niezadowolenie i poczucie smutku oraz
zazdrosci.

Wspélczesnie problem tkwi w tym, ze wlasciciel gorszej, tariszej badz
stabszej rzeczy uchodzi za czlowieka gorszej jakosci. W zestawieniu z najbo-
gatszymi i rozpoznawalnymi, kazdy cztowiek wydaje sie gorszy, a im wiek-
sze obserwowalne réznice, tym silniej kluja one w oczy i tym wyrazistsze
sie staja. Wraz z powiekszaniem sie nier6wnosci w spoleczenstwie intensy-
fikuje sie takze rywalizacja o status, poniewaz trzeba znacznie bardziej sie
wysila¢, aby nie zosta¢ z tylu. Czlowiek zamozny moze racjonalizowac¢ sobie,
ze jego znaczace wydatki na dobra luksusowe charakteryzuja ,przywigzanie
do perfekcyjnie wykonanych detali” lub ,zamilowanie do nieprzecietnej ja-
kosci i fachowo$ci”. Jednak tak naprawde chodzi niejednokrotnie o to, co
konsumowane dobra i luksusowe marki przekazujg otoczeniu o nim samym,
w ktérym miejscu drabiny spolecznej go sytuujg. Chodzi o pewna ponad-
przecietno$¢, wyrdznianie sie z thumu. Tylko najlepsi moga mie¢ najdroz-
sze rzeczy.

Potwierdzaja to badania zrealizowane w 2013 roku przez Bain&Com-
pany i MillwardBrown na prébie 10 tys. konsumentéw kategorii débr luk-
susowych w dziesieciu krajach. Dokonano tam rozréznienia uzytkownikéw
luksusu ze wzgledu na gtéwne powody zakupowe i style zycia***. Na tej pod-
stawie wyrdzniono siedem kluczowych segmentéw konsumentéw luksusu
w skali globalnej. Okazuje sie, ze wérdd panstw, ktére znalazly sie w prébie

42 Por. R. Wilkinson, K.Pickett, op. cit., s. 87.

433 R. Layard, Happiness, Allen Lane, London 2005.

434 Marka, wyeksponowane logo, dopasowanie produktu, jako$¢ i trwaloé¢, status,
ekskluzywnos¢.
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badawczej te o najwiekszym zréznicowaniu dochodéw (Rosja, Chiny, Brazy-
lia, Arabia Saudyjska)*** charakteryzuja sie nadreprezentacja uzytkownikéw
w segmentach zwracajacych szczegdlng uwage na marke i status kupowa-
nych débr luksusowych. Chinczycy stanowili polowe $wiatowej populacji
segmentu nazwanego ,baknacymi luksusu”, gdzie marka i jej status s prio-
rytetowe podczas procesu zakupowego. Jest to takze najliczniejsza grupa
konsumentéw w Brazylii (wspélczynnik Giniego osiggnat tam w 2013 roku
az 53 punkty, gdzie $rednia krajéow OECD w analogicznym okresie wyniosta
32 punkty)**. Natomiast w Rosji najmocniej wyrdznia sie segment nazwany
,Wannabe” (tlum. kiepski nasladowca), gdzie najistotniejsza role odgrywa
status marki, jaki komunikuje sobg luksusowy produkt. Segment ,Wanna-
be” wyrdznia sie takze w Zachodniej Europie i USA, ale w przeciwienstwie
do Rosji i Brazylii sklada sie nie z najbogatszych, ale z mniej zamoznych
obywateli aspirujacych do $wiata prawdziwego luksusu®’.

Z drugiej strony, konsumpcja na pokaz wsréd ludzi bogatych ostabia
u innych poziom satysfakeji i zadowolenia ze stanu posiadania, poniewaz
bezwzglednie uswiadamia im, Zze w ekonomicznych poréwnaniach pre-
zentuja sie znacznie gorzej. Layard potraktowal 6w spadek zadowolenia
jako realny koszt, jakim zamozni obarczaja spoleczenstwo. Oszacowal go
i stwierdzil, ze bogaci powinni odprowadzac zaii podatek*®.

Przekonanie, ze nieréwnos$¢ zwieksza rywalizacje o status, popycha-
jac ludzi do nadmiernej konsumpcji na pokaz, nie jest bezzasadng delibe-
racja, poniewaz daje sie zaobserwowa¢ skutki omawianego rozwarstwienia.
Od czasu, gdy w USA i Wielkiej Brytanii wzmaga sie nieréwno$¢ dochodéw,
obniza sie tam poziom oszczedno$ci, a roénie poziom zadtuzania mieszkan-
c6w. Robert H. Frank odnotowuje, ze przed rokiem dwutysiecznym, cho¢
gospodarka amerykaniska wzrastala w bardzo szybkim tempie, gospodar-
stwa domowe cztery razy czesciej sktadaty wnioski o stwierdzenie bankruc-
twa w poréwnaniu do poczatku lat osiemdziesigtych XX wieku, gdy zaczeto
obserwowaé gwaltowny wzrost nieréwnosci**®. Kiedy nieréwnosci staja sie
znaczace, zwyklym obywatelom trudniej utrzymac¢ standard poréwnywalny
ze standardem bogatszych. Presja na wzmozong konsumpcje popycha ludzi
do ograniczania oszczedno$ci i zaciggania pozyczek. Wptynelo to na popyt

85 Analizy wilasne z wykorzystaniem danych z Banku Swiatowego: http://data.

worldbank.org/indicator/SI.POV.GINI [dostep: 06.05.2014].

http://www.oecd.org/social/income-distribution-database.htm [dostep:

06.05.2014]

437 Bain & Co. i Redburn, Lens on the worldwide..., s. 30.

438 R. Layard, op. cit.

4% R.H. Frank, Falling Behind: How Rising Inequality Harms the Middle Class, University
of California Press, Berkeley 2007.
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konsumencki do tego stopnia, ze byl on jednym z kluczowych czynnikéw
dlugiego okresu koniunktury i spekulacji finansowych, ale prowadzacych
ostatecznie do ogromnego kryzysu. Wspélgra to z kolejnym wskaznikiem:
$rodki asygnowane na reklame zmieniaja sie zgodnie z poziomem nieréw-
nosci. W panistwach o wiekszych nieréwnosciach reklama pochtania znacz-
na cze$¢ produktu krajowego brutto. Nowa Zelandia i USA przeznaczaja
na reklame ponad dwa razy wiecej srodkéw niz Norwegia i Dania®®.

Wszystkie przywolane przyklady i pozyskane z r6znych Zrédet dane od-
noszace sie do wielkosci oszczednosci, zadtuzenia, skali bankructw, kwot
przeznaczanych na reklame, potwierdzaja stanowisko, ze nier6wnos¢ zwiek-
sza presje konsumpcji na pokaz. Jezeli pogon za konsumpcja pochodzi
w duzej mierze z checi rywalizacji o status, nasladownictwa, czy z przymusu
uczestniczenia w tym wyscigu, aby nie czud sie gorszym od pozostalych, i je-
zeli chodzi w nim w gruncie rzeczy o pozory i pozycje spoleczng, tlumaczy-
toby to, dlaczego wcigz podazamy za wzrostem gospodarczym, mimo Ze nie
przynosi juz on odczuwalnych korzysci.

Pozadanie wiekszego dochodu jest w gléwnej mierze pozadaniem
wyzszego statusu. Potwierdza to eksperyment, gdzie uczestnicy odpo-
wiadali na pytanie, czy chcieliby przynaleze¢ do biedniejszych czlonkéw
zamozniejszego spoleczenstwa, czy tez egzystowaé w spoleczenistwie uboz-
szym i posiada¢ znacznie mniejszy dochdd, ale znajdowad sie wsrdd jego
zamozniejszych czlonkéw. Polowa respondentéw zadeklarowala, ze po-
$wiecitaby polowe swego realnego dochodu, gdyby tylko od tego zalezalo
wliczenie ich do zamozniejszych przedstawicieli spoteczenstwa. Tak wyso-
ko ceniony jest status. Rezultaty tego doswiadczenia wyjasniaja, dlaczego
znaczne réznice dochodéw wewnatrz zamoznych spoleczenstw (np. USA)
sa réwnie niebezpieczne dla wzajemnych relacji, jak opisane wczesniej réz-
nice miedzypanstwowe. Gdy jednostka zaspokoi swoje podstawowe potrze-
by zyciowe, wagi nabieraja dla niej stosunki wzgledne. Dodatkowo, rosnace
zréznicowanie miedzypanstwowe nie pozostato tez bez wplywu na zr6zni-
cowanie wewnetrzne w wielu krajach. Gdy korporacje przenosity swoja pro-
dukcje na globalne gospodarcze peryferia, zamykaly zaklady w rodzimych
krajach, pozbawiajac pracy dziesigtki tysiecy pracownikéw i powodujac
wzrost nieréwno$ci poprzez proces pauperyzacji oséb tracacych zatrud-
nienie wzgledem bogacacej sie klasy $redniej i wyzszej. Jednak w krajach,
w ktérych na nowo otwierano zaktady produkcyjne nie nastepowata popra-
wa sytuadji socjalnej, gdyz oferowane w nich wynagrodzenia pozwalaty pra-
cownikom jedynie na zaspokojenie minimum egzystencjalnego.

440 R. Wilkinson, K. Pickett, op. cit., s. 241.
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Neoliberalizm skupiony na wolnym rynku i zderegulowanej gospodarce
odciat sie od liberalnej idei sprawiedliwego spoleczenstwa, takze w wymia-
rze globalnym. Wolno$¢ pojmowano przede wszystkim w kategorii pozy-
tywnej, czyli do rozwoju i do réwnych szans. Natomiast kwestie zwigzane
z ochrong jednostek przed bieda, wykluczeniem i bezrobociem ograniczaty
sie w rozumieniu neoliberatéw do ulatwionego wejscia na rynek pracy. Nie-
réwnosé poziomoéw, z jakich startowaly jednostki, znajdowata sie niejako
poza zainteresowaniem neoliberaléw, z ktérych spora cze$¢ to apologeci
teorii skapywania. W latach osiemdziesiatych, kiedy neoliberatowie docho-
dzili do wladzy, sugerowali, ze nieréwnosci ekonomiczne s3 zjawiskiem po-
zadanym z punktu widzenia gospodarki, poniewaz dostarczaja bodzcéw do
rozwoju i korzystnie wplywaja na wzrost*.

Na skutek odwrotu od keynesizmu i wielu zdobytych przywilejéw pra-
cowniczych, spoleczenistwa europejskie musialy pogodzi¢ sie z ponownym
pomniejszeniem i mechanizacjg ich roli w gospodarce. Karl Polanyi okreslit
to jako kolejne utowarowienie sily roboczej, polegajace na ograniczeniu zna-
czenia pracownikéw do wyspecjalizowanych, elastycznych i doskonale wy-
mienialnych elementéw procesu produkcyjnego lub ustugodawczego**?. Byta
to cena, w mniemaniu neoliberatéw bardzo niska, jaka musialy zaplaci¢
spoteczenistwa za btedna polityke w duchu keynesizmu, ktéra doprowadzita
do nienaturalnie wysokich plac i inflacji. Dobrodziejstwo, jakim cechowaly
sie rozwigzania neoliberalne, to konieczno$¢ przeprowadzenia okreslonej
liczby zwolnien zamiast ogdlnej pauperyzacji spoleczenstw. Deregulacja
rynku pracy doprowadzila do obnizenia poziomu $wiadczen i szybkiego
tempa wzrostu odsetka spoleczenstwa zatrudnionego na niskoplatnych
posadach, co rodzito wykluczenie i odciecie od spoleczenistwa. W przeciagu
kilkudziesieciu lat zaobserwowano odwrotne od zalozonych skutki panowa-
nia doktryny neoliberalnej. Zaostrzyly sie nieréwnosci zaréwno wewnatrz
struktury spolecznej panstw rozwinietych, jak i doszto do drastycznego
poglebienia sie r6znic w poziomie rozwoju panstw centrum, pétperyferii,
wzgledem panistw peryferyjnych.

10.6.1. Negatywny wplyw na wzrost gospodarczy

Analiza OECD udowadnia, ze nier6wno$¢ dochodéw ma ujemny i statystycz-
nie istotny wplyw na wzrost gospodarczy w perspektywie sredniookresowej,

441 A. Saad-Filho, D. Johnston, Neoliberalizm przed trybunatem, Ksigzka i Prasa,

Warszawa 2009, s. 2014.
442 K. Polanyi, Wielka transformacja, PWN, Warszawa 2010.
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poniewaz utrudniajac akumulacje kapitalu ludzkiego, nieréwnosci podko-
pyja mozliwosci edukacji dla oséb w niekorzystnej sytuacji materialnej, ob-
nizaja mobilno$¢ spoleczna i wplywaja negatywnie na rozwéj umiejetnosci.
Zwalczanie nieréwnosci moze sprawi¢, iz spoteczenistwa beda bardziej spra-
wiedliwe, a gospodarki silniejsze.

Nieréwnosci rosnace o 3 punkty Giniego, ktére s3 srednim wzrostem

odnotowanym w krajach OECD w ciggu ostatnich dwéch dekad, to zaha-
mowanie wzrostu gospodarczego o 3,5 punktu procentowego rocznie przez
25 lat. Skumulowany ubytek PKB na koniec okresu wyniéstby wiec 8,5%*%.

Co to oznacza dla $ciezki wzrostu w poszczegélnych krajach? Rysunek

68 przedstawia, o ile tempo wzrostu PKB w latach 1990-2010 zwiekszyto-
by sie lub zmniejszylo, gdyby nieréwnosci w okresie 1985-2005 pozostaly
na tym samym poziomie.
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Rysunek 68. Wplyw nieréwnosci dochodowych (1985-2005) na tempo

wzrostu gospodarczego (1990-2010)
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Zrédto: na podstawie F. Cingano, op. cit., s. 18.

Szacuje sie, ze rosnace nieréwnosci obnizyty o ponad 10 punktéw pro-

centowych wzrost w Meksyku i Nowej Zelandii, prawie o 9 punktéw w Wiel-
kiej Brytanii, Finlandii i Norwegii, a pomiedzy 6 i 7 punktéw w Stanach
Zjednoczonych, Wloszech i Szwecji. Z drugiej strony, wieksza réwnosc¢
przed kryzysem pomogta podnies¢ PKB na mieszkanica w Hiszpanii, Francji

i Irlandii

444

E. Cingano, op. cit,, s. 4.
Ibidem, s. 18.
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Najwiekszym czynnikiem wplywajagcym na wzrost nieréwnosci jest
przepasc miedzy gospodarstwami domowymi o nizszych dochodach i reszta
populacji. Negatywny wptyw ma nie tylko najnizszy decyl (o najnizszych do-
chodach), ale wszystkie cztery dolne decyle dystrybucji dochodéw. Wyniki
te sugeruja, ze polityka spoleczna musi nie tylko walczy¢ z ubéstwem, ale
réwniez dba¢ o nizsze dochody w ujeciu og6lnym**.

10.6.2. ,,Przechwytywanie szans” przez bogatych

Rynki nie s3 autonomicznymi, spontanicznymi zjawiskami, dzialajacymi
zgodnie z ich wlasnymi prawami naturalnymi. W rzeczywistosci, rynki sa
to konstrukcje spoteczne, w ktérych zasady sa okreslone przez instytucje
i regulowane przez rzady. Zatem powinny by¢ one odpowiedzialne wobec
uczestnikéw i obywateli. Kiedy obserwujemy wzrost gospodarczy i zmniej-
szajace sie nieréwnosci, przepisy regulujace rynki pracuja na rzecz klasy
$redniej i najubozszych warstw spoteczenstwa. Jednakze, kiedy tylko bogaci
zyskuja, zasady zaczynaja nachylac sie wyltacznie do ich intereséw. Stiglitz
zauwaza, ze nasze systemy polityczne coraz czesciej funkcjonuja w ten spo-
s6b, ze zwiekszaja nieréwnosci wypracowanych wynikéw oraz ograniczaja
réwnosc szans. System przyznaje zbyt duza wladze ludziom na najwyzszych
szczeblach drabiny spotecznej, a ci wykorzystuja wlasng pozycje nie tylko
po to, by hamowac redystrybucje, ale takze by wplywa¢ na reguly gry, tak
aby byly one z korzyscia dla nich i pozwalaly wyciggac od panistwa pokazne
»zapomogi’. W ekonomii zjawisko to nazwano pogonia za renta i polega ono
na otrzymywaniu dochodéw nie na skutek wytwarzania bogactwa, ktére
i tak zostaloby wytworzone bez ich udziatu. Elity ekonomiczne i polityczne,
czyli najbogatsi i najbardziej wplywowi, opanowali umiejetno$¢ pozyskiwa-
nia pieniedzy od pozostalej czesci spoleczenstwa w sposéb niemalze niezau-
wazalny dla tych drugich.

10.6.3. Zaburzenie rownoséci szans w dostepie do
edukacji i awansu spolecznego

Z dobrej jakosci edukadji i innych ustug publicznych w przewazajacej mierze
korzystaja nieliczni, co zapewnia im wieksze mozliwosci rozwoju i awansu
spotecznego. R6wnosc szans jest gtéwnga zasadg egalitarnych, nowoczesnych
spoteczenstw. Oznacza to, ze osiagniecia danej osoby nie powinny by¢

445 Tbidem.
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okreslane przez rase, pte¢, pochodzenie lub jakiekolwiek inne stale cechy.
Najnowsze dane wskazujg, ze nieréwnosci dochodéw i nieréwnosci szans
sa silnie skorelowane: szanse zyciowe dzieci s3 silnie zdeterminowane przez
status spoteczno-ekonomiczny rodzicéw**.

W egalitarnym spoleczenstwie mobilnos¢ spoteczna bedzie wysoka, jed-
nak, jak pokazuja dane, tam gdzie nieréwnosci ekonomiczne s3 znaczne,
spada tez mobilnos¢ spoteczna. Miles Corak*’ stworzyl wykres, w ktérym
zestawil wspélczynnik Giniego ze stopniem, w jakim dochody danej osoby
sa okreslone przez dochody rodzicéw.

Rysunek 69. Zestawienie wspoélczynnika Giniego ze stopniem
z miedzypokoleniowg elastycznoscia zarobkéw w wybranych krajach
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Zrédlo: na podstawie M. Corak, Inequality from Generation to Generation: The United
States in Comparison, 2012, s. 11, http://nws-sa.com/rr/Inequality/inequality-
from-generation-to-generation-the-united-states-in-comparison-v3.pdf [dostep:
03.08.2015].

W Danii, kraju o jednym z najnizszych wartosci Giniego, tylko 15% do-
chodu mlodych dorostych zalezy od dochodéw rodzicéw; natomiast w Peru,
gdzie wspdlczynnik Giniego osiaga wartosci najwyzsze na $wiecie, az w 66%
wysokos$¢ zarobkéw mlodych dorostych skorelowana jest z sytuacja zarob-
kowa rodzicéw. Ten zwigzek jest znany jako krzywa wielkiego Gatsby'ego.
Prezentuje ona, w jaki sposéb wzrost dochodéw rodzicéw warunkuje

46 T.M. Smeeding, R. Erikson, M. Jantii, Presistance, Privilege, and Parenting: The
Comparative Study of Intergenerational Mobility, Russell Sage Foundation, New
York 2011.

447 M. Corak, Inequality from Generation to Generation: The United States in Comparison,
2012, http://nws-sa.com/rr/Inequality/inequality-from-generation-to-generation-
-the-united-states-in-comparison-v3.pdf [dostep: 03.08.2015].
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szanse na odniesienie sukcesu przez dzieci. Im nizej dany kraj znajduje sie
na krzywej, tym ta zaleznos¢ jest mniejsza. Z wykresu wynika, ze najmniej-
sz3 szanse na odziedziczenie niepowodzen (ale tez sukceséw) po rodzicach
majg mlodzi Skandynawowie i Finowie. Najwieksza natomiast — mieszkaricy
Peru, Brazylii, Chile, Argentyny i USA**.

Analiza danych edukacyjnych i badania umiejetnosci dorostych OECD
(PIAAC) pokazuja, ze kapital o0séb, ktérych rodzice majg niski poziom edu-
kadji, pogarsza sie w miare wzrostu nieré6wnosci dochodéw. Z drugiej strony,
ma bardzo znikomy wptyw na kapitat oséb ze srednim lub wysokim pozio-
mem edukacji rodzicéw. Te wzorce dotycza zaréwno czasu trwania edukacji
(lata nauki), ale takze jej jakosci (np. zaawansowane umiejetnosci). Prze-
analizowano wyniki kompetencji matematycznych uczniéw i poréwnano
je w dwéch krajach (USA i Kanadzie), gdzie r6znica wspétczynnika Giniego
w 2010 roku wynosita 6 punktéw. Okazuje sie, ze wieksze réznice dochodo-
we w USA przelozyly sie na obnizenie kompetencji matematycznych takze
o 6 punktéw wsrdéd uczniéw, ktérych rodzice posiadali nizsze wyksztalce-
nie. Wynik byt przy tym o blisko 40% nizszy w poréwnaniu do réwiesnikéw,
ktérych rodzice posiadali $redni poziom edukacji. Podsumowujac, analiza
wskazuje, ze nieréwnosci znaczaco oddziatuja na szanse edukacyjne oraz
hamuja mobilno$¢ oséb w niekorzystnej sytuacji materialnej**.

10.6.4. Nierownosci jako katalizator kryzysow gospodarczych

Gra jest gra, jesli reguly sa znane graczom i zaden nie ma wiladzy, aby je zmienia¢
w czasie gry, aby zwiekszy¢ wlasne szanse na sukces. Stabilne i jawne reguly gry,
dobre tasowanie nieznaczonych kart, efektywna detekcja i karanie oszustéw - to
podstawa kooperagji (zaufania) i sukcesu. I ostatni warunek — w grze kazdy gracz
stawia tylko wlasne pienigdze. Jesli gramy na czyj$ rachunek nie mamy zadnych ha-
mulcéw, aby postawi¢ wszystko na jedna karte. (Jan Poleszczuk)

Przytoczone stowa Jana Poleszczuka zostaly uzyte przez niego w zupelnie
innym kontekscie, kiedy ttumaczy! kwestie zwigzane z teoria gier. Postano-
wilem je przywola¢ w tym miejscu, poniewaz kiedy wrécily mi w pamieci,
koncentrowalem sie wlasnie na opisywaniu kwestii zwigzanych ze skutka-
mi nieréwnosci ekonomicznych i wydaly mi sie idealnym zaprzeczeniem
dzialan $wiatowej elity politycznej i ekonomicznej, ktére doprowadzily do
katastrofalnego w skutkach globalnego kryzysu gospodarczego w latach
2008-2012. Jego konsekwencje sg odczuwalne do dzis, cho¢, jak sie okazuje

448 http://wyborcza.pl/1,75248,15602366,Uciekajacy_American_dream__Kto_ma_
szanse_na_awans.html [dostep: 06.05.2015]
449 OECD, Focus on Inequality...
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i co zostalo juz zaprezentowane w podrozdziale 10.2. Charakterystyka dys-
trybucji bogactwa na swiecie..., w najmniejszym stopniu dotknely najbogat-
szych, a caly ich ciezar przerzucono na barki przedstawicieli klasy $redniej
i najbiedniejszych.

Stiglitz podkresla, ze rynki sa to konstrukcje spoleczne kontrolowane
przez odpowiednie organy, zatem mozemy traktowac je jak instytucje®®.
Natomiast kazda instytucja publiczna powinna posiada¢ okreslone i ja-
sne zasady, zgodnie z ktérymi funkcjonuje; inaczej méwiac - ,zasady gry”.
W przypadku wydarzen poprzedzajacych swiatowy kryzys reguly staly sie
na tyle skomplikowane, zagmatwane i nieprzejrzyste, co byto zreszta celo-
wym dzialaniem instytucji finansowych, ze utracono kontrole nad mozliwo-
$cig weryfikacji ich przestrzegania®*. Bogaci finansisci, lobbujac u politykéw
kolejne deregulacje, zmieniali nieustannie zasady gry, tak aby pracowaty one
wylacznie na ich korzy$¢. Karty okazywaly sie znaczone, a detekcja oszu-
stéw spalita na panewce. Ostatecznie, co najwazniejsze, nie postugiwano sie
wlasnymi pieniedzmi, ale z rozmyslem sprzedawano ludziom produkty bez
pokrycia, zapewniajac w ten sposéb ciagly doplyw gotéwki, przedstawianej
w bilansach jako zysk, od ktdérego prezesi i menadzerowie pobierali sowite
premie. Ponadto, brak nalezytej kontroli zachecal niejednokrotnie makle-
réw do nadmiernego ryzyka*?.

Wspomniane wczeséniej ,przechwytywanie szans” przez najbogatszych,
czyli wykorzystywanie narzedzi politycznych, ekonomicznych do hamowa-
nia redystrybucji, a wrecz do absorbowania pieniedzy od nizszych klas, przy
jednoczesnym poczuciu bezkarnosci, popycha elity do zachowan wyzutych
z jakichkolwiek skruputéw. Peter Joseph w filmie Zeitgeist. Pienigdz rzqdzi
$wiatem stawia pytanie dotyczace $wiatowego kryzysu gospodarczego:

Dlaczego panstwo, czyli my, ze $rodkéw publicznych ratuje upadajace banki pry-
watne, a réwnoczes$nie obniza place, zmniejsza zatrudnienie, podwyzsza podatki
i zamyka kolejne przedsiebiorstwa? Panistwo przeznacza 50 mld dolaréw dla garstki
bogaczy nie zwazajac na gigantyczny deficyt finanséw publicznych. Skad te pienia-
dze? Dokad trafig? Przypomina to troche rzeke. W latach obfitosci ptynie majesta-
tycznie, kazdy sie w niej kapal, az nagle wyschla®®.

40 JE. Stiglitz, op. cit.

41 Caly mechanizm przedstawiony zostal w ksiazce J.E. Stiglitza, op. cit., rozdz. 2.

W 2009 r.londynski makler, Alexis Stenfors, nie dos¢, ze stracitaz 400 mln dol. na spe-
kulacjach, to tak sfalszowat ksiegi, by pokazywaly 120 mln dol. zysku. Dostat za to
odpowiednia premie, http://gospodarka.dziennik.pl/news/artykuly/88178,przez
-maklera-bank-stracil-400-mln-dolarow.html [dostep:09.06.2015].

P. Joseph, Zeitgeist. Pienigdz rzqdzi swiatem (2008) [video], https://www.youtube.
com/watch?v=IjghcD9rpz8 [dostep: 04.07.2015].
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Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze kryzys gospodarczy wynikal przede
wszystkim z nieodpowiednich praktyk finansowych i wadliwego prawo-
dawstwa. Tych przepiséw nie wprowadzily banki prywatne, tylko banki
centralne i ministrowie finanséw. Pozwolily one, aby instytucje finansowe
prowadzily ryzykowna gre, w nieskoniczono$¢ przesuwajac margines bezpie-
czenstwa. Nikt nie krytykowat tych praktyk, dopdki system sie nie zawalit.
Bez zmian w legislacji, a te zostaly juz zablokowane w znacznej mierze przez
lobbystéw instytucji finansowych, o czym pisalem w podrozdziale 10.5.3.
Wykorzystywanie polityki przez elity ekonomiczne do realizacji wtasnych celéw,
zapewne za jaki$ czas historia sie powtdrzy.

10.7. Jak przeciwdziala¢ rozwarstwieniom dochodowym
i ekonomicznym

Jak pokazuja przytoczone wczesniej dane dotyczace nieréwnosci spotecz-
nych, rozwarstwienia zarobkéw, pochodzace z wielu niezaleznych instytucji
i prac rozlicznych badaczy, caly czas postepuje pogtebianie sie réznic miedzy
bogatymi i pozostatymi klasami spotecznymi.

Duze rozwarstwienie dochodowe dotyczy takze Polski. Nieréwnosci pta-
cowe, mierzone stosunkiem dochodéw 10% najwiecej i 10% najmniej zara-
biajacych, w ciagu ostatnich dwudziestu lat w Polsce wzrosly najbardziej ze
wszystkich panstw cztonkowskich OECD. Proporcje pomiedzy zarobkami
najbogatszych a najbiedniejszych wynosza w Polsce 13,5:1, przy $redniej
8,9:1 dla 30 krajéw czlonkowskich**.

Jednoczesnie problematyka rozwarstwienia dochodowego spole-
czenistwa nie jest szeroko obecna w debacie publicznej. Na poczatku lat
dziewiecdziesigtych moéwienie o rosngcych nieréwnosciach jako palacym
problemie spolecznym odbierano jako podwazanie wprowadzanych reform
rynkowych?®*®.

Dlatego w krajach zachodnich panstwo przyjmuje coraz wieksza role
regulacyjna, dazac, przez stanowienie prawa podatkowego w stosunku do
wlasnych obywateli oraz przez ksztaltowanie polityki pomocy zagranicz-
nej w stosunku do obywateli innych panstw, do kontroli co do zakresu tego
rozdzwieku. Zaawansowane s3 prace nad wprowadzeniem rozbudowanego

44 Growing Unequal? Income Distribution and Poverty in OECD Countries, http://www.
oecd.org/els/soc/growingunequalincomedistributionandpovertyinoecdcountries.
htm [dostep: 20.11.2013].

455 W. Wozniak, Nieréwnosci spoteczne w polskim dyskursie politycznym, Wydawnictwo
Naukowe Scholar, Warszawa 2012, s. 27-28.
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i progresywnego systemu podatku konsumpcyjnego (od wydatkéw i nabycia
débr, od luksusu), ktéry mialby zastgpi¢ podatek od dochodéw i przyhamo-
wac nieco ostentacyjng konsumpcje na pokaz.

Parlament Europejski, Rada UE oraz kraje Unii Europejskiej w 2013 roku
uzgodnily ograniczong reforme. Przewiduje ona, ze od 2014 roku premie
i bonusy dla bankieré6w beda mogty osiaga¢ wysokos¢ tylko pensji podsta-
wowej, a podwoéjnej pensji wylacznie za zgoda akcjonariuszy**®.

Prezydent Frangji Francois Hollande niezmiennie staral sie o wprowa-
dzenie mozliwie najwyzszego podatku dla najbogatszych. Po nieudanej
probie, gdzie Rada Konstytucyjna odrzucita 75% podatek od dochodéw po-
wyzej mln euro jako niezgodny z ustawa zasadnicza, prezydent rozwazal
zastapienie go 65% podatkiem dla malzenstw osiagajacych roczny dochéd
powyzej 2 mln euro.

Konserwatywny rzad Hiszpanii juz w lutym 2012 roku ograniczy! zarob-
ki prezeséw bankéw. Maksymalne roczne uposazenia szeféw bankéw, kto-
rym ofiarowano pomoc ze $rodkéw publicznych, nie moga przekraczaé 600
tys. euro, a prezeséw bankéw pod zarzadem panstwowym - 300 tys.

Takze Rosja, charakteryzujaca sie jednym z najwyzszych wskaznikéw
rozwarstwienia dochodéw oraz szczegdlnie aktywna klasa nuworyszy, réw-
niez zamierza ogranicza¢ konsumpcje towaréw zbytkowych. Niebawem ma
zacza¢ obowigzywad podatek od luksusu, ktérym objete beda m.in. drogie
samochody oraz nieruchomosci o duzej powierzchni*”.

Obecnie propozycje nawolujace do hamowania zbytniego rozwarstwie-
nia spoteczenistwa w dyskursie medialnym i politycznym nierzadko przed-
stawiane s3 jako populistyczne. Nieréwnosci dochodowe i ich negatywne
konsekwencje moga by¢ skutecznie ograniczane tylko przez aktywna po-
lityke panstwa. Jako przyktad stuzy¢ moze model szwedzki, polegajacy
na niwelowaniu réznic dochodowych przez transfery podatkowe i polityke
spoteczna. Inne podejécie stanowi model japoniski, w ktérym nieréwnosci
tagodzi zréwnowazony system ptacowy.

10.7.1. Redystrybucja kapitalu

Najbardziej bezposrednim narzedziem polityki zmniejszajagcym nieréwno-
§ci jest redystrybucja poprzez podatki i przywileje. Analizy OECD pokazuja,
ze redystrybucja per se nie obniza wzrostu gospodarczego. Oczywiscie nie
oznacza to, ze wszystkie instrumenty redystrybucji s3 réwnie korzystne dla

456 Zob. K. Kecik, op. cit.
47 http://rt.com/business/putin-economic-slowdown-russia-380/ [dostep:
20.11.2013]
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wzrostu. Polityki redystrybucji, ktére sa zle ukierunkowane i nie promuja
najbardziej efektywnych narzedzi moga prowadzi¢ do marnotrawstwa zaso-
béw i nieefektywnosci, co najbogatsi skrupulatnie wykorzystuja jako gtéow-
ny argument obrony przed wprowadzeniem niekorzystnej polityki fiskalnej.

Przytoczone przyklady swiadcza, ze zwigekszanie si¢ nieréwnosci docho-
déw wplywa niekorzystnie na wzrost gospodarczy w wielu krajach OECD
i ma powazne konsekwencje polityczne. W szczegélnosci kwestionuje to
poglad, ze politycy musza wypracowa¢ kompromis miedzy promowaniem
wzrostu i rozwigzywaniem nieréwnosci. Dane historyczne udowadniaja,
ze korzysci plynace ze wzrostu gospodarczego nie skapujg automatycznie
do calego spoleczenstwa, a nowe dowody dostarczane przez OECD, Bank
Swiatowy, naukowcow zataczaja koto, udowadniajac, ze nieréwnoséci maja
réwniez wplyw na wzrost gospodarczy. Zasady, ktére pomagaja ograniczy¢
lub odwréci¢ nieréwnosci moga, zdaniem Stiglitza, nie tylko uczyni¢ spo-
teczenistwa bardziej uczciwymi, ale réwniez bogatszymi. To nie tylko ubé-
stwo lub dochody najnizszych 10% populacji hamuja wzrost. Zamiast tego,
decydenci muszg zastanowic sie, jak ogélniej zadba¢ o 40% populagji o naj-
nizszych dochodach. Programy walki z ubéstwem nie wystarcza. Nie tylko
transfery pieniezne, ale takze zwiekszenie dostepu do ustug publicznych, ta-
kich jak wysokiej jakosci edukacji, szkolen i ochrony zdrowia, stanowig diu-
goterminowe inwestowanie spoteczne, aby stworzy¢ wieksza réwnos¢ szans
w dluzszej perspektywie. Polityka musi réwniez zmierzy¢ sie z historyczna
spuscizng niedoinwestowania grupy o niskich dochodach w edukagji for-
malnej. Strategie na rzecz rozwoju umiejetnosci musza obejmowac poprawe
szkolenia zawodowego i edukacji dla 0séb o niskich kwalifikacjach w trakcie
calego trwania aktywnosci zawodowe;j**®.

10.7.2. Polityka podatkowa

Obecnie rzady panstw, w zaleznosci od modelu politycznego i zalo-zen
systemu gospodarczego, w rézny sposéb reguluja kwestie zwigzane z roz-
warstwieniem. Dane historyczne i najnowsze opracowania (T. Piketty, J. Sti-
glitz, OECD) pozwalaja na ewaluacje, ktéry system spoleczno-ekonomiczny
jest najefektywniejszy i przyczynia sie najskuteczniej do niwelowania zréz-
nicowan oraz ogélnego wzrostu dobrobytu kraju.

Rzadzacy na zasadzie ,suwaka” moga zwiekszaé badz zmniejsza¢ po-
datki okreslonym grupom spolecznym (najbogatszym, klasie sredniej),

458

OECD, Focus on Inequality and Growth — December 2014, http://www.oecd.org/so-
cial/inequality-and-poverty.htm [dostep: 06.05.2014].
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a uzyskane w ten sposéb srodki redystrybuowac do grup najbardziej po-
trzebujacych (np. bezrobotnych), fagodzac tym samym dysproporcje. Oczy-
wiscie dochodzi tu do konfliktu intereséw, gdyz bogaci staraja sie wptywac
na rzadzacych (czesto sami nalezac do klasy politycznej), aby redystrybucja
miala jak najnizszy poziom, argumentujac, ze majatek zawdzieczaja wlasnej
zaradnoéci i nie jest ich obowigzkiem wspieranie i utrzymywanie biedniej-
szych. Z drugiej strony, panstwo, dbajac o najbiedniejszych, musi otoczy¢
ich opieka w taki sposéb, aby nie doprowadzi¢ do syndromu wyuczonej bez-
radnosci, gdzie np. bezrobotni celowo nie beda podejmowac zatrudnienia,
gdyz zasilek otrzymywany od panistwa zapewni im wzglednie komfortowe
zycie. Jak trudne jest wypracowanie optymalnego systemu, pokazuja dwa
skrajne przyktady. Pierwszy dotyczy zmniejszenia podatkéw najbogatszym
w USA w latach osiemdziesiatych, gdyz, jak twierdzono, zachowane pienia-
dze i tak przeznacza oni na konsumpcje, pobudzajac tym samym gospodar-
ke i tworzac nowe miejsca pracy oraz niwelujac rozwarstwienia. Po trzech
dekadach i analizie wskaznikéw nieréwnosci mozna stwierdzi¢, ze pomyst
ten rozminal sie z zalozeniami, prowadzac do niespotykanych w historii
USA dysproporcji majatkowych i akumulacji bogactwa w rekach najzamoz-
niejszych. W dobie kryzysu w 2008 roku na skutek spotecznej frustracji oraz
ekspiagji nielicznych, ale wptywowych bogaczy (np. Warrena Buffeta — trze-
ciego na $wiatowej liscie ,Forbesa” w 2014 roku) planowano w USA wyzsze
opodatkowanie najzamozniejszych. Jednak w 2012 roku lobbysci skutecz-
nie wplyneli na senatoréw, ktérzy zablokowali tzw. zasade Buffeta, czyli
projekt ustawy przewidujacy oblozenie najbogatszych Amerykanéw podat-
kiem w minimalnej wysokosci 30% ich dochodéw.

Drugim przykladem jest sytuacja odwrotna, kiedy to w 2012 roku so-
cjalistyczny prezydent Francji, Hollande, podnidst podatki osobom zarabia-
jacym powyzej mln euro do 75%, aby zalata¢ dziure budzetowa. W efekcie,
wielu najzamozniejszych Francuzéw zmienilo obywatelstwo®?, uszczuplajac
tym samym zakladane przychody. Dodatkowo, dzialania Hollande’a wznie-
city dyskusje, czy mozna kara¢ jednostki zaradne, przedsiebiorcze i praco-
wite tak wysokimi $wiadczeniami wobec panstwa. Progresywny system
podatkowy wielu nazwalo zachlannoscia rzadzacych, maskowang hastami

49 Miedzy innymi Bernard Arnault, najwiekszy udzialowiec sektora luksusu na $wie-

cie, wlasciciel LVMH (Louis Vuitton Moet Hennessy). Na konglomerat LVMH skta-
da sie 25 luksusowych marek, takich jak: Louis Vuitton, Bulgari, Fendi i Pucci,
Dior czy Givenchy. Majatek prezesa i wiekszosciowego udzialowca tego potentata
na rynku débr luksusowych magazyn , Forbes” szacuje na 41 mld dol. (za rok 2012).
Francuscy konserwatysci apelowali, ze szef firmy, ktéra symbolizuje francuski suk-
ces i znana jest na calym $wiecie, zostal zmuszony do zmiany obywatelstwa z powo-
du polityki fiskalnej panistwa.
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likwidowania nieréwnosci i dystrybucja majatku narodowego, gdyz sama
idea zabierania znacznej czesci temu, kto osiaga wieksze dochody jest szko-
dliwa. Zdaniem przeciwnikéw wiekszego opodatkowania 0oséb zamoznych,
jezeli jednostka zarabia wiecej dzieki swojej kreatywnosci i przedsiebiorczo-
$ci, wiekszy podatek jest de facto kara za to, ze wykazala sie pomystowoscia.
Efektem sa dziatania majace na celu ukrycie dochodéw przed fiskusem albo
uciekanie do szarej strefy. Dodatkowo, protesty bogatych wzbudza sposéb
zarzadzania przez panstwo pozyskanymi $rodkami, gdzie spora ich czes¢
jest wykorzystywana skrajnie nieefektywnie lub wrecz marnotrawiona.

Wspomniani Francuzi nie stanowiag wyjatku. W kazdym kraju, w tym
w Polsce, osoby najbogatsze szukaja luk fiskalnych, aby zminimalizowac
wielko$¢ srodkéw deponowanych na rzecz panstwa w formie podatkdéw.
Jednym z najpopularniejszych sposobéw jest rejestrowanie dzialalnosci
w krajach, ktére oferuja bogatym nizsze progi podatkowe anizeli rodzimy
kraj. Najbogatsi Polacy takze decyduja sie na migracje podatkowa. Dru-
gi na liscie Zygmunt Solorz-Zak wybrat Cypr do prowadzenia dziatalnosci
i placenia podatkéw.

Analizujac ranking $wiatowych regionéw sporzadzony przez KPMG (ta-
bela 33), dotyczacy wysokosci stawek podatkowych wsréd najbogatszych,
rysuje sie duze zrdéznicowanie, gdzie Europa Zachodnia (46,1%) znacza-
co przoduje jako najbardziej opodatkowany obszar geograficzny, zaréwno
przed Afryka Zachodnia (40%), jak i Europa Péinocna (36,5%). Najbogat-
si, wedlug obliczent autoréw raportu, sa oblozeni najnizszymi podatkami
w Azji Zachodniej (15,6%), Europie Wschodniej (16,7%) oraz Afryce Srod-
kowej (17,%). R6znica miedzy wierzchotkiem a podstawa rankingu jest kil-
kudziesiecioprocentowa. Dlatego tez zacheca to zamozne i wplywowe osoby
do poszukiwania miejsc na $wiecie, gdzie obchodzac krajowy fiskus, beda
w stanie zminimalizowa¢ wielko$¢ odprowadzanych podatkéw.

Tabela 33. Podatki najbogatszych na swiecie ze wzgledu na obszar/region

Obszar/region | Srednia Kraje

Europa Zachodnia Austria, Belgia, Francja, Holandia, Luksemburg, Niemcy, Szwajcaria

Zachodnia Afryka Senegal, Sierra Leone

Dania, Estonia, Finlandia, Islandia, Irlandia, Litwa, totwa, Norwegia,

Europa Potnocna Szwecja, Wielka Brytania

Wschodnia Azja Chiny, Hong Kong, Japonia, Korea Potudniowa, Makau, Tajwan

Potudniowa Afryka Botswana, Swaziland, Wschodnia Afryka

Ameryka Potudniowa Argentyna, Brazylia, Chile, Kolumbia, Ekwador, Peru, Urugwaj, Wenezuela

Albania, Bosnia, Chorwacja, Gibraltar, Grecja, Wiochy, Macedonia, Malta,

Europa Poludniowa Portugalia, Serbia, Hiszpania

Poétnocna Afryka Egipt, Maroko
Melanezja
Wschodnia Afryka Malawi, Mauritius, Mozambik, Tanzania, Uganda, Zimbabwe

Karaiby Bahamy, Kajmany, Dominikana, Jamajka, Curagao, Sint Maarten
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Obszar/region Srednia Kraje
Ameryka Pétnocna Stany Zjednoczone, Kanada
Polinezja

Ameryka Centralna Kostaryka, Gwatemala, Honduras, Meksyk, Panama

Potudniowa Azja Afganistan, Bangladesz, Indie, Sri Lanka

Potudniowo-wschodnia Azja Brunei, Indonezja, Malezja, Filipiny, Singapur, Tajlandia, Wietnam

Australia i Nowa Zelandia

Srodkowa Afryka E Angola

Biatorus, Buigaria, Czechy, Polska, Rumunia, Rosja, Stowacja,

Europa Wschodnia Ukraina, Wegry

Zachodnia Azja Oman, Katar, Arabia Saudyjska, Syria, Turcja, Zjednoczone Emiraty

=
o

Armenia, Bahrajn, Cypr, Gruzja, Izrael, Jordan, Kuweit, Liban,
o

Arabskie, Jemen

Zrédto: KPMG, http://www.kpmg.com/CN/en/IssuesAndInsights/
ArticlesPublications/Documents/Individual-Income-Tax-Social-Security-
-Rate-0-201210.pdf [dostep: 06.07.2015].

Wypracowanie optymalnego rozwigzania zwigzane jest z drugim aspek-
tem wplywajacym na rozwarstwienie, a mianowicie z czynnikiem ,réw-
nych szans”.

Kolejnym ,suwakiem” w rekach rzadzacych jest stopienn otwartosci
pionowej struktury spolecznej. W spoteczenstwie kastowym, niezalez-
nie od indywidualnych predyspozycji (inteligencji, sprytu), jednostka nizej
sytuowana pozbawiona jest mozliwosci awansu w hierarchii spoleczne;j.
Z drugiej strony, w krajach demokratycznych, neoliberalnych, w mysl po-
wiedzenia ,,0d pucybuta do milionera”, kazdy moze podja¢ wysilek wspina-
nia sie na wyzsze szczeble drabiny spolecznej, wkiadajac odpowiednio duzo
pracy i poswiecenia*®. Biorac pod uwage stozkowy ksztalt drabiny spotecz-
nej, gdzie najwyzsze szczeble (najbogatsi, elita polityczna i kulturalna) sta-
nowia znikomy odsetek populacji, w interesie rzadzacych jest wzmacnianie
i zabezpieczanie wlasnej pozycji przy jednoczesnym utrudnianiu nizszym
warstwom awansu w strukturze (poprzez uregulowania prawne, blokowanie
dostepu do elitarnych zawodéw, nepotyzm itp.). Tu znéw poszczegdlne kra-
je w odmienny sposéb tagodza skutki nieré6wnego startu, np. zapewniajac
wszystkim darmowa o$wiate lub premiujac stypendiami osoby najzdolniej-
sze, niezaleznie od pochodzenia.

Dzieki systemowi fiskalnemu w polaczeniu z systemem socjalnym moz-
na pracowa¢ nad wyznaczeniem ,zlotego srodka” celem niwelowania zr6zni-
cowania dochodowego i materialnego. Dlaczego zatem w skali $wiata wcigz
ono wzrasta?

Jaki jest zatem konsensus? Czy lepiej minimalizowa¢ podatki najbogat-
szych, czy tez je podnosi¢? Aby odpowiedzie¢ na te pytania, postanowilem

460 Cho¢ jak pokazujg dane, jest to coraz trudniejsze.
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sprawdzi¢, czy wystepuje zalezno$¢ miedzy wysokoscia podatkéw dla najbo-
gatszych a rozwarstwieniem dochodowym.

W tym celu wykorzystatem baze OECD, baze Banku Swiatowego oraz ra-
port KPMG**.

Na wstepie, dla danych dostepnych z 33 panstw zrzeszonych w OECD,
dokonatem korelacji wysokosci podatkéw wsréd najbogatszych (zarabiaja-
cych powyzej 300 tys. euro rocznie) ze wskaznikami: wspélczynnik Giniego,
relacja dochodéw najwyzszej grupy decylowej do dochodéw najnizszej gru-
py decylowej, udzial dochodéw najwyzszej grupy decylowej w catkowitych
dochodach, wskaznik ubéstwa (tabela 34).

Tabela 34. Wspélczynnik korelacji r Pearsona pomiedzy wysokoscia
podatkéw a wskaznikami rozwarstwienia dochodowego

Relacja Udziat
’ dochodéw LR e
Wspét- najwyzszej najwyzsze) | ubéstwa
czynnik | grupy decylowej grupy (wzgledn
Giniego do dochodéw decylowej fé ) V
najnizszej grupy | w calkowitych PEO8
decylowej dochodach
Korelacja 0,257 -0,275 -0,199 -0,275
Wysokos¢ Pearsona
odatké $¢
p W | Istotno$¢ 0,148 0,121 0,268 0,122
(dwustronna)

Zrédto: obliczenia wtasne na podstawie danych OECD i Banku Swiatowego oraz
raportu KPMG’s Individual Income Tax and Social Security Rate Survey 2012.

Zaden ze wspotczynnikéw korelacji nie okazat sie istotny, cho¢ wszyst-
kie przyjmuja wartosci ujemne, co oznacza, ze wraz ze wzrostem wysokosci
podatkéw malejg wartosci poszczegélnych wskaznikéw. Jednak skoro nie
zachodza istotnosci statystyczne, czy mozna na tej podstawie jednoznacz-
nie stwierdzi¢, ze opodatkowanie os6b bogatych wyzszymi stawkami mija
sie z celem, skoro nie wplywa na niwelacje poziomu zréznicowania docho-
dowego w spoteczenstwie? Otéz nie do korica. Aby rozwia¢ te watpliwosci
postanowitem stworzy¢ ranking panstw OECD szeregujacy kraje pod wzgle-
dem stopnia rozwarstwienia dochodowego.

41 http://www.kpmg.com/CN/en/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Do-
cuments/Individual-Income-Tax-Social-Security-Rate-O-201210.pdf [dostep:
07.05.2015]
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10.8. Ranking panstw OECD dotyczacy rozwarstwienia
ekonomicznego

Do przeprowadzenia rankingu panstw OECD wykorzystano metode TOP-
SIS. Celem analizy jest ocena poziomu zrdéznicowania panstw OECD
pod wzgledem rozwarstwienia dochodéw, scharakteryzowanego za pomoca
zestawu wskaznikéw ekonomicznych oraz pogrupowanie panstw w skupi-
ska o podobnych parametrach (wlagciwosciach). Moim zdaniem, najefek-
tywniejszym instrumentem do tego dzialania jest metoda TOPSIS*? (ang.
Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution), ktdra jest jed-
na z metod rozwigzywania probleméw, gdzie wystepuje wielokryterialnos¢.
Zaklada ona uporzadkowanie liniowe obiektéw (w tym przypadku — panistw
zrzeszonych w OECD) polegajace na obliczeniu odleglosci miedzy wzorcem
i antywzorcem. Za pomoca wyznaczonego miernika syntetycznego moz-
liwe jest uporzadkowanie (rankingowanie) badanych obiektéw, cechujacych
sie wieloma wskaznikami. Opis i kolejne kroki procedury analitycznej znaj-
duja sie w aneksie metodologicznym.

Po wyznaczeniu wartosci syntetycznego miernika dla kazdego panistwa
mozna sie nim postuzy¢ do liniowego uporzadkowania analizowanych jed-
nostek. Miernik ten pozwoli sklasyfikowa¢ panstwa w cztery klasy z wyko-
rzystaniem $redniej arytmetycznej g oraz odchylenia standardowego S(g)
wartosci syntetycznego wskaznika:

Klasa I (poziom wysoki): ¢, >g +S(q)

Klasa II (poziom $redni wyzszy): ¢ <q, <q + S(q)
Klasa III (poziom $redni nizszy): ¢ ~S(g)<q,<q
Klasa IV (poziom niski): ¢, <q — S(q) 463,

Zgodnie z przyjeta metodologia, ranking panstw OECD na podstawie
zgromadzonych danych z lat 2011-2013 przedstawia tabela 35%*.

Tabela 35. Ranking panistw OECD ze wzgledu
na rozwarstwienie dochodowe

462 T. Trzaskalik, Wielokryterialne wspomaganie decyzji. Przeglad metod i zastosowar,
,Zeszyty Naukowe Politechniki Slqskiej", Seria: Organizacja i Zarzadzanie, z. 74,
nr kol. 1921, Katowice 2014, s. 247.

463 1. Kiszkiel, Application of TOPSIS..., s. 175.

464 Tbidem, s. 176.
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% Relacja
- a .§° do.cho.déw. Udzia?
go -':, 5 najwyzszej do.cho.dow. Wskaznik
'ﬁ k = grupy najwyz=szej ubéstwa
E) i - decylowej do grupy
; o E E, . dochodéw decylowej (“;zrg:;;i:l v
.g 2 a \§ o %v % najnizszej wcalkowity:h
> 29 R - grupy dochodach
S = g § 2 § & | decylowej*
1 | Chile 0,72 | 1
2 | Meksyk 0,70 | 1
3 | Turcja 0,66 | 1 |43 | 34 20,24 32,66 19,34
4 | USA 0,60 | 1
5 | Izrael 0,59 | 1
6 | Japonia 0,52 | 2
7 | Estonia 0,50 | 2
8 | Australia 0,49 | 2
9 | Grecja 0,48 | 2
10 | Korea Pid. 0,47 | 2
1 | pomndia | 0% 2
12 | Hiszpania 0,45 | 2 | 33| 37 10,22 23,82 14,26
13 ‘Qf;tliia 045 | 2
14 | Portugalia 0,45 | 2
15 | Kanada 0,45 | 2
16 | Wegry 0,45 | 2
17 | Polska 0,44 | 2
18 | Szwajcaria 0,44 | 2
19 | Stowacja 0,43 | 3
20 | Czechy 0,42 | 3
21 | Wiochy 0,40 | 3
22 | Niemcy 0,38 | 3
23 | Irlandia 0,38 | 3 |29 |41 7,22 22,70 9,04
24 | Austria 0,37 | 3
25 | Luksemburg | 0,36 | 3
26 | Szwecja 0,33 | 3
27 | Holandia 0,33 | 3
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2 Relacja

& dochodéw Udziat
B = 8 najwyzszej dochodéw
i k- (] ,n’: 2 naiwviszei | Wekaznik
= ‘s o gEUPy ywyzsze) ubéstwa
H o ‘8 decylowej do grupy (wzgledn
; (= g . dochodow decylowej rgéQ)* v
8 g @ S | & | najnizszej | w catkowitych prog
o - g | B| " *
> 29 E 28 3 grupy dochodach
g n"' g = 2= a decylowej*
28 | Frangja 0,31 | 4
29 | Belgia 0,31 | 4
30 | Finlandia 0,30 | 4

27 | 52 6,08 21,84 7,54
31 | Islandia 0,29 | 4
32 | Norwegia 0,28 | 4
33 | Dania 0,27 | 4

* $rednie arytmetyczne wskaznikéw w obrebie danej klasy panstw

Zrédto: obliczenia wtasne.

Dzieki zagregowaniu pojedynczych zmiennych odnoszacych sie do roz-
warstwienia dochodowego w jeden syntetyczny wskaznik tatwiej jest wycia-
ga¢ uzasadnione wnioski, poréwnujac ze soba poszczegdlne klasy panstw
pod wzgledem réznic wystepujacych na poszczegdlnych zmiennych.

Pierwszym istotnym wnioskiem wybrzmiewajacym z tabeli 35 jest nie-
zwykle wysoka pozycja panstw rozwinietych, tj. USA i Izraela zaraz za Chi-
le, Meksykiem i Turcja, otwierajacymi ranking. Wszystkie te kraje tworza
pierwsza klase panstw o najwyzszej wartosci syntetycznego wskaznika, a co
za tym idzie — krajéw o najwiekszym zréznicowaniu dochodowym. Znaj-
duja zatem potwierdzenie obserwacje poczynione przez Wilkinsona i Pic-
kett, Piketty'ego oraz Stiglitza, ktérzy wskazywali w swoich opracowaniach
na powiekszajaca sie przepas¢ miedzy zamoznymi a reszta spoleczenstwa
w najbogatszym panstwie na $wiecie.

Po wtoére, widoczna jest skala dysproporcji usrednionych wskaznikéw
pomiedzy panstwami z pierwszej klasy (Chile, Meksykiem, Turcja, USA,
Izraelem) a krajami z czwartej klasy (Danig, Norwegia, Islandig, Finlandia,
Belgia, Francjg). Réznica wspdlczynnika Giniego wynosi az 16 punktéw,
rozbiezno$¢ podatkéw, jakie placa najbogatsi siega 18%, relacja dochodéw
najwyzszej grupy decylowej do dochodéw najnizszej grupy decylowej rézni
sie o ponad 14 punktéw*®>.

465 Tbidem.
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Warto zatem przyjrzec sie blizej systemom podatkowym i socjalnym
panstw z czwartej klasy, gdzie sposrdd szesciu polowa to kraje skandynaw-
skie (Dania, Norwegia i Finlandia) i zastanowic sie, na ile wykorzystywane
tam rozwigzania bytyby mozliwe do zastosowania w pozostalych krajach.
Co warte uwagi, wymienione kraje poza wyraznie mniejszym rozwar-
stwieniem dochodowym istotnie lepiej wypadaja pod wzgledem wskazni-
kéw spolecznych, zdrowotnych, edukacyjnych, dotyczacych np. zaufania
spotecznego, statusu kobiet, pomocy udzielanej krajom potrzebujacym, oty-
tosci, przecietnych wynikéw testéw z matematyki, mobilnosci spoleczne;j.
Duzo mniej akceptowalna spotecznie jest tam konsumpcja na pokaz oraz
rywalizacja o status*®®.
Nie jest to wylacznie kwestia zamoznosci tych panistw, ktére niewatpli-
wie naleza do czoléwki najbogatszych na $wiecie, poniewaz np. USA osia-
ga jeszcze wyzszy dochéd narodowy na osobe, a pomimo tego znajduje sie
na przeciwlegltym biegunie rankingu, rokrocznie pogtebiajac opisywane dys-
proporcje. Nie jest to takze problem dotykajacy wylacznie USA, poniewaz,
jak udowodnit ostatni kryzys gospodarczy, dotyczy wielu innych panstw.
Z tego powodu autorzy raportu Oxfam, dotyczacego nieréwnosci ekono-
micznych, wystosowali rekomendacje skierowane do zgromadzenia w Davos
podczas Swiatowego Forum Ekonomicznego w 2014 roku, majac na uwadze,
ze obecni tam $wiatowi przywédcy beda w stanie zainicjowac zmiany idace
w kierunku powstrzymywania narastajgcego rozwarstwienia ekonomicz-
nego. Aby zapoczatkowac ten proces, przedtozyli oni liderom politycznym
i ekonomicznym propozycje rozwigzan, ktére wedlug nich powinny stac sie
gléwnym elementem polityki ramowej po 2015 roku i zosta¢ zaimplemen-
towane w kazdym z panstw, przy kazdorazowym uwzglednieniu kontekstu
krajowego. Uczestnicy Swiatowego Forum Ekonomicznego, zgodnie z inten-
cja Oxfam, jak i wielu ekonomistéw, solidarnie przyznali, Ze rosngce nierdw-
nosci dochodowe stanowia drugie pod wzgledem wielkosci ryzyko zagraza-
jace $wiatowej gospodarce i fadowi spolecznemu w nadchodzacych latach*’.
Aby im przeciwdziala¢, wedtug autoréw raportu Oxfam nalezy:
- zapobiega¢ uchylaniu sie korporacji, za posrednictwem rajéw po-
datkowych, od placenia podatkéw w swoich krajach lub w krajach,
w ktérych inwestuja i dzialaja;

- zapobiega¢ korzystaniu z panstwowych zasobdéw, aby zyskiwac
wzgledy polityczne, ktére stoja w opozycji do demokratycznej woli
obywateli;

466 R. Wilkinson, K. Pickett, op. cit.
47 http://www3.weforum.org/docs/WEF_GAC_GlobalAgendaOutlook_2014.pdf, s. 5
[dostep: 06.03.2015]
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- upublicznia¢ wszystkie inwestycje w spétki i trusty, w ktérych pan-
stwo pozostaje najwiekszym udziatowcem;

- wspiera¢ progresywne opodatkowanie majatku i dochodéw;

- wzywac rzady do wykorzystywania podatkéw plynacych od korpo-
racji w celu zapewnienia powszechnej opieki zdrowotnej, edukacji
i ochrony socjalnej dla obywateli;

- zapewnic ptace minimalng;

- zabiegal, aby pozostale osoby z elit politycznych i ekonomicznych
dotaczyly do realizacji tych postulatéw*®.

10.9. Jak ograniczac konsumpcje na pokaz i przeciwdziata¢é
rozwarstwieniu spotecznemu

Badania Wilkinsona i Pickett dokumentuja, Ze sila napedowa ostentacyjnej
konsumpgji sg nieré6wnosci i zbyt duza stratyfikacja spoteczna. Podkresla-
ja, ze tam, gdzie panuje réwnos¢, wszystkim zyje sie lepiej. Zatem aby prze-
ciwdziata¢ zawistnym poréwnaniom i aspiracyjnym zakupom nalezy dazy¢
do jak najréwniejszej dystrybucji débr w spoteczenstwie. Jednak jakie kroki
nalezy podja¢, aby kierowa¢ sie¢ w strone modelu spolecznego osiagniete-
go np. w krajach skandynawskich, gdzie rozwarstwienia te s3 najmniejsze
na $wiecie?

Na poczatku musi pojawi¢ sie wola polityczna, dzieki ktérej legislacyj-
nie bedzie mozna regulowac¢ i redystrybuowac uposazenia od bogatych do
biednych*®°. Moga to by¢ podatki od luksusu, podatki katastralne wprowa-
dzone lub rozwazane w wielu krajach Unii Europejskiej lub tez progresywne
podatki uzaleznione od wielkosci osigganych zarobkéw, jak réwniez dazenie
do minimalizowania réznic w dochodach brutto.

Aby wymusi¢ zmiany na politykach, takze w spoleczenistwie powinna
pojawi¢ sie wola ewolucji. Do tej pory nigdzie jednak nie zaistnial trwaly
ruch ludowy, zdolny natchna¢ ludzi wizja spoleczenistwa zapewniajacego
lepsze warunki zycia zdecydowanej wiekszosci obywateli*”’. Jednak jak po-
kazuja wydarzenia ostatnich lat, oddolne ruchy spoteczne w dobie interne-
tyzacji skutecznie powstaja w wyniku konkretnych wydarzen politycznych
i potrafia wznieca¢ rewolucje (Egipt, Tunezja) badz tez odciska¢ pietno
na decyzjach rzadéw (ruch Anonymus i zmiana stanowiska polskiego rzadu
w sprawie ACTA).

468 R. Fuentes-Nieva, N. Galasso, op. cit., s. 26.
49 R. Wilkinson, K. Pickett, op. cit., s. 257.
470 Tbidem, s. 259.
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Kolejnym sposobem zmniejszania nierdwnosci spotecznych jest wiek-
sza partycypacja pracownikéw w zarzadzanie firma lub przedsiebiorstwem.
Komisja Unii Europejskiej narzuca ustalone minima osobowe reprezentacji
i konsultacji pracowniczych dla wszystkich duzych podmiotéw obecnych
na rynku. Nie jest jednak jasne, w jakim stopniu praktyka poszczegdlnych
krajéw pokrywa sie z intencjami twércéw tych unormowan.

Tymczasem w Japonii miedzy zarzadami firm a zwigzkami zawodowymi
panuja czesto bliskie relacje. Ponadto, w krajach Unii Europejskiej zarobki
ok. 70% pracownikéw s3a regulowane umowami zbiorowymi, podczas gdy
w USA jedynie ok. 15%**. Jak duze znaczenie w ochronie praw pracowni-
czych i zapobieganiu wzrostowi dysproporcji zarobkowych maja zwiazki za-
wodowe zaswiadcza rysunek 70.

Rysunek 70. Spadek liczby zwigzkéw zawodowych i wzrost udziatu 1%
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Zrédto: R. Fuentes-Nieva, N. Galasso, Working for the Few. Political capture and
economic inequality, Oxfam Briefing Paper, 20 January 2014, s. 23.

Od lat osiemdziesiagtych XX wieku w USA nastepuje ciagly spadek licz-
by pracownikéw zrzeszonych w zwigzkach zawodowych. Rosnie nato-
miast udzial w przychodach najbogatszego 1% Amerykanéw. Wida¢ takze,
ze przed rokiem 2008, w ktérym kryzys zatrzast w posadach gospodarka
USA, okresowo wzrosta liczba zwigzkowcéw, co zbieglo sie ze spadkiem
udzialu w przychodach 1% najbogatszych Amerykanéw. Nie musi ozna-
cza¢ to zwigzku przyczynowo-skutkowego, ale niech jako przyktad postu-
z3 dzialania majace na celu ratowanie gospodarki USA z kryzysu, kiedy

471 Tbidem, s. 260.
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w wielu zakladach produkcyjnych, jako warunek minimalizacji liczby zwol-
nionych pracownikéw, nakazywano zwigzkom zawodowym rezygnacje
z obrony zabezpieczen pracowniczych wypracowanych przez dekady, tj. pta-
cy minimalnej, wysokosci ubezpieczenia zdrowotnego oplacanego przez
pracodawce itp. Po kilku latach okazuje sie, ze spowodowalo to obnizenie
wynagrodzenia najbiedniejszych oraz wzrost procentowego udzialu w do-
chodach najbogatszych, zatem zaszla redystrybucja w odwrotnym niz ocze-
kiwano kierunku*”.

Nastepnym $rodkiem minimalizujagcym rdznice jest regulowanie za-
robkéw w przedsiebiorstwach, ze szczegélnym uwzglednieniem korporagji,
poniewaz to gtéwnie w nich koncentruje sie kapital, a takze realna wladza
odciskajaca swoje pietno na $wiatowych gospodarkach. Korporacje jako in-
stytucje zatrudniajace wiekszo$¢ czlonkéw spoteczenstw sa najwiekszym
sprawca nieréwnoséci dochodéw. To wlasnie tam wypracowywany jest przy-
chéd dzielony nastepnie wsréd pracownikéw réznych rang. Wilkinson i Pic-
kett argumentuja:

W korporacjach rodza sie niegodziwosci pociagajace za sobg koniecznosc redystry-
bugji. I wlasnie tam powstaje hierarchia, podzial na lepszych i gorszych*”.

Dowodem na to sa raporty OECD*"* i Miedzynarodowego Funduszu
Walutowego*”, z ktérych wynika, ze nieréwnosci zarobkéw na $wiecie s3
najwyzsze w historii i nie pozostaja bez szkodliwego wplywu na $wiatowa
gospodarke. Globalizacja produkcji w koncernach powoduje obnizenie kosz-
téw wytwarzania, co przeklada sie na wzrost zyskéw, jednak te pozostaja
w rekach wlascicieli. W 2012 roku potowa zyskéw wypracowanych przez go-
spodarke USA przypadta w udziale 10% najbogatszych Amerykanéw*’.

Kolejnym ze sposob6éw na zahamowanie niekontrolowanego wzrostu ko-
minéw placowych mogtoby by¢ uszczelnienie luk w systemie podatkowym,
ograniczenie dopuszczalnych ,wydatkéw firmowych”, podniesienie stawek
opodatkowania, a nawet uchwalenie ustawy dopuszczalnej ptacy maksymal-
nej w przedsiebiorstwie jako pewnej wielokrotnosci placy przecietnej badz
minimalnej. Takie przymiarki czynione byly m.in. w Szwajcarii, gdzie od-
bylo sie referendum (23.11.2013), w ktérym obywatele mieli zadecydowac,
czy konstytucja bedzie ogranicza¢ wysoko$¢ wynagrodzen pracownikéw

472 JE. Stiglitz, op. cit., s. 528.

473 Ibidem, s. 261.

474 http://www.oecd.org/social/inequality.htm [dostep: 24.02.2014]

4 http://www.imf.org/external/pubs/ft/fandd/2013/12/furceri.htm [dostep:
24.02.2014]

476 Tbidem.
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wyzszego szczebla. Nowelizacja zakladata, ze zaden dyrektor nie powinien
miesiecznie zarabiaé tyle, ile jego podwladny w ciggu roku. Cho¢ inicjaty-
wa zostala odrzucona, to i tak Szwajcarzy juz w marcu 2013 roku poparli
w innym referendum ograniczenie wynagrodzenn menadzeréw. Przyjeta
w glosowaniu propozycja przewidywatla, ze to akcjonariusze beda decydo-
wac o wysokosci pensji dla kadry kierowniczej notowanych na gieldzie spét-
ek. Chodzilo o ukrécenie procederu nadzwyczajnych bonuséw w rodzaju
odpraw lub gratyfikacji z okazji rozpoczecia pracy, siegajacych niejednokrot-
nie milionéw euro.

W Polsce takze obowiazuje ustawa kominowa, okreslajaca maksymalna
kwote zarobkéw w spétkach panstwowych, choé¢ szybko zaczeto ja obcho-
dzi¢, zatrudniajac prezeséw spoélek na kontraktach menadzerskich, gdzie
limity zarobkéw nie obowigzuja. Kazda metoda ograniczenia dochodéw me-
nadzeréw moze sie wiec okazac bardzo trudna do wyegzekwowania.

Chcac nie dopusci¢ do tego, aby takie rozwigzania zalezne byty od rza-
dzacej opdji politycznej i nie pozostawaly obietnicami wyborczymi polity-
kéw, nalezy dodatkowo zapewni¢ pracownikom wieksza mozliwos¢ kontroli
i wplywania na zarobki prezesa, zarzadu i menadzeréw. Jednym ze sposo-
béw moze by¢ wlasnos¢ pracownicza. W rozlicznych krajach panstwo samo
zacheca do tworzenia akcjonariatu pracowniczego, gwarantujac system ulg.
Zalozenie jest proste: posiadanie przez pracownikéw udzialéw w firmie
podnosi jej wydajno$¢, gdyz oslabia konflikt intereséw pomiedzy pracowni-
kiem a pracodawca. Dla przykladu, w Wielkiej Brytanii programy akcjona-
riatu pracowniczego dotycza juz niespelna 1/4 ogétu pracownikéw oraz od
15% do 20% wszystkich firm brytyjskich. Jednak jesli akcjonariat pracow-
niczy ma odgrywac istotna role w dzialalnosci przedsiebiorstw gwarantujac
im odpowiednig wydajnos$¢, musi iS¢ ona w parze z partycypacyjnymi me-
todami zarzadzania, wlaczajacymi zaloge w kierowanie dziatalnoscia firmy.

Wilkinson i Pickett przedstawili wyniki wielu szeroko zakrojonych i kon-
trolowanych badan - tacznie z pomiarami wydajnosci przed i po w kilkuset
wybranych firmach. Ich wyniki dowodza korzysci ekonomicznych, jakie daje
polaczenie akcjonariatu pracowniczego z uczestnictwem zalogi w zarzadza-
niu. Badania te udowadniaja, ze lepsze wyniki wystepuja tam, gdzie progra-
mom akcjonariatu pracowniczego towarzysza metody zarzadzania aktywnie
angazujace cala zaloge*””.

477 R. Wilkinson, K. Pickett, op. cit., s. 261-266.
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10.10. Podejscie do egalitarnosci i rozwarstwienia
w swietle badan wlasnych

Aby spointowa¢ dylematy odnoszace sie do rozwarstwienia dochodowe-
go, skutkéw, jakie wynikaja ze zbyt duzej stratyfikacji spotecznej, podejscia
najbogatszych do kwestii zwigzanych z redystrybucja, przedstawie analize
pytania, ktére zamiescitem w ankiecie w celu weryfikacji, czy stan posia-
dania (mierzony zarobkami) wplywa na postawy respondentéw w zakresie
ogélnie pojetego egalitaryzmu.

Jednak zanim to uczynie, jako wstep do poruszonego zagadnienia
sprawdze, czy zasobno$¢ finansowa istotnie wplywa na posiadany status
spoteczny mierzony w badaniu nastepujacymi wskaznikami:

1. P17. Spoteczenstwo to swego rodzaju drabina spoleczna. Niekté-
rzy ludzie ze wzgledu na majatek, stanowisko pracy, prestiz zajmuja
na niej wyzsze, inni za$ nizsze pozycje. Gdzie umiescil(a)by Pan(i)
siebie? (9-stopniowa skala, gdzie 1-3 oznaczalo niskie szczeble, 4-6
$rednie szczeble, 7-9 wyzsze szczeble)*’.

2. P18. Czy uwaza Pan(i), ze nalezy Pan(i) do ludzi: 1. bogatych,
2. $redniozamoznych, 3. biednych, 4. trudno powiedziec.

3. P19. Do ktérej z wymienionych grup zaliczyl(a)by Pan(i) siebie:
1. ludzi majacych wplyw na wladze, 2. ludzi niemajacych wptywu
na wladze, 3. trudno powiedzie¢.

4. P20. Czy uwaza Pan(i), ze nalezy Pan(i) do: 1. ludzi cieszacych sie
duzym szacunkiem spotecznym, 2. ludzi cieszacych sie $rednim sza-
cunkiem spotecznym, 3. ludzi cieszacych sie niewielkim szacunkiem
spolecznym, 4. trudno powiedzie¢.

Hipoteza, ktéra nasuwa sie na podstawie tych wskaznikéw zmiennych,

brzmi:
W badanych populacjach (proba glowna, aspirujacy, bogaci) wyste-
puja roznice w posiadanym statusie.

W odniesieniu do subiektywnego poczucia zamoznosci co dziesiaty re-
spondent z populacji zdefiniowanej jako bogaci potwierdza te przynalez-
nos¢. Jest to wynik istotnie wyzszy w poréwnaniu do préby gtéwnej, jak
i aspirujacych. Co wiecej, zdecydowana wiekszo$¢ aspirujacych i bogatych

478 Ankieta w pelnej wersji zawarta jest w aneksie metodologicznym.
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Tabela 36. Subiektywne poczucie zamoznosci wéréd respondentow

w podziale na trzy badane populacje respondentow

. . Aspirujac Bogaci
ABC, istotnie wyzsze wyniki przy Préba gtéwna 3135 t;: y pow.gs tys.
poziomie ufnosci 0,95
A B C

Czy uwaza Pan/i, ze nalezy N=800 N=161 N=103
Pan/i do: N % N % N %
Ludzi bogatych 28 3,5 4 2,5 11 | 10,7A,B
Ludzi sredniozamoznych 325 40,6 112 | 69,6 A | 80 77,7A
Ludzi biednych 261 | 32,6B,C | 15 9,3 4 3,9
Trudno powiedzie¢ 187 23,3 C 30 18,6 8 7,8

Zrédlo: badanie wiasne, Proba gléwna N=800, Aspirujacy N=161, Bogaci
N=103. ABC - wynik istotnie wyzszy statystycznie, przy poziomie ufnosci 0,95,
na podstawie testu chi-kwadrat.

lokuje sie w kategorii ludzi $redniozamoznych, podczas gdy w prébie gtow-
nej czyni tak istotnie mniej, bo niespetna 41% badanych. Co trzeci badany
z préby gléwnej okresla sie jako czlowiek biedny. Na tej podstawie mozna
stwierdzié¢, ze respondenci prawidtowo interpretuja swoj stan majgtkowy
i poréwnujac sie z otoczeniem, trafnie umieja wskaza¢ swoja pozycje spo-
teczna, biorac pod uwage swéj stan majatkowy.

Poréwnujac badane populacje pod wzgledem subiektywnego odczucia
posiadania wplywu i wladzy, okazuje sie, ze respondenci bogaci istotnie cze-
$ciej anizeli ankietowani z préby gléwnej uwazali sie za ludzi wplywowych
(adekwatnie 21,4% wsréd bogatych i 5,7% wsréd respondentéw z préby
gléwnej). Oznacza to, ze kapital ekonomiczny jest pozytywnie skorelowa-
ny z poczuciem posiadania wtadzy. Wraz ze wzrostem zarobkéw wzrasta tez
odsetek oséb wptywowych.

Tabela 37. Subiektywne odczucie posiadania wplywu i wtadzy wsréd
respondentéw w podziale na trzy badane populacje respondentéow

. , Aspirujac Bogaci
ABC, istotnie wyzsze wyniki przy Préba gtowna 3135 t;':. v pow.gs tys.
poziomie ufnosci 0,95
A B C
Czy uwaza Pan/i, ze nalezy N=800 N=161 N=103
Pan/i do: N % N % N %
Ludzi majacych 46 5,7 15 9,3 22 | 21,4A
wplywy, wladze
Ludzi niemajacych
, 600 75,1 118 73,3 68 66,0

wplywoéw, wladzy
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, , Aspirujac Bogaci
ABC, istotnie wyzsze wyniki przy Préba gtéwna 3135 t;':. v pow.g5 tys.
poziomie ufnosci 0,95
A B C
Czy uwaza Pan/i, ze nalezy N=800 N=161 N=103
Pan/i do: N % N % N %
Trudno powiedzieé 153 19,2 28 17,4 13 12,6

Zrédto: badanie wlasne, Proba gtéwna N=800, Aspirujacy N=161, Bogaci
N=103. ABC - wynik istotnie wyzszy statystycznie, przy poziomie ufnosci 0,95,
na podstawie testu chi-kwadrat.

Tabela 38. Subiektywne odczucie posiadania szacunku spotecznego wsrod
respondentéw w podziale na trzy badane populacje respondentéow

) , Aspirujac Bogaci
ABC, istotnie wyzsze wyniki przy Préba gtéwna 3135 t;':. v pow.gs tys.
poziomie ufnosci 0,95
A B C

Czy uwaza Pan/i, ze nalezy N=800 N=161 N=103
Pan/i do: N % N % N %
Ludzi cleszacych si duzym 153 19,1 44 | 27,3A| 28 |27,2A
szacunkiem spotecznym
Ludzi cu.eszqcych sie srednim 294 36,8 81 50,3A | 54 |52,4A
szacunkiem spolecznym
Ludzi aeiszqcych sie niewielkim 164 | 20,6 B,C 19 75 6 5.8
szacunkiem spolecznym
Trudno powiedzieé 189 23,6 B,C 24 14,9 15 14,6

Zrédlo: badanie wtasne, Proba gléwna N=800, Aspirujacy N=161, Bogaci
N=103. ABC - wynik istotnie wyzszy statystycznie, przy poziomie ufnosci 0,95,
na podstawie testu chi-kwadrat.

Ostatnig zmienng badajaca zwigzek pomiedzy posiadanym majatkiem
a statusem spotecznym jest odczucie posiadania szacunku spotecznego.
Podobnie jak w przypadku poprzednich zmiennych, tak i tutaj, poczucie
szacunku wzrasta wraz z zamoznoscig badanych. Istotnie wiecej oséb aspi-
rujacych i bogatych uwaza sie za ludzi cieszacych sie duzym lub srednim
szacunkiem spolecznym. W przypadku respondentéw z préby gltéwnej sta-
tystycznie wiecej badanych postrzega sie jako ludzie posiadajacy niewielki
szacunek otoczenia.

Reasumujac, kazdy ze wskaznikéw statusu spolecznego przyjmuje istot-
nie wyzsze warto$ci w populacjach charakteryzujacych sie wyzszymi zarob-
kami. Wynika z tego, ze zamozno$¢ nierozerwalnie wigze sie z wiekszymi
wplywami oraz wzrostem szacunku otoczenia. Mozna zatem stwierdzié,
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ze hipoteza zostala potwierdzona i badane populacje réznia sie pod wzgle-
dem posiadanego statusu.

Po dokonaniu tej weryfikacji powrdce do pytania dotyczacego podejscia
do kwestii egalitaryzmu. Brzmialo ono: ,Ktéra z przedstawionych ponizej
opinii jest blizsza Pana(i) przekonaniom?”. Respondent postugiwatl sie dzie-
sieciostopniowa skala dyferencjalu semantycznego, opisang dwoma stwier-
dzeniami: ,Wolal(a)bym, zeby w Polsce wszyscy bogacili sie szybko, chociaz
jedni bogaciliby sie bardziej, a drudzy znacznie mniej” oraz ,Wolat(a)bym,
zeby w Polsce wszystkim poprawilo sie powoli, lecz w réwnym stopniu”. Ry-
sunek 71 prezentuje rozktad czestosci z uwzglednieniem badanych grup.

Rysunek 71. Podejscie do egalitaryzmu w badanych populacjach

(A) Proba gtéwna (N=800) 74% B,C - (odp. 1-5) Wolat(a)bym, zeby
w Polsce wszystkim poprawito sie
| powoli, lecz w rébwnym stopniu
(B) Aspirujacy (N=161) 60% -
M (odp. 6-10) Wolat(a)bym, zeby

i w Polsce wszyscy bogacili sie
szybko, chociaz jedni bogaciliby

sie bardziej, a drudzy znacznie
(C) Bogaci (N=103) 46% - miiej ) Y

ABC - wynik istotnie wyzszy statystycznie, przy poziomie ufnosci 0,95, na podsta-
wie testu chi-kwadrat.

Zrédto: badanie wlasne, Proba gléwna N=800, Aspirujacy N=161, Bogaci N=103.

Niemal oczywiste bylo przypuszczenie, ze punkt widzenia bedzie za-
lezny od punktu polozenia jednostki w strukturze spolecznej, mierzonej
w tym przypadku stopniem zamoznosci. Na rysunku 71 widoczne jest,
ze wraz ze wzrostem zamozno$ci nastepuje przewarto$ciowanie sposobu
postrzegania egalitaryzmu. Trzech na czterech badanych z préby gtéwnej
wolaloby, aby wszystkim poprawialo sie powoli, lecz w réwnym stopniu,
podczas gdy opinie te aprobowat niespelna co drugi bogaty respondent, cze-
$ciej przychylajac sie ku stanowisku, ze Polacy powinni bogaci¢ sie szybko,
cho¢ nier6wnomiernie.

Dzieki tej prostej analizie odstaniaja sie wszystkie opisane w poszczegél-
nych rozdzialach mechanizmy generujace i podtrzymujace zréznicowanie
statusowe. Bogaci rzadziej opowiadaja sie za poprawa warunkéw wszystkich
Polakéw w réwnym stopniu i tempie, poniewaz:

- zdaja sobie sprawe, ze zamozno$¢ gwarantuje (niejednokrotnie

w powigzaniu z innymi czynnikami statusotwérczymi, np. edukagja,
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zajmowana pozycja zawodowa) liczne przywileje, takie jak posiada-
nie wplywéw/wladzy, szacunku otocznia, co zostalo udowodnio-
ne wczesniej;

- udaje im sie uzyskiwa¢ lepsza stope zwrotu z posiadanego/inwesto-
wanego kapitatu, zatem w danym okresie staja sie jeszcze bogatsi
(pisatem o tym w podrozdziale 10.5. Co powoduje i podtrzymuje nie-
réwnosci ekonomiczne na swiecie?);

- niwelowanie zréznicowania dochodowego oznaczaloby redystrybu-
cje, ktéra musiataby odby¢ sie ich kosztem;

- oznaczaloby to splaszczenie struktury spotecznej i utrate czesci
wspomnianych przywilejéw.

Wracamy zatem do punktu wyjscia, gdzie ,masy” daza do poprawienia
swoich warunkéw bytowych, bogaci bronig status quo, a nawet, co bylo udo-
wadniane w poszczegdlnych czesciach pracy, powiekszaja swoja przewage
ekonomiczng oraz wykorzystujac swéj wplyw na wladze — tworza rozwiagza-
nia legislacyjne chronigce ich stan posiadania i interesy.

10.11. Konsumpcjonizm w swietle argumentow protagonistow

Konsumpcjonizm i jego specyficzna forma - konsumpcja na pokaz - pod-
dane zostaly w tej pracy krytyce, ktéra wyplywa z przekonania, ze stano-
wily one jedna z przyczyn ostatniego $wiatowego kryzysu gospodarczego,
jak i jego pochodnych: stagnacji strefy euro, wzrastajacego rozwarstwienia
dochodowego, powiekszajacego sie zadtuzenia spoteczenstw.

Pogon za statusem kazala wierzy¢ milionom Amerykanéw, Hiszpanéw,
Grekéw, ze ciagle zacigganie kredytéw konsumpcyjnych na realizowanie
pragnien o posiadaniu wlasnego domu, lepszego samochodu i innych przed-
miotéw zbytku pozwoli im bez konsekwencji zy¢ w przekonaniu pozornej
zamoznosci.

Cho¢ zgadzam sie z glosem rozlicznych autoréw cytowanych we wszyst-
kich wczesniejszych fragmentach pracy krytycznie nastawionych do osten-
tacyjnej konsumpgji, to jednak na zakonczenie warto przytoczyc¢ takze pare
najbardziej znaczacych argumentéw apologetéw konsumpcjonizmu i braku
regulacji w tym zakresie, aby dowiedzie(¢ sie, dlaczego w ich mniemaniu jest
on wartosciowy i korzystny dla spoleczenistwa i zachodzacych w nim rela-
cji, poniewaz ich punkt widzenia takze nie jest pozbawiony racji. Dlatego
spogladajac na dwa odmienne podejscia — krytykéw konsumpcji na pokaz
oraz zwolennikéw zbytku (luksusu), rozsadne byloby poszukiwanie rozwia-
zan kompromisowych (regulacji spolecznych, fiskalnych) - takich, ktére nie
ograniczaja konsumpdji luksusu, ale zachecaja uzytkownikéw do rezygnacji
z jej syngalowej funkgji, kiedy gléwnym motywem uzytkownictwa jest nie

307



308

R0ozDzIAL 10. KONSUMPCJA LUKSUSU A NIEROWNOSCI EKONOMICZNE...

tyle dostarczanie sobie przyjemnosci, co wykorzystanie statusu marki (em-
blematu) do rywalizacji o pozycje w hierarchii spoleczne;j.

10.11.1. Ekonomia hedonistyczna

Pierwszym obronica konsumpcjonizmu jest Stanley Lebergott, ktéry stanat
w obronie omawianej ideologii z czysto hedonistycznych i ekonomicznych
pobudek. Uwazal on, ze konsumpcja oddzialuje na osigganie przyjemnosci
i szcze$cia, maksymalizuje uzyteczno$¢ w wykonywaniu monotonnych i po-
zbawionych sensu czynnosci, redukuje czas i wysitek zwigzany z wykonywa-
niem rozmaitych domowych obowigzkéw (sprzatanie, zakupy itp.)*”®. Cho¢
z pozoru jego twierdzenia wydaja sie trywialne, to jednak poparte sa kon-
kretnymi danymi liczbowymi. Wynika z nich, Ze na przestrzeni XX wieku
$redni czas, jaki amerykanska gospodyni poswiecata tygodniowo na prace
zwigzane z prowadzeniem gospodarstwa domowego zredukowaly sie z 44
do 8 godzin. Bylo to wynikiem zmiany technologicznej, ale takze stylu zycia
i wigzalo sie z rozpowszechnieniem m.in. spozywania positkéw w restaura-
qji, jak réwniez z pojawieniem sie nowinek technicznych, takich jak odku-
rzacze, zelazka, pralnie automatyczne itp. Wspélczesnie nadal postepuje
automatyzacja zycia i korzysta sie z innowacji technologicznych, ktére wyre-
czaja nas w pracach domowych, zwiekszajac tym samym pule czasu wolne-
go, jakim dysponujemy. Oczywiscie zanim niektére nowosci upowszechnia
sie, poczatkowo dostepne s3 jedynie w postaci modeli z najwyzszej po6tki,
nieraz okreslanych jako luksusowe, a ich posiadanie postrzegane jest przez
pryzmat ,konsumpcji na pokaz” i niepotrzebnego zbytku. Przyktadem jest
chocby lodéwka z funkcja produkeji kostek lodu i sporzadzania listy zaku-
péw. Wiele produktéw bylo niegdys swojego rodzaju fanaberia dla najbogat-
szych i dopiero wraz z umasowieniem, co wigzalo sie z potanieniem procesu
produkgji, wchodzily one do powszechnego uzytku. Tak byto z telefonami,
samochodami, lotami pasazerskimi itp.

Rozmaito$¢ produktéw, ustug i rozrywek powoduje, iz obecnie kazdy
jest w stanie realizowac wtasne zachcianki w najbardziej odpowiedni i przy-
stepny dla siebie sposéb. Dlatego wlasnie, zdaniem Lebergotta, wszystko,
co uzyteczne, jest przyjemne*.

Lebergott kontruje przeciwnikéw konsumpcjonizmu, ktérzy dostrze-
gaja w reklamie i $rodkach masowego przekazu winowajcéw sztucznie

47 S. Lebergott, Pursuing Happiness, American Consumers in the Twentieth Century,

Princeton University Press, 1993.
480 Tbidem.
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kreowanych potrzeb, bedacych przyczyng szerzenia sie na $wiecie tej idei.
Jego zdaniem przecza temu statystyki. Sposréd ponad 30 tys. nowych pro-
duktéw spozywczych wprowadzonych na rynek po 1960 roku ponad 85%
z nich nie istnialo juz dekade pézniej, pomimo faktu wspierania ich kam-
paniami reklamowymi. Jesli uwzglednic¢ te historie promocyjnych katastrof,
woéwczas powszechna wiara w potezng site reklamy staje sie nieuzasadnio-
na. Najwyrazniej konsumenci nie kupuja tego, czego nie potrzebuja, nawet
jesli produkt czy ustuga sa wspierane rozmaitymi dzialaniami marketingo-
wymi. Lebergott charakteryzuje czlowieka wspoétczesnego jako swiadome-
go, rozwaznego i kalkulujacego konsumenta**.

Konstatujac argumentacje przedstawiong przez Lebergotta, odniose sie
do szeroko omawianej w tej pracy kategorii débr luksusowych. Skoro ludzie
nie sa podatni na reklame i podstawowym celem konsumpcji jest dostar-
czanie sobie przyjemnosci, to jak mozna opisa¢ fenomen niebywalej popu-
larnosci damskiego obuwia zaprojektowanego przez Alexandra McQueena
i zaprezentowanego ponizej.

Rysunek 72. Szpilki projektu Alexandra McQueena

Zrédlo: http://fashion.telegraph.co.uk/galleries/TMG7221916/Celebrities-
wearing-designs-by-Alexander-McQueen.html [dostep: 28.03.2015].

Céz przyjemnego doswiadcza kobieta, gdy naklada takie buty?
Na pewno nie s3 to hedonistyczne doznania wynikajace z ergonomii i wygody

481 Tbidem.
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prezentowanych szpilek. Nie jest to takze uzytecznos$¢ funkcjonalna, ponie-
waz poruszanie sie¢ w tym obuwiu jest nieporeczne i niepraktyczne. Z czego
wynika zatem niestychana popularnos¢ tego modelu i kolejki oddanych mar-
ce (zamoznych) fanek, gotowych miesigcami oczekiwac na otrzymanie cho¢
jednej pary, ktérej koszt wynosi ok. 4 tys. euro? Otdz, wedlug mnie, silg
marki oddziatujaca na jej rozpoznawalno$é i stawe jest, oprécz niewatpliwej
oryginalno$ci projektu, dystynktywnos¢, jaka sptywa na wlascicielke. Jest to
zatem uzytecznos¢ spolteczna, a nie funkcjonalna, poniewaz pozwala posia-
daczce, pomimo katorgi wynikajacej z uzytkowania obuwia, zamanifestowaé
otoczeniu swoja zamoznos(, styl i klase, czyli ujmujac to ogélnie - status.
Ponadto marke wykreowata reklama, a dokladnie jej specyficzna forma, to
jest postugiwanie sie wizerunkiem celebrytéw do rozpromowania poduktu.
Gdyby nie reklama i ikony popkultury (Lady Gaga, Madonna, Nicole Kid-
man i wiele innych), ktére obnosity sie ze szpilkami, pozujac na $ciankach
rozlicznych imprez, zadna z racjonalnie myslacych konsumentek nie wpa-
dlaby na pomyst kupna i ubierania tak kompletnie niepraktycznego obuwia.

Stad wynika moje zdanie, ze nie wszystkie produkty, jakie nabywaja lu-
dzie, sa tylko i wylacznie odzwierciedleniem ich osobistych potrzeb, pozo-
stajacych w oderwaniu od presji otoczenia i reklam. Dlatego nie wszystkie
decyzje zakupowe podejmujemy z rozmystem. Czasem gore bierze tempe-
ratura emocji konsumenckich wyboréw, ktére konsultujemy ze znaczacymi
innymi. Czy wobec tego konsumpcjonizm nie jest aby wynikiem dzialania
mechanizméw komunikadji i socjalizacji?

10.11.2. Konsumpcja jako system komunikacji spotecznej

Kolejna, tym razem obronczynia, konsumpcjonizmu byla brytyjska an-
tropolozka Mary Douglas, ktéra twierdzila, ze posiada on cechy systemu
komunikacji spotecznej. Jej zdaniem, spogladajac na konsumpcje przez pry-
zmat antropologii, zauwazalne jest, ze nie stuzy ona tylko i wylacznie zaspo-
kajaniu potrzeb, ale przyczynia sie takze do budowania sieci konsumentéw.
Dlatego konsumpgja jest to akt spoleczny, ktéry gwarantuje jednostkom
udzial w social universe — rozumianym jako caloksztatt zjawisk spotecznych.
Poprzez konsumpcje dochodzi do interakgji, w ktérych poznajemy nowych
ludzi, budujemy sie¢ kontaktéw z innymi jednostkami (konsumentami badz
wspétkonsumentami — tzw. fellow consumers)*®2.

Aby znalez¢ sie w orbicie social universe nalezy spelni¢ odpowiednie wa-
runki, z ktérych pierwszym jest istnienie omawianego uniwersum. Nie da

42 M. Douglas, In the Active Voice, Routledge, London 1982, s. 25-26.
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sie przynaleze¢ do nieistniejacej struktury, zatem wszelkie dokonywane
przez nas akty konsumpgdji sa takze warunkiem wejscia do social universe, jak
i jego stworzenia. Drugim warunkiem jest konieczno$¢ obcowania z inny-
mi ludzmi - konsumentami, abstrahujgc od zasobnosci portfela, ktéra nie
decyduje o przynaleznosci do social universe (gtéwnie z racji obecnosci ryn-
ku wtérnego, second handéw czy dyskontéw spozywczych). Kluczowa jest
natomiast kompetencja konsumencka (jak u Veblena), czyli wiedza o tym,
co i w jaki sposéb nalezy konsumowac oraz jaki efekt spoleczny mozna dzie-
ki temu osiggnac. Wiedza ta jest silnie skorelowana z umiejetnoscia rozpo-
znawania kodéw spotecznych. Jezeli nie opanowali$my wystarczajacej ilosci
wiedzy albo nie posiedliémy umiejetnosci dekodowania, wéwczas istnie-
je ryzyko blednej oceny wsréd fellow consumers oraz krytyki z ich strony.
W tym sensie konsumpcja jest gwarantem komfortu psychicznego w kon-
taktach spotecznych*®.

Konsumpcja to réwniez czynnos$¢, ktéra wymaga zaangazowania mozli-
wie najwiekszej liczby fellow consumers, ktérzy podejmujac okreslone czyn-
nosci konstytuuja wspélny swiat (wiedze wspélng). Dzieki procesowi
nadawania znaczen kreuje sie social universe, w ktérym konsumenci zajmuja
okreslone pozycje. Dodatkowo, 6w proces stanowi podstawe tworzenia ka-
tegorii wiedzy o poszczegélnych dobrach. Douglas zauwaza, ze jesli sami
wspottwoércy odpowiedzialni sa za przypisywanie znaczen towarom i ushu-
gom, to mozliwos¢ oddziatywania reklamy lub marketingu s3a ograniczone,
poniewaz opisywany proces angazuje wszystkich lub prawie wszystkich kon-
sumentéw. Dlatego im wiecej 0séb jest zaangazowanych, tym wieksze zdol-
nosci komunikacyjne staja sie udziatem wiekszej liczby konsumentéw. Jest
to najbardziej pozadany stan rzeczy w opinii Douglas. Reasumujac i biorac
pod uwage ekonomiczny aspekt zyskow i strat, korzystniej jest z punktu wi-
dzenia jednostki konsumowac anizeli nie konsumowac*®.

Douglas uwaza, iz konsumpcja jest czym$ wiecej anizeli prostolinijng
radosciag konsumentéw plynaca ze zwyklego uzytkowania débr. W trakcie
procesu dzielenia znaczen (sharing names process) przez wspoétkonsumen-
téw, konsumpcja jest w stanie ksztaltowa¢ interakcje. Ttumaczy, iz kon-
sumenci posiadajacy juz okreslong wiedze o produkcie lub ustudze, dzieki
dzieleniu znaczen majg sposobno$¢ wymiany opinii i weryfikacji uzyskanej
wiedzy. Dzielenie znaczen sprzyja wiec nawigzywaniu nowych znajomosci
i rozwija komunikacje spoleczna. Przykladowo, biznesmeni spotykajacy sie
na parkingu pola golfowego i parkujacy swoje sportowe modele Mercedesa
bez problemu wykorzystaja ten fakt do zainicjowania rozmowy, poniewaz

483 Tbidem.
484 Tbidem.
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przyczynkiem do dyskusji bedzie wymiana spostrzezen i doswiadczen
na temat uzytkowania auta. Interakcja umozliwia wymiane opinii, zdobycie
warto$ciowych informacji na temat konsumowanych débr badz tez potwier-
dzenie lub zaprzeczenie swoich konsumenckich spostrzezen. Konsumpcja
nie stanowi wiec celu samego w sobie — jak zwykli twierdzi¢ sceptyczni kry-
tycy zjawiska.

Wedlug Douglas konsument doswiadcza prawdziwej radosci plynacej
z konsumpcji dopiero w trakcie interakeji spotecznych, kiedy orientuje sie,
ze inni konsumenci réwniez podzielaja jego wiedze o okreslonym produkcie.
Pozyskanie tej wiedzy nie jest jednak proste, poniewaz jest to zasadniczo
zajecie obarczone kosztami w postaci czasu i energii (abstrahujac od kosz-
téw pienieznych, ktére w przypadku os6b bogatych sa niekiedy drugo- badz
trzecioplanowe). Ujawnia sie tu zatem korelacja: im ciezej pozyskac wiedze
o okreslonym produkcie lub ustudze, tym wieksza warto$¢ stanowi i tym
trudniej dosta¢ sie do grona jej posiadaczy. Nie stoi to jednak w sprzeczno-
$ci z zalozeniem, ze wiedza potoczna na temat zwyklych produktéw i ustug
ma mniejsze znaczenie. Posiadanie wiedzy dotyczacej rozmaitych rodzajow
programoéw telewizyjnych, marek i modeli samochodéw, itp. obejmuje swym
zasiegiem wieksza grupe fellow consumers budujacych social universe anizeli
konsumentéw dysponujacych wiedza o rozmaitych rodzajach win i whiskey,
czy sprzecie do gry w golfa. Niewatpliwie, sharing names wlascicieli aut mar-
ki Bentley jest bardziej wysublimowane w poréwnaniu do konsumentéw
butek wroctawskich, jednak w kontekscie ksztattowania sie interakeji i ko-
munikacji spotecznej, znaczenie obydwu typéw wiedzy i sharing names jest
takie samo dla obu przypadkéw.

Dzieki nadawaniu towarom i ustugom znaczen, a nastepnie wskutek
dzielenia sie tymi znaczeniami ze wspdtkonsumentami, bierzemy udzial
w aktywnosciach spotecznych. Skutkuje to lepiej rozwinieta komunikacja,
odczuwaniem wyzszego poziomu bezpieczenstwa i tworzeniem wspoélnoty
oraz rado$cig z budowania wspélnego uniwersum. Konsumpcja w tym uje-
ciu jest prospoteczna.

10.11.3. Czy konsumpcja zapewnia szczescie?

Robert H. Frank zastanawial sie, czy zachodzi korelacja pomiedzy po-
siadaniem duzej ilosci pieniedzy a szczeSciem®®. Z przytaczanych przez
niego opracowan ekonomicznych wynika, ze jezeli posiadang nadwyzke
naszych dochodéw spozytkujemy na zakup wystawniejszych doméw i aut,

485

R.H. Frank, Luxury Fever...



10.6. DO CZEGO PROWADZA NIEROWNOSCI EKONOMICZNE

to w rezultacie nie bedziemy ani troche szczesliwsi. Jesli natomiast wy-
korzystamy te srodki do nabycia wiekszej ilosci pewnych nierzucajacych
sie w oczy (inconspicuous) débr — takich jak ograniczenie czasu dlugich do-
jazdéw poprzez zmiane miejsca pracy — wéwczas uzyskamy zupelnie inny
efekt. Stad plynie wniosek, ze im mniej pieniedzy inwestujemy w zauwazal-
ne (conspicuous) dobra konsumpcyjne, tym wiekszym zasobem czasu dys-
ponujemy, aby spozytkowaé go w gronie rodziny, przyjaciét badz ¢wiczac,
podrézujac, odpoczywajac itp. Realokacja naszego czasu i pieniedzy w opi-
sany lub podobny sposéb przyniesie finalnie zdrowsze, dluzsze i szczesliw-
sze zycie.

Ocena konsumpcjonizmu warunkowana jest zatem tym, jak okresli-
my dobra, ktére nabywamy oraz w jaki sposéb decydujemy sie na wyboér
uprzednio zdefiniowanych przez nas rzeczy. Na przyktad, zakup kolejnego,
rzucajacego sie w oczy samochodu (conspicuous) zostanie odebrany przez
krytykéw konsumpcjonizmu jako immanentny przejaw konsumpcji na po-
kaz. Jedli jednak ten sam zakup auta potraktujemy jako nabycie ,niezauwa-
zalnego” dobra w postaci skréconego i przyjemniejszego dojazdu do miejsca
pracy (a dzieki temu np. wiekszej ilosci czasu spedzanego z rodzing, pozyt-
kowanego na poglebianie zainteresowan itp.) — wtedy wylonia sie zalety
konsumpcjonizmu akceptowalne nawet dla krytykéw.

Tu powraca jednak kwestia $wiadomego wyboru okreslonych marek
i stojacego za nimi wizerunku. Jesli typowa rodzina z klasy sredniej, ktéra
rzeczywiscie potrzebuje drugiego auta w gospodarstwie domowym, aby od-
wozi¢ dzieci do szkoty, decyduje sie na zakup nowego auta z salonu okreslo-
nej marki statusowej, np. Audi, i zacigga w tym celu kredyt konsumpcyjny,
to ewidentnie popada w rywalizacje statusowa. I cho¢by swoja decyzje mo-
tywowalaby wzgledami bezpieczenstwa, jakie zapewnia producent badz ni-
ska utrata wartosci i bezawaryjnoscia oraz czasem, jaki zyska na spedzanie
go z rodzing, nie zmieni to faktu, ze jest to przejaw konsumpgcji na pokaz,
by¢ moze powodowany checig doréwnania sasiadom, ktérzy tez posiadaja
auto podobnej klasy. Jesli jednak zdecyduje sie naby¢ uzywane auto za po-
siadane oszczedno$ci, bez koniecznosci zadluzania sie, mozna traktowac
ten zakup jako ,niezauwazalny” i wynikajacy z rzeczywistych potrzeb.
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Na koniec chcialbym podsumowa¢ najwazniejsze ustalenia monografii, do-
konujac rekapitulacji poszczegélnych rozdziatéw.

Definicja dobra luksusowego

W pierwszej kolejnosci nalezy podkresli¢ niejednoznacznosé pojecia ,,do-
bra luksusowego”. W zaleznosci od dyscypliny, definicja dobra luksusowego
opiera sie na nietozsamych paradygmatach, poniewaz dla przyktadu, w eko-
nomii wynika ona z ustalenia relacji ceny i zapotrzebowania na okreslony
produkt, wyrazanych elastycznoscia popytu (cenowa i dochodows). W na-
ukach spolecznych (poza ekonomia) w prébach operacjonalizacji odnajduje-
my ,pierwiastek humanistyczny”, wlaczajacy w swoje spektrum rozwazan,
poza czysto funkcyjnymi zaleznosciami, takze kontekst spoteczny, regional-
ny czy kulturowy.

Dokonujac préby zsyntetyzowania pojedynczych definicji, mozna stwo-
rzy¢ calg liste cech, jakie powinno posiada¢ dobro luksusowe, aby mogto by¢
za takowe uznane. Jedli jednak wlasnosci te beda koniunktywne, to zawsze
znajdzie sie odstepstwo dyskwalifikujgce okreslone dobro (nawet najbar-
dziej prestizowe) jako niespelniajace zalozen definicyjnych. Gdyby nato-
miast postuzy¢ sie przy klasyfikacji kryterium alternatywy, to na poczatku
nalezaloby arbitralnie ustali¢ jego , 0stros$¢”, tzn. ile cech z opracowanej listy
musiatoby spelni¢ dane dobro, aby mogto by¢ nazywane luksusowym.

Dlatego zrezygnowalem z moim zdaniem nieosiggalnej préby stwo-
rzenia wyczerpujacej definicji, a skupilem sie na odnalezieniu wyideali-
zowanych modeli kognitywnych®®* (Idealized Cognitive Model, ICM), ktére
tlumaczylyby, w jakich kontekstach spolecznych wystepuja dobra luksuso-
we i do czego sg wykorzystywane.

486

Koncepcje wyidealizowanych modeli kognitywnych (Idealized Cognitive Model, ICM)
rozwinat G. Lakoff (1987), opisujac sposoby strukturyzowania doswiadczenia oraz
problemy zwigzane z kategoryzacja.
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Rola rytualow konsumpcyjnych i dobr luksusowych w procesie
podtrzymywania hierarchii spolecznej

Najwazniejszym, z punktu widzenia pracy, ICM jest pojecie hierarchii spo-
tecznej badz hierarchii statusu, ktére przybierajg metafore drabiny spotecz-
nej. Jednak ta, w zaleznosci od charakterystyki struktury spoteczenstwa,
moze osigga¢ odmienny wyglad (dlugos¢, rozpietos¢ itp.), a zachodzace
na niej procesy (awansu, degradacji itp.) przebiega¢ beda z inng intensyw-
noscia. Chcac poda¢ konkretne cechy opisywanej drabiny, nalezy ustali¢ np.
jej dlugos¢ mierzong liczba szczebli (im jest ich wiecej, tym wieksza stra-
tyfikacja, im jest ich mniej, tym wiekszy panuje egalitaryzm). Jesli jestem
czlonkiem elity, to na tym samym lub okolicznych najwyzszych szczeblach
siedza ,swoi”, ponizej sa ,0bcy”, ktérzy w najlepszym przypadku jedynie
usiluja dosta¢ sie na gére, a w najgorszym takze mnie straci¢. Stad, albo
wydluzam odleglosci miedzy stopniami, utrudniajac innym poruszanie sie
ku goérze, albo tworze liczne bariery awansu (legislacyjne, kulturowe, eko-
nomiczne), wykluczajace zbyt tatwa wedréwke ku wierzchotkowi hierarchii
spotecznej. W spoleczenistwie synonimami progdéw awansu sa rytualy sta-
nowiace zbidr okreslonych zachowan, regul, na ktérych opanowanie i zro-
zumienie nalezy przeznaczy¢ sporo wysitku w postaci nakladéw czasowych,
ale takze pienieznych. Dodatkowo, rytualy odprawiane na samym szczycie
drabiny s3 zwykle wspomagane odpowiednimi atrybutami - dobrami luk-
susowymi. Ceremonie pozostaja niezmienne, bardzo sztywne i powtarzane
w ten sam sposéb. Wyksztalcaja sie przez to role mistrzéw elegandji, cere-
monii (arystokraci, parweniusze), ktérzy wyznaczaja sposéb postugiwania
sie okre$lonymi dobrami w odpowiednich sytuacjach (kreuja mode i nor-
my zachowan, ktére nastepnie prébuja adaptowac lub imitowa¢ jednostki
na nizszych szczeblach).

W tym miejscu zarysowuja sie niezwykle wazne wnioski zwigzane
z funkcjonowaniem débr luksusowych w zrytualizowanej przestrzeni spo-
tecznej. Pierwszy dotyczy pojecia dystynktywnosci, albowiem pozwala
ono dokona¢ rozréznienia jednostek na swoich i obcych. Opiera sie zatem
na poczuciu tozsameosci. Drugi odnosi sie do pojecia hierarchii spotecz-
nej, ktora jest organizowana poprzez dostep do débr luksusowych. Rytuat
i wykorzystywane podczas jego celebracji przedmioty luksusowe ustanawia-
ja bariery wejscia i porzadkuja hierarchie zar6wno w sensie globalnym (swoi
vs. obcy), jak i lokalnym (strukturyzuja swoich). Stad, dla przyktadu, jesli
posiadam karte czlonkowska do lokalnego klubu golfowego, w rozumieniu
grup odniesienia naleze do elity. Jednak wéwczas takze podlegam swoistej
hierarchizacji, gdyz istotne staje sie, z kim gram, w stroju ktérego projek-
tanta, na jakim polu, jakiej marki samochodem przyjechalem, przez co
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tatwo daje sie ustali¢, czy znajduje sie, ponownie stosujac metafore drabiny,
na dole czy na gérze hierarchii luksusu.

Zwyczajowo jednostki nie maja probleméw z wzajemna identyfikacja
i z wlasciwym umiejscowieniem wlasnej osoby na odpowiednim stopniu
hierarchii spolecznej. Udowodnilo to zrealizowane przeze mnie badanie,
gdzie uzytkownicy luksusu istotnie czesciej subiektywnie sytuowali sie
na wyzszych szczeblach drabiny spolecznej, badz odwrotnie, osoby o wyz-
szym statusie czesciej deklarowaly uzytkowanie produktéw luksusowych.
Zaréwno ,plebejusze” jak i ,arystokraci” prawidlowo odnajduja sie w ra-
mach hierarchii. Jednak problem interpretacyjny pojawia sie, gdy mamy do
czynienia z jednostkami umiejscowionymi ,na styku” klas (szczebli), tzw.
grupa aspirujacych. Zauwazalna jest tam olbrzymia niepewno$¢ czynni-
kéw statusu. O ile na taki dysonans (rozbiezno$¢ czynnikéw statusu) moga
bez problemu pozwoli¢ sobie jednostki ogélnie rozpoznawalne, pozostajace
na szczycie hierarchii (opisywany wczesniej efekt Steve'a Jobsa, Billa Gate-
sa), to osoby znajdujace sie ,w zawieszeniu” miedzy szczeblami (warstwami)
elity a ulokowanych nizej jednostek beda niezwykle wrazliwe na sp6jnosé
wizerunku prezentowanego otoczeniu, rozumianego jako modny wyglad
akcentowany markami statusowymi. Wynika to z ich leku o status i powia-
zang z nim mozliwo$¢ degradacji. Owa niepewno$¢ redukuje im po trosze
rynek podrébek oraz zjawisko demokratyzacji i akcesoryzagji luksusu, kté-
re umozliwiaja ,zawieszonym” jednostkom imitowanie statusu za pomoca
obnoszenia sie emblematami odpowiednich marek (konsumpcja na pokaz).
Po osobach, ktére posiadaja wysoka niepewnos$¢ pozycji, mozemy spodzie-
wac sie silnej rytualizacji, sztywnosci oraz zapatrzenia we wzorce, tak aby
wszystko bylto bardziej nienaganne niz ma to miejsce wsréd mistrzéw cere-
monii. Niepewno$¢ ,zawieszonych”, w badaniu okreslonych mianem ,aspi-
rujacych”, wynika tez z faktu, ze opisywane jednostki znajduja sie ,na dnie”
w hierarchii luksusu, stad zdwojona potrzeba oddzielenia sie od nizej sytu-
owanych, aby nie by¢ do nich zaliczonym oraz obawa o brak akceptacji przez
grupe, do ktdrej aspiruja.

Skoro opisane bariery s3 tak istotne przy mozliwosci awansu (prze-
plywu) miedzy szczeblami i partycypacji w konsumpgji luksusu, to kolejna
ciekawg konceptualizacja zbudowana na opisywanym ICM jest przenikli-
wosc. Jesli granica jest nieprzenikliwa, to elita stanowi kaste. Wypracowa-
ta takie rytualy, tak wysokie koszty wejscia, ze stanowi szczelng socjete,
bez mozliwosci przedostania sie w jej kregi. Gdy przyjrzymy sie jakiejkol-
wiek strukturze spolecznej, zaobserwujemy, ze elita zawsze jest swoistego
rodzaju zamknietg grupa, ktéra ustanawia potezne mechanizmy ochrony
przed upadkiem i na wzér kasty broni dostepu obcych, jak i chroni swoich
przed degradacja. Wyidealizowanym systemem jest taki, w ktérym prawdo-
podobienistwo przemieszczania sie w dét i w gére drabiny bedzie tozsame.
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Bariery wigza sie zatem z pojeciem przeplywu, jak i ze stopniem otwartosci
spoteczenistwa na owa fluktuacje jednostek. Wynika¢ moze ona z dazenia do
egalitarnodci, ale tez z odpowiedniej redystrybucji szans i kapitalu w postaci
otwartego dostepu do najlepszej edukadji, czy tez wyzszego opodatkowania
najbogatszych.

Przechodzimy zatem do szeroko poruszanej w pracy kwestii nieréwno-
$ci, z ktéra wigze sie kolejny ICM w postaci piramidy spotecznej, rozumia-
nej jako synonim rozdystrybuowania populacji w okreslonych warstwach
spotecznych (na gérze ,waska” elita, na dole ,szerokie” masy). Nawigzujac
do opisanej teorii kapitaléw, jak i do socjologii Webera, nalezy podkreslic,
ze hierarchiczna stratyfikacja (piramida o podstawie tréjkata) daje sie zde-
komponowa¢ na trzy wymiary (kapitaly): polozenie materialne (kapital
ekonomiczny, K1), pozycje spoteczng (kapital spoteczny, K2) i wladze (ka-
pitat kulturowy, K3). Przedstawione wymiary stratyfikacji mozna powigzac
ze soba nastepnie pojeciem hierarchii spolecznej i zbudowaé sympleks*’
odwzorowujacy pozycje wybranej jednostki. Abstrahujac od sposobu po-
miaru kapitaléw, model przyjatby posta¢: K1+K2+K3 = pozycja spoteczna.
Ustalajac warto$¢ poszczegélnych kapitatéw dla wybranych jednostek mo-
zemy precyzyjnie zdefiniowal pojecie warstwy spolecznej. Dodatkowo,
scharakteryzowane kapitaly nie s3 od siebie niezalezne, co wykazalo zreali-
zowane przeze mnie badanie, gdzie respondenci subiektywnie lokujacy sie
wyzej pod wzgledem pozycji (kapital spoteczny) osiagali tez istotnie wyzsze
wyniki na wskaznikach kapitalu ekonomicznego (mierzonego zarobkami)
oraz kulturowego (okreslonego za pomoca subiektywnego poczucia wila-
dzy). Zatem niewatpliwie wystepuje korelacja miedzy tymi warstwami - to,
jak jest silna, zalezy od spoleczenstwa. Jednak opisane w pracy wydarze-
nia zwigzane ze $wiatowym kryzysem gospodarczym i jego nastepstwami
wskazuja na do$¢ silng relacje i fatwa konwersje kapitaléw jednego w drugi
(szczegblnie ekonomicznego w spoteczny lub kulturowy), poniewaz poste-
pujace rozwarstwienie doprowadzito do sytuacji, gdzie podobnie jak w ana-
logicznej piramidzie, nieliczni usytuowani na wierzchotku maja wszystko
(wysokie wartosci trzech kapitaléw), i reszte, ktéra nie ma nic. System jest
zatem silnie spolaryzowany, a wyznacznikiem tej réznicy jest wlasnie do-
step do débr luksusowych, ktére, co nalezy raz jeszcze podkresli¢, stano-
wia bardzo istotny element podtrzymywania hierarchii spolecznej
i stratyfikacji.

47 Uogdlnienie odcinka, tréjkata i czworoscianu na dowolne wymiary. Intuicyjnie,

k-wymiarowym sympleksem nazywamy k-wymiarowy wielo$cian, ktéry jest wypu-
kia otoczka swoich k+1 wierzchotkéw.
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Na zakoriczenie rozwazan na temat roli débr luksusowych w budowa-
niu pozycji spolecznej chcialbym zaznaczy¢, ze w swojej pracy skupialem sie
niemal wylacznie na funkgji kapitalu ekonomicznego i charakterystyki ryn-
ku materialnych débr luksusowych, natomiast nie nalezy zapominad¢, ze po-
siadaja one swoje reprezentacje takze w przypadku kapitalu spotecznego
(znajomosci, uklady, powiagzania z elitg) i kulturalnego (wyksztalcenie, styl
zycia, kompetencje kulturowe wyrazane cho¢by umiejetnoscia wspomnia-
nej gry w golfa, znajomoscia $wiata, czy jezykéw takich jak tacina). Jest to
moim zdaniem kierunek wart dalszej konceptualizacji i kontynuacji.

Rola konsumpcji na pokaz i débr luksusowych w procesie
podtrzymywania hierarchii spolecznej

Veblen stwierdza, ze:

Nowoczesna organizacja przemystu wytwarza wielkie skupiska ludzi, ktérych nie
taczy zadna wiez poza tym ze obok siebie mieszkajg. Jedynym dostepnym sposo-
bem udokumentowania tym obojetnym obserwatorom swojej pozycji majatkowe;j
jest nieustanne demonstrowanie swoich mozliwosci ptacenia®®.

W dzisiejszych czasach, aby legitymizowa¢ swoje roszczenia statusowe,
nie wystarczy po prostu mieé, trzeba, a nawet nalezy przede wszystkim
byé: widocznym, rzucajacym sie w oczy, ,glosnym”, obecnym w porta-
lach spolecznosciowych. Osiggnaé to mozemy jedynie poprzez publiczng
i demonstracyjna konsumpcje débr powszechnie uznawanych za pozadane,
a jak udowadniatem wczesniej, s3 to obecnie produkty opatrzone odpowied-
nim logotypem. W zaleznosci od odbiorcy komunikatu bedzie on przetwo-
rzony i odpowiednio zinterpretowany jedynie przez tych, ktérzy podzielaja
z nami wiedze wspélng. Dlatego przedstawiciele ,starego” luksusu badz
jednostki o wysokim kapitale ekonomicznym i kulturowym beda postugi-
wac sie markami rozpoznawalnymi jedynie przez waskie grono os6b réwnie
wytwornych, stronigc od poklasku lub w ogéle rezygnujac z marek (opisa-
na strategia unikania statusu). Celowo lokuja sie poza ,gr3”, aby nie sta¢ sie
obiektem podejrzenr o prébe rywalizacji statusowej. Stad krélowa brytyjska
zaopatruje sie w odziez niedostepng w zwyklym obiegu, bez jakichkolwiek
logotyp6w, cho¢ kazdy ma swiadomo$¢, ze jest to ubranie najlepszego ga-
tunku i szyku. Dlatego Jobs mégt stroni¢ od marek (oczywiscie poza pro-
mowaniem wtlasnej), gdyz kazdy wiedzial, ze jest on wybitnym wizjonerem

48 T. Veblen, op. cit., s. 75.
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i tworca jednej z najdrozszych firm na $wiecie, co automatycznie windowalo
go na szczycie hierarchii spolecznej. Oba przyktady pokazuja, ze zdarzaja sie
osoby niepotrzebujace uciekania sie do konsumpgji na pokaz, aby otoczenie
usytuowalo ich na szczycie hierarchii.

W innej sytuacji znajduje sie klasa aspirujacych i parweniuszy, ktérzy
poslugujac sie systemem symboli (marek) komunikuja otoczeniu swoje
mozliwosci finansowe, stanowigce ich zdaniem podstawe roszczen statuso-
wych. Jednak w odréznieniu od przedstawicieli elity postuguja sie oni taki-
mi markami, ktére doskonale rozpoznaja zar6wno wyzsze, jak i nizsze klasy
spoteczne, a postrzegane sa dodatkowo jako prestizowe.

Co wiecej, konsumpcja débr luksusowych dokonywana przez parwe-
niuszy, ale takze przez elity, staje sie procesem nasladownictwa: dobra
luksusowe podkreslaja wysoki status, poniewaz stanowig element stylu
zycia jednostek posiadajacych go. W konsekwencji, jednostki o nizszym
statusie spolecznym odtwarzajg zachowania elit poprzez styl zycia, manie-
ry, etykiety, kupno tych samych débr (rynek podrébek, konsumpcja od-
$wietna). Proces ten jest dynamiczny, grupy o wyzszym statusie prébuja
utrzymacé rozréznienie miedzy soba a grupami o nizszym statusie poprzez
zmiane swojego stylu zycia i wzoréw konsumpdji, jak réwniez poprzez ry-
tualizacje rozlicznych zachowan, ktére staja sie trudne do podrobienia,
a poprzez to skutecznie ograniczajag mozliwosci wejscia nowych jednostek
w krag elit.

Czym jest luksus dla Polakow?

W wyniku zrealizowanych badan wlasnych oraz na podstawie dostepnych
opracowan dotyczacych luksusu w Polsce udato mi sie opisa¢, w jaki sposéb
Polacy wyobrazaja sobie luksus w ogéle i co stanowi jego emanacje w postaci
produktu, jak i marki. Okazalo sie, ze luksus jest niezwykle plynnym poje-
ciem, ktdérego percepcja rozdrabnia sie na wiele kategorii zaréwno material-
nych, jak i emocjonalnych, ale co wazne, mimo uplywu dekady pomiedzy
pomiarami pozostaja one w miare spdjne.

Polacy najczesciej utozsamiali luksus (jako zaséb) z bogactwem (pie-
niedzmi) oraz dobrami materialnymi, ktére zapewniaja uzytkow-
nikom ponadprzecietny komfort i wygode. Pojawila sie tez kategoria
respondentdéw traktujaca luksus jako pokazowos¢ i sygnalizacje wyraza-
na poprzez luksusowe marki, co tworzy z luksusu czynnik dystynktywnosci
spolecznej.

W odniesieniu do produktéw/przedmiotéw wymienianych spontanicz-
nie i najczesciej kojarzonych z luksusem zdecydowana wiekszos¢ badanych
wskazywala na samochéd. W moim przekonaniu jest to niezwykle istotny
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wniosek, poniewaz udowadnia, jak silng role generatora statusu odgrywa
marka posiadanego auta. Fromm juz w latach siedemdziesigtych w ten spo-
s6b postrzegal role samochodu:

By wyjasni¢ razaca pozornie sprzeczno$¢ miedzy posiadaniem przez wlascicie-
la samochodu, a krétkim okresem radosci, jakiej on mu dostarcza, nalezy wzigé
pod uwage kilka czynnikéw. Po pierwsze, zwigzek wlasciciela ze swym samochodem
zawiera elementy depersonalizacji — samochéd nie jest konkretnym przedmiotem,
ktoéry trzyma sie do tego, iz jest sie do niego przywigzanym, lecz symbolem sta-
tusu, rozszerzeniem poczucia sily - czyms podbudowujacym ego. Nabywajac
samochéd, w istocie nabywa sie nowy element wlasnego ja*®.

Na potwierdzenie powyzszych stéw moge przytoczy¢ dwa analogiczne
przyklady, swiadczace o roli luksusowej marki w procesie budowania wta-
snego statusu i prestizu, ktéra dostarcza wiascicielowi gratyfikacji emo-
cjonalnej (zadowolenie z posiadania luksusowej marki) oraz gratyfikacji
spotecznej (wynikajacej z tego, jak inni postrzegaja uzytkownika okreslonej
marki luksusowej). Pierwszy przyklad dotyczy znajomego, ktéry po zmia-
nie auta z marki powszechnej na marke statusowga czesto uzywat stwierdze-
nia, ktérego nie stosowal w przypadku poprzedniego samochodu, zwracajac
sie do zony: ,Gdzie sg kluczyki do Mercedesa?” (cho¢ posiadaja jeden sa-
mochéd), lub: ,Przepraszam, zadzwonie p6zniej, wsiadtem do Mercedesa”.
Druga sytuacja miata miejsce na przyjeciu, kiedy jeden z gosci zwrdécil sie do
zony w podobny sposéb: ,Gdzie sg kluczyki od naszego Jaguara?”. Jaki byt
cel tych stéw? By¢ moze intencja bylo demonstrowanie wskaznikéw presti-
zu, jednak kazdy wiedzial, jakie auto posiada opisywana osoba. Posiadanie
luksusowego dobra bylo wiedza wspélna, wszyscy wiedzieli, ze wszyscy wie-
dza itd. Przypadek komunikowania , oczywistosci” jest wlasnie przyktadem
»rytualu komunikacyjnego”, ktérego funkcja spoteczng jest podtrzymywa-
nie i ozywianie owej wiedzy w grupie, a w zwigzku z tym $wiadomosci, jaka
jest pozycja osoby. Nie wyklucza to oczywiscie psychologicznego motywu
wynikajacego z faktu duzego przywiazania i spersonalizowanego stosun-
ku do samochodu. Zaréwno w przypadku badan ilosciowych, jak i przywo-
tanych anegdotycznych obserwacji, potwierdza sie ponadprzecietna rola
samochodu w zaswiadczaniu o zamoznosci i wysuwaniu roszczen statuso-
wych. Kiedy nadmienie, ze pierwsza z oséb nalezy do grona aspirujacych,
»zawieszonych” pomiedzy elita a klasa $rednia, natomiast druga posiada
znaczny kapital ekonomiczny, ale brak jej spolecznego i kulturowego, to
otrzymujemy dokladng projekcje ICM drabiny spotecznej i opisanych wcze-
$niej charakterystyk takich jednostek. Badania ilosciowe potwierdzily takze,
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321



322

SPOLECZNE ,,PIETNO" LUKSUSU — RYWALIZACJA O POZYCJE W HIERARCHII SPOLECZNEJ

iz sa one niezwykle wyczulone na akcentowanie symboli statusu, a tak-
ze istotnie czesciej zwracaja uwage i postuguja sie markami statusowymi
(luksusowymi).

Stad wytania sie z badan pierwsza praktyczna implikacja: producen-
ci samochodéw luksusowych powinni w swej komunikacji marketingowej
przemycac tresci nastawione na akcentowanie prestizu i awansu w hierar-
chii spolecznej, ktérej doswiadcza jednostki po zakupie ich auta. Piszac ten
wniosek mam jednak mieszane uczucia, poniewaz obszerna czes$¢ pracy po-
$wiecitem kwestiom zwigzanym ze szkodami, jakie przynosi spoleczenstwu
rywalizacja statusowa, podsycana wlasnie przez specjalistéw od marketin-
gu. By¢ moze jednak jest to typowa sytuacja, ze to, co dobre dla General
Motors nie musi by¢ dobre dla USA. Jednak aby ukaza¢, ze auta okreslo-
nych marek stanowia w percepcji Polakéw $wiadectwo zajmowanej pozycji
spolecznej, postuze sie koronnym przyktadem, ktory przyszed! mi na mysl,
kiedy rozpoczalem opracowywanie uwag koncowych. Otéz przemierzajac
codziennie miasto samochodem, mijam najnowsze modele aut luksusowych
marek. To, co przykulo moja uwage, to oprdécz wygladu, tablice rejestracyj-
ne tych samochodéw. Znaczna ich cze$¢ miala powtarzalny uktad cyfr lub
liter, np. BI 77777, BI 828282 lub BI BASIA. Po kilku tygodniach obserwa-
cji moge stwierdzi¢, ze wlasciciele luksusowych marek aut istotnie czesciej
posiadaja charakterystyczne rejestracje. Skadinad, aby otrzymac taki zestaw
cyfr lub liter, nalezy albo dodatkowo zaplaci¢ (wybdr rejestracji np. BASIA
to koszt ponad tysigca zt (kapital ekonomiczny), albo posiada¢ znajomo-
$ci w Urzedzie Miejskim (kapital spoteczny). Wida¢ zatem, ze w mysl stéw
Fromma samochéd stanowi przedluzenie ego posiadacza, ale charakte-
rystyczny numer moze by¢ dodatkowym aktem komunikacji spolecznej,
manifestujacym (podkreslajacym) dystynktywnosé. Na podstawie badan
i obserwacji mozna stwierdzi¢, ze w Polsce auto jest najbardziej zauwazal-
nym publicznie $rodkiem manifestacji wlasnego statusu, ktéry jeszcze moc-
niej podkresla tak niewielki element, jakim jest tablica rejestracyjna. Stad
tez plynie kolejna konkluzja: jesli tak wielu posiadaczom luksusowych aut
zalezy, aby jeszcze bardziej wyr6znia¢ sie na drodze, to dealerzy powinni
oferowac im w cenie zakupu wybér dowolnej rejestracji, techcac tym samym
ego klienta i tworzac z nim poglebiong i personalng relacje.

Kolejnym bardzo istotnym wnioskiem, dotyczacym tego, z jakimi pro-
duktami Polacy utozsamiaja luksus, jest wysoka pozycja marek, ktére
w spontanicznych wypowiedziach respondentéw pojawialy sie samodziel-
nie lub w towarzystwie okreslonego przedmiotu np. ,Ferrari” (w domysle
samochéd) lub ,zegarek Patek Philippe”. Oznacza to potwierdzenie stéw
Millera, okreslajacych wspétczesny luksus jako semiotyczny, a nie produkto-
wy. Aktualnie ludzie nabywaja logo, do ktérego jest ,przyklejony” produkt,
a nie na odwrét, poniewaz to marka jest obietnica gratyfikacji spotecznej
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i emocjonalnej oraz no$nikiem spotecznych (pozafunkcjonalnych) wartosci,
przesadzajacych o zakupie. Posiadajac pienigdze oraz chcac komunikowad
styl i wyrafinowanie, nabede Bentleya, natomiast pragnac podkresli¢ site,
dominacje, przepych kupie sobie Hummera z rejestracja KING. Doskonale
zdaja sobie z tego sprawe producenci débr luksusowych, ktérzy dokonu-
jac demokratyzacji i akcesoryzacji swoich wyrobéw, powolali do zycia
olbrzymi segment konsumentéw zwanych ,wycieczkowiczami do $wiata
luksusu”, dzieki ktérym w ostatniej dekadzie istotnie zwiekszyly sie obro-
ty branzy. Zasadzajac sie na mechanizmie pogoni za statusem, producenci
udostepnili niezamoznym konsumentom szerokie mozliwosci (t-shirtéw,
szminek, perfum, portmonetek, etui do telefonéw, okularéw itp.) manife-
stowania mylnych wskaznikéw prestizu, ktére zapewniajg uzytkownikom
gratyfikacje emocjonalng (dowartosciowuja ich i sprawiaja, ze podczas
interakcji czuja sie oni ,wyzsi”). Jednak nie zawsze przekladaja sie one
na gratyfikacje spoteczng, poniewaz klasa wyzsza lub elita jest w stanie
szybko sfalsyfikowa¢ taka jednostke dzieki pokladom wiedzy wspdlne;j.
Stad, postugiwanie sie luksusowymi akcesoriami, przywotujac ICM drabiny
spotecznej, nie pozwala jednostce na trwaly awans w hierarchii, a ewentu-
alnie umozliwia jedynie reorganizacje pozycji w obrebie wlasnego szczebla
(wsrod swoich).

Postrzeganie 0séb bogatych w Polsce a style zachowan
wobec luksusu

W spoteczenstwie polskim, ktére raptownie wkroczylo na droge kapitali-
zmu mozemy zaobserwowac silniejsze demonstrowanie konsumpcji na po-
kaz i epatowanie bogactwem anizeli w krajach Europy Zachodniej czy np.
Skandynawii. Przemiany ustrojowe w Polsce umozliwity ludziom sprytnym,
utalentowanym, ale i bezwzglednym na szybkie zwiekszenie wtasnego do-
brobytu. Konsekwencja takich proceséw bylo z jednej strony rozwarstwienie
spoteczne, ktére wedlug danych OECD lokuje nas w polowie europejskiej
stawki, zas z drugiej, erozja hamulcéw etycznych (opisana np. przez Stiglitza
na przykladzie finansistéw).

W ramach zrealizowanego badania udowodnilem, Ze postrzeganie oséb
bogatych w Polsce nie jest wolne od resentymentéw i odbywa sie w duzej
mierze przez pryzmat konsumpgcji na pokaz, ktéra zarzucana jest zamoz-
nym Polakom. Dodatkowo, stosunek do bogatych zalezny jest od wysokosci
wlasnych dochodéw i im s3 one wyzsze, tym bardziej przychylny wizerunek
posiadaja bogaci.

W toku analiz udato mi sie dodatkowo wyekstrahowa¢ postawy przyj-
mowane przez badanych wzgledem bogactwa, ktére dzielg prébe na trzy
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koherentne czynniki zbudowane wokét nastepujacych wartosci: a) resenty-
mentu, b) uznania, c) zazdrosci.

Okazalo sie, ze te postawy wobec bogatych przektadaja sie na style za-
chowan respondentéw dotyczace konsumpcji débr luksusowych. Ci, ktérzy
deklarowali uznanie i zazdro$¢ wobec zamoznych, silniej angazowali sie
w konsumpcje aspiracyjng (na pokaz) anizeli osoby przejawiajace wzgledem
bogatych resentyment. Ponadto dwie pierwsze grupy (darzacy bogatych
uznaniem oraz zazdro$ni) odczuwali istotnie wieksza potrzebe posiada-
nia débr luksusowych oraz potrzebe wywierania za ich pomoca wrazenia
na otoczeniu.

Konsumpcja dobr luksusowych

Badanie potwierdzilo dos¢ oczywisty wniosek, ze im wyzsze zarobki re-
spondentéw, tym czestsze uzytkowanie débr luksusowych mierzone iloscia
zakupionych w ostatnim roku kategorii luksusu. Dodatkowo, respondenci
z préby aspirujacych potwierdzili przypuszczenie, ze s3 oni wycieczkowicza-
mi do $wiata luksusu, nabywajac najczesciej jedynie akcesoria w postaci ko-
smetykow i perfum.

Jednak najwazniejszym wnioskiem dotyczacym konsumentéw débr
luksusowych, podzielonych na trzy segmenty (nieuzytkownikéw, uzyt-
kownikéw okazjonalnych oraz stalych) jest zdecydowanie silniejsze akcen-
towanie postaw przez tych ostatnich, tj. konsumpcja na pokaz, emogdje,
jakie wzbudza luksus, troska o status spoleczny, zainteresowanie luksusem,
przyjemnos$¢ odczuwana z konsumpgji, niezbednos$¢ posiadania, potrzeba
aspiracji, wywieranie wrazenia na otoczeniu oraz troska o wizerunek. Po-
nadto, stali uzytkownicy produktéw prestizowych istotnie wyzej szacowali
swoja subiektywng pozycje w hierarchii spotecznej oraz wykazywali silniej-
sza presje na posiadanie produktéw luksusowych, wynikajaca z funkcjo-
nowania w okreslonych grupach spolecznych. Wszystkie te spostrzezenia
mozna sprowadzi¢ do jednego stowa — jest to wlasnie ,pietno” luksusu za-
warte w tytule pracy. Wraz z dystynktywnoscia, luksus zapewnia jednost-
ce dodatkowo caly bagaz postaw, ktére obarczajg jednostke niebagatelnymi
kosztami spolecznymi. Potwierdza sie zalozenie, ze uzytkownicy luksusu sa
narazeni na ciagla i nieustajaca walke o status, z ktéra wigze sie nieprzerwa-
na troska o wizerunek, potrzeba aspiracji, konsumpcja na pokaz. Kolo sie
zamyka.
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Rynek débr luksusowych w Polsce i na swiecie oraz
charakterystyka uzytkownikow

W ciagu ostatniej dekady wyksztalcita sie w naszym kraju kilkusettysiecz-
na grupa majetnych Polakéw, ktérych dochody pozwalaja na regularne za-
kupy produktéw i ustug ,z najwyzszej pétki”. Ponadto, w latach 2008-2012
na $wiecie (w tym w Polsce) ogarnietym kryzysem i recesja, towary luksu-
sowe jako jedna z nielicznych kategorii produktowych odnotowala wzrost
sprzedazy i konsumpdji.

Z czego wynika ten ewenement? Czy w trudnych czasach bogate jed-
nostki poprzez wzmozong konsumpcje rekompensuja sobie ogélnie panuja-
cy pesymizm, aby podbudowac wlasny nastrdj, czy tez wydaja sie by¢ na tyle
samolubne, iz korzystajac z topniejacych srodkéw materialnych spoteczen-
stwa jeszcze silniej pragna zamanifestowac swa odrebnos$¢ i wyzszosc¢? Skad
bierze sie silna ambiwalencja emocjonalna w odniesieniu do ludzi otaczaja-
cych sie luksusem: podziw i zazdros¢, che¢ posiadania i podejrzliwos¢ w sto-
sunku do posiadajacych. Co powoduje, ze pietnowany jest ztodziej za drobna
kradziez, a podziwiany biznesmen, ktéry zdefraudowatl miliardy? Cho¢ nie
na wszystkie z powyzszych pytan znalazlem jednoznaczna odpowiedz, to
jednak, odwotujac sie do teoretykéw (T. Veblena, G. Millera, A. De Bottona),
mozna zidentyfikowa¢ mechanizmy stojace za wzmagajaca sie konsumpcja
débr luksusowych.

Abstrahujac od struktury rynku na $wiecie i w Polsce nalezy zaznaczy¢,
odwolujac sie do probleméw definicyjnych, Ze relatywizm regionalny wply-
wa na ilo$¢ konsumowanego luksusu, ale réwniez postrzegana jego jakos¢.
Wynika to z zamozno$ci spoleczenstwa. Dlatego poréwnujac symbole sta-
tusu w USA lub Francji i w Polsce, nasze beda ubozsze i mniej ré6znorodne
od francuskich czy amerykanskich. To, co dla typowego Kowalskiego bedzie
symbolem prestizu (cho¢by samochéd), dla mieszkanca Stanéw Zjedno-
czonych nie bedzie przesadza¢ o niczym istotnym. Jednak nie wplynie to
znaczaco na zahamowanie rywalizacji o status w zadnym z wymienionych
panstw. Nadal bedzie sie ona odbywac z wykorzystaniem symbolicznych
atrybutéw statusu, wlasciwych dla danego kraju.

Spoleczny dyskurs etyczny zwigzany z konsumpcja dobr
luksusowych i rywalizacja o status

Poswiecajac znaczng cze$¢ swojej pracy kwestiom zwigzanym z etyczna
strona nabywania débr luksusowych, w szczegélnosci jesli utylitarnym ce-
lem tego zakupu jest che¢ sygnalizacyjnej konsumpcji na pokaz, zaprezen-
towatem szereg wnioskéw poswiadczajacych, ze nie wplywa to korzystnie
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na szeroko pojete dobro spoleczne. Wilkinson i Pickett stwierdzili, ze po-
kazne réznice w poziomie zamozno$ci materialnej sprawiajg, ze wieksze-
go znaczenia nabieraja réznice statusu. Tych na samej gérze, ktérzy ,maja
wszystko” i tych z dotu, ktérzy ,nie maja nic”, dzieli wiekszy dystans spo-
teczny. W praktyce, im wieksza nieréwno$¢, tym wieksze uprzedzenia w sto-
sunku do sytuowanych najnizej i vice versa. Swdj status spoleczny czlowiek
podtrzymuje, okazujac wyzszo$¢ wobec tych, ktérzy znajduja sie ponizej,
a czyni to postugujac sie produktami luksusowymi. Pozbawieni statusu sta-
raja sie go odzyska¢, odgrywajac sie na ludziach zajmujacych jeszcze nizsze
pozycje i budujac swa niecheé wobec wyzej sytuowanych.

Wykazatem, bazujac na licznych raportach i opracowaniach, ze postepu-
je silna koncentracja kapitatu w rekach jedynie garstki oséb (odnoszac to do
skali swiatowej populacji). Juz ponad 50% swiatowych zasobéw nalezy do
1% najbogatszych. Jest to wrecz warto$¢ niewyobrazalna, kiedy zestawimy
to z faktem, ze blisko 70% $wiatowej populacji, stanowigcej podstawe pira-
midy bogactwa, dysponuje jedynie 3% zasobéw. W $wietle powyzszych do-
wodéw tym bardziej amoralne staje sie zjawisko ostentacyjnej konsumpgji
i obnoszenia sie z majatkiem.

Dlatego rosnace rozwarstwienie ekonomiczne w wielu panstwach staje
sie palaca kwestia, ktora nawet Swiatowe Forum Ekonomiczne, zorganizo-
wane w luksusowym kurorcie w Davos w roku 2014, uznalo za jedno z naj-
niebezpieczniejszych zagrozen tadu spolecznego. Stad, wskazalem w pracy
mozliwe przyczyny poglebiajacych sie nieréwnosci, a takze przedstawitem,
jakie negatywne efekty moga one powodowac, by finalnie przedtozy¢ sposo-
by ich niwelagji.

Oczywiscie zaprezentowane konstatacje nie wyczerpuja problematyki
zwigzanej z nieréwnosciami oraz nasilajaca sie wraz z ich wzrostem ostenta-
cyjna konsumpcja débr luksusowych. Jednak nie da sie nie zauwazy¢, ze co-
raz wiecej jednostek w trakcie ostatnich lat, szczegélnie w okresie kryzysu,
zintensyfikowalo swoje wysitki w kierunku zdobywania coraz wigkszych
srodkéw (w postaci kredytéw konsumpcyjnych), umozliwiajacych zakup
jeszcze wiekszej liczby débr i ustug. Konsumpcjonizm zmienit w sposéb
istotny hierarchie wartosci w zyciu ludzi, nadajac pierwszenstwo materiali-
zmowi. Materialistyczna orientacja zycia wspélczesnego spoleczenistwa do-
prowadzita do tego, iz obok poczucia szczescia i zadowolenia z egzystendji,
plynacych ze stanéw ducha i emocji, pojawito sie alternatywne odczuwanie
zadowolenia, wynikajace z posiadania débr.

Fromm pisal:

Jesli jestem tym, co posiadam i to strace, czym wéwczas bede? Niczym wiecej niz
pokonanym, ogoloconym, zalosnym $wiadectwem niewtasciwej drogi zycia. Po-
niewaz moge stracic to, co posiadam, przeto z koniecznosci jestem zdany na ciagly
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obawe, iz rzeczywiscie to strace. Boje sie wiec ztodziei, przemian ekonomicznych,
rewolugji, choroby, $mierci, boje sie mitosci, wolnosci, rozwoju, zmiany, nieznanego.
Tym samym bez przerwy si¢ zamartwiam, pograzany w stanie jakby nieustajacej hi-
pochondrii, ktérej przedmiotem nie jest wylacznie utrata zdrowia, lecz wszystkiego,

co posiadam. Staje sie defensywny, twardy, podejrzliwy, samotny, powodowany po-

trzeba posiadania coraz wiecej w celu lepszej ochrony*®.

Rywalizacja o status widoczna szczeg6lnie w spoleczenstwach o duzej
stratyfikacji i nieustanna konsumpcja débr statusowych prowadza do ob-
nizenia satysfakcji z zycia, pomimo ogélnie osiggnietego dobrobytu w ska-
li globalnej. W celu minimalizowania frustracji wynikajacej z niemoznosci
doréwnania grupie odniesienia, ludzie uciekaja sie do popadania w spirale
dlugéw, czego przykladem bylo udzielanie kredytéw hipotecznych amery-
kanskiej biedocie, aby ta moglta spelni¢ swéj american dream i naby¢ dom,
na ktéry nie byto jej sta¢. Efektem byta banka spekulacyjna i najwiekszy
w historii kryzys gospodarczy.

Dlatego nalezy dazy¢ do rozwigzan, ktére uprzytomnia politykom oraz
spoleczenstwu, ze ciaggte pomnazanie majatku w zaden sposéb nie wptywa
na poprawe satysfakeji i zadowolenia z zycia, a jedynie eroduje tkanke spo-
teczna i wzmaga rywalizacje o status, prestiz, pozycje, ktérych oznakami sa
konsumowane dobra materialne.

Po wtére, miniony kryzys wywolany pazernoscig instytucji finanso-
wych, obracajacych czesto majatkiem najbogatszych, zagraza fundamentom
demokracji, poniewaz, jak pokazaly wydarzenia ostatnich lat, o losach ca-
tych spoleczenstw, rzadéw, gospodarek decyduja nie wyborcy, lecz agencje
ratingowe i bezosobowe ,,rynki finansowe”, ktérych nie mozna pociagna¢ do
odpowiedzialnosci za podjete decyzje. Narasta niezadowolenie obywateli,
odczuwalna jest coraz wieksza dysproporcja miedzy bogatymi, ktérych sta¢
na wszystko oraz pozostalymi czlonkami spoleczenistwa tkwiacymi w co-
dziennej niepewnosci o byt i prace. Ludzie tracg zaufanie do panstwa i elit
politycznych. Bezrobocie, szczegdlnie wsréd mlodych, osigga niespotykane
dotad rozmiary (Hiszpania, Portugalia, Grecja). W przywolanym w pracy
referendum szwajcarskim poczyniono pierwszy z wielu krokéw (przyjeto
ograniczenie uposazen prezeséw i menadzeréw), ale moze ono zapoczatko-
wac serie takich dzialan. Czy jest szansa, aby podobne zmiany zaszly takze
w Polsce? Byty rzad Platformy Obywatelskiej i Polskiego Stronnictwa Ludo-
wego przejawial nastawienie liberalne i nie chciat regulowac pensji najlepiej
zarabiajacych. W grudniu 2012 roku koalicja rzadzaca odrzucila wniosek
SLD o reaktywowanie trzeciej skali podatkowe;j.

Reasumujac, nie da sie nie zauwazy¢, ze w minionych latach powsta-
ta w Europie wybuchowa mieszanka zlozona z niezadowolenia, braku

490 E. Fromm, op. cit, s. 151.
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wiary w poprawe sytuacji, resentymentéw wobec bogatych. Warto zatem
monitorowac i bada¢ cyklicznie to, w jaki sposéb ostentacyjna konsumpcja
oddzialuje na zachowania jednostek i czy przynosi gospodarce, ale tez spo-
teczenistwu, wiecej pozytku czy tez szkdd. Z argumentacji zawartej w pracy
plynie wniosek, ze ma ona negatywne skutki spoteczne, cho¢ nie przynosi
jednoznacznej odpowiedzi, czy takze gospodarcze. Moim celem nie jest tez
nawolywanie do ograniczania sprzedazy produktéw luksusowych, gdyz ta
moze z powodzeniem kwitna¢, poprawia¢ wyniki PKB i zwieksza¢ poziom
konsumpcji niezbedny do wzrostu gospodarczego kraju oraz stanowi¢ na-
grode za intensywna prace i edukacje. Chodzi jednak o zwrécenie uwagi i da-
zenie do zmiany charakteru tejze konsumpcji z sygnatowej i ktujacej w oczy
na dyskretna, niemajacej u swoich podstaw, jako jedynego celu, manifesto-
wania statusu i odrebnosci. Juz wiele firm produkujacych wyroby luksuso-
we dostrzega te potrzebe i przygotowuje specjalne linie produktéw o cenach
i jakosci z najwyzszej polki, ale bez zbednego manifestowania marki czy
logotypu. Produkt dostarcza klientowi takich samych potrzeb uzytkowych,
ale zdjeta jest z niego funkcja sygnalizacyjna i ostentacyjna*”, tagodzac nie-
co skutki nieréwnosci spotecznej.

Novum pracy

Na koniec chcialbym wymieni¢ kilka wypracowanych przeze mnie podej$é
i terminéw, ktére s3 w moim przekonaniu nowe w kontekscie opisywania
débr luksusowych oraz zwigzanej z nimi rywalizacji o status, a ktérych nie
spotkatem dotad w socjologii.

Pierwsze z nich odnosi sie do ukazania roli débr luksusowych w trakcie
odgrywania rytuatéw konsumpcyjnych, stuzacych organizowaniu hierarchii
spotecznej. Udowodnitem, ze na podstawie wiedzy wspdlnej, w trakcie od-
prawianych rytualéw dokonuje sie weryfikacja (konfirmacja lub falsyfika-
cja) posiadanego przez jednostki statusu. Proces ten wykorzystywany jest
w marketingu débr luksusowych, aby emblematy marek uznawanych w da-
nym spoleczenstwie za nosniki wysokiego statusu byly trafnie rozpozna-
wane zaréwno przez posiadaczy débr luksusowych, jak i osoby aspirujace.
W oparciu o wiedze wspdlng mégt dokonac sie proces demokratyzacji luksu-
su, ktory w swej istocie bazuje na semiotyce — wlasciwym wykorzystywaniu
i rozpoznawaniu przez aktoréw spolecznych, nastawionych na podwyzsza-
nie statusu znakéw ilogotypéw w procesie budowania pozycji spoleczne;j.

491

D. MacCannell, op. cit.
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Kolejnym terminem jest efekt Jobsa, czyli sytuacja, w ktérej jednostka
prezentuje ostentacyjnie duzg rozbieznos¢ czynnikéw statusu. Tylko prezes
jednej z najdrozszych na $wiecie marek mdgt sie przechadzac na oficjalnych
spotkaniach w czarnym golfie, jeansach i adidasach. Mégl, poniewaz byt on
powszechnie znany i nie musial nikomu udowadnia¢ zajmowanej pozycji
spotecznej i materialnej. Potrafif abstrahowa¢ od atrybutéw statusu, nie tra-
cac przy tym twarzy ani pozycji. Analogicznych zachowan mozemy doszuka¢
sie u Billa Gatesa, nawet Baracka Obamy, ktdry czesto wystepuje publicznie
jedynie w koszuli z podwinietymi rekawami.

Trzecim zjawiskiem jest zaobserwowana przeze mnie zatajona sygna-
lizacja statusu, wykorzystywana na portalach spolecznosciowych, ktéra
w sposéb niebezposredni stuzy budowaniu pozycji spolecznej jednostki,
cho¢ komunikat nie moze wybrzmiewac wprost, aby nie zostal w sposéb
jednoznaczny odczytany jako jawna autoreklama. Sadze, ze jest to zjawisko
powszechne. Warte jest to moim zdaniem dalszej eksploracji, aby przyjrzec
sie strategiom stosowanym przez uzytkownikéw, bo by¢ moze daloby sie
odnalez¢ jeszcze inne sposoby zabiegania o status.

Nastepnym aspektem jest sporzadzony przeze mnie ranking panstw
OECD, dotyczacy rozwarstwienia ekonomicznego, na podstawie ktérego
powstal jeden syntetyczny miernik, pozwalajacy na uporzadkowanie po-
szczegblnych panstw opisanych wieloma wskaznikami. Dzieki miernikowi
udato sie potwierdzi¢ tezy prezentowane przez innych autoréw, dotyczace
bardzo duzego rozwarstwienia panujacego w USA, ale takze wyprowadzi¢
istotna hipoteze (stojaca w opozycji do neoliberalnej mysli ekonomicznej),
zakladajaca, ze wysokie opodatkowanie 0séb najbogatszych sprzyja obniza-
niu nieréwnosci ekonomicznych. Hipoteza wynika z faktu, ze wysoko rozwi-
niete kraje o najnizszym stopniu rozwarstwienia ekonomicznego posiadaty
réwniez najwyzsze podatki dla oséb najbogatszych. By¢ moze poszukiwanie
réwnowagi miedzy akceptowalnym poziomem rozwarstwienia (ekonomicz-
nego, spotecznego, kulturowego) a zaspokojeniem potrzeb zwigzanych z ry-
walizacja o status, konsumpcjg luksusu, dystynktywnoscia, jest warunkiem
sine qua non konstruowania sprawiedliwego porzadku spotecznego.

Finalnie, warte podkreslenia wydaja mi sie poszczegélne wyniki zreali-
zowanych badan ilosciowych, ktére dowodza, ze znaczacy odsetek respon-
dentéw definiuje luksus w oparciu o dobra materialne, posiadajace silny
aspekt manifestacji statusu — przede wszystkim auta. Potwierdzeniem tego
rezultatu sa dane sprzedazowe, po$wiadczajace, ze wzrost calej kategorii
débr luksusowych w Polsce ,napedzany” jest zwiekszajaca sie rokrocznie
sprzedazg z segmentu motoryzacyjnego. Wynika to z dominagji czynnikéw
materialnych jako najefektywniejszego kapitalu-instrumentu do uzyskania
lepszej pozycji spolecznej. Stad Polacy wykazuja duze zainteresowanie i da-
zenie do posiadania aut prestizowych marek. Kolejna ciekawa obserwacja
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plynaca z ankiet jest definiowanie débr luksusowych bezposrednio poprzez
marki. W przytaczanych przeze mnie badaniach, zrealizowanych przez agen-
cje badawcze, wyznaczniki luksusu rekodowane byly do kategorii produk-
towych, empirycznych, hedonistycznych itp. Umykal tam odkryty przeze
mnie aspekt budowania wyobrazenia o luksusie w oparciu o wyidealizowane
modele poznawcze (ICM). W przypadku débr luksusowych ewokacja stowa,
stéw kojarzacych sie respondentom z luksusem okazaly sie marki takie jak
np. Ferrari, Dior, Channel, Porsche itp., stanowigce w glowach badanych
reprezentacje cech przypisywanych tego typu produktom. Jakie to cechy?
Odpowiedzi dostarczaja posrednio rozliczne badania oméwione w podroz-
dziale 2.2. Przywolane marki s3 niczym soczewka ogniskujaca ,ekstrakt”,
sesencje” atrybutéw luksusu, zaréwno w ujeciu produktowym, jak i spolecz-
nym. Stanowia one symbolike marki, nad ktéra nieustannie pracuja specja-
lisci od marketingu. Ze wzgledu na fakt, ze co dziesigty badany definiowat
luksus poprzez marki, a wéréd klasy aspirujacych czynit tak co piaty respon-
dent, uwazam, ze w przyszlych badaniach warto byloby dokona¢ pogtebio-
nej analizy tych, ktérzy wymienia okreslona marke, proszac ich o dokonanie
dekompozycji cech utozsamianych z luksusem.



ANEKS METODOLOGICZNY

Ponizej opisany zostal przebieg analizy czynnikowej w odniesieniu do zre-
alizowanego przeze mnie badania.

Procedura analityczna uzyta w badaniu oraz jej przebieg

W catej procedurze analitycznej zostala zastosowana analiza gtéwnych skta-
dowych, a do wyznaczenia optymalnej liczby czynnikéw — kryterium warto-
$ci wlasnej.

Przed przystapieniem do procedury eksploracyjnej analizy czynnikowej
nalezy sprawdzi¢ adekwatno$¢ zbioru do wymogéw analizy, czyli istotnosc¢
i site korelacji miedzy zmiennymi. Do sprawdzenia istotno$ci macierzy kore-
lacji zostat wykonany test sferycznosci Bartletta, bazujacy na statystyce z°,
opisanej wzorem:

4= —(n _1- 2P6+ 5)log|R|

Natomiast w celu sprawdzenia sily powigzan miedzy zmiennymi zostala
obliczona statystyka Kaisera-Mayera-Olkina, opisana wzorem:

L2
KMO = .
2

ey

i#j j#i i#j j#i

Powyzsze wspoélczynniki przyjmuja wartosci pozwalajgce na zastosowa-
nie analizy czynnikowe;j.

Analiza wartosci zmienno$ci wspélnej wskazuje na wysoki stopien od-
tworzenia informacji przez zmienne (wszystkie wartosci s3 wyzsze od
0,5), dzieki czemu caly ich zestaw moze by¢ uzyty do dalszej procedury
(tabela 39).
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Tabela 39. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

Miara KMO adekwatnosci doboru préby ,851
Przyblizone chi-kwadrat 4378,649
Test sferycznosci Bartletta df 91
Istotnosc ,000

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Program SPSS wygenerowal rozwigzanie z trzema czynnikami, dla kté-
rych wartosci wlasne sa wieksze od jednosci. Suma objasnianej wariancji
tych czynnikéw, obliczona na podstawie wzoru:

A

2

=1

Vi =

wyniosta 61,092%, co oznacza proporcje odtworzenia informacji zawartej
we wszystkich zmiennych.

Tabela 40. Calkowita wyjasniona wariancja

Skiado- Poczatkowe wartosci wlasne Sumy;l;v::}ﬂ::;&;; :::;:‘kéw
wa Ogétem % . % skumulo- Ogolem % . % skumulo-
wariangji wany wariangji wany
1 4,419 31,562 31,562 4,419 31,562 31,562
2 2,591 18,507 50,069 2,591 18,507 50,069
3 1,543 11,024 61,092 1,543 11,024 61,092
4 ,798 5,701 66,793
5 ,716 5,115 71,908
6 ,615 4,391 76,299
7 ,602 4,303 80,602
8 ,505 3,609 84,211
9 ,483 3,452 87,663
10 ,444 3,173 90,836
11 ,376 2,684 93,521
12 ,352 2,514 96,034
13 ,325 2,322 98,357
14 ,230 1,643 100,000

Zrédto: obliczenia wtasne.
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Po analizie tabeli 41, zawierajacej stopien odtworzenia informacji przez
poszczegdlne zmienne, zaobserwowano, iz stwierdzenia L2_02. Ludzie boga-
ci w Polsce cieszq sie szacunkiem i powazaniem ze stronny innych, L2_08. Lu-
dzie bogaci czesto bywajg nieszczesliwi, L2_10. Ludzie bogaci czesto dbajg tylko
o0 swoje interesy, maja niski stopien odtworzenia informacji (wartosci znacz-
nie ponizej 0,5), zatem mozna je wykluczy¢ z analizy.

Tabela 41. Zasoby zmiennosci wspélnej

Poczatkowe | Po wyodrebnieniu

P14_1. Ludzie bogaci zastuguja na swoj majatek 1,000 ,596
P14_2 . Luf:lZle bogaci ciesza sig szacunkiem 1,000 473
i powazaniem ze strony innych
P14_$. P9d21e bogaci czesto sa snobistyczni 1,000 626
iwyniosli
P14.1_4. Ludzie bf)gatc% W w1<—;kszosc1 c'.loroblh sie 1,000 642
majatku pracowitoscig i wytrwalosciag
Pléll_S.-Lud.z1.e jbogac1 czesto obnosza sie swoim 1,000 699
majatkiem i zyja na pokaz
P14_6. Ludzie bogaci sa zbyt chciwi 1,000 ,584
P14_7. Ludzie bogaci czesto bywaja nieszczesliwi 1,000 ,343
.P14_8. Ll:1d21‘e boga.ia czesto dziela sie majatkiem 1,000 491
i pomagaja biedniejszym
P14_9. Ludzie bogaci czesto dbaja tylko o swoje 1,000 501
interesy
P14_10. Ludzie bogaci czesto kupuja drogie
przedmioty/rzeczy, ktérych nie potrzebuja, ale 1,000 ,608
wypada je miec
P14_11. Ludzie bogaci czesto kupuja drogie

. R . 1,000 ,647
przedmioty/rzeczy, aby zrobi¢ wrazenie na innych
P14_12. Zazdroszcze bogatym ich zaradnosci 1,000 ,641
P14713' Zda.rza mi sie ?aZfiIOSCIC bogatym 1,000 795
ludziom posiadanych pieniedzy
P14714. Zda.rza mi sie zazdrs)sac bogatym 1,000 817
ludziom posiadanych luksuséw

Zrédto: obliczenia wtasne.

Po ponownym dokonaniu weryfikacji danych ustalono, iz wybrany zbiér
zmiennych spetnia wymagania analizy czynnikowej.
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Tabela 42. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

Miara KMO adekwatnosci doboru préby ,844
Przyblizone chi-kwadrat 4223,172
Test sferycznosci Bartletta df 78
Istotnosé ,000

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Po usunieciu trzech zmiennych nadal proponowane jest rozwigza-
nie z czterema czynnikami, dla ktérych wartosci wlasne sa wigksze od 1,
ale stopien odtworzenia przez nie informacji zwiekszyl sie z 53,449% do
62,626% (tabela 43). Zatem do ostatecznej analizy uzyto modelu z cztere-
ma czynnikami.

Tabela 43. Calkowita wyjasniona wariancja

Skiado- Poczatkowe wartosci wlasne s“““;‘:’:;i‘:::;; :::;:‘kéw
wa Ogétem % . % skumulo- Ogétem % . % skumulo-
wariangji wany wariancji wany
1 4,258 32,752 32,752 4,258 32,752 32,752
2 2,591 19,930 52,682 2,591 19,930 52,682
3 1,467 11,284 63,966 1,467 11,284 63,966
4 ,733 5,639 69,605
5 ,620 4,772 74,377
6 ,612 4,705 79,082
7 ,505 3,886 82,968
8 ,484 3,726 86,694
9 ,444 3,417 90,112
10 ,376 2,892 93,003
11 ,352 2,707 95,710
12 ,325 2,502 98,213
13 ,232 1,787 100,000

Zro6dlo: opracowanie wiasne.

W wygenerowanym modelu wida¢, iz pozostawione zmienne w zadowa-
lajagcym stopniu odtwarzaja informacje (tabela 44).
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Tabela 44. Zasoby zmiennosci wspoélnej

Poczat- Po
kowe | wyodrebnieniu

P14_1. Ludzie bogaci zastuguja na swoj majatek 1,000 ,611
P14_2..Lud21e bogaci ciesza sie szacunkiem i powazaniem ze 1,000 484
strony innych
P14_3. Ludzie bogaci czesto sa snobistyczni i wyniosli 1,000 ,637
P14 4. .Lufiz‘1e.bogac1 w W/lq.kSZOSO dorobili sie majatku 1,000 645
pracowitoscig i wytrwatoscia
'P-14'_5. Ludzie bogaci czesto obnosza sie swoim majatkiem 1,000 708
i zyja na pokaz
P14_6. Ludzie bogaci sa zbyt chciwi 1,000 ,586
P14_7. Ludzie bogaci czesto bywaja nieszczesliwi 1,000 ,481
P.14_8'. .Ludz1e bogaci czesto dzielg sie majatkiem i pomagaja 1,000 601
biedniejszym
P14 _9. Ludzie bogaci czesto dbaja tylko o swoje interesy 1,000 ,620
P14_10. Ludzie bogaci czesto kupuja drogie przedmioty/

. . . o 1,000 ,670
rzeczy, ktérych nie potrzebuja, ale wypada je mie¢
P14_11. Ludzie bogaci czesto kupuja drogie przedmioty/

o . 1,000 ,644

rzeczy, aby zrobi¢ wrazenie na innych
P14_12. Zazdroszcze bogatym ich zaradnosci 1,000 ,807
P14._13. Zdarz.a mi sig zazdro$ci¢ bogatym ludziom 1,000 822
posiadanych pieniedzy
P14_14. Zdarza mi sie zazdro$ci¢ bogatym ludziom 1,000 611

posiadanych luksuséw

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Model ten przyjat postac:
L2_01=-0,406F1 + 0,427F2 + 0,515F3
L2_02 =-0,218F1 + 0,564F2 + 0,343F3
L2_03=0,774F1+ 0,060F2 + 0,184F3
L2_04 =-0,481F1 + 0,394F2 + 0,508F3
L2_05=0,807F1 + 0,113F2 + 0,210F3
L2_06 =0,764F1 - 0,006F2 + 0,049F3
L2_08 =-0,498F1 + 0,304F2 + 0,374F3
L2_09 =0,756F1 + 0,098F2 + 0,144F3
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L2_10=0,745F1 + 0,120F2 + 0,225F3
L2_11=0,747F1 + 0,145F2 + 0,300F3
L2_12 =-0,002F1 + 0,777F2 - 0,202F3
L2_13=0,173F1 + 0,768F2 - 0,433F3
L2_14=0,132F1 + 0,767F2 - 0,466F3

W macierzy sktadowych (tabela 45) kilka zmiennych jest powigzanych
z dwoma czynnikami, co stwarza trudnosci w interpretacji, dlatego nalezy
dokonac rotacji. W tym przypadku zostala zastosowana rotacja ortogonalna
typu varimax, poniewaz dzieki temu zabiegowi rotowane czynniki pozosta-
na nieskorelowane.

Tabela 45. Macierz ladunkéw

Sktadowa
1 2 3
P14 _1. Ludzie bogaci zastuguja na swéj majatek -,406 | ,427 ,515

P14_2. Ludzie bogaci cieszg si¢ szacunkiem i powazaniem ze

. -,218 ,064 ,343
strony innych

P14 _3. Ludzie bogaci czesto sa snobistyczni i wyniosli 774 ,060 ,184

P14_4. Ludzie bogaci w wiekszosci dorobili sie majatku

N P -,481 | ,394 ,508
pracowitoscia i wytrwatoscia

P14_5. Ludzie bogaci czesto obnoszg sie swoim majatkiem i zyja

807 | ,113 | 210
na pokaz

P14_6. Ludzie bogaci sg zbyt chciwi , 764 -,006 ,049

P14_8. Ludzie bogaci czesto dzielg sie majatkiem i pomagaja

o -,498 | ,304 | ,374
biedniejszym

P14_9. Ludzie bogaci czesto dbaja tylko o swoje interesy ,756 ,098 | ,144

P14_10. Ludzie bogaci czesto kupuja drogie przedmioty/rzeczy,

ktérych nie potrzebuja, ale wypada je mie¢ /745 120 225

P14_11. Ludzie bogaci czesto kupuja drogie przedmioty/rzeczy,

aby zrobi¢ wrazenie na innych 747 145 ,300

P14 _12. Zazdroszcze bogatym ich zaradnosci -,002 177 -,202

P14_13. Zdarza mi sie zazdrosci¢ bogatym ludziom posiadanych

- ,173 , 768 -,433
pieniedzy

P14_14. Zdarza mi sie zazdro$ci¢ bogatym ludziom posiadanych

) ,132 ,767 -,466
luksuséw

Zré6dlo: opracowanie wlasne.
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Macierz rotowanych tadunkéw przedstawia tabela 46.

Tabela 46. Macierz rotowanych fadunkow

Sktadowa
1 2 B

P14_1. Ludzie bogaci zastuguja na swoj majatek -,105 | ,040
P14_2..Lud21e bogaci ciesza sie szacunkiem i powazaniem ze 019 | 266
strony innych
P14_3. Ludzie bogaci czesto sa snobistyczni i wyniosli . ,024 | -,145
P14_4. Ludzie bogaci w wiekszosci dorobili sie majatku 182 | 009
pracowitoscia i wytrwaltoscia ’ ’
P14_5. Ludzie bogaci czesto obnosza sie swoim majatkiem i zyja

,058 | -,111
na pokaz
P14_6. Ludzie bogaci sg zbyt chciwi -,277

P14_8. Ludzie bogaci czesto dzielg sie majatkiem i pomagaja
biedniejszym

P14 _9. Ludzie bogaci czesto dbaja tylko o swoje interesy

P14_10. Ludzie bogaci czesto kupuja drogie przedmioty/rzeczy,
ktoérych nie potrzebuja, ale wypada je mie¢

P14_11. Ludzie bogaci czesto kupuja drogie przedmioty/rzeczy,
aby zrobi¢ wrazenie na innych

P14_12. Zazdroszcze bogatym ich zaradnosci

P14_13. Zdarza mi sie zazdrosci¢ bogatym ludziom posiadanych
pieniedzy

P14 14. Zdarza mi sie zazdro$ci¢ bogatym ludziom posiadanych
luksuséw

Zro6dlo: opracowanie wiasne.

Finalny model przyjal nastepujace wartosci:
L2_01=-0,105F1 + 0,040F2 + 0,774F3
L2_02 =-0,019F1 + 0,266F2 + 0,642F3
L2_03=0,784F1+ 0,024F2 - 0,145F3
L2_04 =-0,182F1 + 0,009F2 + 0,782F3
L2_05=0,832F1 + 0,058F2 - 0,111F3
L2_06 =0,732F1 + 0,042F2 - 0,277F3
L2_08 =-0,263F1 + 0,004F2 + 0,642F3
L2_09=0,757F1 + 0,077F2 - 0,147F3
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L2_10=0,783F1 + 0,050F2 + 0,070F3
L2_11=0,818F1 + 0,030F2 - 0,002F3
L2_12=0,035F1 + 0,758F2 + 0,261F3
L2_13=0,102F1 + 0,893F2 - 0,014F3
L2_14=0,051F1 + 0,905F2 + 0,005F3

F1 = -0,105X1 — 0,019X2 + 0,784X3 — 0,182X4 + 0,832X5 + 0,732X6 —
0,263X8 + 0,757X9 + 0,783X10 + 0,818X11 + 0,035X12 + 0,102X13 +
0,051X14

F2 = 0,040X1 + 0,266X2 + 0,024X3 + 0,009X4 + 0,058X5 + 0,042X6
0,004X8 + 0,077X9 + 0,050X10 + 0,030X11 + 0,758X12 + 0,893X13 +
0,905X14

F3 = 0,774X1 + 0,642X2 — 0,145X3 + 0,782X4 - 0,111X5 - 0,277X6
0,642X8 - 0,147X9 + 0,070X10 - 0,002X11 + 0,261X12 — 0,014X13 +
0,005X14

+

+

W celu zbadania rzetelnosci skal dla poszczegélnych czynnikéw zostaly
obliczone wspéiczynniki a-Cronbacha na podstawie wzoru:

Dla pierwszej sktadowej otrzymano a, = 0,882, dla drugiej a, = 0,709,
a dla trzeciej a, = 0,829, co interpretuje si¢ jako wysoka rzetelnos¢**.

A. Postrzeganie ludzi bogatych w Polsce a postawy wobec luksusu

Charakterystyka metodologii badania

CAWTI to technika stosowana w badaniach ilosciowych, wykorzystujaca In-
ternet do realizacji ankiet z respondentami. Jako jej zalety nalezy wymieni¢

492 W zalezno$ci od zrédla przyjmuje sie, iz warto$¢ wspétczynnika powinna by¢ wiek-

sza od 0,6-0,7.
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przede wszystkim: fatwos¢ i w ogéle mozliwos¢ dotarcia do specyficznych
grup docelowych (w tym przypadku os6b o zarobkach powyzej 3 tys. zt net-
to) oraz stosunkowo nieduzy koszt realizacji projektu w poréwnaniu do
tradycyjnych technik ilosciowych, takich jak PAPI czy CAPI, ktére wyma-
gaja zaangazowania siatki ankieterskiej, sporych nakladéw na dotarcie do
respondenta, kolportaz kwestionariuszy wywiadu itp. W przypadku CAWI,
wszystkie te elementy s3 zautomatyzowane i uproszczone. Elektroniczny
skrypt ankiety kontroluje, czy wszystkie pytania zostaly przez responden-
ta uzupelnione prawidlowo, z zachowaniem ustalonych kwot doboru préby,
filtréw w pytaniach, losowoscig wyswietlania stwierdzen w tabelach itemo-
wych. Ponadto, CAWI umozliwia implementacje plikéw multimedialnych
do ankiety, ktéra moze zosta¢ uzupelniona przez respondenta w najdogod-
niejszym dla niego momencie. Finalnie nalezy tez podkresli¢ pelng anoni-
mowo$¢ respondenta w poréwnaniu do wywiadéw z ankieterem, co moze
przektadac sie na bardziej szczere deklaracje. Dodatkowo, o rosnacej prze-
wadze badan online nad tradycyjnymi technikami $wiadczg statystyki. We-
dlug PTBRiO w Polsce w 2014 roku przebadano 10 143 999 respondentéw,
z czego jedynie 4,5% z wykorzystaniem techniki PAPI, a az 28,7% za pomo-
ca CAWI i 29,3% przy uzyciu CAPI. Pozostate 37,5% przypada na pozostate
techniki (CATI, Mystery shopper, jakosciowe itp.). Trend wzrostowy CAWI
utrzymuje sie nieprzerwanie od 6 lat i kiedy ukaze sie raport z podsumowa-
niem roku 2015 z pewnoscig bedzie to najczesciej stosowana technika.
Niemniej jednak nalezy by¢ takze $wiadomym pewnych wad, jakimi
obarczone jest CAWI. Najbardziej jaskrawa z nich, w poréwnaniu do tra-
dycyjnych technik (PAPI, CAPI), jest niemozno$¢ uzyskania w pelni repre-
zentatywnego doboru w skali Polski, gdyz dostep do Internetu w 2015 roku
posiadalo 75,8% gospodarstw domowych. Ponadto, dostep do Internetu
w gospodarstwie domowym nie musi przekladac sie na uzytkowanie przez
wszystkich czlonkéw gospodarstwa domowego. Teza ta potwierdza sie
w analizach CBOS, gdzie odsetek internautéw w 2014 roku spada diame-
tralnie po ukonczeniu 50. roku zycia i wynosi 55% w kohorcie wiekowej
45-54, 42% w przedziale 55-64 i 19% wsréd oséb w wieku 65 lat i wiecej.
Dla poréwnania, wéréd oséb w wieku 18-34 odsetek uzytkownikéw Inter-
netu siega 95%. Dlatego agencje badawcze, chcac ekstrapolowac rezultat an-
kiet CAWI na wszystkich Polakéw, dowazaja wyniki do struktury populacji
generalnej Polakéw, poniewaz najstarsze kohorty wiekowe pozostaja moc-
no niedoszacowane. Drugim, popularniejszym rozwigzaniem jest nieznacz-
ne wazenie wynikéw do struktury populacji internautéw w Polsce, ktdra,
cho¢ rézni sie od struktury calego spoleczenstwa, to jednak w kontekscie
badant marketingowych odmiennos¢ ta jest nawet korzystniejsza. Dlacze-
go? Poniewaz populacja internautéw jest zamozniejsza, bardziej wyeduko-
wana, zamieszkuje wieksze aglomeracje miejskie, przez co po prostu jest
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atrakcyjniejsza dla producentéw débr marketingowych i stanowi de facto
ich grupe docelowa. Takie podejscie zastosowalem tez w swoim badaniu.
Uznalem, ze bardziej trafna grupa w kontekscie rozwazan o dobrach luksu-
sowych, dzieki ktdrej trafniej zweryfikuje opisane cele badawcze, bedzie po-
pulacja internautéw w Polsce.

Chcac uzyskad rozklad kluczowych zmiennych demograficznych (plec,
wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania), zblizony do struktury popu-
lacji internautéw w Polsce, zrealizowalem 1064 ankiety z wykorzystaniem
najnowszej technologii zwanej Real-Time Sampling (RTS). Technologia
RTS pozwala na umieszczenie na kilkuset stronach www okien typu pop-up
z pytaniami rekrutacyjnymi do prowadzonych obecnie projektéw. Dzieki tak
duzej liczbie stron zapewnia sie mozliwie najbardziej szeroki i zrandomizo-
wany dobér respondentéw do badan, ktérych strukture w razie konieczno-
$ci dowaza sie do zdefiniowanego rozkladu, w moim przypadku internautéw
w Polsce. Do badan z wykorzystaniem technologii RTS, w przeciwienstwie
do panelu internetowego, przystepuja jedynie osoby zainteresowane uczest-
nictwem na zasadzie dobrowolnosci, przez co uzyskane informacje sg bar-
dziej wiarygodne. Niemniej jednak, badania RTS charakteryzuja sie jedna
z najmniejszych respons-rate, ktéra wyniosta w tym przypadku niespelna
3%, co oznacza, ze zaproszenie do ankiety wyswietlilo sie ok. 350 tys. oséb.

B. Narzedzie badawcze - kwestionariusz ankiety CAWI

P1. Jakie stowo/stowa kojarzy / kojarza sie Pan[i|u] z luksusem? Prosze
wpisac je ponizej.

[Otwarte]

Pla. Jaki produkt/przedmiot najbardziej kojarzy / kojarza sie Panli|u]
z luksusem? Prosze wpisac je ponizej.

[Otwarte]
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P2. lle Pan[i|a] zdaniem trzeba miesiecznie zarabiaé netto (,na reke”), zeby
w Polsce zy¢ w prawdziwym luksusie?

| ] 2
KONTEKST KONSUMPCJI

Prosze wyobrazi¢ sobie nastepujaca sytuacje:
[ROTACJA PYTAN P3_1 do P3_4]
P3.
P3_1. Elegancki mezczyzna zapala cygaro w zaciszu wlasnego domu
lub mieszkania, kiedy jest sam
Z listy ponizszych powodéw prosze zaznaczy¢ ten, ktéry Panli|a] zda-
niem najlepiej oddaje jego intencje:
1: Po prostu to lubi, chce sobie sprawi¢ przyjemno$¢ (nagroda, po-
cieszenie itp.)
Chce podkresli¢ swoja meskos¢, zdecydowanie
Chce doda¢ sobie pewno4ci siebie
Chce podkresli¢ swoj status materialny
Chce poczuc sie lepszym od oséb, ktdre go otaczaja
Chce upodobni¢ sie do oséb, ktére go otaczaja
Nie wiem / trudno powiedzie¢

P3_2. Elegancki mezczyzna zapala cygaro po spotkaniu bizneso-
wym, gdy siedzi juz sam w restauracji
Z listy ponizszych powodéw prosze zaznaczy¢ ten, ktéry Panli|a] zda-
niem najlepiej oddaje jego intencje:
1: Po prostu to lubi, chce sobie sprawi¢ przyjemno$¢ (nagroda, po-
cieszenie itp.)
Chce podkresli¢ swoja meskos¢, zdecydowanie
Chce doda¢ sobie pewno4ci siebie
Chce podkresli¢ swoj status materialny
Chce poczu¢ sie lepszym od oséb, ktdre go otaczaja
Chce upodobni¢ sie do oséb, ktére go otaczaja
Nie wiem / trudno powiedzie¢

P3_3. Elegancki mezczyzna zapala cygaro podczas kameralnej kola-
¢ji, na ktora zaprosil do siebie bliskich znajomych
Z listy ponizszych powodéw prosze zaznaczy¢ ten, ktéry Panli|a] zda-
niem najlepiej oddaje jego intencje:
1: Po prostu to lubi, chce sobie sprawi¢ przyjemno$¢ (nagroda, po-
cieszenie itp.)
2: Chce podkresli¢ swoja meskos$¢, zdecydowanie
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Chce doda¢ sobie pewno4ci siebie

Chce podkresli¢ swoj status materialny

Chce poczuc sie lepszym od oséb, ktdre go otaczaja
Chce upodobnic¢ sie do oséb, ktére go otaczaja

Nie wiem / trudno powiedzie¢

P3_4. Elegancki mezczyzna zapala cygaro podczas spotkania bizne-
sowego z waznymi klientami
listy ponizszych powodéw prosze zaznaczy¢ ten, ktéry Pan[i|a] zda-
niem najlepiej oddaje jego intencje:

1:

Po prostu to lubi, chce sobie sprawi¢ przyjemnos¢ (nagroda, po-
cieszenie itp.)

Chce podkresli¢ swoja meskos¢, zdecydowanie

Chce dodac¢ sobie pewno4ci siebie

Chce podkresli¢ swoj status materialny

Chce poczuc sie lepszym od oséb, ktdre go otaczaja

Chce upodobnic¢ sie do oséb, ktére go otaczaja

Nie wiem / trudno powiedzie¢

P4. Ktéra z przedstawionych ponizej opinii jest blizsza Panli|a] przeko-
naniom? Do oceny prosze postuzy¢ sie 5-stopniowg skalg, pamietajac,
ze moze Pan[i] wskazywa¢ oceny z calego zakresu skali.

Kazdy cztowiek moze

pozwoli¢ sobie na troche Luksus zaczyna sie od

luksusu - sprawiajac naprawde duzych pieniedzy
. . ) 1 2 3 4 5 . o .

sobie przyjemnos¢ nawet i pozwoli¢ sobie na niego

drobnymi sprawami, ktére mogg jedynie najbogatsi

nie musza by¢ kosztowne

Do luksusu dochodzi sie
talentem i ciezka praca

Jezeli kogos sta¢ na luksus,
1 2 3 4 5 | to na pewno nie dorobit sie
tego w sposéb uczciwy

Ludzie otaczaja sie
luksusem, by poczu¢
sie komfortowo
iprzyjemnie

Ludzie otaczaja sie
1 2 3 4 5 | luksusem, zeby zrobié

wrazenie na innych

Drogie, markowe rzeczy
$wiadcza o tym, ze mamy
do czynienia z kim§
solidnym, wiarygodnym

Nie trzeba otaczac sie
drogimi, markowymi

1 2 3 4 5 | rzeczami, zeby by¢
uwazanym za wiarygodnego
czlowieka
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P5. Czesto klasy lub grupy spoteczne wykazuja zréznicowanie postaw wo-
bec wygladu zewnetrznego swoich czlonkéw i innych ludzi. Prosze za-
znaczy¢ jedng odpowiedz.

1.

Zyje wéréd ludzi, ktérzy nie zwracaja zbytniej uwagi na wyglad
innych ludzi i posiadane przez nich rzeczy: mozna podpisy-
waé dokument dlugopisem za zlotéwke, nosi¢ bluzki, koszule
i krawaty za 15 zl, jezdzi¢ przestarzalym samochodem i nikomu to
nie przeszkadza.

Zyje wsréd ludzi, ktérzy wprawdzie zwracaja uwage na jakosé rzeczy
i ich estetyke, ale chodzi o dobry gatunek produktu, a nie o marki,
ajuz na pewno nie o marki luksusowe.

Przynajmniej jedno ze $rodowisk, w ktérych zyje zwraca uwage
na posiadane marki i — miedzy innymi — wedlug nich ocenia wartos¢
czlowieka: ,im bardziej luksusowe marki, tym lepiej”.

P6. Ponizej znajduje sie lista stwierdzen. Prosze zaznaczy¢, na ile zga-
dza sie Panli] badZ nie zgadza z kazdym z nich [rotacja stwierdzen,
nie wyswietla¢ nazw kategorii, tj. ,Postawy wobec konsumpcji
na pokaz”].

E g
o S o o
: T8 | Es
3 & gh S0 | @ 3 8
S8l o | o3| o | 2%
BN | T - > 50
ST 38| 25| 38| &8
q B2 s =
NP | @3%| <% | &3 | NF
[T 1 1 °g 1 1o
wE | ¢ | m & | X A
Postawy wobec konsumpcji na pokaz
1 Nie nalezy wstydzi¢ sie swojego 5 4 3 5 1
bogactwa
5 Dobrze jest czasem pc?kazac' si¢ 5 4 3 5 1
w rzeczach, ktérych nie maja inni
Ludzie, ktérzy maja szeroki gest
3 i fantazje w wydatkach, moga tatwiej 5 4 3 2 1
zdoby¢ szacunek otoczenia
Czasem warto pochwali¢ sie
4 markami, na ktére inni nie moga 5 4 3 2 1

sobie pozwoli¢

Troska o status spoleczny

Warto dotozy¢ znacznych staran,
by naleze¢ do elitarnych klubéw 5 4 3 2 1
i stowarzyszen
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piekniejszym

g€ g
o Sl ) o
g 1T |G
2 @ g oo | o z 8
8% B8 E )2
>N | @ = oem [ > B0
[l N § @ g N § o N
S5 I8 |EY| S8 | e
NY| =9 | <3| &% | N
1 o 1 (-1 1 1o
n % ¢ X . g NI
Jedna z rzeczy, jaka powinno sie bra¢
6 Pod uwage przy wykTorzt/e zna)om).lch, 5 4 3 9 1
jest to, czy moga oni by¢ pomocni
w odniesieniu sukcesu
Troska o podniesienie i utrzymanie
7 Wiasne] pozy.rcp épf){.eczne] Jesif 5 4 3 9 1
jednym z najwazniejszych celéw
w zyciu
Emodje, jakie budzi luksus
3 Luksus to tylko jedno wielkie 5 4 3 5 1
marnotrawstwo
9 Co .by nie méwi¢, w zasadzie 5 4 3 9 1
lubie luksus
10 Temat luk.susu. drazTu mnie 5 4 3 9 1
i denerwuje, nie lubie luksusu
Zainteresowania luksusem i subiektywnie oceniona wiedza na jego temat
11 | Nie interesuje sie luksusem 5 4 3 2 1
19 w n1e}<tf)rych kategorlacb luksusu 5 4 3 9 1
mam juz pewng orientacje
13 Nie wiem zbyt wiele na temat $wiata 5 4 3 9 1
luksusu
Przyjemnosé z konsumpcji produktow luksusowych
14 | Luksus to co$ przyjemnego 5 4 3 2 1
15 Luksusowe produkty czynia zycie 5 4 3 5 1

Odczuwalna ,,niezbednosé” lub koniecznosé posiadania produktow luksusowych

Sa sytuacje, ktére wymuszaja

luksusowe s3 po prostu niezbedne

16 uzywanie produktéw luksusowych > 4 3 2 1
Luksus, jak sama nazwa wskazuje, nie

17 jest konieczny dla kogokolwiek > 4 3 2 1

18 Dla czlowieka sukcesu produkty 5 4 3 9 1
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P7. Ktére z ponizszych kategorii najbardziej kojarza sie Pan[i|u] z luksu-
sem? Prosze zaznaczy¢ maksymalnie 5 z nich.
[Ranking] [Rotacja]

1. Miejsca do mieszkania (domy, mieszkania, rezydencje)
Samochody
Dziela sztuki
Bizuteria
Turystyka — podréze
Futra
Sprzet audio-video
Perfumy
Elektronika

. Meble

. Kosmetyki

. Odziez

. Cygara

. Obuwie

. Ksigzki

. Produkty Zywnosciowe

. Jachty

. Alkohole

. Nie wiem / trudno powiedzie¢

WONSUNE WD

T e g
© OO U WN RO

P8. Jakie marki s3 Panli|a] zdaniem usposobieniem luksusu? Prosze wypi-
sa¢ te, ktore jako pierwsze przychodza Pan[i|u] na mysl. Moze by¢ to
zapis fonetyczny, jesli nie zna Pan[i] dokladnej pisowni.

P9. Dla kazdej kategorii produktowej prosze wpisa¢, jakie marki, o ile
Panl[i|u] takie zna, sa Panli|a] zdaniem uosobieniem luksusu:

Kategoria Marki Nie ;:)i::i:ézt:;dno
1 | Samochody 99
2 | Bizuteria i jubilerstwo 99
3 | Turystyka — miejsca 99
4 | Sprzet audio-video 99
5 | Elektronika 99
6 | Meble 99
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Kategoria

Marki

Nie wiem / trudno
powiedzieé

Kosmetyki

99

Perfumy

99

Odziez

99

10

Alkohole

99

P10.

P11.

W ktérych z kategorii kupowano w Panali] gospodarstwie domowym
produkty luksusowych marek w trakcie ostatnich kilkunastu miesie-

cy? Prosze zaznaczy¢ te kategorie.

WoKoNSUk W R

Miejsca do mieszkania (domy, mieszkania, rezydencje)

Samochody
Dzieta sztuki
Bizuteria

Turystyka — podréze

Futra

Sprzet audio-video

Perfumy
Elektronika

. Meble

. Kosmetyki
. Odziez

. Cygara

Obuwie

. Ksigzki
. Produkty zywnosciowe

Jachty

. Alkohole
. W zadnej

Jaka w przyblizeniu kwote wydalo sie w Panl[i|a] gospodarstwie do-
mowym w skali roku na produkty luksusowych marek (nie liczac
samochodéw)?

XN AW

0zt

Do 500 zt

501 -1 000 zt
1001 -2 500 zt
2501 -5000 zt
5001 -10000 zt
10 001 - 25000 zt
25001 - 50000 zt



9. Powyzej 50 000 z1
10. Odmowa odpowiedzi.

ANEKS METODOLOGICZNY

P12. Ponizej znajduje sie lista stwierdzen. Prosze zaznaczy¢ na ile zgadza
sie Pan[i|] badz nie zgadza z kazdym z nich.
[Rotacja stwierdzen]

o 5 o @
@ N | Eg @
2 s (S8|e |3
8 | ¥|3% 8 |8
2 @ | B e 2 g
] 7} N | ‘& ]
< oy .,q.." Q | o s 8
= (7] @ o () = _g
$8 3§ |=8/cE|l8%
SN 8 S sN|T
N S -4 “| T NN
(Y ] = T Y B
n N <+ Mm e NN =S8
Moi znajomi czesto kupuja drogie przedmioty/
1 | /rzeczy, na ktore nie do konca ich sta¢, ale 5 4 3 2 1
wypada je miec
Zdarza mi sie kupowac¢ drogie przedmioty/
2 | /rzeczy, ktérych do konica nie potrzebuje, ale 5 4 3 2 1
chce podarowac sobie nieco luksusu
Moi znajomym zdarza sie czasem kupié¢
3|, . . . . . 5 4 3 2 1
$wiadomie podrobiong rzecz luksusowej marki
4 Zdarzyto mi sig k.uplc podrobiona rzecz 5 4 3 5 1
luksusowej marki
Chcial/a/bym wiedzie¢, ktére luksusowe marki
5 . L . . 5 4 3 2 1
i produkty wywieraja wrazenie na innych
Dla mnie i moich przyjaciét znajomos¢ réznych
6 . . . 5 4 3 2 1
luksusowych marek i produktéw jest wazna
Zwracam uwage, jaki typ oséb kupuje okreglone
7 s 5 4 3 2 1
luksusowe marki i produkty
Wazne jest, by wiedzie¢, co mysla inni
8 . ] o 5 4 3 2 1
o ludziach, ktérzy posiadaja luksusowe produkty
Interesuje sie tym, ktére luksusowe marki
9 | powinienem kupi¢, aby zrobi¢ dobre wrazenie 5 4 3 2 1
na innych
10 Wazne jest, aby. inni mle.h wysc?kle mniemanie 5 4 3 5 1
na temat tego, jak sie ubieram i wygladam
11 C%dybyfn n.nal kuPlc co$ d/roglego, martwitbym 5 4 3 5 1
sie, co inni 0 mnie pomysla
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P13. Ponizej znajduja sie stwierdzenia dotyczace ludzi bogatych. Prosze za-
znaczy¢, na ile zgadza sie Pan[i] badz nie zgadza z kazdym z nich.
[Rotacja stwierdzen]

@ § - »
HEEREE 3
o S S8 @ o
| ¥ g3 E | E
2 @ | Sl e 2 g
] 7] N N | “p ]
b o= P> v o < 8
> (7] ot omt () > N
| N n'd| §yE|CT
9 & O [ | VG| 9 ®
< N W S o~ S N[
N © -4 < v | T | NN
Y - T I S
n N <+ Mm e8| NN|™ S
1 | Ludzie bogaci zastuguja na swéj majatek 5 4 3 2 1
9 .Lud21e ‘bogaa cieszg sie ézacunklem 5 4 3 9 1
i powazaniem ze strony innych
3 .Lud21.e 1?(?gac1 czesto sg snobistyczni 5 4 3 5 1
i wyniogli
4 LU(%ZIE bogaci w.vmc:;k.szlosa dOI’Obl}l sie 5 4 3 5 1
majatku pracowitoscia i wytrwatoscia
5 Lu421e .boge}C} (fzqsto obnosza sie swoim 5 4 3 9 7
majatkiem i zyja na pokaz
6 | Ludzie bogaci sg zbyt chciwi 5 4 3 2 1
7 | Ludzie bogaci czesto bywaja nieszczesliwi 5 4 3 2 1
3 Pudme bt?gac.l czq.st.o dziela sie majatkiem 5 4 3 9 1
i pomagaja biedniejszym
9 .Lud21e bogaci czesto dbaja tylko o swoje 5 4 3 5 1
interesy
Ludzie bogaci czesto kupuja drogie
10 | przedmioty/rzeczy, ktérych nie potrzebuja, 5 4 3 2 1
ale wypada je mie¢
Ludzie bogaci czesto kupuja drogie
11 | przedmioty/rzeczy, aby zrobi¢ wrazenie 5 4 3 2 1
na innych
12 | Zazdroszcze bogatym ich zaradnosci 5 4 3 2 1
13 Zda.rza mi sie z.azérosc1c bogatym ludziom 5 4 3 9 7
posiadanych pieniedzy
14 Zda.rza mi sig zazdrc?sac bogatym ludziom 5 4 3 5 1
posiadanych luksuséw
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P14. Ktéra z przedstawionych ponizej opinii jest blizsza Panli|a] przeko-
naniom? Do oceny prosze postuzy¢ sie 5-stopniowa skalg, pamietajac,
ze moze Panli|] wskazywac oceny z catego zakresu skali.

Wolat[abym | bym],

zeby w Polsce Wolat[abym [bym],
wszyscy bogacili zeby w Polsce

sie szybko, chociaz 0112 |3|4|5|6]| 7] 8| 9] 10 | wszystkim poprawito
jedni bogaciliby sie sie powoli, lecz
bardziej, a drudzy w réwnym stopniu

znacznie mniej

P15. Ponizej znajduje sie lista stwierdzen. Przy kazdym z nich prosze
powiedzie¢, ktére z nich wydaja sie Pan[i|u] przejawem luksusu?
(chodzi o Panli|a] personalne odczucia, nie ma tu zlych ani do-
brych odpowiedzi).

Czy przejawem luksusu jest:

= P
- ] -]
Y 51 o
.E ; .E
2| 3 s | .9 s
S12|4] 22
) o ‘o >
g | 8| | 8| 8
o ] ] o
N -4 é -] N
] 1 ] 1 1
n < o0 N ‘-|
1 | Posiadanie domu jednorodzinnego 5 4 3 2 1
5 Posiadanie dw6ch samochodéw w gospodarstwie 5 4 3 5 1
domowym
3 | Posiadanie pomocy domowej 5 4 3 2 1
Dokonywanie zakupéw spozywczych bez
4 | konieczno$ci zwracania uwagi na ceny 5 4 3 2 1
produktow
5 Regularnfz uczeszczanie do restauragji kilka razy 5 4 3 5 1
w tygodniu
6 | Zagraniczne wczasy dwa razy w roku 5 4 3 2 1
7 | Posiadanie domu letniskowego pod miastem 5 4 3 2 1
3 Regularne kupowanie oryginalnych perfum, np. 5 4 3 5 1
Channel, Dior, Calvin Klein
9 | Uprawianie sportéw, tj. tenis lub golf 5 4 3 2 1
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- o
S o &
Y = o
.E .E og
2 | = s | 8 2
IR
S| & | 3 o >
9 N = N 19
18|z 52
N ] < [ N
] 1 1 1 1
n < o N ™
10 Regularne korzystanie z ustug masazystow/ 5 4 3 5 1
/kosmetyczek
11 | Wizyty w SPA 5 | 4| 3| 2|1
19 Kupowetme oryginalnych ubran znanych marek 5 4 3 5 1
w galeriach handlowych
13 MOZhWOS.C wyslania dzieci na studia do 5 4 3 5 1
innego miasta
14 | Posiadanie zmywarki 5 4 3 2 1
15 Spozywanie tr.unkow, tj. whiskey, 5 4 3 5 1
markowych win
16 | Posiadanie licengji pilota 5 4 3 2 1
17 | Posiadanie kina domowego 5 4 3 2 1

P16. Spoteczenstwo to swego rodzaju drabina spoleczna. Niektérzy lu-
dzie ze wzgledu na majatek, stanowisko pracy, prestiz zajmuja na niej
wyzsze, inni za$ nizsze pozycje. Gdzie umiescit[a]by Panli] siebie?
Prosze zaznaczy¢ odpowiednia pozycje?

[jedna odpowiedz]

Szczeble Pozycja

L —

nizsze szczeble 2|
3| |
4|

$rednie szczeble 5|
6| |
7|

wyzsze szczeble 8| |
G —
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P17. Czyuwaza Panli], ze nalezy Pan[i] do:
1. Ludzibogatych
2. Ludzi $redniozamoznych
3. Ludzi biednych
4. Trudno powiedzie¢

P18. Do ktérej z wymienionych grup zaliczyt[aby Pani | by Pan] siebie:
1. Ludzi majacych wplywy, wladze
2. Ludzi niemajacych wpltywéw, wladzy
3. Trudno powiedzie¢

P19. Czyuwaza Panli], ze nalezy Pan[i] do:
1. Ludzi cieszacych sie duzym szacunkiem spolecznym
2. Ludzi cieszacych sie $rednim szacunkiem spotecznym
3. Ludzi cieszacych sie niewielkim szacunkiem spotecznym
4. Trudno powiedzie¢

DEMOGRAFIA

M1. Ptec

1. Mezczyzna

2. Kobieta
M2. Wiek:

1. 18-24

2. 25-34

3. 35-44

4. 45-54

5. 55-64

6. 65iwiecej

M3. Miejsce zamieszkania:

wie$

miasto do 19 999

miasto 20 000 - 99 000
miasto 100 000 - 499 999
miasto 500 000 i wiecej

gk N

M4. Jakajest Pana/Pani sytuacja zawodowa:
[Ankieter: mozliwa jedna odpowiedz]
1. mam stalg prace
2. pracuje dorywczo w niepelnym wymiarze godzin / praca na umo-
we-zlecenie / o dzieto
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XN AW

jestem emerytem, rencistg

ucze sie, studiuje

nie pracuje — bezrobotny

nie pracuje — zajmuje sie domem
nie pracuje — urlop wychowawczy
nie pracuje z innych powodéw

[zadaj M5 jesli w M4 odp. 1-2]
M5. Jakijest Pana/Pani status zawodowy:
[jedna odpowiedz]

1.

WooNSWU

kadra zarzadzajaca/wspoélzarzadzajaca najwyzszego szczebla za-
rzadzania w firmie lub przedsiebiorstwie - czlonek zarzadu firmy,
dyrektor generalny, prezes i wiceprezes firmy lub rady nadzorczej,
minister, wiceminister, dyrektor departamentu w ministerstwie
kadra zarzadzajaca/wspélzarzadzajaca S$redniego i nizszego
szczebla w firmie lub przedsiebiorstwie — dyrektor, kierownik:
dziatu, biura, sekgji, nizszego i sredniego szczebla zarzadzania
specjalista, samodzielny pracownik o wysokich kwalifikacjach,
z wyzszym wyksztalceniem: wolny zawé6d, doradca, konsultant,
samodzielny pracownik naukowy, lekarz, ekonomista, prawnik,
inzynier, nauczyciel, muzyk, literat itp.

pracownicy umyslowi/biurowi/administracji w firmie lub przed-
siebiorstwie

pracownicy handlu i ustug

brygadzisci i technicy nadzoru pracownikéw fizycznych
robotnicy wykwalifikowani

robotnicy niewykwalifikowani

rolnicy

10. pracujacy na wlasny rachunek

M6. Jakie jest Pana/Pani wyksztalcenie?
[Ankieter: mozliwa jedna odpowiedz]
1.

PN B WN

niepelne podstawowe
podstawowe

gimnazjum

zasadnicze zawodowe
$rednie (liceum, technikum)
pomaturalne/policealne
licencjat

wyzsze
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M7. Jak okreslit[a]/by Pan[i] sytuacje swojego gospodarstwa domowego?

Prosze wybraé najlepiej pasujaca odpowiedz.

[Ankieter: mozliwa jedna odpowiedz]

1.
2.

i

MS.

M9.

Zyjemy bardzo biednie - nie starcza nawet na podstawowe potrzeby
Zyjemy skromnie — musimy na co dzien bardzo oszczednie gos-
podarowaé

Zyjemy $rednio - starcza nam na co dzien, ale musimy oszczedza¢
na powazniejsze zakupy

Zyjemy dobrze - starcza nam na wiele bez specjalnego oszczedzania
Zyjemy bardzo dobrze — mozna pozwoli¢ sobie na pewien luksus
Odmowa odpowiedzi / nie wiem

Z ilu 0séb tacznie, wliczajac Pana/Pania sklada sie Pana(i) gospodar-
stwo domowe?

W ktérym przedziale mieszcza sie Pana(i) przecietne, miesieczne do-
chody netto (,na reke”)? Prosze policzy¢ wszystko razem, uwzgled-
niajac Pana(i) dochody z pracy stalej i prac dodatkowych oraz
wszystkie inne dochody, takie jak: renty, emerytury, stypendia, do-
datki, alimenty, zasitki, dochody z wynajmu lub dzierzawy i innych
zrédet:

[jedna odpowiedz]

M10.

do 1000 zt

1001 - 2000 zt
2001 - 3000 zt
3001 - 4000 zt
4001 - 5000 zt
5001 - 6000 zt
6001 - 7000 zt
7001 - 8000 zt

. 8001 - 9000 zt
10. 9001 - 10 000 zt
11.10 001 - 20 000 zt
12. powyzej 20 000 zt

© 0N U A WD R

W ktérym przedziale mieszcza sie taczne dochody netto wszystkich
cztonkéw Pana(i) gospodarstwa domowego? Prosze policzy¢ wszyst-
ko razem, uwzgledniajac dochody z pracy statej i prac dodatkowych
oraz wszystkie inne dochody, takie jak: renty, emerytury, stypendia,
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dodatki, alimenty, zasitki, dochody z wynajmu lub dzierzawy i in-
nych zrédet:
[jedna odpowiedz]
do 1000 zt
1001 - 2000 zt
2001 - 3000 zt
3001 - 4000 zt
4001 - 5000 zt
5001 - 6000 zt
6001 — 7000 zt
7001 - 8000 zt
. 8001 - 9000 zt
10. 9001 - 10 000 zt
11.10 001 -20 000 zt
12. powyzej 20 000 zt

WoONSUk W R

Dziekuje za udzial w ankiecie, to byly juz wszystkie moje pytania.



BIBLIOGRAFIA

Abbink K., Sadrieh A., The Pleasure of Being Nasty, ,,Economics Letters” 2009, vol.
105(3).
Abrams D., Hogg M., Comments on the Motivational Status of Self-Esteem in Social

Identity and Intergroup Discrimination, ,European Journal of Social Psycho-
logy” 1988, vol. 18.

Adamowicz E., Gregorczyk S., Romanowska M., Sopiniska A., Wachowiak P., Ekono-
mia bez tajemnic. Podrecznik, cz. 1, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne
SA, Warszawa 2003.

Aitchison J., Brown J.A.C., A synthesis of Engel curve theory, , The Review of Econo-
mic Studies” 1954-1955, vol. XXII.

Alléres D., Luxe, Strategiés marketing, Economica, Paris 1990.

Alvaredo E, Atkinson A.B., Piketty T., Saez E., The Top 1 Percent in International and
Historical Perspective, ,Journal of Economic Perspectives” 2013, vol. 27(3).

Amaldoss W., Sanjay J., Conspicuous Consumption and Sophisticated Thinking, ,Mana-
gement Science” 2005 (October), vol. 51.

Anuszewska 1., Wiedza wspdlna i rytuaty komunikacyjne: wyniki badar sondazowych
jako narzedzie kreowania wiedzy wspélnej we wspdlczesnym spoleczeristwie,
CeDeWu.pl, 2009.

Arghavan N., Zaichkowsky J.L., Do counterfeits devalue the ownership of luxury
brands?, ,Journal of Product and Brand Management” 2000, vol. 9(7).

Bagwell L.S., Bernheim B.D., Veblen Effects in a Theory of Conspicuous Consumption,
»~American Economic Review” 1996 (June), vol. 86.

Ball S., Eckel C.C., Buying Status: Experimental Evidence on Status in Negotiation,
»Psychology and Marketing” 1996, vol. 13(4).

Ball S., Eckel C.C., The Economic Value of Status, ,,Journal of Socio-Economics” 1988,
vol. 27(4).

Baudrillard J., The system of object, [w:] Selected Writtings, M. Poster (red.), Polity
Press, Cambridge 2001.

Bearden W.O., Ingram T.N., LaForge R.W., Marketing: Principles and Perspectives,
Irwin Professional Publishing, 1997.

Bearden W.O., Etzel M.J., Reference Group Influence on Product and Brand Purchase
Decisions, ,,Journal of Consumer Research” 1982 (March), vol. 15, https://
www2.bc.edu/~woodsiar/nov%202%?20reference%20grp.pdf.

Begg D, Fisher S., Dornbush R., Ekonomia. Mikroekonomia, t. 1, PWE, wyd. 4 zm.,
Warszawa 2007.



356

SPOLECZNE ,,PIETNO" LUKSUSU — RYWALIZACJA O POZYCJE W HIERARCHII SPOLECZNEJ

Belk R.W., Possessions and the extended self, ,Journal of Consumer Research” 1988,
no. 15.

Bell L., The Distributional Effects of Fiscal Consolidation, IMF working paper, 2013,
13/151, Washington, D.C., IMF, http://www.imf.org/external/pubs/cat/
longres.aspx?sk=40699.

Benabou R.J.M., Tirole J., Incentives and Prosocial Behavior, ,American Economic
Review” 2006, vol. 96(5).

Berger PL., Zaproszenie do socjologii, PWN, Warszawa 1988.

Berry Ch.J., The idea of luxury, a conceptual and historical investigation, Cambridge
University Press, Cambridge 1994.

Bingley P.,, Corak M., Westergard-Nielsen N., The Intergenerational Transmission of
Employers in Canada and Denmark, 2011 http://ftp.iza.org/dp5593.pdf.

Bloch P, Bush R., Campbell L., Consumer Accomplices in Product Counterfeiting:
A Demand-Side Investigation, ,Journal of Consumer Marketing” 1993, vol.
10(4), s. 27-36.

Blumer H., Society as Symbolic Interaction, [w:] A.M. Rose, Human Behavior and So-
cial Process: An Interactionist Approach, Houghton-Mifflin, 1962.

Boen E, Vanbeselaere N., The Relative Impact of Socio-Structural Characteristics on Be-
havioral Reactions against Membership in a Low-Status Group, ,Group Proces-
ses and Intergroup Relations” 2002, vol. 5(4).

Bourdieu P, Distinction: A Social Critique of the Judgement of Taste, Harvard Univer-
sity Press, Cambridge 1984.

Boyle E., Kuipers K., Robinson D., How Status Forms Beliefs? The Role of Resour-
ces and Interactional Experience, ,American Sociological Review” 1998,
vol. 63(3).

Brewer M., Manzi J., Shaw J., In-group Identification as a Function of Depersonaliza-
tion, Distinctiveness and Status, ,Psychological Science” 1993, vol. 4(2).

Brewer M., The Social Self: On being the Same and Different at the Same Time, ,Perso-
nality and Social Psychology Bulletin” 1991, vol. 17(5).

Brown R.J.,, Status Position and Legitimacy in inter-group behavior: The effects of Dif-
ferent Status Relationships on In-Group Bias and Group Creativity, [w:] Diffe-
rentiation between social groups: Studies in the Social Psychology of intergroup
relations, Academic Press Inc., London 1978.

Burszta W.J., Antropologia kultury. Tematy, teorie, interpretacje, Krajowa Agencja Wy-
dawnicza, Warszawa 1998.

Chao A., Schor J., Empirical Tests of Status Consumption: Evidence from Women’s Co-
smetics, ,Journal of Economic Psychology” 1998, vol. 19(1).

Charness G., Grosskopf B., Relative Payoffs and Happiness, ,Journal of Economic Be-
havior and Organization” 2001, vol. 45(3).

Charness G., Rabin M., Understanding Social Preferences with Simple Tests, ,Quarter-
ly Journal of Economics” 2002, vol. 117(3).



BIBLIOGRAFIA

Chavalier M., Mazzalovo G., Luxury brand management. A world of privilege, John
Wiley & Sons (Asia), Singapore 2008.

Choinska A.K., Rytualy $wietowania w ujeciu Pierre'a Bourdieu, ,Kultura i Spoteczen-
stwo” 2012, nr 4.

Chowdhury S.M., Sheremeta R.M., The Equivalence of Contests, ESRC Centre for Com-
petition Policy, Working Paper, 2009, no. 10-5.

Cingano E, Trends in Income Inequality and its Impact on Economic Growth, OECD
Social, Employment and Migration Working Papers, no. 163, OECD Pu-
blishing 2014, http://dx.doi.org/10.1787/5jxrjncwxv6j-en.

Commins J., Lockwood B., The Effects of Status Differences, Favored Treatment and
Equity on Intergroup Comparisons, ,European Journal of Social Psycholo-
gy” 1979, vol. 9, s. 281-289, http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/
€jsp.2420090306/abstract.

Corak M., Inequality from Generation to Generation: The United States in Comparison,
2012, http://nws-sa.com/rr/Inequality/inequality-from-generation-to-ge-
neration-the-united-states-in-comparison-v3.pdf.

Cunningham A.S., David Hume’s account of luxury, ,Journal of the History of Econo-
mic Thought” 2005, vol. 27(3).

Davis A., Mishel L., CEO Pay Continues to Rise as Typical Workers Are Paid Less, Eco-
nomic Policy Institute, 2014, 12 June, http://www.epi.org/publication/
ceo-pay-continues-to-rise.

De Botton A., Lek o status, Czuly Barbarzynca Press, Warszawa 2004.

Dohmen T., Falk A., Fliessbach K., Sunde U., Weber B., Relative versus absolute in-
come, joy of winning, and gender: Brain imaging evidence, ,Journal of Public
Economics” 2011, vol. 95(3/4).

Domanski H., Prestiz, Wydawnictwo Naukowe UMK, Torun 2012.

Dopierata R., Jak ludzie dokonujq personalizacji swiata medialnego?, Recenzja:
B. Reeves, C. Nass, Media i ludzie [2000], ,Kultura i Spoleczenstwo”
2002, nr 1.

Douglas M., In the Active Voice, Routledge & Kegan Paul, London 1982.

Douglas M., Isherwood B., The World of Goods, Towards an anthropology of con-
sumption, Taylor & Francis, e-Library, 2002.

Dubois B., Laurent G., The Functions of Luxury: A Situational Approach to Excursio-
nism, ,Advances in Consumer Research” 1996, vol. 23.

Dubois B., Duquesne P, The market for luxury goods: income versus culture, ,,European
Journal of Marketing” 1993, vol. 27(1).

Dubois B., Laurent G., Czellar S., Consumer rapport to luxury: Analyzing complex and
ambivalent attitudes, CR 736/2001, Working Paper Series.

Dubois B., Paternault C., Understanding the World of International Luxury Brands: The
,Dream Formula”, ,Journal of Advertising Research” 1995, vol. 35(4).

357



358

SPOLECZNE ,,PIETNO" LUKSUSU — RYWALIZACJA O POZYCJE W HIERARCHII SPOLECZNEJ

Dudek H., Ekonometryczne modelowanie popytu — wczesne etapy rozwoju metodolo-
gii, ,Roczniki Ekonomii Rolnictwa i Rozwoju Obszaréw Wiejskich” 2012,
t. 99, z. 2.

Eastman J.K., Fredenberger B., Campbell D., Calvert S., The Relationship Between
Status Consumption and Materialism: A Cross-Cultural Comparison of Chi-
nese, Mexican, and American Students, ,Journal of Marketing Theory and
Practice” 1997, vol. 5.

Eastman J.K, Goldsmith R.E., Flynn L.R., Status Consumption in Consumer Behavior:
Scale Development and Validation, ,,Journal of Marketing Theory and Practi-
ce” 1999, Summer, vol. 7(3).

Eisenstadt S.N., Prestige, Participation and Strata Formation, [w:] The Constitution of
society, The University of Chicago Press, Chicago 1968.

Emerson R., Power-Dependence Relations, ,American Sociological Review” 1962,
vol. 27.

Encyklopedia PWN, t. 3, Warszawa 1991.
Encyklopedia socjologii, t. 3, Oficyna Naukowa, Warszawa 2000.

Festinger L., A Theory of Social Comparison Processes, ,Human Relations” 1954,
vol. 7.

Frane A., Are per-family Type I error rates relevant in social and behavioral science?,
»Journal of Modern Applied Statistical Methods” 2015, vol. 14(1).

Frank A.G., Rozwdj niedorozwoju, [w:] R. Stemplowski, Ameryka Eacifiska. Dyskusja
o rozwoju, Czytelnik, Warszawa 1987.

Frank R.H., Luxury Fever: Why Money Fails to Satisfy in an Era of Excess, Princeton
University Press, 2005.

Frank R.H., The Demand for Unobservable and Other Nonpositional Goods, ,American
Economic Review” 1985, vol. 75(1).

Frank R.H., Falling Behind: How Rising Inequality Harms the Middle Class, University
of California Press, Berkeley 2007.

Fredriksen K.B., Income Inequality in the European Union, OECD Econo-
mics Department Working Papers, 2012, no. 952, http://dx.doi.org/
10.1787/5k9bdt47q5zt-en.

Fuentes-Nieva R., Galasso N., Working for the Few. Political capture and economic
inequality, Oxfam Briefing Paper, 20 January 2014.

Gatnar E., Walesiak M., Metody statystycznej analizy wielowymiarowej w badaniach
marketingowych, AE im. Oskara Langego, Wroctaw 2004.

Geanakoplos J., Common Knowledge, ,Journal of Economic Perspectives” 1992,
vol. 6(4).

Gentry JW., Putrevu S., Shultz II C., Commuri S., How now Ralph Lauren? The sepa-
ration of brand and product in a counterfeit culture, ,Advances in Consumer
Research” 2001, vol. 28(1).



BIBLIOGRAFIA

Godey B., Lagier J., Pederzoli D., A measurement scale of ,aesthetic style” applied to
luxury goods stores, ,International Journal of Retail & Distribution Mana-
gement” 2009, vol. 37(6).

Goffman E., Czlowiek w teatrze zycia codziennego, PWN, Warszawa 2011.
Goffman E., Rytuat interakcyjny, PWN, Warszawa 2006.
Gérezynski M., Podgérska M., Ekonometria, Wydawnictwo SGH, Warszawa 2004.

Griskevic¢ius V., Tybur J. M., Sundie J.M., Cialdini R.B., Miller G.E, Kenrick D.T., Bla-
tant benevolence and conspicuous consumption: When romantic motives elicit
strategic costly signals, ,Journal of Personality and Social Psychology” 2007,
vol. 93.

Han Y.J., Nunes J.C., Dréze X., Signaling Status with Luxury Goods: The Role of Brand
Prominence, ,,Journal of Marketing” 2010, vol. 74(7).

Heine K., The Concept of Luxury Brands, Technische Universitit, Berlin 2012.

Heine K., The definition of luxury brand, http://www.conceptofluxurybrands.com/
concept/luxury-brands-definition.

Hume D., Eseje z dziedziny moralnosci, polityki i literatury, Wydawnictwo Uniwersyte-
tu Warszawskiego, Warszawa 2013.

Tacobucci D., Praise for Kellogg on Marketing, John Wiley & Sons, 2001.

Johnson S., The Quiet Coup, ,The Atlantic” 2009 (May), vol. 1, http://www.theatlan-
tic.com/magazine/archive/2009/05/the-quiet-coup/307364/.

Kapferer J.-N., Bastein V., The luxury strategy. Break the rules of marketing to build
luxury brands, Kogan Page, London 2012.

Kapferer J.-N., Bastien V., The Specificity of Luxury Management: Turning Marketing
Upside Down, ,Journal of Brand Management” 2009, vol. 16(5/6).

Kapferer J.-N., Kapferer on Luxury: How Luxury Brands Can Grow Yet Remain Rare,
Kogan Page, London 2015.

Kapferer J.-N., Managing luxury brands, ,Journal of Brand Management” 1997,
vol. 4(4).

Kapferer J.-N., Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity
Long Term, Kogan Page, London 2008.

Kapferer J.-N., The New Strategic Brand Management. Advanced Insights & Strategic
Thinking, Kogan Page, London 2012.

Kerbo H.R., Social Stratification and Inequality: Class Conflict in Historical, Comparati-
ve and Global Perspective, McGraw Hill, New York 2000.

Kecik K., Takiego kapitalizmu nie chcemy!, ,Przeglad” 2013, nr 11, http://www.prze-
glad-tygodnik.pl/pl/artykul/takiego-kapitalizmu-nie-chcemy.

Kingston PW., The Unfulfilled Promise of Cultural Capital Theory, ,,Sociology of Edu-
cation” 2001, vol. 74.

Kiszkiel L., Application of TOPSIS method for the evaluation of economic inequality
in OECD countries, ,Studies in Logic, Grammar and Rhetoric” 2017, vol.
50(63).

359



360

SPOLECZNE ,,PIETNO" LUKSUSU — RYWALIZACJA O POZYCJE W HIERARCHII SPOLECZNEJ

Kiszkiel t., Rola gospodarcza konsumpcji zbytecznej débr luksusowych w dobie kryzysu.
Sposoby regulacji konsumpcji na pokaz oraz przeciwdzialanie rozwarstwieniu
spotecznemu, ,,Prakseologia” 2014, nr 155.

Kiszkiel L., Wirtualne tozsamosci: portale spolecznosciowe jako formy autokreacji, [w:]
Nowe media i wyzwania wspdtczesnosci, M. Sokotowski (red.), Wydawnictwo
Adam Marszatek, Torun 2013.

Kiszkiel L., Ztudzenia wspélczesnego konsumpcjonizmu, czyli jak uzytecznosé symbolicz-
na produktu kreowana przez reklame wplywa na wiedze i decyzje podejmowane
przez konsumentow, [w:] Podlaski Fundusz Stypendialny: publikacje nauko-
we stypendystéw, M. Proniewski (red.), t. 1, Uniwersytet w Bialymstoku.
Wschodni Osrodek Transferu Technologii, Biatystok 2013.

Klein N., No logo. Bez przestrzeni, bez wyboru, bez pracy, Wydawnictwo Literackie
MUZA SA, Warszawa 2014.

Klimczak B., Mikroekonomia, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara
Langego, Wroctaw 2006.

Koszegi B., Ego Utility, Overconfidence, and Task Choice, ,Journal of the European
Economic Association” 2006, vol. 4, no. 4.

Kotler P, Marketing. Podrecznik europejski, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2002.

Kotler P, Armstrong G., Marketing: an introduction 10% ed., Prentice Hall, 2011.

Kotra K., Pysz-Radziszewska A., Marketing w teorii i praktyce, Wydawnictwo Wyz-
szej Szkoly Bankowej, Poznan 2001.

Kroeber A.L., Istota kultury, przel. P. Sztompka, PWN, Warszawa 1989.

Kroll L., Inside the 2013 Billionaires List: Facts and Figures, ,Forbes” 2013

(March),vol. 4, http://www.forbes.com/sites/luisakroll/2013/03/04/inside-
the-2013-billionaires-list-facts-and-figures/.

Lakoff G., Women, Fire, and Dangerous Things. What Categories Reveal about the Mind,
The University of Chicago Press, Chicago and London 1987.

Lambin J.J., Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2001.

Lamont M., Lareau A., Cultural capital: Allusions, gaps and glissandos in recent theo-
retical developments, ,,Sociological Theory” 1984, vol. 6(2), http://www.van-
neman.umd.edu/socy789b/lamontl88.pdf.

Layard R., Happiness, Allen Lane, London 2005.

Lebergott S., Pursuing Happiness, American Consumers in the Twentieth Century,
Princeton University Press, 1993.

Leibenstein H., Bandwagon, Snob and Veblen Effects in the Theory of Consumers’ De-
mand, ,Quarterly Journal of Economics” 1950, vol. 64(2).

Levene H., Robust tests for equality of variances, [w:] Contributions to Probability and
Statistics: Essays in Honor of Harold Hotelling, 1. Olkin, H. Hotelling (red.),
Stanford University Press, 1960.

Lévi-Strauss C., Antropologia strukturalna, PWN, Warszawa 1970.



BIBLIOGRAFIA

Lichtenstein D., Ridgway N.M., Netemeyer R.G., Price Perceptions and Consumer
Shopping Behavior: A Field Study, ,Journal of Marketing Research” 1993,
vol. 30 (May).

Lim E, Bond M.H., Bond M.K., Linking Societal and Psychological Factors to Homi-
cide Rates across Nations, ,Journal of Cross-Cultural Psychology” 2005,
vol. 36(5).

Lin N., Action, Social Resources and the Emergence of Social Structures, [w:] Advances
in Group Processes vol. 11, B. Markovsky, E. Lawler, J. O’Brien, K. Heimer
(red.), Conn: JAI Press, Greenwich 1994.

Lin N., Social Resources and Social Mobility: A Structural Theory of Status Attainment,
[w:] Social Mobility and Social Structure, R. Breiger (red.), Cambridge Uni-
versity Press, Cambridge 1990.

Linton R., Study of Man, Appleton, New York 1936.

Loch Ch., Stout S., Huberman B.A., Status Competition and Performance in Work
Groups, ,Journal of Economic Behavior & Organization” 2000, vol. 43.

Loreau D., Sztuka minimalizmu w codziennym zyciu, Wydawnictwo Czarna Owca,
Warszawa 2012.

Lunt PK., Livingstone S.M., Mass Consumption and Personal Identity, Open Universi-
ty Press, Buckingham 1992.

Lynn M., Scarcity effects on value: A quantitative review of the commodity theory litera-
ture, ,,Psychology & Marketing” 1991, vol. 8(1).

Lozinscy M. i J., Zycie codzienne arystokracji, PWN, Warszawa 2013.

MacCannell D., Turysta. Nowa teoria klasy prézniaczej, Wydawnictwo Literackie
Muza SA, Warszawa 2005.

Malaga S., Miedzy gieldg a smietnikiem: eseje simmlowskie, Stowo/obraz terytoria,
Gdansk 1999.

Malinowski B., Mit, magia, religia, PWN, Warszawa 1990.

Mandeville B., Bajka o pszczotach, PWN, Warszawa 1957.

Manning P, Ervin Goffman and Modern Sociology, Cambridge 1992.
Mazurkiewicz P., Tani luksus po polsku, ,Rzeczpospolita”, 03.04.2012, s. 1.

McCracken G., Culture and Consumption: A Theoretical Account of the Structure and
Movement of the Cultural Meanings of Consumer Goods, ,Journal of Consu-
mer Research” 1986, vol. 13 (June).

Milgrom P., An Axiomatic Characterization of Common Knowledge, ,Econometria”
1981, vol. 49(1).

Miller G., Teoria szpanu — seks, ewolucja i zachowania klienta, Prészynski i s-ka, War-
szawa 2010.

Mills C.W., Biate kotnierzyki. Amerykanskie klasy srednie, Ksiazka i Wiedza, Warsza-
wa 1965.

Mills C.W., White collar: the American middle classes, Oxford University Press, New
York 1951.

361



362

SPOLECZNE ,,PIETNO" LUKSUSU — RYWALIZACJA O POZYCJE W HIERARCHII SPOLECZNEJ

Milner M. Jr., Freaks, Geeks, and Cool Kids: American Teenagers, Schools, and the Cul-
ture of Consumption, Routledge, 2004.

Mishan E.J., Spér o wzrost gospodarczy, PIW, Warszawa 1986.

Mtodak A., Analiza taksonomiczna w statystyce regionalnej, Wydawnictwo Difin, War-
szawa 2006.

Moldovanu B., Sela A., Shi X., Contests for Status, ,Journal of Political Economy”
2007, vol. 115(2).

Mortelmans D., Sign values in processes of distinction: The concept of luxury, ,Semioti-
ca” 2005, vol. 157(1-4).

Muller-Stewens G., Das Geschdft mit Luxusgiitern. Geschichte, Mdrkte, Management,
University of St. Gallen, St. Gallen 2013.

Noah T., The Grat Divergence: America’s Growing Inequality Crisis and What We Can
Do About It, New York: Bloomsbury Press, 2012.

OECD (2012) ‘Employment Outlook’, http://www.oecd.org/els/emp/oecdemploy-
mentoutlook.htm.

OECD (2013) ‘Crisis squeezes income and puts pressure on inequality and poverty’,
http://www.oecd.org/els/soc/OECD2013-Inequality-and-Poverty-8p.pdf.

Paniuszkin W., Rublowka. Przewodnik po podmoskiewskim rezerwacie milioneréw, miej-
scu gdzie wladza i pienigdze sq sgsiadami, Agora, Warszawa 2013.

Parsons T., Teoria uwarstwienia spolecznego w ujeciu analitycznym, [w:] T. Parsons,
Szkice z teorii socjologicznej, PWN, Warszawa 1972.

Penn D.J., The evolutionary roots of our enviromental problems: Toward a Darwinian
ecology, ,Quarterly Review of Biology” 2003, vol. 78.

Pettijohn II T.F, LaPiene K.E., Pettijohn T.F., Horting A.L., Relationships Between
Facebook Intensity, Friendship Contingent Self-Esteem, and Personality in
U.S. College Students, ,Journal of Psychological Research on Cyberspace”
2012, vol. 6(1), article 2.

Pietrowicz K., Nasze gadzety codzienne albo o ptynnosci symboli statusu, [w:] Na po-
kaz. O konsumeryzmie w kapitalizmie bez kapitatu, T. Szlendak, K. Pietrowicz
(red.), UMK, Torun 2004.

Piketty T., Capital in the Twenty-First Century, Harvard University Press, Cambrid-
ge, MA - London 2014.

Postrel V., The Substance of Style: How the Rise of Aesthetic Value Is Remaking Com-
merce, Culture, and Consciousness, HarperCollins, 2003.

Prebisch R., International trade and payments in an era of coexistence. Commercial po-
licy in the underdeveloped countries, ,,The American Economic Review” 1959,
vol. 49(2).

Prognozowanie gospodarcze, E. Nowak (red.), Agencja Wydawnicza Placet, Warsza-
wa 1998.

Putnam R.D,, Social Capital: Measurement and Consequences, ,JSUMA: Canadian Jo-
urnal of Police Research” 2001, vol. 2(1).



BIBLIOGRAFIA

Randall G., Branding: a practical guide to planning, organizing and strategy, Kogan
Page, London 1997.

Ridgeway C., Walker H., Status Structures, ,Sociological Perspectives on Social Psy-
chology” 1995.

Riesenbeck H., Perrey J., Power Brands: Measuring, Making, and Managing Brand Suc-
cess, John Wiley & Sons, 2009.

Rivlin G., How Wall Street Defanged Dodd-Frank, 2013, 30 April, http://www.
thenation.com/article/174113/how-wall-street-defanged-dodd-
frank#.

Roney J.R., Effects of visual exposure to the opposite sex: Cognitive aspects of mateat-
traction in human males, ,Personality and Social Psychology Bulletin” 2003,
vol. 29.

Rook D.W., The Ritual Dimension of Consumer Behavior, ,Journal of Consumer Rese-
arch”, 1985 (December), vol. 12, https://www?2.bc.edu/~woodsiar/CB%20
Chap%201%20Ro0k%20Ritual%20Dimensions%20.pdf.

Roszkowska E., Misiewicz E.I., Karwowska R., Analiza poziomu zréwnowazonego roz-
woju wojewédztw Polski w 2010 roku, ,Ekonomia i Srodowisko. Czasopismo
Polskiego Stowarzyszenia Ekonomistéw Srodowiska i Zasobéw Natural-
nych”, nr 2(49), Wydawnictwo Ekonomia i Srodowisko, Bialystok 2014.

Runciman W.G., Class, status and power?, [w:] The Constitution of Society, The Uni-
versity of Chicago Press, Chciago 1968.

Rustichini A., Dominance and Competition, ,,Journal of the European Economic As-
sociation” 2008, vol. 6(2-3).

Saad G., The evolutionary bases of consumption, Lawerence Erlbaum, New York 2007.

Saad G., Vongas J.G., The effects of conspicuous consumption on men’s testosterone

levels, ,Organizational Behavior & Human Decision Processes” 2009,
vol. 110.

Sagan A., Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii Eko-
nomicznej w Krakowie, Krakéw 2004.

Schor J.B., The overspent American. Why we want what we don’t need, Harper Peren-
nial, New York 1999.

Scitovsky T., The Joyless Economy: The Psychology of Human Satisfaction and Consumer
Dissatisfaction, Oxford University, New York 1992.

Sennett R., Szacunek w $wiecie nieréwnosci, MUZA, Warszawa 2012.

Shaxson N., Christiansen J., Mathiason N., Inequality: You Don’t Know the Half
of It, http://www.tjn-usa.org/storage/documents/Inequality_-_you_dont_
know_the_half_of_it_-_22-07-2012-1.pdf.

Shukla P, Status consumption in cross-national context: socio-psychological, brand and
situational antecedents, ,International Marketing Review” 2010, vol. 27(1).

Sikora T., Zachowania nabywcéw dobr luksusowych, Oficyna Wydawnicza SGH, War-
szawa 2012.

363



364

SPOLECZNE ,,PIETNO" LUKSUSU — RYWALIZACJA O POZYCJE W HIERARCHII SPOLECZNEJ

Silverstein M.J., Fiske N., Luxury for the masses, ,Harvard Business Review” 2003,
vol. 81(4).

Snyder C.R., Fromkin H.L., Uniqueness: The Human Pursuit of Difference, Plenum,
New York 1980.

Solomon M., The Role of Products as Social Stimuli: A Symbolic Interactionism Perspec-
tive, ,,Journal of Consumer Research” 1983 (December), vol. 10.

Stanley T.J., Danko W.D., The Millionaire Next Door, MJF Books, New York 1996.
Stiglitz J.E., Cena nieréwnosci. W jaki sposéb dzisiejsze podzialy spoleczne zagrazajq na-
szej przysztosci?, Wydawnictwo Krytyki Politycznej, Warszawa 2015.

Suk-Young Chwe M., Rational Ritual: Culture, Coordination, and Common Knowledge,
Princeton University Press, 2001.

Sundie JM., Kenrick D.T., Griskevi¢ius V.G., Tybur JM., Vohs K.D., Beal D.J., Pe-
acocks, porsches, and Thorstein Veblen: Conspicuous consumption as a sexu-
al signaling system, ,Journal of Personality and Social Psychology” 2011,
vol. 100.

Smeeding T.M., Erikson R., Jantii M., Presistance, Privilege, and Parenting: The Com-
parative Study of Intergenerational Mobility, Russell Sage Foundation, New
York 2011.

Tajfel H., Turner J.C., An Integrative Theory of Social Conflict, [w:] The Social Psycho-
logy of Intergroup Relations, W. Austin, S. Worchel (red.), Brooks/Cole, Mon-
terrey 1979.

Taylor J., Harrison D., The new elite: Inside the minds of the truly wealthy, AMACOM,
New York 2008.

Thomas D., Deluxe. How luxury lost its luster, Penguin Press, New York 2007.

Thomas D., Luksus. Dlaczego stracit blask, Muza SA, Warszawa 2010.

Thye S., A Status Value Theory of Power in Exchange Relations, ,American Sociological
Review” 2000, vol. 65(3).

Trzaskalik T., Wielokryterialne wspomaganie decyzji. Przeglgd metod i zastosowan,
,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej”, Seria: Organizacja i Zarzadzanie,
z. 74, nr kol. 1921, Katowice 2014.

Turner J.C., Social Categorization and social discrimination in the Minimal Group Para-
digm, [w:] Differentiation between social groups: Studies in the Social Psycholo-
gy of intergroup relations, Academic Press Inc., London 1978.

Tynan C., McKechnie S., Chhuon C., Co-creating value for luxury brands, ,Journal of
Business Research” 2010, vol. 63(11).

Uslaner E.M., The Moral Foundation of Trust, Cambridge University Press, Cambridge
2002.

Van de Ven N., Zeelenberg M., Pieters R., Leveling up and down: the experiences of
benign and malicious envy, ,Emotion” 2009 (June), vol. 9(3).

Zanden van J.L., Baten J., d’Ercole M.M,, Rijpma A., Smith C., Timmer M., How was
life? Global well-being since 1820, OECD Publishing, 2014.

Veblen T., Teoria klasy prézniaczej, Muza, Warszawa 2008.



BIBLIOGRAFIA

Verhallen T., Robben H.S., Scarcity and preference: an experiment on unavailability and
product evaluation, ,Journal of Economic Psychology” 1994 (June), vol. 15.

Vickers J.S., Renand E, The marketing of luxury goods: an exploratory study three con-
ceptual dimensions, ,,The Marketing Review” 2003, vol. 3(4).

E. Vigneron, L.W. Johnson, A Review and a Conceptual Framework of Prestige-Seeking
Consumer Behavior, ,Academy of Marketing Science Review” 1999, vol. 1.

Vigneron F., Johnson L.W., Measuring perception of brand luxury, ,Journal of Brand
Management” 2004, vol. 11(6).

Vohs K.D., Wang Y., Gino E, Norton M.L,, Rituals Enhance Consumption, ,,Psychologi-
cal Science” 2013 (September), vol. 24(9).

Waniowski P.,, Sobotkiewicz D., Daszkiewicz M., Marketing. Teoria i przyklady, Pla-
cet, 2010.

Weber M., Klasy, stany, partie — podzial wladzy w obrebie wspdlnoty, [w:] Elemen-
ty teorii socjologicznych, W. Derczynski, A. Jasiniska-Kania, J. Szacki (red.),
Warszawa 1975.

Wee Ch.-H., Tan S.-J., Cheok K.-H., Non-price determinants of intention to purchase
counterfeit goods, ,International Marketing Review” 1995, vol. 12(6).

Wiedmann K.-P, Hennigs N., Siebels A., Measuring Consumers Luxury Value Percep-
tion, ,Academy of Marketing Science Review” 2007, no. 7, http://www.
amsreview.org/articles/wiedmann07-2007.pdf.

Wiedmann K.-P,, Hennigs N., Siebels A., Value-based segmentation of luxury con-
sumption Behaviour, ,Psychology and Marketing” 2007, vol. 26(7).

Wilkinson R., Pickett K., Duch réwnosci. Tam gdzie panuje réwnos¢, wszystkim zyje sie
lepiej, Czarna Owca, Warszawa 2011.

Wold H., Jureena L., Demand analysis: A study in econometrics, Uppsala 1952.

Wolenski J., Epistemologia, PWN, Warszawa 2005.

Wood J.V., Theory and Research Concerning Social Comparisons of Personal Attributes,
»Psychological Bulletin” 1989, vol. 106(2).

Wozniak W., Nieréwnosci spoteczne w polskim dyskursie politycznym, Wydawnictwo
Naukowe Scholar, Warszawa 2012.

Wozniak W., Nieréwnosci w publicznej debacie. Zmierzch neoliberalnej mitologii?, ,\Wta-
dza Sadzenia” 2013, nr 2.

Wyatt R., Gelb B.D., Geiger-Oneto S., How Advertising Reinforces Minority Consumers’
Preference for National Brands, ,Journal of Current Issues and Research
in Advertising” 2008, vol. 29(5).

Weciérka B., Co zmienito sie w stylu zycia Polakéw w ostatnim dwudziestoleciu, Ko-
munikat z badan CBOS, Warszawa 2009, http://cbos.pl/SPISKOM.
POL/2009/K_019_09.PDE.

Zahavi A., Zahavi A., The handicap principle, Oxford University Press, New
York 1997.

Zahavi A., Zahavi A., The handicap principle. A missing piece of darwin’s puzzle, Oxford
University Press, 1977.

365



366

SPOLECZNE ,,PIETNO" LUKSUSU — RYWALIZACJA O POZYCJE W HIERARCHII SPOLECZNEJ

Zalewski T., Rozwarstwienie w USA grodzi buntem. Koniec mitu pucybuta, ,Polityka”
2012, 1 marca, http://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/swiat/1524491,
1,rozwarstwienie-w-usa-grozi-buntem.read.

Zastosowania metod ilosciowych, J. Dziechciarz (red.), AE im. Oskara Langego, Wro-
ctaw 2004.

Zeithaml V.A., Consumer perceptions of price, quality, and value: A means-end model
and synthesis of evidence, ,,Journal of Marketing” 1988, vol. 52(3).

Zemlo M., Socjologia wiedzy w tradycji interakcyjno-fenomenologicznej, TN KUL, Lu-
blin 2003.

Zasoby internetowe i raporty:

Affluent consumer spending survey: Economic crisis impact on luxury purchasing
by the rich, Elite Traveler i Prince & Associates, 25 January 2008, http://
www.elitetraveler.com/wp-content/uploads/2012/12/PRINCE-2008_Aff-
Consumers.pdf.

Africa Progress Report 2013 - Equity in Extractives: Stewarding Africa’s Na-
tural Resources for AIl, Geneva: Africa Progress Panel, http://www.
africaprogresspanel.org/wp-content/uploads/2013/08/2013_APR_
Equity_in_Extractives_25062013_ENG_HR.pdf.

Bain & Company, Fondazione Altagamma, 2012 Luxury Goods World-wide Market
Study, 11™ edition.

Bain & Co. i Redburn, Lens on the worldwide luxury consumer, Mediolan 2014.

Big Brand Firms Know the Name is Everything, ,Irish Times”, 27 lutego 1998.

Fall 2008 spending survey, Elite Traveler i Prince & Associates, http://www.elite-
traveler.com/wp-content/uploads/2012/12/ETPrinceSpendingSurvey
-Fall08.pdf.

Global Wealth Databook 2014, Credit Suisse, Research Institute, http://economics.
uwo.ca/people/davies_docs/global-wealth-databook-2014-v2.pdf.

Global Wealth Report 2013, Research Institute I Credit Suisse, October 2013, s. 22,
https://publications.credit-suisse.com/tasks/render/file/?fileID=BCDB
1364-A105-0560-1332EC9100FF5C83.

Growing Unequal? Income Distribution and Poverty in OECD Countries, http://www.
oecd.org/els/soc/growingunequalincomedistributionandpovertyinoecdco-
untries.htm.

International Labour Organization/International Institute for Labour Studies,
World of Work Report 2008 : income inequalities in the age of financial globa-
lization, Geneva: ILO, http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---dgre-
ports/---dcomm/---publ/documents/publication/wcms_100354.pdf.

OECD, http://www.oecd.org/els/soc/OECD2013-Inequality-and-Poverty-8p.pdf.

Oxfam calculation, http://www.oxfam.org/en/eu/pressroom/pressrelease/2013-05-
-22/tax-havens-private-billions-could-end-extreme-poverty-twice-over.



BIBLIOGRAFIA

The Boston Consulting Group, Shock of The New Chick. Dealing with new com-
plexity in the business of luxury, 2014, s. 7, http://www.luxesf.com/
wp-content/uploads/2014/03/BCG_Shock_of_the_New_Chic_Jan_2014_
tcm80-153635.pdf.

The luxury renaissance, Elite Travelers i Prince & Associates, February 2009,
http://www.elitetraveler.com/business/press/The_Luxury_Renaissance_
web2.pdf.

The World’s Billionaires, Forbes, http://www.forbes.com/billionaires/list/#version:
static.

Today’s ranking of the world’s richest people, ,Bloomberg” 2013, 12 July, http://
www.bloomberg.com/billionaires/2013-07-12/aaa.

UNICEF, http://www.unicef.org/infobycountry/zambia_statistics.html.

Working for the few. Political capture and economic inequality, 2014, https://www.
oxfam.org/en/research/working-few.

World bank (2013) ‘World Development Indicators’, http://wdi.worldbank.org/
table/1.1.

World Ultra Wealth Report 2014, Wealth-X i UBS, http://www.wealthx.com/
wealthxubswealthreport/.

World Wealth Report 2014, Capgemini I RBC Wealth Management, s. 5, https://
www.worldwealthreport.com/download.

http://arc.com.pl/index.php?o=articles/show/387
http://archiwum.rp.pl/artykul/708734-Polski-luksus-bardziej-luksusowy.html
http://data.worldbank.org/indicator/SI.POV.GINI

http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/File:Minimum_wa-
ges,_January_2015_(%C2%B9)_(EUR_per_month)_YB15_II.png.

http://economics.uwo.ca/people/davies_docs/global-wealth-databook-2014-v2.pdf
http://encyklopedia.pwn.pl/haslo/4009912/rytual. html
http://grafik.rp.pl/g4a/708734,335091,9.jpg
http://liberte.pl/apologeci-konsumpcjonizmu/
http://natemat.pl/120577,bye-wittchen-czyli-wkurzeni-za-torebki-w-lidlu-
-marka-przestaje-byc-luksusowa-kiedy-wejdzie-na-masowy-rynek

http://pentor-arch.tnsglobal.pl/upload_module/wysiwyg/publikacje/raporty/
2007/luksus_dla_Polakow.pdf

http://piketty.pse.ens.fr/files/capital21c/en/pdf/F10.6.pdf
http://research.stlouisfed.org/fred2/graph/?g=hh3
http://rt.com/business/putin-economic-slowdown-russia-380/
http://singlemalt.pl/woda-szkocka-uisge-source-islay-0-1-1
http://sjp.pwn.pl/slownik/2566427/luksus
http://stats.oecd.org/Index.aspx?DataSetCode=IDD
http://steinhart-zegarki.pl/pl/p/MARINE-CHRONOMETER-II-RZYMSKA/5

367



368

SPOLECZNE ,,PIETNO" LUKSUSU — RYWALIZACJA O POZYCJE W HIERARCHII SPOLECZNEJ

http://stimulate-us-now.org/economics101-what-drives-the-economy.php
http://research.stlouisfed.org/fred2/graph/?g=hh3
http://www.arc.com.pl/luksus_w_polsce-41999387-pl.html
http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2007/K_101_07.PDF

http://www.chrono24.pl/patekphilippe/platinum-enamel-minute-repeater-5078p-
-1d1929809.htm?manufacturerlds=194&pageSize=120&picnum=0&resul-
tview=list&sortorder=1&tab=pics&urlSubpath=%2Fpatekphilippe%2Fin-
dex-34.htm

http://www.cnbc.com/2011/06/03/10-Big-Successes-in-Product-Placement.
html?slide=2

http://www.economist.com/blogs/schumpeter/2014/02/luxury-goods-market
http://www.elitetraveler.com/about-elite-traveler/for-advertisers/research
http://www.elitetraveler.com/business/press/The_Luxury_Renaissance_web2.pdf

http://www.elitetraveler.com/wp-content/uploads/2012/12/2007HolidaySpendin-
gSurvey.pdf

http://www.elitetraveler.com/wp-content/uploads/2012/12/PRINCE-2008_Aff-
Consumers.pdf

http://www.epi.org/publication/ceo-pay-continues-to-rise/
http://www.golfproperties.pl/pliki/69luksus_w_czasach_wybor.pdf
http://www.imf.org/external/pubs/ft/fandd/2013/12/furceri.htm
http://www.kerastase.com.pl/pl-pl/pielegnacja-w-salonie

http://www.kpmg.com/CN/en/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Docu-
ments/Individual-Income-Tax-Social-Security-Rate-O-201210.pdf

http://www.kpmg.com/pl/pl/issuesandinsights/articlespublications/strony/rynek
-dobr-luksusowych-w-polsce-edycja-2014.aspx

http://www.kpmg.com/pl/pl/issuesandinsights/articlespublications/strony/komu-
nikat-prasowy-rynek-dobr-luksusowych-w-polsce-odporny-na-kryzys-a
-spoleczenstwo-sie-bogaci.aspx

http://www.kpmg.com/PL/pl/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Docu-
ments/2014/Raport%20KPMG-Rynek-dobr-luksusowych-w-Polsce-
2014-czesc-L.pdf

http://www.obserwatorfinansowy.pl/tematyka/makroekonomia/klasa-
-srednia-rosnie-w-polsce-w-sile/
http://www.oecd.org/els/soc/Focus-Inequality-and-Growth-2014.pdf

http://www.oecd.org/els/soc/trends-in-income-inequality-and-its-impact-on-eco-
nomic-growth-SEM-WP163.pdf

http://www.oecd.org/social/income-distribution-database.htm
http://www.oecd.org/social/inequality.htm

http://www.oxfam.org/en/eu/pressroom/pressrelease/2013-05-22/tax-havens-
-private-billions-could-end-extreme-poverty-twice-over



http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/luxury?q=luxury
http://www.patek.com/en/communication/news/product-advertising

http://www.reddit.com/r/MapPorn/comments/2bfk82/countries_that_
are_poorer_than_bill_gates_oc/

http://www.sgh.waw.pl/instytuty/isd/publikacje/Analiza%20czynnikowa.doc
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/RS_rocznik_statystyczny_rp_2012.pdf
http://www.tygodnikprzeglad.pl/bomba-zegarowa-reagana/
http://www.wid.world/

http://www.worldultrawealthreport.com/home.php

http://wyborcza.biz/biznes/1,100896,17383042,HSBC_i_miliard_na_polskim_ra-
chunku.html#MT

http://wyborcza.pl/1,75248,15602366,Uciekajacy_American_dream__Kto_ma_
szanse_na_awans.html

https://germany.trade.gov.pl/pl/abc-biznesu/publikacje/171318,ranking-ulubio-
nych-marek-konsumentow-na-rynku-niemieckim.html.pdf

https://publications.credit-suisse.com/tasks/render/file/?fileID=BCDB1364-A105-
0560-1332EC9100FF5C83 5

https://www.google.pl/books?hl=pl&lr=&id=PbfErKNISBQC&oi=fnd&p-
g=PA80&dq=teoria+skapywania+dobrobytu&ots=HNXKGcxsWH&sig=h-
sWMHWDJuiiX8gQLaQEkf88A7TM&redir_esc=y#v=onepage&q=skapy-
wani&f=false

https://www.kpmg.com/PL/pl/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Docu-
ments/2014/Raport%20KPMG-Rynek-dobr-luksusowych-w-Polsce-
2014-czesc-L.pdf

www.sknf.wz.uw.edu.pl/.../wp.../Rynek-débr-luksusowych-w-Polsce.pdf



SPIS RYSUNKOW

Rysunek 1. Reklama prasowa wyrobéw jubilerskich marki De Beers ............... 29
Rysunek 2. Zegarki o podobnych cyferblatach ..o, 34
Rysunek 3. Komentarz na forum internetowym pod artykutem

prezentujacym nowg Skode VISIONS ......cceecevieiiniinieinieinicinictreeeeseeeseeseeee 40
Rysunek 4. Hierarchia Débr Luksusowych (Allérés 1990) .....cccovvveecvinneereennne 50
Rysunek 5. Model percepcji warto$ci luKSUSU ....c.eovvvveevcininierccninciccncccne 59
Rysunek 6. Prawa E. Engela ......cccooceininiiiinininiciincccnecceneeeceneeeeeeas 71
Rysunek 7. Krzywe E. Engela i klasyfikacja dobr wedlug E. Engela .................. 72
Rysunek 8. Krzywe E. Engela i klasyfikacja dobr wedlug D. Begga ................... 73
Rysunek 9. Reakcje popytu na wzrost dochodu 0 1% .......cccceuiiviiiciiininiccnnns 73
Rysunek 10. Krzywe TOrNQUIStA ....cc.cevveuirieiniiiniiiniiieiiccceeecceeecevceeveeenae 75
Rysunek 11. Proponowane ramy indeksu luksusowych marek .........coeceuene 78
Rysunek 12. Pryzmat tozsamo$ci marki luksusowej ukazany

W SZESCIU WYINIATACKH .o 79
Rysunek 13. Segmentacja uzytkownikéw marek statusowych ............ccccec... 95
Rysunek 14. Przyklady sygnaléw wykorzystywanych w naturze

0TAZ KUITULZE .ottt 117
Rysunek 15. Positki uzytkoOwWnikow .........ccccceeoiniiiniiiininiicincncinceeicene 123
Rysunek 16. Konsumpcja ,n1a poKaz” .......ccceorieveiioinnieicinneieinineieceneerereenens 124
Rysunek 17. Aktywno$¢ sportowa uzytkownikéw Facebooka ........ccccevvvveueunne 125
Rysunek 18. Sygnalizowanie statusu poprzez luksusowg torebke ................... 126

Rysunek 19. Sygnalizowanie statusu poprzez marki (zegarek i samochéd) .... 127

Rysunek 20. Jawne sygnalizowanie statusu na portalu
spolecznosciowym VKontaktie ......c..cocoeererivinieiinieiniincinenceceeeeeee 129

Rysunek 21. Jawne sygnalizowanie statusu na portalu
spotecznosciowym Facebook .......c.cccoviueiiiininiciiininiciiicccc e 131
Rysunek 22. Jawne sygnalizowanie statusu na portalu
spotecznosciowym Facebook .......c.cccoveiiiioiniieiiininiciiccc e 132

Rysunek 23. Jawne sygnalizowanie statusu na portalu
spolecznosciowym Facebook .......ccocoiririiiniiiniiiiniiinicnccecee e 133

Rysunek 24. Jawne sygnalizowanie statusu na portalu
spotecznosciowym Facebook ..o 134

Rysunek 25. Zatajone sygnalizowanie statusu na portalu
spolecznosciowym Facebook .......cccocoireiiiniiiniiiiniciiiicicceeee 136



SPIS RYSUNKOW

Rysunek 26. Zatajone sygnalizowanie stylu zycia na portalu

spolecznodciowym Facebook .......cccocoiririiinieinieiniiinicincceeee e 136
Rysunek 27. Zatajone sygnalizowanie egzotycznych wakacji i artystycznych
kompetencji na portalu spolecznosciowym Facebook ........c.cccvevirineinccncncnn 137
Rysunek 28. Zatajone sygnalizowanie marki samochodu a wiedza wspélna ... 138
Rysunek 29. Zatajone sygnalizowanie egzotycznych wakacji

na portalu spotecznosciowym Facebook ........cccovvueuiinniciiinneciinccccnenee 140
Rysunek 30. Jawne sygnalizowanie statusu na portalu

spotecznosciowym Facebook .......c.ccoveuiioiniiieiininiciiccicc e 140
Rysunek 31. Przyktadowe reklamy marki Hummer i Bentley -

r6znice w komunikowane] trESCL ......eovverieerieerieirieiriciree e 150
Rysunek 32. Warto$¢ rynku personalnych débr luksusowych

na przestrzenilat (W mld €Uro) .....c.cooevirineineinecc e 155
Rysunek 33. Rynek débr luksusowych zdefiniowany przez

konsumentéw na podstawie raportu BCG .......coocoiiviiiiiiineneneneeeeeeene 155
Rysunek 34. Liczba konsumentéw débr luksusowych na przestrzeni lat ........ 156
Rysunek 35. Struktura uzytkownikéw débr luksusowych na $wiecie

wedlug Bain & COMPANY .....cvveveuiiririeiiiirieictreettreicites et 158
Rysunek 36. Swiatowa struktura konsumentéw débr luksusowych

ze wzgledu na narodowos¢ w 2013 roku w mln euro .......cccceevveveeveiniercricnnneenees 159
Rysunek 37. Swiatowa struktura konsumentéw débr luksusowych

oraz wydatkéw ze wzgledu na narodowos$¢ w 2013 roKU ....veveveieinicinicnnicnnnee 160
Rysunek 38. Wartos¢ rynku débr luksusowych w Polsce ..., 161
Rysunek 39. Struktura segmentéw rynku débr luksusowych

na $wiecie 1 W POISCE ..oviuiriiiiiiiciccecc e 162
Rysunek 40. Obecnos¢ marek luksusowych w Polsce .......oceeeenneccnnniccecnnns 163
Rysunek 41. Liczba 0s6b zamoznych i bogatych w Polsce (w tys.) ....c.ceceeuenne 165
Rysunek 42. Laczny roczny dochéd netto oséb zamoznych

ibogatych w Polsce (W mld z1) ..o 165
Rysunek 43. Czynniki, jakimi Polacy o ponadprzecietnych dochodach

kieruja sie podczas zakupu d6br luksusowych ........ccoceceveciniccnennincinccneen 171
Rysunek 44. Aspekty skojarzen z luksusem (kategorie zbiorcze) ......c.ccccceene. 177
Rysunek 45. Aspekty skojarzen z luksusem (kategorie zbiorcze) ......c..cccccec... 178
Rysunek 46. Czym dla badanych jest luksus .......cccccoveuecinneccnnnccnnccene 178
Rysunek 47. Stowo, stowa kojarzace sie respondentom z luksusem ................ 179

Rysunek 48. Produkt(y)/przedmiot(y) najbardziej kojarzace sie
respondentom z JUKSUSEIM ......ccooveiriiiriiiiiiniccnicccrc e 181

Rysunek 49. Miesieczne zarobki netto, jakie trzeba osiagna(, zeby zy¢
w Polsce w prawdziwym [UKSUSIE ......c.ooveirieiniiiniiiiiricicccceeee e 184

Rysunek 50. Kategorie najbardziej kojarzone przez
respondentdw z JTUKSUSEIM ......civviiiuiiiiiieiee e 186

371



372

SPOLECZNE ,,PIETNO" LUKSUSU — RYWALIZACJA O POZYCJE W HIERARCHII SPOLECZNEJ

Rysunek 51. Maksymalnie do pieciu kategorii, ktére kojarza sie
respondentom z luksusem. Rozktad zagregowanych odpowiedzi ...................... 188

Rysunek 52. Marki, ktére respondenci badania firmy TNS Pentor
dla ,Wprost” uznali za [uUKSUSOWE ......coeeireiiiiiiiiiicc e 190

Rysunek 53. Kategorie produktowe najbardziej kojarzace sie
respondentom z JUKSUSEIM ......c.ociviiiiiiiiiii e 192

Rysunek 53. Kategorie produktowe najbardziej kojarzace sie
respondentom z JUKSUSEIM ......ccoouiiiiiiiiiicee e 192

Rysunek 54. Spoleczny kontekst postugiwania sie luksusowym rekwizytem . 197

Rysunek 55. Wymiary dotyczace luksusu w opinii badanych .........ccccoeeueunnns 198
Rysunek 56. Nastawienie wzgledem ludzi bogatych w rozbiciu

na prébe gléwng i BOOStErY .........cccoivviiiiiiiiiiiiiicccce s 210
Rysunek 57. Miliarderzy jako utamek $wiatowej populacji

1bogactwa 1987-2003 ...c.ooveirieirieiieieeee ettt 247
Rysunek 58. Piramida globalnego bogactwa na podstawie

raportu ,,Global Wealth Report 20137 .....ccccoiiiiiriniieniinererieneee e 248
Rysunek 59. Nier6wnos¢ bogactwa: Europa i USA, 1810-2010 .....ccccvveveueunee 250
Rysunek 60. Populacja HNWI (osoby o wysokich aktywach netto

powyzej 1 mln dol.), 2008-2013, ze wzgledu na region .........ccceceeeeereerercennnnen 251
Rysunek 61. Udziat dochodéw gérnego percentyla

w catkowitych dochodach ... 257
Rysunek 62. Udziat dochodéw gérnego decyla: wybrane kraje

Europy i USA, 1900-20T0 ...cooiiiiiiiiiiiieiieteeeeee ettt 258
Rysunek 63. Krzywa Lorenza i wskaznik Giniego .........ccccceveivecinecvnicnninnenne 260
Rysunek 64. Wspélczynnik Giniego nieréwnosci dochodowych,

zmiana od polowy lat osiemdziesiatych do lat 20111 2012 .....cccccovvvevcvrvnirnenenes 261
Rysunek 65. Kraje, ktére w 2013 roku mialy PKB nizszy niz

majatek posiadany w analogicznym roku przez Billa Gatesa ........ccoeeuvvrrnnneee. 266
Rysunek 66. Zwigzek pomiedzy deregulacjami finansowymi

i nieréwnoscia w Stanach Zjednoczonych .......c..cccoeeveviiniiniincinccncces 271
Rysunek 67. Stosunek zarobkéw prezeséw do pracownikéw, 1956-2013 ....... 274
Rysunek 68. Wplyw nier6wnosci dochodowych (1985-2005)

na tempo wzrostu gospodarczego (1990-2010) ......ceceverueveeerriereerineererierineenenes 283
Rysunek 69. Zestawienie wspélczynnika Giniego ze stopniem

z miedzypokoleniowa elastyczno$cia zarobkéw w wybranych krajach .............. 285
Rysunek 70. Spadek liczby zwigzkéw zawodowych i wzrost udziatu 1%

w zarobkach w USA ... 300
Rysunek 71. Podejscie do egalitaryzmu w badanych populacjach .................... 306

Rysunek 72. Szpilki projektu Alexandra McQueena ...........cccccevvvecininnccnncns 309



SPIS TABEL

Tabela 1. Szes¢ gtéwnych cech luksusu wedtug Dubois,
Laurenta i Czellara (20001) ..ocuveeeeeeeeeeieeeeeiee ettt ee et eeereeeeeaaeeesneessensee e

Tabela 2. Rodzaje elastycznosci CenOwWej POPYLU....c.evveuerveuereeeruererienierinieerienenne
Tabela 3. Rodzaje elastycznosci dochodowej popytu .......c.cccvveiicciiniccinennne
Tabela 4. Wartosci prestizu marki i odpowiadajace im motywacje zakupowe...

Tabela 5. R6znice konceptualne miedzy marketingiem débr
luksusowych i débr powszechnych........ccocioivneicinnieiirccce e

Tabela 6. Polacy o dochodach wiekszych od najwyzszego progu
podatkowego w latach 2000-2018 .........coeuiimrieueininiereiineeceeereeeeee e

Tabela 7. Produkt(y)/przedmiot(y) najbardziej kojarzace sie respondentom
z luksusem. Zestawienie proby catkowitej i bOOStEYOW .......ccovveereceiricinicnnicnnnnee

Tabela 8. Subiektywne miesieczne zarobki netto gwarantujace zycie
w prawdziwym luksusie — poréwnanie préby gléwnej i boosterdw.....................

Tabela 9. Maksymalnie pie¢ kategorii, ktére kojarza sie respondentom
z luksusem w rozbiciu na prébe gtéwna i boostery. Rozktad
zagregowanych 0dpOWiedZi.........ccveirueriienieenieincincree et

Tabela 10. Szes¢ topowych kategorii najbardziej kojarzacych sie
respondentom z luksusem w rozbiciu na prébe gtéwna i boostery.....................
Tabela 11. Marki w poszczegélnych kategoriach bedace zdaniem
respondentéw uosobieniem TURSUSW. .....coveuerieeerieirieiieeeece e
Tabela 12. Rozktad zmiennych demograficznych w prébie badawczej

i populacji generalnej Polakéw oraz internautéw w Polsce w wieku 15 lat
TWIECEJ teuiiiiiiiiiiciiie e
Tabela 13. Wizerunek oséb bogatych na podstawie analizy czynnikowej
(metoda gléwnych sktadowych) ...
Tabela 14. Modele regresji liniowej z wykorzystaniem czynnikéw jako
zmiennych niezaleznych do zbadania istotnych réznic w nastawieniu

do konsumpgji na pokaz i zachowan aspiracyjnych ......c.cocevevvvenevinccenccnncnnne.

Tabela 15. Stwierdzenia wchodzace w sklad poszczegélnych czynnikéw .........
Tabela 16. Modele regresji HNIOWe] ........c.cccvrrueueininieicirnieeineceseeeeesenee

Tabela 17. Zakupy débr luksusowych w trakcie ostatnich 12 miesiecy
w rozbiciu na kategorie produktowe. Poréwnanie
PrOby glOWNej i DOOSTETOW. .......cuieiiiiiiiiciiiccece e



374

SPOLECZNE ,,PIETNO" LUKSUSU — RYWALIZACJA O POZYCJE W HIERARCHII SPOLECZNEJ

Tabela 18. Zakupy débr luksusowych w trakcie ostatnich 12 miesiecy
w rozbiciu na typy luksusu. Por6wnanie préby gtéwnej i boosteréw.................. 228

Tabela 19. Zakupy kategorii w ramach luksusu osobistego w trakcie
ostatnich 12 miesiecy w rozbiciu na prébe gtéwna i boostery ........occevvevnucennee 229

Tabela 20. Zakupy kategorii w ramach luksusu empirycznego w trakcie
ostatnich 12 miesiecy w rozbiciu na prébe gtéwna i boostery .........cccvvevnucennee 229

Tabela 21. Wydatki na dobra luksusowe w trakcie ostatnich 12 miesiecy
w rozbiciu na badane populagje.........ceveieeiriiinine e 230

Tabela 23. Wspélczynniki korelacji r Pearsona pomiedzy liczba
konsumowanych kategorii luksusu w trakcie ostatnich 12 miesiecy,
rocznymi wydatkami na produkty luksusowe a postawami wobec luksusu

i subiektywna pozycja w hierarchii spolecznej .........ccccoveveivnncicnnciinnenens 235
Tabela 24. Segmentacja uzytkownikéw luksusu na podstawie liczby
konsumowanych kategorii w trakcie ostatnich 12 miesiecy.......ccccovvvurururunnnne. 237
Tabela 25. Uzytkownicy luksusu a postawy wobec luksusu..........ccccceecenne 238
Tabela 26. Uzytkownicy luksusu a subiektywna pozycja w hierarchii

spolecznej oraz presja na posiadanie produktéw luksusowych........ccvvcevnnceennee 239
Tabela 27. Globalna struktura bogactwa — populacja UHNW.........cccceveueenennee 251
Tabela 28. Populacja UHNW w podziale na regiony $wiata ..........cccccevrereenennen 253
Tabela 29. Najwazniejsze wskazniki dotyczace dystrybucji dochodéw

do dyspozycji gospodarstw domowych i ubOStWa ......c.ccovveveeieinirrcirirciiienes 262
Tabela 30. Zréznicowanie Wewnatrz Panstw ..........coeceeeeeeeucreeereeeseeenerenennens 267
Tabela 31. Zr6znicowanie miedzy panstwami........ccceeereeerererenineneeneenenenne 268

Tabela 32. Stosunek uposazenia prezeséw wzgledem uposazenia
pracownikéw oraz ceny akeji, 1965-2013, w dolarach .......ccoccceveirenincnecnennn 273

Tabela 33. Podatki najbogatszych na $wiecie ze wzgledu na obszar/region .... 292

Tabela 34. Wspélczynnik korelacji r Pearsona pomiedzy wysokoscia
podatkéw a wskaznikami rozwarstwienia dochodowego ..........ccceeuceevevueuceenenee 294

Tabela 35. Ranking panistw OECD ze wzgledu na
rozwarstwienie doChOAOWE ..........cooueieeviiiuieiiece et 296

Tabela 36. Subiektywne poczucie zamoznosci wérdd respondentéw

w podziale na trzy badane populacje respondentdw..........cccoueeererireneinecnenenn 304
Tabela 37. Subiektywne odczucie posiadania wplywu i wladzy wsréd
respondentéw w podziale na trzy badane populacje respondentéw................... 304
Tabela 38. Subiektywne odczucie posiadania szacunku spotecznego wéréd
respondentéw w podziale na trzy badane populacje respondentéw................... 305
Tabela 39. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta .....c..cccocccevererenrinccnennee 332
Tabela 40. Catkowita wyjasniona wariancja .....c..c.eceeeereeerierenenneneeneeneenene 332
Tabela 41. Zasoby zmienno$ci WSPOINej ..........cccoeevvvuciiencininicciceeceeens 333

Tabela 42. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta ...........cccccoiciiiiiinn 334



SPIS TABEL

Tabela 43. Catkowita wyjasniona wariancja ........c.eceeeereeerieneneneneneeneeneene 334
Tabela 44. Zasoby zmienno$ci WSPOINej .......occvvveveeirieineineinerneneeeeeeneene 335
Tabela 45. Macierz tadunkow .........cocooiiiiiiiiiiiiieeeeee e 336

Tabela 46. Macierz rotowanych Fadunkow........c.cccoveeinnncinnncicnnneccnnen 337

375






