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Pojecie luksusu ~ definicje i cechy charakterystyczne

Wstep

Gospodarcze znaczenie produkeji débr luksusowych wykracza poza czysto pie-
niezno-dochodowe kryteria. Sektor ten, wraz z sektorem zaawansowanych techno-
logii, jest silnym czynnikiem ksztattujacym wyobrazenie o kraju.

Poniewaz dobra luksusowe cechuje perfekcja wykonania oraz silny tadunek sym-
boliczny i kulturowy, to kraje, ktére sa w stanie produkowac je i sprzedawac, do-
wodzg w pewnym sensie swej zdolnoéci do przekonania bogatych nabywcéw
zaréwno o wysokim poziomie swej wytworczosci, jak i o atrakcyjnosci i kreatywno-
§ci swej kultury. Francuzi i Wlosi z duma podkreélaja osiagnigcia swych najbardziej
prestizowych marek. Ci pierwsi nadmieniaja, ze wartos¢ eksportu débr luksusowych
przewyzsza eksport przemystu lotniczego i zaawansowanych technologii (zauwaza-
jac, ze eksport luksusowy” jest bardziej zyskowny i sektor ten obywa si¢ bez pomo-
cy pafstwa).

Wytwarzanie débr luksusowych ma wiele wspélnego ze sztuka. Utalentowani
rzemie$lnicy - tak jak artysci — tworza piekno, a twérczos¢ ta jest kreatywna i orygi-
nalna. Nie ma sensu wprowadza¢ ostrych rozgraniczefi pomiedzy dzielem sztuki
a dobrem luksusowym, zwlaszcza ze niektorzy autorzy zaliczaja w catoSci dzieta sztuki
do luksusu. Mozna jednak pokusic sie o wyrazenie opinii, ze cechy odrézniajace dzieto
sztuki od przedmiotu luksusowego maja swoje zrédto w odmiennej uzytecznosci.
Funkcjg dziela sztuki jest stuzenie duchowi, czyli zaspokajanie potrzeb umystu: kon-
templacji estetycznej lub religijnej, checi zamanifestowania bogactwa lub wiadzy;
dobra luksusowe dodatkowo majg walor uzytkowy — w zyciu codziennym i od §wig-
ta wykorzystuje sie je jako meble, naczynia, ubrania i bizuteri¢. O ptynnosci granicy
pomiedzy dobrem luksusowym a dzietem sztuki wiadczy na przyklad fakt, ze wie-
lu artystéw poswiecato swdj talent tworzeniu bardzo prozaicznych przedmiotow
uzytkowych (na przyklad Watteau chetnie zdobit swymi dzietami wachlarze francu-
skich arystokratek; wielu wspélczesnych artystéw projektuje sztuéce, wazony i ser-

wisy z porcelany). W najstynniejszych muzeach, bedacych niejako z definicji
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$wigtyniami ,prawdziwej” sztuki, wystawiane sa przedmioty codziennego uzytku
krolow, ksigzat, kupcow, bankierdw i przemystowcéw, a na aukcjach dziet sztuki obok
rzezb i obrazéw widzimy, traktujac to jako co$ naturalnego, meble, bizuterie i inne
przedmioty o wyraZnej funkcji uzytkowej.

Dzieta sztuki powstaly juz w czasach prehistorycznych. Jednak dziet epoki prehi-
storycznej (malowidel, narzedzi czy ozdéb) nie nazwalibysmy przedmiotami luksu-
sowymi. Brakuje im bowiem zasadniczych cech takich przedmiotéw, a mianowicie
piekna i perfekcji wykonania, a takze bogactwa formy prowadzacego nierzadko do
jej przerostu nad trescia, czyli pelniong funkcjg uzytkowa.

Dopiero wyroby sztuki uzytkowej starozytnych cywilizacji: naczynia sakralne, bi-
zuteria i przedmioty codzienne, na ktére natrafiajg archeolodzy, swiadcza o maestrii
6wezesnych rzemieslnikéw, o stosowaniu pracochtonnych technik i drogich mate-
riatéw. Stanowig one nowa jako$é. Dopiero od tego momentu, od polaczenia wiedzy
i umiejetnosci z poczuciem pigkna, mozemy moéwic o narodzinach dobra luksusowe-
go. Pojecie maestrii odnosi si¢ nie tylko do zdolnosci manualnych i zmystu estetycz-
nego. By odtworzy¢ skomplikowane technologie egipskich chemikéw, dzieki ktérym
otrzymywali substancje do wyrobu perfum i srodkéw upiekszajgcych, trzeba byto
odwotad sie do wspdtczesnych technik i wiedzy specjalistéw z firm kosmetycznych.

Handel wyrobami luksusowymi od starozytnoéci prowadzony byt na skale mie-
dzynarodowg. Niektére kraje byly cenionymi dostawcami surowcéw (na przykiad
z Arabii Szczesliwej pochodzity kadzidta i pétprodukty stuzace do wyrobu perfum),
inne — wyrobow gotowych (cenione byly perfumy i kosmetyki ze starozytnego Egip-
tu, fenickie tkaniny barwione purpurg i szeroka gama wyrobéw fenickiego, a pézniej
réwniez greckiego rzemiosta). Zwlaszcza Indie i Chiny przez stulecia uwazane byly
przez mieszkaficéw basenu Morza Srédziemnego, a nastepnie przez Europejczykow,
za ,0jczyzny luksusu”, zaréwno z powodu legendarnego przepychu dworéw tam-
tejszych wiadcdw, jak i dzigki pochodzgcym stamtgd kamieniom szlachetnym, przy-
prawom, tkaninom (jedwab) i kosztownym wyrobom tamtejszego rzemiosta
artystycznego, z porcelang na czele.

O ile zastepom artystéw udato si¢ unikna¢ anonimowosci, o tyle z wytwdércami
produktéw luksusowych dziatajgcymi przed XVIII wiekiem historia obeszta si¢ mniej
faskawie. Niewiele o nich wiemy, wigcej za to mozemy powiedzieé¢ o wyrdzniajacych
si¢ konsumentach wyrobéw luksusowych i wyznawcach filozofii ,luksus jako styl
zycia”. Termin ,sybaryta” zawdzieczamy mieszkaficom starozytnego miasta Sybaris.
Wyrafinowany i wystawny tryb zycia, jaki prowadzili, wywotywal pomieszana
z podziwem zazdros¢ ze strony catego dwczesnego Swiata greckiego. Lukullusa zna-
my nie tyle z powodu jego zastug jako meza stanu i dowddcy wojsk, lecz dzieki urza-
dzanym przez niego ucztom, ktérych przepych przewyzszat wszystko, co dotychczas
w starozytnym Rzymie widziano. Uczty te i ekstrawaganckie budowle, jak gigan-
tyczne wille z gteboko wysunigtymi w morze sztucznymi platformami, przekopywa-
nie gér nadmorskich w celu doprowadzenia $wiezej wody do stawéw rybnych itp.
Sciagnely na niego drwiny i stowa potepienia, lecz zapewnity trwate miejsce w histo-
ti! Dzieje kazdego kraju obfituja w dramatyczne historie trwonienia rodowych for-
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tun na rozrzutny tryb zycia. Réwniez polska szlachta, magnateria i mieszczanstwo
dostarczaja ciekawych w tym wzgledzie przyktadéw.

Juz powyzsze, wstepne rozwazania sygnalizuja pewna dwoisto$¢ pojecia luksu-
su: moze on by¢ pojmowany jako produkt lub styl zycia.

Definicje luksusu

W stowniku ,Le Robert”, stowo luksus zdefiniowane jest w nastepujacy sposéb:
#(z tacifskiego luxus, «<zbytek», «luksus»): 1. Styl zycia charakteryzujacy si¢ (w odréz-
nieniu od komfortu) znacznym wydatkowaniem bogactw uzywanych w celu zaspo-
kojenia zachcianek, ktdre czesto pobudzane sg przez upodobanie do przepychu, duch
konsumpcji na pokaz; obnoszenie si¢ z dobrami stuzacymi do zaspokajania takich
upodobaf. 2. Charakter dobra, ustugi, ktére z powodu pewnych, wyrazajgcych zby-
tek cech staja sie bardzo kosztowne. 3. Znaczenie archaiczne: upodobanie do luksusu
(w pierwszym tego stowa znaczeniu). 4. Znaczenie przenosne — nadmiar, zbytek”. ,Stow-
nik jezyka polskiego” definiuje luksus tak: ,warunki zapewniajace komfortowe zycie,
przepych; przedmioty stuzace uprzyjemnianiu zycia, zaspokajajace wyszukany gust,
czyje§ wygbrowane wymagania, na przyklad estetyczne; zbytek, komfort; przykia-
dy wyrazen: «pozwalac sobie na luksus mieszkania w hotelu», «zy¢, wypoczywac
w luksusie», «nje sta¢ kogos na luksusy»".

Analizujgc definicje luksusu zamieszczane w podrecznikach i artykulach z réz-
nych dziedzin nauki oraz teksty pisane przez praktykéw zarzadzania mozemy stwier-
dzi¢ istnienie znacznych réznic w ujmowaniu tego pojecia. Mozna, zwlaszcza w
naukach spotecznych, zaobserwowa¢ pewng tendencje¢ do coraz wigkszego ,kom-
plikowania” definicji luksusu. Najprostsza definicje luksusu oferujg nauki ekono-
miczne.

Luksus w ekonomii

W ekonomii wyroby luksusowe zajmuja mato miejsca. Zdarza si¢, ze nawet ob-
szerne podreczniki nie poswigcaja tej kategorii débr i ustug jakiejkolwiek uwagi? lub
wspominaja o niej w kilku zdaniach przy okazji omawiania dochodowej elastyczno-
§ci popytu.?

Po raz pierwszy réznice w ksztattowaniu sie dochodowej elastycznoéci popytu
zostaly udowodnione w XIX wieku przez E. Engla, pruskiego statystyka, ktéry wy-
rdznit trzy grupy débr:*

- dobra ,nizsze”, w ktérych przypadku dochodowa elastycznoé¢ popytu jest
mniejsza od zera i na ktére popyt zmniejsza si¢ w miare wzrostu dochodéw ludnosci
(i odwrotnie — popyt zwieksza sig, jedli dochody ludnosci spadaja)

- dobra podstawowe, dla ktérych wspoétczynniki dochodowej elastycznosci po-
pytu zawarte sa w przedziale od zera do jednosci i na ktére popyt w miare wzrostu
dochodéw ludnoéci zwigksza sig, lecz w stopniu mniejszym od wzrostu dochodéw
lub zmierza do ,progu nasycenia”, po osiagnieciu ktérego popyt juz nie wzrasta
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— dobra luksusowe, dla ktérych dochodowa elastyczno$é popytu jest wyzsza od
jednosci, co oznacza, ze popyt na nie rosnie szybciej od wzrostu dochodéw i nie
istniejg granice wzrostu zapotrzebowania na te dobra (z wyjatkiem spadku docho-
déw lub utraty charakteru luksusowego przez dane dobro).

W ekonomii odrdznia sie dobra luksusowe od innych poprzez analize wartosci
przyjmowanych przez wspoétczynniki dochodowej elastycznosci popytu i zmiany
globalnego popytu na dane dobra. Luksus pozostaje jednak na marginesie zaintere-
sowan ekonomistow i jego definicja jest bardzo ogélna.

Wskazowki praktyczne, jakie producenci débr luksusowych (débr, gdyz w eko-
nomii malo miejsca poswigca sie markom) moga wysnuc z teorii ekonomii, to postu-
lat kreatywnosci i bogatej oferty. Najgorsza rzecza, ktéra mogtaby spotka¢ dobro
luksusowe, to utrata luksusowego charakteru w oczach posiadacza lub potencjalne-
go nabywcy, gdyz to zmniejszytoby prawdopodobienstwo dokonania zakupu i na
pewno spowodowaloby spadek sklonnoéci do ponownego zakupu danego dobra.
Wedlug prawa malejacej uzytecznosci perspektywa nabycia drugiego identycznego
zegarka luksusowego tej samej marki (np. marki Rolex) moze spowodowac, ze pro-
dukt ten utraci swéj luksusowy charakter. Rozwiazanie polega wigc na opracowaniu
szerokiej gamy modeli, na stalym odnawianiu oferty i na przekonaniu klienta, ze
inny model zegarka marki Rolex to zupelnie inny produkt.

Ujmujac sprawe szerzej, caly sektor débr luksusowych winien wykazywacé duza
réznorodnos¢ oferowanych produktéw po to, aby dla zamoznych nabywcéw zakup
zegarka marki Rolex nie zmniejszat checi zakupu zegarka firmy Cartier, zakup sukni
Chanel nie zmniejszal apetytu konsumpcyjnego na suknige Diora czy Armaniego,
a zakup Ferrari wrecz domagat sie uzupetnienia stanu posiadania wyrobem z marka
Rolls-Royce.

Podejscie ekonomiczne nie uwzglednia jednak calego szeregu czynnikéw o cha-
rakterze psychologicznym i spotecznym w ksztattowaniu sie popytu na dobra luksu-
sowe. Nie uzyskamy tu odpowiedzi na pytanie o mozliwo$¢ nabycia lub utraty
charakteru luksusowego przez dane dobro — na przyktad wspomnianego Rolexa —
z powodu zobaczenia Rolexdw na rekach naszych bliznich. Ekonomia nie tumaczy
réwniez, dlaczego satysfakcja z zakupu i posiadania drugiego zegarka marki Rolex,
drugiego samochodu Rolls-Royce, szala marki Hermés itp., nie tylko nie zmniejsza
sig, lecz wrecz przeciwnie — pobudza u konsumenta pragnienie zakupu trzeciego
i kolejnych zegarkéw, samochoddw i szali tych marek. Jest to domena teorii kon-
sumpcji na pokaz, ktore zostana przedstawione w nastepnym rozdziale.

Luksus w naukach spolecznych i praktyce zarzadzania

Niepelno$¢ ujecia luksusu w naukach ekonomicznych, a zwlaszcza bardzo ogél-
na definicja dobr luksusowych oparta na dochodowej elastycznosci popytu, byta bodz-
cem do réznorodnych préb zdefiniowania luksusu podjetych przez reprezentantéw
Srodowisk nauk spotecznych i praktykéw zarzadzania. W odréznieniu jednak od
jednomyslnosci ekonomistéw, w naukach spotecznych, jak zauwazaja Lunt i Living-
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stone: ,panuje brak zgody odnoénie znaczenia poje¢ débr podstawowych i luksuso-
wych”?

Mnogoé¢ definicji luksusu spowodowana jest faktem, ze , Luksus jest prawdopo-
dobnie sektorem gospodarki, ktérego precyzyjne zdefiniowanie przychodzi z naj-
wigkszg trudnoscig. Czy powinno si¢ do sprawy podejs¢ od strony cen, od kwestii
rzadko$ci débr, od zbytecznosci, jakosci czy pracy rzemie$lniczej? Zadna perspekty-
wa nie jest wystarczajgca”.®

Lombard na przyktad” definiuje produkt luksusowy jako ,przedmiot lub ustuge
nabyte lub otrzymane, aby sprawié sobie przyjemno$¢ lub dowartosciowac sig”.
Dubois® zauwaza jednak, ze réznorodne produkty i ustugi nabywane sg dla satysfak-
cji, jakiej dostarczajg (na przyklad baton czekoladowy, czy film na kasecie wideo) lub
w celu dowartoéciowania si¢ (narty dla zawodowcdw); trudno je jednak zaliczy¢ do
débr luksusowych. Gutsatz’ wymienia rzemiosto — fakt bycia wytworem rzemiesIni-
ka jako wyréznik artykutu luksusowego; inna, zblizona cecha czgsto wymieniana
jako charakteryzujgca wyrdb luksusowy to ,przedmiot unikatowy”, ,zrobiony na
zamowienie”, ,w jednym egzemplarzu”.'® Nie ma jednak zgodnosci réwniez i w tym
zakresie. Petitjean na przyklad uwaza, ze przedmiot luksusowy nie jest ,[...] ani
sztuka, ani rzemiostem, lecz produktem wytworzonym metodami przemystowymi,
noszgcym $lad (dostownie: ‘echo’) oryginalnej kreacji artystycznej i rzemie§lniczych
umiejetnoéci”. Podkreéla on, ze fakt, iz wspdtcze$nie luksus ,opiera si¢ catkowicie
lub czeéciowo na procesach przemystowych, jest zjawiskiem znanym i nie wymaga-
jacym szczegdlowego rozwinigcia; przemystowe metody wytwarzania i bardzo wy-
soka jako$¢ nie stojg w sprzecznosci juz od dawna”*'.

Bearden i Etzel? usitujg odréznié luksus od koniecznosci, uwazajgc za luksusowe
produkty lub ustugi nie bedace niezbednymi do codziennego zycia. Wprowadzajac
dodatkowe kryterium wptywu grup odniesienia na wybér marek lub klas produk-
téw, autorzy wyrdzniaja cztery kategorie débr: dobra podstawowe o charakterze
publicznym (ktérych konsumpcja jest zauwazana przez otoczenie), dobra podsta-
wowe o charakterze prywatnym, luksus uzytkowany publicznie i luksus uzytkowa-
ny prywatnie. Do pierwszej z tych kategorii débr luksusowych Bearden i Etzel zaliczyli
narty, jachty, rakiety tenisowe i fakt bycia czlonkiem klubu golfowego, do drugiej -
gry komputerowe (byt to poczatek lat 80.), urzadzenia do domowej produkgji lodéw,
stoty bilardowe i maszyny do prasowania $mieci. Tego rodzaju arbitralne podejscie,
wyrazajgce sie zaliczeniem do luksusu przedmiotéw nie bedacych niezbednymi do
codziennego zycia, jest jednak niewystarczajace i prowadzi do uznania za luksuso-
we débr, ktérych menedzerowie zarzadzajacy luksusowymi markami nigdy by za
takie nie uznali.

Lunt i Livingstone!* wyznaczajg lini¢ podzialu pomiedzy dobrami podstawowy-
mi i luksusowymi wprowadzajac pojecie potrzeb podstawowych (basic needs) i po-
trzeb wyzszego rzedu (superior needs, nazwanych réwniez pragnieniami: desires).
Zamiast narzuca¢ respondentom wiasne wizje luksusu, zapytali ich o opinie i zaob-
serwowali trzy grupy odpowiedzi. Potowa badanych przyporzadkowata luksus po-
trzebom wyzszego rzedu, a towary podstawowe potrzebom podstawowym. Jedna
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trzecia respondentéw uznata kryteria luksus i koniecznos¢ za niezalezne, co dato
w rezultacie cztery kategorie d6br: luksus zaspokajajacy potrzeby podstawowe, luk-
sus zaspokajajacy potrzeby wyzszego rzedu i — analogicznie — dwie grupy débr pod-
stawowych. Jedna szésta badanych uznata, ze dobra luksusowe stuzg zaspokajaniu
jedynie potrzeb wyzszego rzedu, dobra podstawowe podzielita jednak na dwie gru-
py, w zaleznosci od charakteru potrzeb (podstawowe lub wyzszego rzedu), ktérych
zaspokajaniu miaty stuzyé.

Zauwazajac niejednolitos¢ opinii respondentéw w odniesieniu do problemu kla-
syfikacji dobr, autorzy zwracajg uwage na trudnosci, ktére pojawiaty sig, gdy badani
proszeni byli o sklasyfikowanie poszczegélnych wyrobéw jako luksus lub dobro pod-
stawowe. W odniesieniu do samochodéw, odbiornikéw telewizyjnych, magnetowi-
dow powtarzaly sig¢ deklaracje o podstawowym i zarazem luksusowym charakterze
tych towarow, co skionito Lunta i Livingstone’a do wyréznienia trzech kategorii, ta-
kich jak: dobra bezspornie podstawowe, dobra bezspornie luksusowe i dobra ,spor-
ne” — o charakterze zaréwno podstawowym, bedace koniecznoscig zyciowa, jak
i luksusowym.

Bogactwo opinii o luksusie, wyrazajace sie w postawach pozornie niestabilnych
i deklaracjach sprzecznych, potwierdzili Dubois i Laurent." Wskazujg oni, ze ankie-
towane osoby przypisuja stowo luksus takim skojarzeniom, jak ,produkt z gérnej
potki”, ,wysoka jakosc”, ,dobry gust”, ,klasa”, ale réwniez cytuja pojecia negatyw-
ne, takie jak ,kluje w oczy” i ,w ztym guscie”. Ponadto zdarzatlo sig, ze te same osoby
twierdzily w trakcie wywiadu, ze luksus jest w ztym guscie, by po chwili stwierdzié
co$ przeciwnego. Dowodzi to ré6znorodnosci i niespéjnoéci odczué w odniesieniu do
luksusu nawet w wymiarze indywidualnym.

Powyzsze spostrzezenia oraz rezultaty badan Lunta i Livingstone’a ukazuja nie-
bezpieczefistwa zwigzane z badaniem luksusu w oparciu o zbyt szerokie kategorie
débr (jak na przyklad samochody, odbiorniki telewizyjne, magnetowidy), a takze
z okredleniem luksusu za pomocg jednego tylko kryterium (to, co nie jest niezbedne
na co dzief — zaproponowane przez Beardena i Etzela). Pominigcie progéw ceno-
wych i marek powoduje u badanych trudnosci z udzieleniem jednoznacznej odpo-
wiedzi i moze prowadzi¢ do wyciagniecia blednych wnioskéw co do istoty luksusu.

Wedlug Berry’ego' kategoria débr luksusowych stanowi jeden z podstawowych
elementéw analizy spoteczefistw ludzkich, poniewaz kazde z nich definiuje na swoj
wilasny sposéb zawartos¢ tego pojecia, rozpatrujac je w zwigzku z kategoriami débr
podstawowych lub przez przeciwiefnstwo do nich. Berry przytacza nastepujace ce-
chy débr luksusowych: wysoka cena, rzadkosé (unikalnosc), fakt bycia pozadanym
przez ,znaczny odsetek ludzi”, wyrafinowanie, towarzyszace tym dobrom przeko-
nanie (wyrazane przez wigkszo$¢ ludzi), ze ich posiadanie dostarcza przyjemnosci,
~powierzchownod¢” rozumiana jako tatwa zastepowalnos¢ (substytucja) przez wer-
sje podstawowe (lecz nie jako bezuzyteczno$é lub nadmiar). Autor podkresla, ze zadne
z tych kryteriéw nie moze samodzielnie okresli¢é dobra luksusowego
1 wyréznia cztery kategorie, w ktérych dobra luksusowe maja racje bytu: artykuly
spozywcze, domy (mieszkania) oraz ubrania i rozrywki. Wprowadzajac rozroznie-
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nie pomiedzy potrzebami podstawowymi (needs) i pragnieniami (desires, wants — co
przypomina podziat Lunta i Livingstone’a) Berry stwierdza, ze dobra podstawowe
shuzg zaspokojeniu potrzeb podstawowych, a dobra luksusowe — pragnief. Potrzeby
podstawowe sg w jego ujeciu obiektywne (co oznacza, Ze inni mogg wiedzie¢ lepiej
od nas, czego nam potrzeba — na wzdr lekarza i pacjenta), uniwersalne (nie sg zwia-
zane z konkretnymi osobami, lecz sa wspdlne wszystkim ludziom) i ogélne (nie od-
nosza sie do danej sytuacji czy wyrobu). Mozna wigc méwic o pewnej powszechnosci
i statosci potrzeb.

Pragnienia sa subiektywne (nikt inny nie moze nam ich narzucic, twierdzac, ze
pragniemy czego$ innego), konkretne i niestate.

Berry stwierdza istnienie przeciwnosci pomigdzy abstrakcyjng uniwersalnoscia
potrzeb a konkretng specyfika pragnief i utrzymuje, ze dobra luksusowe stanowig
~Tozwiniecie specyficznych pragnieft w ramach kategorii utworzonych przez potrzeby
podstawowe. Sg one wyrazem ich jako$ciowego wyrafinowania”.’® Autor podkresla
~przejéciowy charakter dobr luksusowych” wskazujac, ze luksus jest pojeciem dyna-
micznym, ktérego postrzeganie zmienia si¢ w czasie zarbwno w spoleczefistwie,
jak i u poszczegolnych ludzi. W przypadku niektérych débr mozna méwic o odwré-
ceniu ich charakteru, co ma miejsce wéwczas, gdy niegdysiejsze dobra luksusowe
(toalety, windy, ciepta woda, klimatyzacja w goracych strefach krajéw wysoko roz-
winietych) stajg sie tak rozpowszechnione, ze przeksztalcajg si¢ w dobra spotecznie
niezbedne. Pragnienie moze wigc przeksztalci¢ si¢ w spolecznie uznang potrzebe
podstawowsg.

Proponujac swa wlasng definicje pojecia ,tak bezksztaltnego jak luksus”, Berry
najpierw klasyfikuje dobra spolecznie niezbedne, wyrézniajac:

1) dobra uznane za podstawowe (niezbedne} w danym spoleczehstwie (wspo-
mniane toalety z biezacg woda — luksus w przesztosci, a obecnie dobro, ktérego in-
stalacja jest wymagana przez prawo budowlane),

2) dobra, ktére sa §rodkami do osiagniecia celu (wykupienie lotu samolotem Con-
corde na podroéz stuzbowa nie jest luksusem w przypadku, gdy szybko$é przybycia
jest warunkiem zawarcia kontraktu),

3) produkty ,goraco pozadane” (jak na przyklad niebieski Mauritius gorgco poza-
dany przez kolekcjonera),

4) produkty, do ktérych ludzie bardzo si¢ przywiazali (cherished goods).

Nastepnie autor podaje ,negatywna” definicje luksusu, twierdzac, ze naleza dof
dobra nie znajdujace si¢ w zadnej z powyzszych czterech kategorii, by w dalsze]
czeéci swych rozwazanh przej$é do definicji pozytywnej, wedtug ktérej charakter luk-
susowy posiada ,dobro, ktére ludzie uwazajg za pozadane, lub takie, ktérego posia-
danie zwiazane jest z przyjemnoécia, a ujmujac sprawe szerzej, dobro, ktére przez
wytworcow i specjalistow od reklamy uznane jest za to, ktérego pragna i uznaja za
dostarczajace satysfakcji prawie wszyscy ludzie. Produkty luksusowe mogga byc tatwo
i «bezbole$nie» zastapione, poniewaz nie pragnie sig ich silnie”."
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Rozwazania Berry’ego sg znacznie szerszym ujeciem luksusu w poréwnaniu
z poprzednio cytowanymi. Pojawia si¢ w nich stwierdzenie o wielowymiarowosci
tego pojecia, dla ktdrego nie mozna znalez¢ prostej definicji opartej na jednym kry-
terium. Jednakze autor ten koncentrujac sie na luksusie dla siebie, ,osobistym” nie
zauwaza innej jego strony - luksusu prestizowego, przedmiotéw kupowanych dla
ich roli symboli statusu spotecznego, bogactwa i wladzy.

Jest to zatem ujecie niepelne, poniewaz zalozenie, ze luksusowe wersje danych
kategorii d6br mogg by¢ tatwo zastgpione wersjami podstawowymi, nie bierze pod
uwage spolecznych bodZcéw, ktére sklaniajg ludzi do interesowania sie luksusem
(aspekt ten zostanie rozwiniety przy okazji prezentacji teorii konsumpcji na pokaz).
Mozna sobie wyobrazi¢ sytuacje, w ktérej bogata ,kobieta §wiatowa”, udajac sie na
eleganckie przyjecie, nie wyobraza sobie zastgpienia drogiej sukni znanego krawca
przez inng, zwykla, kupiong w tanim sklepie.

Co do braku silnego pragnienia, ktére miatoby cechowac ludzkie postawy wobec
débr luksusowych, prywatne wyznania i ,przecieki kontrolowane” profesjonalistow
z sektora luksusu ukazujg zgota odmienny obraz sytuacji. W przypadku unikato-
wych kreacji, wytwarzanych z zatozenia w jednym jedynym egzemplarzu, takich
jak suknie najdrozszych krawcéw, wyroby jubilerskie czy niektére dodatki istnieje
ostra, niekiedy graniczaca z histerig konkurencja ze strony $wiatowych elegantek.
Dyplomatyczne zabiegi i fortele o prawo do nabycia najbardziej udanych lub
~medialnie nagtoénionych” dziel niczym nie ustepuijg ,wielkiej”, miedzynarodowej
dyplomacji.

Serraf '® proponuje kilka kryteriéw, ktére - jego zdaniem - pozwalajg na okreéle-
nie istoty produktu luksusowego; w odréznieniu jednak od Berry’ego skupia swa
uwage na parametrach jakosciowych produktéw i wymienia jako kryterium spo-
teczng role luksusu. Zdaniem tego autora nastepujgce cechy moga uczynié dany pro-
dukt artykutem luksusowym:

- natura - dobra luksusowe wytworzone s ze skladnikéw cenionych za rzad-
koé¢ wystgpowania lub zawdzigczajg swéj status specjalnym metodom wytwarza-
nia; inne kryteria wigzace sie z ich naturg to wysokie ceny, unikatowo$¢ rozumiana
jako tworzenie krétkich serii lub wyrobéw w jednym egzemplarzu

~ pochodzenie - kryterium to odnosi sie zaréwno do miejsca pochodzenia lub
zakupu danego dobra (zwigzanego z odlegloscia, egzotyka), jak i do czasu (antyki
lub wyprzedzajace mode dzieta awangardowe); kryterium pochodzenia obejmuje
rowniez oznaczenie marka danego produktu

- rola — dobra luksusowe pozwalajg na wyréznienie sie i moga spetniac funkcje
hierarchizujacg i klasyfikujacg ich posiadaczy (zwlaszcza w stosunku do nieposiada-
czy) oraz pozwalajg zamanifestowaé bogactwo i wiadze.

Serraf ukazuje luksus jako pojecie wielowymiarowe, ktére zawiera (w réznorod-
nym i zmiennym natezeniu w zaleznosci od produktu i subiektywnych opinii ludzi)
nastepujgce cechy charakterystyczne: snobizm, bariery (podziaty) klasowe, marze-
nia, rzadko$¢ (w znaczeniu: unikatowos¢, ekskluzywnoéc), wyréznianie sie, bogac-
two, przepych, kulture, bezuzyteczno$é (w znaczeniu bycie zbednym, niekoniecz-
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nym), dystynkcje, dowartoSciowanie sie, tradycje, transcendencje (prawdopodobnie
raczej w znaczeniu ,wzniesienie si¢ ponad dobra zwykle” niz ,nadzmystowosé”),
jakosd¢, ponadczasowosd, estetyke.

Powyzsze wyliczenie jest nieuporzadkowane. Zawiera ono elementy, ktére mo-
gtyby by¢ cechami dobra luksusowego (jako$¢, estetyka, ponadczasowosé) wraz
z motywacjami, ktore mogtyby sktaniaé do zakupu tych débr (snobizm, wyrdznianie
sie, dowartodciowanie sie).

Oparte na wywiadach badanie postaw wobec luksusu® pozwolito wyrézni¢ na-
stepujace kryteria kojarzace sig z tym pojeciem: najwyzsza jakos¢, wysoka cena (bez-
wzgledna i wzgledna — w stosunku do zwyklych débr), unikatowoéé (dostepnosé
w selektywnych kanatach dystrybucji i krotkie serie wyrobéw), duza wartos¢ este-
tyczna, uciele$nienie czasu (poprzez uwzglednienie historii, tradycji i zwyczajow
towarzyszacych produkcji, nabywaniu oraz konsumpcji lub uzytkowaniu débr luk-
susowych), wymiar zmystowy (poprzez zdolno$¢ tych débr do oddzialywania na
zmystly i dostarczania przyjemnych doznan i przezyc), a takze pewna bezuzytecz-
nos¢ (zbednosd).

Cechy takie, jak innowacyjnos¢ technologii, solidnosc i trwato$¢ nie byty przez
ankietowanych wigzane z luksusem, a nawet niekiedy postrzegane byly jako prze-
ciwstawne temu pojeciu.

Dubois, wprowadzajac rozréznienie pomigdzy kreatywnodcig ,estetyczng”i ,tech-
nologiczng”, podkredla niebezpieczefistwa, jakie czyhaja na marki luksusowe pra-
gnace oprzeé¢ swoj wizerunek jedynie na wyzszej technologii: ,[...] im aspekt
techniczny jest silniejszy i silniej stanowi w oczach konsumentéw o wartosci pro-
duktu, tym trudniej bedzie przekroczy¢ bariere swego sektora. Dywersyfikacja - prak-
tycznie niemozliwa do osiagniecia przez marki zegarkéw szwajcarskich — jest
doskonale akceptowa w przypadku marek wielkich krawedw, ktérych umiejetnosci
obejmuja styl i kreacje” .2

Ta niejednoznaczna relacja pomigdzy solidnoscig i zaawansowang technologia
zjednej strony a luksusem — z drugiej zostata potwierdzona w innym badaniu doty-
czgcym postrzegania roznych krajow jako ,ojczyzn luksusu”. Dubois i Paternault®
wskazuja, ze kraje kojarzone z luksusem (Francja, Wiochy, Niemcy) byly postrzega-
ne jako liderzy w trzech dziedzinach, takich jak wzornictwo, styl i wyrafinowanie.
Jakosé, solidnosé, trwato$é, ustugi posprzedazne i innowacyjnosc technologiczna nie
sprzyjaty — w przypadku krajow, ktére byly uznawane za mocne w tych dziedzinach
- postrzeganiu ich wyrobéw jako luksusowych (chodzi gtéwnie o Japonig¢ oraz,
w mniejszym stopniu, Stany Zjednoczone).

Dotychczas przytoczone analizy wskazywaty na réznorodne cechy wyrézniajgce
dobra luksusowe spoérdd innych débr. Byty to czynniki o charakterze parametréw
jakosciowych, roli spotecznej oraz zdolnosci do dostarczania przyjemnych wrazen
estetycznych i doznaif zmystowych. Niektdrzy autorzy rozwijaja ten ostatni element
— zdolnosci débr luksusowych do pobudzania wyobrazni, prowokowania do ma-
rzen o nich i wywolywania emocji. Wprawdzie Berry* zaznacza, ze débr luksuso-
wych nie ,pozada sie goraco” oraz ze mozna je tatwo zastgpi¢ przez wersje zwykle,
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to inni autorzy nie podzielaja jego opinii. Dubois pisze o ,magnetyzmie” marek luk-
susowych® i o ,dodatku ducha”®, ktérego — w stosunku do produktu zwyklego —
miatby dostarczaé produkt luksusowy; Petitjean wspomina o ,wibracjach”, jakie
emanujg z produktéw luksusowych.* Produkt luksusowy nie bytby wiec tym, ktéry
ocenia sig, kupuje, lub uzywa - albo przeciwnie: nie kupuje, odrzuca i potepia — chtod-
no i beznamietnie. Obaj autorzy sugeruja, ze to wilaénie fascynacja, temperatura
emocji, ktérg luksus wywotuje (i ktéra spycha na dalszy plan ocene produktow tej
klasy wedtug cech czysto uzytkowych), stanowia racje bytu catego sektora doébr luk-
susowych.

Podsumowujac proby zdefiniowania pojecia luksusu, nalezy stwierdzié, ze wiek-
szo§¢ autoréw dostrzega wielowymiarowo$¢ 1 dynamizm tego pojecia — nieostro$é
i niestatoéé jego granic.

Metody badan luksusu

Rozwazania o luksusie i analizy tego pojecia moga przybrac trojaka forme: moga
opierac si¢ na subiektywnych, indywidualnych odczuciach i deklaracjach ankieto-
wanych os6b, moga by¢ prowadzone w oparciu o wybrane kategorie débr i ustug
bez uwzglednienia marek i moga polega¢ na zawezeniu pojecia luksusu do marek
luksusowych.

Pierwsza metoda pozwala na rejestracje indywidualnych koncepcji luksusu
w catej ich réznorodnosci, czyli bierze pod uwage to, co pytane osoby uznajg za
luksus i o czym chca opowiedzieé. Mogloby sie wydawaé, ze jest to perspektywa
najwlasciwsza, otwarta na ankietowanych, pozbawiona préb narzucania im ,ze-
wnetrznej”, czy ,obcej” wizji badacza. Jednak rezultaty réznych badan® wskazuja,
ze méwienie o luksusie ,ogélnie” stwarza ankietowanym trudnosci z formutowa-
niem sagdoéw i odpowiedzi, a sam temat moze wywolywac zahamowania psychiczne.
Niektérzy ankietowani prébuja ,wymanewrowac¢” badacza, co prowadzi do sytu-
acji, w ktérych materialna strona luksusu jest celowo ukrywana. Przejawia sig to
udzielaniem odpowiedzi, z ktérych wynika, ze nawet te osoby, ktére zyja w pata-
cach otoczone przedmiotami luksusowymi, deklaruja jako luksus: czas wolny, czas
dla siebie, przyjazn, zaufanie, rodzing, dzieci itd., a pod koniec wywiadu stwierdzaja
na przyktad, ze sq zdecydowanie przeciwne produktom luksusowym. Nie mozna
wykluczyd, ze czas wolny lub bezinteresowna przyjazn s rzadkimi i pozadanymi
dobrami dla oséb na odpowiedzialnych stanowiskach lub zaangazowanych w walke
o miejsce wirdd elity. Jedli jednak ankieta ma na celu zebranie danych o konkretnych
markach oraz preferencjach i zwyczajach zakupowych, to tego rodzaju wyznania
nie wzbogacaja naszej wiedzy. Impas pojawiajacy si¢ w nieustrukturyzowanym,
~Otwartym” podejSciu do luksusu mozna przezwyciezy¢ przez arbitralny wybér marek
lub kategorii débr, ktére pojawig sie w trakcie wywiadu lub w kwestionariuszu.

Druga metoda badan nad luksusem, oparta na kategoriach débr, pomija ,nad-
wyzke”, ktérej dostarcza marka luksusowa. Rola marki, elementy, o ktére wzbogaca
produkt (symbolika kulturowa, styl, status spoteczny itp.) stanowia wspdtczesnie,
wedlug prawie wszystkich autoréw wypowiadajgcych si¢ na ten temat, podstawo-
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wy mechanizm tworzenia luksusowego charakteru débr i ustug?” ,W dziedzinie luk-
susu marka jest podstawg. Jest prawie réwnie wazna jak produkt”?

W ramach trzeciej metody - luksusu definiowanego przez marki ~ ankietowa-
nym przedstawia si¢ liste wyselekcjonowanych marek. Jej niedoskonato$¢ polega jed-
nak na nieuwzglednieniu bardzo duzego stopnia dywersyfikacji marek luksusowych,
czyli procesu ich rozprzestrzeniania sie na rézne kategorie débr. Dywersyfikacja marek
luksusowych jest zjawiskiem dwojakiego rodzaju. Mozemy méwié o dywersyfikaciji
poziomej i pionowej. Pierwsza z nich polega na rozszerzeniu obszaru obecno$ci marki
na rézne kategorie, z zachowaniem jednak stopnia elitarnosci, jak na przyklad mar-
ka Chanel wchodzaca do sektora najbardziej ekskluzywnej bizuterii. Drugi rodzaj
dywersyfikacji - w przypadku marek luksusowych moze to by¢ juz tylko ,zejscie
w ddl” — Dubois i Laurent® nazwali ,akcesoryzacjg” lub ,demokratyzacjg” luksusu,
Zjawisko to polega na sygnowaniu przez marki coraz tanszych wyrobéw i zmniej-
szaniu kosztu ,biletu wstepu” do $wiata danej marki. Przyldady dywersyfikacji pio-
nowej, zapoczatkowane] przez marke Cartier gama ,Must de Cartier” sa bardzo liczne
i obejmuja obecnoéé logo najdrozszych marek na takich produktach, jak dezodoran-
ty i inne kosmetyki, drobne artykuly dekoracyjne itp.

Dywersyfikacja pionowa powoduje, ze marka Dior czy Chanel moze sygnowa¢
zaréwno wode toaletowg za 200 z czy jeszcze tanszy dezodorant (a wigc produkty
relatywnie dostgpne szerokim rzeszom nabywcéw i sprzedawane w milionach
egzemplarzy), jak tez szyta w jedynym egzemplarzu suknig za 100 000 zl, bizuterie
o milionowej wartosci i inne tego rodzaju kreacje dostgpne jedynie kilku tysigcom —
mowi si¢ nawet o jedynie dwoch tysigcach - kobiet na calym $wiecie.

Demokratyzacja luksusu spowodowata nawet pewne przewartociowanie, czy
lepiej — deprecjacje samego pojecia. W pracach francuskich autoréw mozna zauwa-
zy¢ dodawanie coraz to nowych przedrostkow. Jesli Alleres™® wyrdznia luksus nie-
dostepny, luksus posredni i luksus dostepny, Castarede® uzywa juz terminu ,super-
luksus”, a jeszcze p6Zniej Petitjean®, dla okreslenia najbardziej ekskluzywnego luk-
susu stosuje forme ,hiperluksus”.

Instytut Risc prowadzil badania dotyczace zaréwno na luksusu okreslanego po-
przez marki, jak i kategorie produktéw z uwzglednieniem cen; warto wigc przedsta-
wi¢ metodologie tych badan. Ujecie ,markowe”* zastosowane zostalo dla potrzeb
badan nad zwigzkami pomiedzy sklonnoscig do zakupu danej marki luksusowej, jej
znajomoscig i sitg pragnien (czy dostownie — marzen), jakie wywotuje ona u poten-
cjalnych i rzeczywistych nabywcéw. Po wstepnej fazie wywiadéw wybrano trzydziesci
nastepujacych marek: Armani, Laura Ashley, Bang & Olufsen, Bulgari, Cartier, Pierre
Cardin, Chanel, Chivas Regal, Christofle, Daum, Christian Dior, Dunhill, Givenchy,
Gucci, Guerlain, Hermes, Lacoste, Lancome, Lanvin, Estee Lauder, Ralph Lauren,
Remy Martin, Montblanc, Omega, Revlon, Rolex, Yves Saint-Laurent, Shiseido,
Louis Vuitton i Waterman. W péZniejszych badaniach® pojawiajg si¢ dodatkowo czte-
ry marki: Gorham, Lenox, Oscar de la Renta i Waterford w celu oddania specyfiki
rynku amerykafskiego.

Rezultaty wspomnianych badan potwierdzity intuicyjng czy powszechnie uzna-
wang, jednak nie popartg empirycznymi dowodami teze o konieczno$ci kontroli przez
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marki luksusowe sieci dystrybucji pod katem zapewnienia odpowiedniego stopnia
selektywnosci. O ile stopien znajomoéci danej marki wplywal pozytywnie na pra-
gnienie jej posiadania, to stopiefi jej rozpowszechnienia wiréd nabywcéw zmniej-
szat jej ,potencjal marzen”. Marki najpowszechniej kupowane byly zarazem tymi,
ktérych ankietowani pragnegli w najmniejszym stopniu, a zatem to wtaénie one nara-

zone byly na utrate charakteru luksusowego.

W ramach drugiego nurtu badan Instytutu Risc, opartego na klasach produktéw
bez uwzglednienia marek*®, luksus podzielono na ,dostepny” i ,wyjatkowy”. W tym
przypadku rdznice cen pomigdzy poszczegdlnymi kategoriami produktow i ustug
spowodowaly, ze zastosowano wiele progdéw cenowych. Do luksusu dostgpnego za-
liczono: szampan w cenie powyzej 90 frankéw (okoto 50 z1), perfumy w cenie powy-
7ej 200 frank6w, pi6ro lub zapalniczke w cenie powyzej 500 frankéw, wyrdb jubilerski
w przedziale cenowym od 500 do 2000 frankow, torbe podrézng lub inny wyrdb ga-
lanterii skérzanej w cenie powyzej 1000 frankéw i zegarek w cenie powyzej 2000
frankéw. Kategoria luksusu wyjatkowego zawierata: wyréb jubilerski ze ztota w ce-
nie powyzej 2000 frankéw, wyrdb jubilerski z diamentami, ubranie w cenie powyzej
2500 frankéw, element zastawy stolowej z metali szlachetnych, antyk, sprzet audio-
-video w cenie powyzej 6000 frankéw i futro w cenie powyzej 10 000 frank6éw.

Powyzszy przyklad obrazuje mnogoé¢ progéw cenowych, ktdre trzeba uwzgled-
ni¢ podczas badafi nad luksusem, a takze konieczno$¢ dobrej znajomoéci tego rynku.
Poziomy cen zalezg od kategorii d6br i r6znig si¢ w stosunku jak 1 do 22 w przypad-
ku luksusu dostgpnego oraz jak 1 do 5 w przypadku luksusu wyjatkowego (zauwa-
zy¢ jednak mozna, ze nawet w przypadku luksusu wyjatkowego progi cenowe sa
bardzo odlegte od ,szczytowych” wartosci débr luksusowych, gdzie ceny wyrazone
sa w przedziale od setek tysiecy do dziesigtek milionédw frankéw czy zlotych).

Fakt nieumieszczenia poziomu cen w przypadku wyrobu jubilerskiego z diamen-
tem, antyku czy elementu zastawy stolowej z metali szlachetnych wprowadza, poza
zalozeniem ,naturalnie” wysokiej ceny tych produktéw, kryterium natury kulturo-
wej. Wyroby te, z powodu ich silnej symboliki, sa wyrazem pewnego stylu zycia
i wymagaja — zwtaszcza antyki —~ pewnej wiedzy i ,towarzystwa” innych produktéw
swojej klasy i w tym kontekscie staja sie luksusem wyjgtkowym.

Proby klasyfikacji luksusu

Postepujgce zréznicowanie $wiata marek luksusowych wywolalo liczne proby
wprowadzenia podzialéw hierarchicznych, ,uporzadkowania” tego sektora, gdyz jego
poszczegolne warstwy zaczely rzadzic sie odmiennymi prawami podazy i popytu.

Alleres® wprowadzita pojecie ,piramidy luksusu” z przytoczonym wcze$niej po-
dzialem na luksus niedostepny (wyroby unikatowe), luksus poéredni (reprodukcje
1 bardzo krétkie serie) i luksus dostepny (produkcja seryjna). Instytut Risc wyr6znit
kategorie luksusu ,dostgpnego” i luksusu , wyjatkowego”.¥” Mozna jednak zadawaé
sobie pytanie, czy samo pojecie ,luksus dostepny” nie brzmi jak sprzeczno§é w uszach
profesjonalistow.
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Castarede® wymienia trzy kregi luksusu: w pierwszym z nich sytuuje ,superluk-
sus” dostepny tylko nielicznym (haufe couture, ekskluzywna bizuteria, najdrozsze
zegary i zegarki, dziela sztuki, najdrozsze zastawy stotlowe, luksusowe hotele i jach-
ty), w drugim - luksus jako pewna forma spolecznego dowartosciowania sie (pret-a-
porter, szale i akcesoria znanych marek - w tym torby bagazowe i torebki, zegarki,
piéra itd.), a w trzecim - luksus doznafi i przyjemnosci zwigzany z jakoscig (perfu-
my, rozrywki, gastronomia i sport). Klasyfikacje tego autora — w podziale na katego-
rie d6br i ustug — przedstawia tabela 1.

Tabela 1: Kategorie d6br luksusowych:

mynek débr kultury Rynek sztuki
Srodki transportu Samochody, jachty, prywatne samoloty
Produkty osobiste Haute couture, pret-a-porter,

perfumy, akcesoria, torebki, obuwie, kosmetyki,
bizuteria, kosmetyki, zegary i zegarki, bizuteria

Rozrywki Rejsy statkami wycieczkowymi, luksusowe dyscypliny
sportu (polo, polowanie, golf), kolekcjonowanie przed
miotéw luksusowych, luksusowe hotele

Wyposazenie domu Zastawa stotowa — przedmioty z krysztalu, metali
szlachetnych, porcelany i fajansu
Rezydencje i wyposazenie Luksusowe rezydencje, w tym zamki i patace, sektory
wnetrz zwiazane z odnawianiem i wyposazaniem luksusowych
rezydencji
|
| Artykuly zywnosciowe Wina i inne alkohole, inne artykuty spozywcze,

luksusowe restauracje

Zrédlo: Castarede, op. cit,, s. 61, 62.

Roux® proponuje klasyfikacje opartg na wizerunkach marek opracowang poprzez
analize subiektywnych deklaracji ankietowanych. Autorka postuluje istnienie czte-
rech kategorii: - luksus, produkt najwyzszej jakosci (le haut de gamme lub upscale pro-
duct), ,wielkie” marki (les grandes marques) i kategoria ,rozmyta”, w ktérej znalazly
sie marki postrzegane w sposéb zréznicowany i niejednoznaczny. Jej klasyfikacja nie
ma jednak tatwego przetozenia na kontekst niefrancuski i r6znica pomiedzy marka
luksusowa a ,wielka” (czy znamienita) marka nie jest doktadnie wyjasniona.

Kapferer® przedstawia ,wewnetrzng hierarchie” luksusu takze w oparciu o mar-
ki, rozrozniajac jednak poziomy, na ktérych dana marka prezentuje rézne stopnie
charakteru luksusowego. Autor opisuje réznice pomiedzy poziomem zwanym ,pa-
zurem” (griffe) odnoszacym sie do ,czystej twoérczosci” i dziel wytwarzanych w jed-
nym egzemplarzu (jak suknie haute couture, najdrozsze dzieta sztuki jubilerskiej itp.),
nizszym szczeblem nazwanym marka luksusowg (firmujaca przedmioty wytwarza-
ne w matych seriach technikami rzemieslniczymi), trzecia warstwg, tworzong przez
marki towaréw wysokiej jakosci czy .z wyzszej pdtki” (les marques haut de gamme) —
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artykuléw produkowanych seryjnie w fabrykach, jednak z zachowaniem najwyz-
szych standardéw jakosciowych oraz, znajdujace sie poza Swiatem luksusu zwykte
marki: marki towaréw produkowanych w duzych seriach z silnie obecng troska
o koszty wytwarzania.

Powyzsza klasyfikacja (podobnie jak hierarchie Alleres czy Castarede’a) pozwala
na rozréznienie pomiedzy poszczegdlnymi ,warstwami” luksusu, w ktérych przy-
padku i konsumenci, i kryteria wyboru mogg réznié si¢ znaczaco (co wykazaty bada-
nia o ,wycieczkowiczach” do §wiata luksusu — konsumentach nabywajacych dobra
luksusowe okazjonalnie)."!

Na przyktad marka Dior jest marka typu griffe w przypadku unikatowej sukni za
100 000 z, markg luksusowa dla torebki za 15 000 z} i marka haut de gamme w przypad-
ku perfum, wéd toaletowych i kosmetykéw.

Luksus jako styl Zycia

Celem wczesniej prezentowanych badan byl podziat luksusu na kategorie, anali-
za i proby oszacowania rynku débr luksusowych. Definicje luksusu wskazuja na ist-
nienie innego pola badaf nad pojeciem luksusu jako stylu zycia.

Styl zycia wymaga pewnej sp6jnosci sfery duchowej z nabywanymi produktami
i ustugami, a modele konsumpcji tez nie odznaczajg si¢ przypadkowymi zestawami
dobr. Nic zatem dziwnego, ze osoby, ktérym przedstawiono liste luksusowych ma-
rek z réznych kategorii, nie mialy trudnoéci ze znalezieniem lgczacych je wigzéw. Na
przyklad Park, Milberg i Lawson** wskazujg, ze takie marki jak Mercedes, Lenox czy
Reebok umieszczane byty w kategorii ,luksus i status”, podczas gdy marki postrze-
gane jako ,funkcjonalne”, jak na przyktad Sony, Xerox i Honda, przyporzadkowy-
wane byty do poszczegéinych kategorii wyrobow i respondenci nie potrafili wskaza¢
podobiefistw pomigdzy nimi.

Badania dotyczace symbolicznej wspéizaleznodci débr i jej zwigzku z tozsamo-
Scig spoleczna lub zawodowa® wykazaly, ze produkty tworzg pewne ,standardowe
calosci”, ktére nabierajg pewnego, poszukiwanego przez nabywcéw znaczenia do-
piero w zestawie. Znaczenie to wykracza poza symbolike kazdego produktu z osob-
na.

Analiza luksusu jako stylu zycia polega na uwzglednieniu wszystkich elementéw
nalezacych do tej sfery: produktéw, marek, postaw i zachowan wraz z ich wzajem-
nymi interakcjami. Oznacza to, iz nalezy zbadaé¢ wystepujace zespoly produktéw,
stopien ,zanurzenia” w luksusie poszczegblnych konsumentéw, czestotliwosé wy-
boréw pomiedzy wersjami luksusowymi a zwyklymi itp. Pod takim katem Dubois
i Laurent® badali stopiefi obecnosci luksusu w stylach zycia poprzez analize konfi-
guracji, zespotéw posiadanych débr oraz sktonnosci do zakupéw débr luksusowych
w zaleznosci od sytuacji, w jakiej znajduje si¢ konsument.
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Gospodarcze znaczenie produkcji débr luksusowych

Préby oceny rozmiaréw $wiatowego lub francuskiego rynku wyrobéw luksuso-
wych oparte s albo na produktach i kategoriach produktéw (z drugorzedng rola
marek), albo na markach z ewentualnym wprowadzeniem — w obu przypadkach -
progéw cenowych.

W ramach podejécia ,produktowego” firma konsultingowa Mc Kinsey wybrata
czternascie kategorii débr polgczonych w cztery grupy:*

1. Produkty osobiste z wyréznieniem siedmiu kategorii: wyroby galanterii ské-
rzanej i dodatki, obuwie, kosmetyki, haute couture oraz pret-a-porter de luxe, zegary i
zegarki, wyroby jubilerskie, perfumy.

2. Srodki transportu z uwzglednieniem jedynie samochodéw.
3. Trzy kategorie alkoholi: szampan, wina, mocne alkohole.

4. Trzy kategorie zastawy stolowej: krysztaly, fajans i porcelana, wyroby z metali
szlachetnych.

W celu odréznienia luksusu od zwyktych wyrobdw wprowadzono tez przedzialy
cenowe i uwzgledniono w analizach wyroby tylko tych marek, ktdre istniaty co naj-
mniej od pieciu lat. Analitycy Mc Kinsey’a ocenili rozmiary §wiatowego rynku débr
luksusowych na 298 miliardéw frankéw.

Przytoczenie tej nie najéwiezszej juz analizy uzasadnione jest jej pionierskim cha-
rakterem i brakiem nowszych badan. Aura tajemnicy otaczajaca obroty i zyski luksu-
sowych marek, czesto zarzadzanych przez firmy rodzinne nieobecne na gieldach,
byla tak silna, ze o Srodkach gwarantujacych zachowanie tajemnicy krazyly anegdo-
ty. Atmosfera nieufnoéci powodowata, ze reprezentanci niektorych firm sprawowali
osobisty nadzdér nad wprowadzaniem danych do komputera, a dyskietki byty na-
tychmiast niszczone po tej operacji.

Po dodaniu do kategorii wybranych przez Mc Kinsey’a obrotéw na rynkach dziet
sztuki, jachtéw, samolotéw prywatnych i luksusowych form wypoczynku Castarede®
ocenit éwiatowy rynek luksusu na 450 miliardéw frankow.

Inng metodologie, opartg wylacznie na markach i dotyczacg wylacznie rynku fran-
cuskiego wybrato Centrum Ekonomii Przemystowej paryskiej Ecole des Mines (CER-
NA). Autorzy raportu®” wybrali marki bedgce czlonkami klubu Comite Colbert
(skupiajgcego — poza markg Cartier — najbardziej ekskluzywne marki luksusowe
majace swe korzenie we Frangji) i niektérych stowarzyszen, a takze marki wskazane
przez profesjonalistéw z sektora wyrobéw luksusowych (lacznie 281 marek).

Kadra kierownicza wybranych w ten sposéb marek zostala nastgpnie poproszo-
na o wskazanie gléwnych konkurentéw na rynku francuskim, co pozwolilo zidenty-
fikowaé kolejne 124 marki. Dzigki powtdrzeniu tej procedury z ,nowymi” markami
otrzymano jeszcze 7 marek, co lgcznie dato liste 412 marek: 264 marek francuskich
i 148 zagranicznych. Laczne obroty francuskiego przemystu débr luksusowych zo-
staly oszacowane na 106 miliardéw frankdéw.
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Podsumowanie

Nalezy stwierdzi¢, ze proby zdefiniowania luksusu jako cechy débr nie s3 w pelni
zadowalajgce. Nie ma definicji tego pojecia, ktérg mogliby$my uzna¢ za wyczerpu-
jacg. Trudno jednak wini¢ naukowcéw i praktykéw za ten stan rzeczy, poniewaz luk-
sus jest z jednej strony indywidualna, subiektywna opinig kazdego z nabywcéw
i nienabywcdw, a z drugiej — konstrukcja spoteczng bedacg wynikiem wzajemnych
wplywoéw wywieranych przez poszczegdlne osoby i grupy ludzi podczas spolecz-
nych interakcji. Wszystkie te elementy czynig luksus pojeciem wielowymiarowym
i ptynnym, czy moze lepiej — dynamicznym.

Wielowymiarowo$¢ oznacza, ze luksus moze by¢ zdefiniowany tylko za pomoca
«duzej” liczby kryteridw. Nie jest tez pewne, czy wszystko juz w tej dziedzinie zosta-
lo powiedziane; zaden z przytoczonych autoréw nie wspomina na przykiad o moz-
liwym wzajemnym pozytywnym i negatywnym wplywie wyobrazefi o marce
i wyobrazen o przecigtnym nabywcy danej marki jako o wyznaczniku charakteru
luksusowego; nie jest to zjawisko spotykane w dziedzinie ,zwyklych” débr konsump-
cyjnych, jak proszki do prania czy jogurty.

Wracajac zatem do definicji dobra luksusowego, wydaje sig, ze jedyny stuszny
sposGb postepowania to przytoczenie maksymalnej liczby kryteriow, ktére moga cha-
rakteryzowac dobro luksusowe, z zaznaczeniem, ze kazde z tych kryteriéw z niejed-
nakowa i zmiennag sila charakteryzuje poszczegélny produkt, ustuge czy rozrywke.

Dynamiczno$é luksusu oznacza, ze nie tylko kazda osoba i kazda grupa spotecz-
na ma wlasna, odrebng wizje luksusu, ale wizja ta zmienia si¢ w czasie. Istnieja czte-
ry Zrodta tej zmiennoéci: jednostka, spoteczenstwo, sektor débr luksusowych i sektor
medidw.

Indywidualna wizja luksusu moze zmienia¢ si¢ z powodu osobistych, ,wewnetrz-
nych” doznan: pod wptywem przesytu lub znudzenia, nagtego zainteresowania lub
tez — zwlaszcza w przypadku luksusu prestizowego — z przyczyn ,zewnetrznych”:
z powodu poréwnywania wlasnego stanu posiadania i praktyk konsumpcyjnych
zinnymi ludZmi.

Grupowe wyobrazenia o luksusie takze podlegaja cigglym zmianom. Kazdy
z czlonkéw grupy narzuca swe wlasne wyobrazenia innym podczas interakcji spo-
tecznych: grupa ,negocjuje” pewne wzorce konsumpgji i zachowan.

Poszczegélne grupy spoleczne celowo i §wiadomie lub tez bez okre§lonego za-
miaru narzucajg sobie wzajemnie wiasne standardy i oceny w zakresie praktyk kon-
sumpcji luksusu. Nawet jesli wyrazane opinie i zachowania polegaja na ostentacyjnym
odrzuceniu luksusu, to tez uczestnicza one w tworzeniu ogélnych, spotecznych po-
staw wobec tego pojecia oraz konkretnych débr i marek.

Trzecie i czwarte zrédio zmiennosci indywidualnych i spotecznych wyobrazen
oluksusie to dziatalno$é poszczegdlnych producentéw i wlascicieli marek oraz — wy-
mieniona przez Berry'ego — dzialalno$¢ mediow.

Kazda z luksusowych marek ma swe lepsze i gorsze okresy. Perfumy Caron,
0 ktérych mato kto obecnie styszat, byty niegdy$ w tej samej grupie co Chanel czy
Guerlain. Wiele marek, nie umiejgc odnowic swej klienteli, odeszto wraz z nia.
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Konkretne procesy zarzadcze, sukcesy i porazki kreatoréw i menedzeréw dodatko-
wo wzmacniajg niestato$¢ wyobrazen o luksusie. Marka Gucci, kilka lat temu wzor-
cowy przyklad upadku luksusowej marki, przezywa obecnie okres pomyslnosci.
W prébach ,ozywienia” marek Daum, czy Pierre Balmain utopiono setki milionow
dolaréw - bez spodziewanego rezultatu.

Wreszcie dziatalno$é mediow. Fakt, ze Joan Collins pijata w ,Dynastii” szampana
Dom Perignon, przetozyt sie na wysoki stopiefi znajomosci tej marki i wyzsze wy-
obrazenie o jej luksusowym charakterze niz w przypadku marek konkurencyjnych,
jak na przyktad Krug czy Roederer. Fakt umieszczenia lub pominigcia okreslonych
marek w wyspecjalizowanych dodatkach o luksusie, w propozycjach ,prezentéw
z klasg” itp., publikowanych z reguty w grudniu, przychylne lub pogardliwe komen-
tarze o okreslonych markach na stronach typu ,moda i styl” s3 wsparciem lub prze-
szkodg dla ich dziatalnoéci reklamowe;j.

Za najpelniejsza definicj¢ luksusu mozna uznac tg, ktéra zostata zaproponowana
przez G. Serrafa. Autor podkresla wielowymiarowo$¢ tego pojecia, brak mozliwosci
jego zdefiniowania za pomocg jednego kryterium. Serraf zwraca tez uwage, ze o cha-
rakterze luksusowym decyduja nie tylko zalety funkcjonalne danych produktéw, ale
réwniez rola, jaka moga one spetnia¢ w interakcjach spotecznych, i podkresla, ze
dobro luksusowe zawiera pewng tres¢ kulturowa (poprzez odwotanie sie do cenio-
nej tradycji lub awangardy).

Wartosciowym wkladem do badah nad luksusem sg tez spostrzezenia Berry’ego,
ktéry wskazuje na ulotnos¢ charakteru luksusowego i mozliwo$¢ przeksztatcenia sie
niektérych débr luksusowych w dobra spolecznie niezbedne.

Mnogo$é¢ definicji i omdéwione Zrédla zmienno$ci wyobrazen o luksusie powo-
dujg, problemem ze jeszcze bardziej zlozonym niz definicja jest operacjonalizacja
luksusu dla potrzeb badah naukowych, czyli wyznaczenie konkretnych marek, débr
czy grup towarowych, ktére miatyby figurowaé w planie wywiadu lub w kwestiona-
riuszu. Nalezy wigc, naszym zdaniem, z géry zalozy¢, ze wszelkg dziatalnos¢ ba-
dawczg bedzie tu cechowaé wyzszy niz w innych dziedzinach stopnien arbitralnoéci
wyboru.
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The idea of luxury - definitions and characteristic features

(Summary)

The first part of the paper contains a distinction between a piece of art and a
luxury article. There are also presented encyclopaedic definitions of luxury. Further-
more, attempts at defining this phenomenon made by economists, sociologists and
marketing practitioners are analysed.

The main part of the paper consists of the review on literature related to the idea
of luxury and discussion of the hitherto applied methods of surveys on attitudes
towards luxury and behaviours related to luxury goods.

The definition of luxury proposed by G. Serraf can be considered as the most
comprehensive. The author stresses multidimensionality of this concept and impos-
sibility to define it applying only a single criterion. Serraf also indicates that luxury
character is decided not only through functional values of given products but also
depends on a role they can play in social interactions. He also underlines that luxury
goods bear some cultural meaning (through a reference to valued tradition or avant-
garde).
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The valuable contribution to the studies on luxury are also comments of Berry’s,
who indicates impermanent character of luxury and possibility of conversion of some
luxury goods into goods socially indispensable

The economic meaning of production of luxury goods oversteps purely money-
income related criteria. Together with a sector of advanced technologies this sector
constitutes a strong factor, influencing a country’s image abroad.

Due to the fact that luxury goods characterise perfection of workmanship and
they carry a strong symbolic and cultural meaning, the countries which are able to
produce and sell them, in some sense, possess ability to convince rich customers of
both: a high level of their manufacturing as well as attractiveness and creativity
of their culture.



