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KWESTIE ROWNOSCI I NIEROWNOSCI W WYBRANYCH
OKRESACH HISTORYCZNYCH — STAROZYTNOSC I SREDNIOWIECZE

Wriasciwie od czaséw wspolnoty pierwotnej we wszystkich okresach histo-
rycznych mamy do czynienia z procesami dywersyfikacji dochodéw, ktorych
efektem sa nierdwnosci spoteczne.

Starozytni Grecy wiele uwagi poswigcili pojeciu rdéwnosci, a niektore z ich
twierdzen daly poczatek watkom mysli egalitarnej w nastepnych epokach. Nale-
7y pamietac, ze teorie te powstaty pod wptywem specyficznej struktury spotecz-
nej miast-panstw, to jest podziatu na obywateli, metojkow i niewolnikow. Gre-
cy, a wlasciwie filozofia grecka odrézniata: izotimie, czyli rOwne znaczenie
wszystkich Iudzi; izonomi¢ czyli rd6wnos¢ wobec prawa; izogorig, czyli rowng
wolno$¢ stowa i dziatania politycznego; izokracje, czyli rowno$¢ mocy politycz-
nej; izopsefi¢, czyli rowne prawa glosu; izopolitei¢ czyli rowno§¢ w prawach
obywatelskich; izolakimonie, czyli rownos$¢ w dostatku; izomoiri¢ czyli rowny
udziat w spotkach roznego rodzaju [Kostowska, 1983, s. 17].

Trzy watki filozofii greckiej zaslugujg tutaj na uwage. Platon w Panstwie
opowiada si¢ za tym, aby rzady sprawowali filozofowie, ktorych cecha charakte-
rystyczng jest umitowanie prawdy, a nie arystokratyczny rodowod. Koncepcja
rzadow sprawowanych nie przez rod panujacy, lecz przez ludzi pochodzacych
z roznych $rodowisk, ktorych taczy to, ze sg filozofami zaprzeczata $rednio-
wiecznej wyktadni o boskim pochodzeniu wiadzy.

Platon uwazal, ze wyksztalcenie i rozum dzielg ludzi na nierownych wzgle-
dem siebie, niesprawiedliwe wigc bytoby ich rowne traktowanie.

1 Adres korespondencyjny: Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, ul. Rakowicka 27, 31-
510 Krakow, e-mail: klimkowr@uek.krakow.pl.
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Arystoteles rozrdznial dwa rodzaje rowno$ci w spotecznym traktowaniu lu-
dzi: rd6wno$¢ numeryczna, ktéra dawata kazdemu te same prawa i réwno$¢ propor-
cjonalng, ktora dawata prawa w zaleznosci od zastug. Uwagi, ktore czyni w Polityce
na temat rownosci dotycza w najwickszej mierze poszukiwania takiego modelu
rownosci, ktory zapewnitby trwato$¢ ustroju politycznego. Analizuje pod tym
katem rézne rodzaje rownosci, co sprowadza si¢ do zagadnienia, jaka rownos¢
jest najbardziej utylitarna [Kostowska, 1983, s. 18].

Trzecim watkiem filozofii starozytnej — obok pogladow Platona i Arystotelesa —
byta mysl stoicka. Stoicy uwazali, ze wszyscy ludzie sa réwni wobec natury i wobec
prawa, jako posiadajacy rozum, wiasciwy tylko i wylacznie cztowiekowi.

Owo pojecie natury ludzkiej — jednakiej, wspolnej wszystkim ludziom byto
podstawg zardwno chrzescijanskiego, religijnego pojmowania réwnosci (choc
w zmodyfikowanej postaci), jak i podejmowanej zwtaszcza w czasach oswiece-
nia naukowej analizy tego pojecia [Kostowska, 1983, s. 20].

Tak wigc widzimy, ze greckie teorie rownos$ci zawieraty juz podstawowe
watki, ktore mysl spoteczna miata dalej rozwijac az po dzien dzisiejszy.

Nastepne stadium w rozwoju pojecia rownosci spotecznej wigze si¢ z mysla
chrzescijanskg. W dziejach tej mysli odrozni¢ mozna dwa etapy, z ktorych
pierwszy byt podstawa egalitarnych zadan ruchéw plebejskich. Etapy te wigza
si¢ z przechodzeniem chrze$cijanstwa z pozycji religii przesladowanej na pozy-
cje religii panujace;j.

Udziat nastepnej epoki — odrodzenia — w rozwoju mysli egalitarnej jest znacz-
ny, chociaz niejednolicie oceniany. Uksztaltowane w okresie renesansu pojgcie
rowno$ci szans, nie bylo popularne we wszystkich klasach spotecznych, jak
pisze Elzbieta Kostowska — funkcjonowato w stosunkowo waskich krggach ary-
stokracji i bogatego mieszczanstwa, a i to nie we wszystkich krajach.

BURZUAZYINA MYSL EGALITARNA

W okresie o$wiecenia idea rownosci zyskala oparcie, zarbwno w rozwijajg-
cych si¢ naukach Scistych, jak i w spekulacjach filozofow zaprzeczajacych do-
skonatosci osiggnigtego stanu spoteczenstwa.

Zatozeniem przyjmowanym przez myslicieli burzuazyjnych byta niemoz-
nos¢ istnienia spoteczenstwa nieopartego na wlasnosci prywatnej. Thomas Hob-
bes twierdzil, ze stan natury (okres wspdlnej wiasno$ci) miat charakter wojny
wszystkich ze wszystkimi i ze to wlasnie dla zapobiezenia niedogodnosciom tej
sytuacji wprowadzono witasno$¢ prywatna, stworzono panstwo i glowie panstwa
powierzono zwierzchnictwo [Kostowska, 1983, s. 31].

Adam Smith dostrzegajgc ujemne strony istnienia wlasno$ci prywatnej jest jed-
nak zdania, Ze jedynie ten rodzaj wlasnosci (a co za tym idzie — nierowno$¢ spo-
teczna) jest w stanie zapewni¢ wydajnos¢ pracy i powigkszaé bogactwo panstwa.
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Nalezy podkresli¢, ze owocem rewolucyjnych nastrojow spotecznych, a za-
razem mysli filozoféw nastawionych opozycyjnie do systemu stanowego byto
uchwalenie po koniec XVIII wieku dwoch deklaracji. Pierwszg byta Deklaracja
niepodlegtosci, uchwalona w 1776 r. w Stanach Zjednoczonych. Drugim waznym
dokumentem byta francuska Deklaracja praw cztowieka i obywatela z 1789 roku.

Nalezy jednak pamigta¢, ze oba te dokumenty mowig o rownosci gtow-
nie w aspekcie politycznym.

Poczatek o§wiecenia w Polsce to ruch reformatorski oswieconych feudatow.

We wspolczesnej mysli zachodniej mozna wyrdzni¢ trzy podejscia poswigcone
zagadnieniom rownosci i nieréwnosci spotecznej [Kotowska, 1983, s. 57-58]:

1. Rozwazania dotyczace pojecia rownosci spotecznej, jej zakresu i zrodel, a takze
analizy umiejscawiajace rownos¢ w historii idei. Zagadnieniami tymi zajmujg
si¢ czgsciej filozofowie, etycy i politolodzy (m.in. R. Dahrendorf, O pocho-
dzeniu nierownosci spolecznej, 1967).

2. Analizy empiryczne konkretnych zbiorowosci, analizy oparte na materiatach
statystycznych, koncentrujace si¢ na wyszukiwaniu zaleznosci migdzy nie-
réwnoscig spoleczng a wystepowaniem innych zjawisk spotecznych. Praca
W.G. Runcimana, ktory na przyktadzie Anglii w latach 1920-1960 przedsta-
wia zwigzek miedzy wzrostem relatywnej deprywacji a rozpowszechnianiem si¢
ideologii egalitarnej (wptywajacej na poziom aspiracji). Nie sama nierownos¢ jest
przedmiotem opisu, ale jej konsekwencje psychologiczne i spoteczne.

3. Prace oparte na danych empirycznych, a poswigcone porownywaniu sytuacji
spolecznej, stopnia nieréwnosci w roznych krajach.

Prace te nie zajmuja si¢ na ogo6t ustaleniami tresci pojecia nierdwnosci spo-
lecznej utozsamiajac ja explicite badz implicite ze stratyfikacja spoteczna badz
struktura klasowa. Moga wystepowac nieréwnosci odnoszace si¢ do:

— roznic w przywilejach materialnych, zwiazanych z pozycja lub srodkami ma-
terialnymi posiadanymi albo kontrolowanymi przez ludzi. Zazwyczaj sg to
zroznicowania dochodow i zréznicowanie wiasnosci lub kontroli nad wtasno-
$cig (ziemia lub fabryki),

— nieréwnosci statusOw odnoszg si¢ do roéznic prestizu lub szacunku przynalez-
nego osobom lub pozycjom. Prestiz lub szacunek moga by¢ oparte na uzna-
wanych standardach dotyczacych stylu zycia czy pochodzenia lub na symbo-
lach czy cechach charakterystycznych zwigzanych z réznymi pozycjami jak
uniform lub inny specjalny rodzaj ubrania. Roznice statusu manifestujg si¢
réwniez w powazaniu, jakie jedni okazujg drugim, tzn. w tym komu jest win-
ny powazanie i szacunek. Hierarchia statusu zalezy wigc od uznanej, przyjetej
za wspo6lna subiektywnej §wiadomosci [Kostowska, 1983, s. 59],

— nieréwnosci dotyczace wladzy odnoszg si¢ do roznic w mozliwosci narzuca-
nia swojej woli innym. Bedziemy omawiali dwie formy wtadzy: mozliwos¢
nakazania postuszenstwa innym i mozliwo$¢ uniknigcia kontroli innych. Wia-
dza pierwszego typu daje mozliwos¢ pobudzenia ludzi do dziatania (...) druga
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forma witadzy jest mozliwo$¢ odrzucenia polecen innych ludzi i pozostanie
autonomicznym. W pierwszym wypadku méwimy o problemie partycypacji
w kolektywnym podejmowaniu decyzji, w drugim — o prawach i wolno$ciach
obywatelskich [Kostowska, 1983, s. 59-60].

Do przetomu lat 80. 1 90. XX wieku rzady wigkszo$ci krajow rozwinietych
staraly si¢ walczy¢ z nier6wnosciami w dochodach. Jednak ofensywa neokon-
serwatywna zmienita to podejscie 1 ostatnie lata XX w. i pierwszych kilkanascie
lat XXI w. to okres, gdzie nierdownosci traktowane sg jako co$ normalnego i typo-
wego dla gospodarki rynkowej. Nie we wszystkich krajach rozwinietych domi-
nuje takie podejscie. Na przyktad kraje skandynawskie, Niemcy, Austria, Ho-
landia i po czesci Kanada i Szwajcaria sa panstwami o relatywnie mniejszych
nierownosciach dochodowych niz np. USA czy kraje azjatyckie.

Jednak za najbardziej zréznicowane w dochodach uwaza si¢ kraje potu-
dniowoamerykanskie.

POLSKA KLASA WYZSZA 1JEJ CHARAKTERYSTYKA

Pamigta¢ jednak nalezy, ze Polska jest krajem, gdzie klasa wyzsza jest bar-
dzo nieliczna. Wynika to z bardzo duzych nieréwnos$ci dochodowych.

Za miernik pomiaru nieréwnosci w gospodarkach uwazany jest tzw. wskaz-
nik (wspotczynnik) Giniego. Im jego warto$¢ jest wyzsza tym wigksze sa rozpig-
tosci w dochodach. Na przyktad dla krajow europejskich takich jak Szwecja,
Holandia, Francja i Niemcy wspotczynnik Giniego waha si¢ od 0,2 do 0,28, ale
dla krajow Ameryki Lacinskiej oscyluje wokot 0,6. Pamigta¢ nalezy, ze im wyz-
sza warto$¢ tego wspotczynnika tym wigksze rozpigtosci w dochodach.

Polska jest krajem o znacznych i rosngcych nierownosciach dochodowych.
O ile na poczatku transformacji, czyli pod koniec lat 80. wspotczynnik Giniego
wnosit 0,28, to pod koniec lat 90. wynosit juz 0,33 [Owsiak, 2006, s. 205], a pod
koniec pierwszej dekady XXI wieku, jak podaje G.W. Kotodko, co najwyzej
0,36 [Kotodko, 2010, s. 95]. Nieco inny poziom wskaznika Giniego dla Polski
przedstawia L. Goryszewski; podaje to tabela 1. Badania sprzed kilku lat zali-
czaty do ludzi bogatych, a wigc, co za tym idzie, do klasy wyzszej w Polsce
rodziny 2-3-osobowe o dochodach ponad 7 tys. zt netto miesi¢cznie, a w przy-
padku singli ponad 5 tys. zI netto miesi¢cznie [Goryszewski, 2014, s. 102].

Zastanowmy si¢ teraz, kim sg w Polsce ludzie, ktoérzy kupuja samochody
luksusowe. To przede wszystkim przedstawiciele klasy wyzszej. Za glowny czynnik
wyodrebnienia klasy wyzszej przyjmuje sie stosunek do wlasnosci, w duzo mniej-
szym stopniu bierze si¢ pod uwage charakter wykonywanej pracy, poziom kwalifi-
kacji i stanowisko zajmowane w hierarchii danej organizacji. Wedtug tych kryte-
riow klas¢ wyzsza w Polsce stanowia: przedstawiciele wielkiego biznesu, inteli-
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gencja, wyzsze kadry kierownicze przedsigbiorstw i wyzsi urzednicy panstwowi.
Zaleznie od poziomu dochodéw do klasy wyzszej mozemy warunkowo zaliczy¢
réwniez specjalistow w zawodach umystowych §redniego szczebla.

Tabela 1. Wspélczynnik Giniego dla Polski w latach 1982-2010
Rok 1982|1988|1992 (1993|1994 1995|1997 1999|2002 |2005 |2006 |2007 {2008 |2009|2010
Wspot-
czynnik |22,8|33,4|35,0|34,0|35,2(33,5(33,5(32,3(35,5(35,6(33,3/32,2|32,0|31,4|31,1
Giniego
Zrodto: [Goryszewski, 2014, s. 102].

Liczebno$¢ grupy zamoznych Polakow jest bardzo trudno okresli¢, gdyz nie
ma wiarygodnych danych, np. SMG/KRC ostroznie szacuje, ze populacja ludzi
bogatych to 500-600 tys. 0sob, czyli ok. 2—-3% spoteczenstwa.

Typowy zamozny Polak ma ok. 30-35 lat, wyzsze wyksztalcenie, Zyje w zwig-
zku matzenskim, ma jedno lub dwoje dzieci. Posiada wtasne mieszkanie §redniej
wielkosci (ok. 70 m?), a gdy mieszka w Warszawie lub innym wielkim miescie,
to zwykle w domu jednorodzinnym lub na przedmie$ciach. Pracuje na kierowni-
czym lub dyrektorskim stanowisku, chociaz ok. 15% Polakéw prowadzi wilasne
firmy. Zamozny Polak wybiera produkty lepsze gatunkowo, pozostajac lojalnym
wobec sprawdzonych okre§lonych marek. Nierzadko sa to marki ze $rodkowe;j
poiki [Wiktorowska, 2007].

RYNEK SAMOCHODOW OSOBOWYCH LUKSUSOWYCH W POLSCE
— ASPEKT EKONOMICZNY | MARKETINGOWY

Wracajgc do analizowanego zagadnienia dealerzy i dziennikarze motoryza-
cyjni wyodrebniaja rynek samochodéw osobowych luksusowych z catosci rynku
samochodow osobowych na podstawie cen kilku najdrozszych modeli wybra-
nych firm: BMW, Jaguara, Mercedesa, Rolls-Royce’a, Toyoty Lexus. Takie
wyodrebnienie jest niepetne, bo do rynku samochodéw osobowych luksusowych
powinni$my zaliczy¢ rowniez wybrane modele — najdrozsze i najlepiej wyposa-
zone z segmentu aut sportowych (Porsche, Lamborghini, Maserati, Ferrari),
samochodow terenowych i SUW-6w, ale rowniez auta topowe, wyposazone w
pelny zakres opcji modele amerykanskie (Jeep Cherokee, Ford Explorer,
Chevrolet Blazer itp.). Mozna wigc powiedzie¢, ze rynek samochodéw osobo-
wych luksusowych to rynek w przytlaczajacej czgsci luksusowych sedanow,
luksusowych samochodéw terenowych i sportowych.

Innym kryterium, na podstawie ktorego mozna wyodrebni¢ rynek samocho-
dow luksusowych to kryterium ceny. W przypadku Polski to samochody, kto-
rych cena zaczyna si¢ od ok. 200-250 tys. zt.
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Mozna wyr6zni¢ dwie grupy czynnikow wplywajacych na rynek luksuso-
wych samochodéw osobowych. Do pierwszej naleza czynniki ekonomiczne:
podaz, popyt i cena. Druga grupe tworza czynniki pozaekonomiczne: psycholo-
giczne, spoteczne i kulturowe.

Rola ceny, jako wyznacznika jakosci, stanowi najwazniejszy i w literaturze
szczegoblnie czesto omawiany ,,psychologiczny” aspekt ksztaltowania cen. W zwia-
zku z tym pojawia si¢ pytanie: dlaczego cenie przypisuje si¢ wazng role jako
wskaznika luksusu? Czesto dla wielu nabywcow wysoka cena jest rownoznacz-
na z wysoka jako$cig. Mozna przytoczy¢ na to wiele argumentow:

— doswiadczenie wskazuje, ze wysokie ceny z wickszym prawdopodobien-
stwem gwarantuja dobra jakos¢ niz ceny nizsze;

— cena jest jednowymiarowa i w chwili zakupu zwykle znana wielkoscia. Pro-
dukty daja si¢ bezposrednio poréwnac ze wzgledu na ceng;

— cena jest przekazywana poprzez sprzedawce sygnatem o wysokiej wiarygod-
nosci.

Sama cena moze by¢ wazng ,,cechg jakosci” produktu, tzn. moze okresla¢
warto$¢ produktu jako symbolu lub prestizu. Mowimy wtedy o efekcie snoba lub
Veblena [Simon, 1996, s. 551].

Na rynku samochodow luksusowych zauwazamy wystepowanie zalezno$ci
miedzy okresleniem ceny a image firmy. A. Gabor i C.W.J. Granger oceniajg, ze
prawie 20% niepowodzen nowych produktow wynika z matej zgodnos$ci cena —
image [Simon, 1996, s. 560]. Przyktadem dla niezgodnego pozycjonowania cena
— image byto wejscie na rynek Audi A8 w roku 1989. Ten nowy model samo-
chodu zostal wprowadzony w cenie prawie 100 tys. DM. Wielkosci zbytu daleko
odbiegaly od oczekiwan producenta. W przeprowadzonych wowczas badaniach we
wiasciwym segmencie konsumentow, wigkszo$¢ respondentéw na pytanie, dlaczego
model ten okazat si¢ nietrafiony, odpowiedziata ,,image”, a w dalszej kolejnosci ,,za
duze podobienstwo do Audil00/200”. Pozniej obnizono cen¢, w potowie 1991 r.
wynosita ona 85 tys. DM [Simon, 1996, s. 560]. Jednakze btad popeliony przy
wprowadzeniu produktu nie byt juz w zasadzie mozliwy do naprawienia.

MOTYWY ZAKUPU SAMOCHODOW OSOBOWYCH LUKSUSOWYCH
— ASPEKTY TEORETYCZNE

Posiadanie samochodu jako dobra materialnego dla indywidualnego nabyw-
cy wiaze si¢ z psychologicznymi aspektami posiadania, znane sg one jako efek-
ty: sceny, snoba i Veblena. Efekt sceny polega na tym, ze zakupy dokonywane
przez pojedynczego konsumenta sg wprost proporcjonalne do rozmiaréw ogol-
nego popytu rynkowego. Nawet najmniej krytyczne i potrzebne dobro moze sta¢
si¢ towarem atrakcyjnym i poszukiwanym przez klientow, jesli producentom
/sprzedawcom uda si¢ przeforsowanie pewnych minimalnych rozmiarow sprze-
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dazy. Oczywiscie, konieczne sg tutaj rézne formy promocji, reklamy, ktore sa
nie tylko efektywne, ale i kosztowne. Kiedy to nastapi poszczegolni konsumenci
kupuja dane dobro z tej prostej przyczyny, ze jest ono nabywane przez innych
[Klose, 1993]. A wtedy z kazdym kolejnym zwickszat si¢ bedzie m.in. fundusz
firmy na reklame, promocje¢ czy inne formy aktywnej sprzedazy.

Efekt snoba jest zaprzeczeniem efektu sceny i polega na tym, ze rynkowe
zakupy danego dobra dokonywane przez poszczegolne jednostki malejg wraz
Z rozmiarami popytu globalnego. Oznacza to, ze im mniej osob dysponuje da-
nym dobrem, tym cenniejsze jest ono dla nabywcy.

Pojecie konsumpcji ostentacyjnej odnosi si¢ do kupowania produktéw pre-
stizowych 1 luksusowych ze wzgledu na spoteczne konsekwencje zakupu. W szcze-
golnosci znany jest tzw. efekt Veblena, zgodnie z ktérym kupowanie moze stu-
zy¢ podniesieniu statusu czy prestizu konsumenta [Tyszka, 2004, s. 445]. W przy-
padkach tego rodzaju podniesienie ceny produktow luksusowych moze sprzyjac
wzrostowi sprzedazy, a nie go ostabiac.

W zyciu gospodarczym mozna si¢ spotkac czgsto z objawami paradoksu speku-
lacyjnego. Wystepuje on zazwyczaj przy ciaglych zmianach cen, np. na gieldach
towarowych i kapitalowych. Przy spadku cen (gra na bessg) czg$¢ nabywcow
wstrzymuje si¢ od zakupdw w nadziei, ze ceny w przysztosci bedg jeszcze nizsze,
a wigc mozna bedzie dany towar kupic jeszcze taniej. Z kolei przy wzroscie cen (gra
na hoss¢) czes¢ nabywcow stara si¢ kupi¢ wigkszg ilos¢ towaru, gdyz zakltada, ze
jesli tendencja utrzyma sig, to w przysztosci bedzie on jeszcze drozszy.

Innym przyktadem jest zjawisko okreslane mianem paradoksu sezonowego.
Przyktadem ujawniania si¢ tego paradoksu jest sprzedaz kwiatow przed Dniem
Nauczyciela, zniczy nagrobnych przed dniem Wszystkich Swigtych lub tez lek-
kich ubran przed sezonem letnim oraz cieptych butéw, kurtek przed sezonem
zimowym [Bywalec, Rudnicki, 2002, s. 125].

Psychologowie spoteczni podejmujg probe wyjasnienia, skad bierze si¢ skton-
nos¢ do gromadzenia zasobéw materialnych. Odpowiedz na to pytanie moze by¢
udzielona z trzech réznych perspektyw teoretycznych: orientacji biologicznej,
orientacji intraindywidualnej oraz interpersonalnej i kulturowej posiadania.

W orientacji biologicznej wskazuje si¢ na wrodzone mechanizmy groma-
dzenia dobr, takie jak na przyktad instynkt posiadania. Na jego istotne znaczenie
dla przetrwania jednostki wskazywano w pracach filozoféw, socjologéw i psy-
chologéw na przetomie XIX i XX wieku. Dowodow na uzasadnienie tej tezy
poszukiwano w badaniach porownawczej antropologii kulturowej; drugim zré-
dlem byly badania zachowania niemowlat i dzieci zwigzane z posiadaniem oraz
szukanie relacji migdzy zachowaniami dzieci 1 dorostych w tym zakresie. Trze-
cim zrodlem miaty by¢ etologia i socjobiologia, poszukujace podobienstw po-
mig¢dzy zachowaniem zwierzat i ludzi oraz genetycznych mechanizméw groma-
dzenia dobr. Trudne jest wyjasnienie zagadnien zwigzane z ,,instynktem posia-
dania” i stuszna wydaje sie refleksja M. Gornik-Durose, ze w przypadku czto-
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wieka posiadanie jest pewna forma — i to nie jedyna — realizacji wielu potrzeb.
Wraz z rozwojem gatunku ludzkiego i jego kultury, posiadanie stato si¢ zjawi-
skiem spotecznym, przyjmujacym rozne formy i funkcje w poszczegolnych kul-
turach i systemach tworzonych przez cztowieka [Gornik-Durose, 2002, s. 39].

W orientacji intraindywidualnej zwraca si¢ uwage na shuzebng role gromadze-
nia dobr w odniesieniu do obrazu samego siebie, pojgcia ,,Ja” czy tez osobistej toz-
samosci. Najwczesniejsze koncepcje staraja sie¢ wyjasni¢ przywigzanie do przedmio-
tow materialnych w kontekscie rozwoju osobowosci 1 tozsamosci jednostkowej
wigza si¢ z psychoanalitycznym mys$leniem o cztowieku. Zwigzane jest z tym row-
niez traktowanie przedmiotu materialnego jako fetysza. ,,Russel W. Belk sugeruje,
ze zjawisko fetyszyzmu odnosi si¢ do pewnej kategorii przedmiotow, ktorym przy-
pisuje si¢ znaczenie i site magiczng oraz nadaje szczegolne »kultowe« znaczenie.
W kulturze amerykanskiej sg to np.: strdj trapera, telefony, psy, lalki, komputery
i samochody. Wydaje sig, ze te ostatnie moga stanowi¢ fetysz nawet we Freudow-
skim sensie, poniewaz to wlasnie samochodom przypisuje si¢ moc wzmacniania
i znaczenia seksualnej potencji ich posiadacza” [Gornik-Durose, 2002, s. 41].

Koncepcje wyjasniajace fenomen posiadania w kategoriach instynktu Iub
narzgdzia kreowania i wzmacniania obrazu samego siebie zasadniczo pomijaja
fakt, ze posiadanie nabiera glgbszego sensu dopiero w relacjach migdzyludzkich
i migdzygrupowych. Koncepcje kulturowe poszukujg natomiast zrédet tendencji
do gromadzenia débr w ich przydatnosci jako narzedzi komunikacji spoteczne;.

W pracach socjologdéw i antropologdéw kulturowych bardzo wyraznie jest
akcentowany komunikacyjny i spoteczny aspekt posiadania. Takze krytycy re-
klamy jako zjawiska spotecznego $cisle zwiagzanego z gromadzeniem débr mate-
rialnych podkreslaja aspekt posiadania. Rowniez psychologowie rozwazajacy
zagadnienia posiadania odwotuja si¢ w swoich analizach do teorii symboliczne-
go interakcjonizmu oraz opartego na nim spotecznego konstrukcjonizmu.

Jednak wydaje si¢, ze najwazniejsze aspekty posiadania dobr materialnych
w rozwinigtym, modernistycznym kapitalizmie maja zwigzek ze stratyfikacja
spoleczng i stanowig bardzo czytelny wyznacznik statusu i prestizu spotecznego.
Wedtug niektorych autoréw w spoteczenstwie postindustrialnym zatracity swoja
wyrazisto$¢. Wydaje si¢ jednak, Ze nie jest to do konca prawda.

Zdaniem psychologéw sens i funkcje otaczania si¢ dobrami materialnymi
wigzg si¢ raczej z réznymi aspektami Ja indywidualnego. Jednostki te czgsto
maja powazne problemy, takie jak alienacja i pustka, zmagajg si¢ z nimi i im
poswigcaja wigcej uwagi, niz probie umiejscawiania siebie w okreslonej grupie
czy klasie spotecznej. Wydaje sie, ze sens posiadania zatraca swoj wymiar sO-
cjologiczny na rzecz wymiaru psychologicznego.

Przedmioty materialne petnia dwie podstawowe funkcje — instrumentalng
i symboliczng. Z funkcjg instrumentalng mamy do czynienia, gdy rzeczy mate-
rialne traktowane sg jako narzg¢dzia (instrumenty) oddziatywania i kontrolowania
zewngtrznego Swiata.
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W funkcji symbolicznej przedmiot nabiera znaczenia dopiero w spotecznym
kontekscie 1 przekazuje to znaczenie jako symbol w relacjach z innymi ludzmi.
Rzeczy i dobra materialne moga stanowi¢ symbol jednostki lub kultury pod wa-
runkiem, ze znaczenie tego symbolu moze by¢ rozumiane przez innych; tak jak
stowa moga sta¢ si¢ srodkiem komunikacji tylko wtedy, kiedy dany jezyk rozu-
miany jest przez obu uczestnikow procesu porozumiewania si¢. Symboliczny
jezyk przedmiotéw opiera si¢ zatem na spotecznych ustaleniach odnosnie do
tego, jaki komunikat zawarty jest w danej rzeczy. Przedmiot w funkcji symbo-
licznej moze zatem by¢ komunikatem o statusie spotecznym posiadacza i loko-
waé go tym samym w okreslonym miejscu w obrebie pewnej grupy spotecznej,
moze by¢ forma ekspresji wlasnego Ja, moze by¢ wreszcie przypomnieniem i Sym-
bolem przesztych zdarzen oraz relacji z innymi ludzmi.

Funkcje przedmiotéw materialnych, zar6wno instrumentalne, jak i symbolicz-
ne, nie sa jednorodne i kryja w sobie wiele zroznicowanych podfunkcji. Dlatego
zdaniem M. Goérnik-Durose [2002, s. 75] uzasadnione wydaje si¢ mowienie raczej
o funkcjach instrumentalnych i symbolicznych przedmiotéw materialnych.

Rozwazania psychologa R.W. Belka nadaja posiadaniu szczegdlnie duze zna-
czenie w zyciu czlowieka; jego zdaniem maja moc konstytuowania tozsamosci za-
réwno jednostkowej, jak i spotecznej. Przypisuje im wprost magiczng site oddzia-
tywania na obraz samego siebie, poczucie zadowolenia oraz relacje interpersonalne,
jakie jednostka zawigzuje. Jednak biorgc pod uwage gwattowny rozwdj kultury
konsumpcji, nawet w spoteczenstwach, ktore stosunkowo pozno wiaczyly sie
w gorgczkowe pochlanianie dobr materialnych (jak spoteczefstwa postkomuni-
styczne), przyznac trzeba, ze dobra materialne zdobyly niezwykle wazna pozycje
w codziennym zyciu cztlowieka w kregu kultury europejskiej i amerykanskie;.

INNE WYBRANE ASPEKTY EKONOMICZNE, SOCJOLOGICZNE
| PSYCHOLOGICZNE RYNKU SAMOCHODOW OSOBOWYCH LUKSUSOWYCH

Do przetomu lat 70. i 80. XX wieku we wszystkich krajach $§wiata bardzo
silne byly prady egalitarne. Luksus istnial od zawsze, ale byt czyms$ (poza specy-
ficznymi kregami spotecznymi) jakby wstydliwym. Generalnie nie bylo w do-
brym tonie chwalenie si¢ luksusem. Dopiero od czaséw premier M. Thatcher
i prezydenta R. Reagana bogacenie si¢ 1 ostentacyjna konsumpcja staty si¢ czyms
pozadanym i wrecz powodem do dumy.

Posiadanie dobr luksusowych jest czynnikiem wptywajacym na kwestie samo-
oceny posiadacza samochodu luksusowego, na tozsamos$¢ jego wiasciciela i sposob
postrzegania go przez innych. Przedmioty, jakimi postuguja si¢ ludzie w dramatycz-
ny sposob zmieniaja szereg aspektow codziennego zycia. Takimi przedmiotami
mogg by¢ $rodki lokomocji np. samochod zwigkszajace zasigg kontaktow cztowicka
Z jego otoczeniem; telefon — oddziatujacy na charakter komunikacji, telewizor
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i Internet zmieniajagce dostepnos¢ informaciji w skali globalnej. Widzimy wiec, ze
podstawowa funkcja samochodu umozliwiajaca przemieszczanie si¢ w przestrzeni
zostaje uzupelniona przez inne funkcje np. symboliczna, prestizowa.

Rynek samochodowy w Polsce jest szczegdlny z kilku powodow, przy czym
wiele jego cech dystynktywnych wplywa bezposrednio na konsumpcje¢ aut luksu-
sowych. Stad w tym wypadku pojawia si¢ konieczno$¢ szerszego ujecia tematu
i przedstawienia catej jego specyfiki, co pozwoli na osadzenie analiz dotyczacych
samochodéw luksusowych w szerszym kontekscie. Po pierwsze, jest to ,,najstar-
szy rynek” samochodowy w Europie — ok. 70% samochodéw w Polsce ma ponad
10 lat, a sredni wiek samochodu w naszym kraju to az 14 lat (zob. Czesci bedg
drozsze 2011). Jak jednak pisza L. Bak i1 L. Kadelski w artykule Czym jezdzg Po-
lacy: ,ten fakt w zaden sposob nie przeszkadza nam w zamitowaniu do samocho-
dow luksusowych. Tempem wzrostu liczby nowych Mercedesow, Audi, BMW
czy Volvo mozemy zawstydzi¢ nawet Niemcow” [Bak, Kadelski, 2009].

Tabela 2. Liczba sprzedanych nowych samochodow osobowych, aut luksusowych
i sprowadzone auta uzywane

Nowe samochody Liczba sprzedanych Sprowadzone auta
Rok osobowe (w szt.) aut luksusowych uzywane (w szt.)
' (w szt.) )

2000 480 000 194

2001 327 200 172

2002 310 900 257

2003 358 400 257

2004 316 200 180 828 100
2005 235500 178 870 800
2006 238 700 10 338 816 800

293 300

2007 (316 000%) 14 106 994 400
2008 320 000 16 662 1103 900
2009 336 500 18 358 693 300
2010 315100 19781 718 300
2011 277 400 19119 725 600
2012 273 600 20 558 645 500
2013 290 000 22864 711 800

* do przedstawienia wielkosci sprzedazy nowych aut w 2007 r. przyj¢to wszystkie samochody osobowe
i vany z kratkg w karoseriach pojazdow osobowych (np. dostawcze pandy) oraz terenowe pikapy. Po-
dobnie liczono auta wielofunkcyjne (Citroen Berlingo czy Peugeot Partner); w analogiczny sposob
wiekszo$¢ firm podlicza sprzedawane samochody, dlatego spotyka si¢ r6zne szacunki sprzedazy no-
wych aut, za ,,Auto Swiat Market” 2008, nr 5, 5. V, te zasady obowiazuja od 2007 r.

Zrodlo: [Koniuszewski, 2006, nr 4, s. 12-14; Kublik, 2008; Pytlos, 2009, s. 3; Import uzywanych
..., 2010, s. 8; Skoda, Fiat..., 2010, s. Il; To byt dobry rok..., 2008, s. IV, V; Kto pierwszy..., 2010,
s. IV, V; To byt dobry rok dla dileréw..., 2011, s. IV; Koniuszewski, 2012, s. IV, V; Wozniak,
2013, s. B7; Bulinski, 2013, s. 10-11; Prawie 290 tys. aut..., 2014, s. 13].
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Po otwarciu granic w 2004 r. przecietny Polak mogt nareszcie w petni zrea-
lizowa¢ swoje marzenie o zachodnim samochodzie. Oczywiscie nie posiadat
odpowiednich funduszy, by zakupi¢ nowe auto. Istniata jednak mozliwo$¢ spro-
wadzenia z Zachodu po stosunkowo niewielkiej cenie samochodu uzywanego,
ktory przestal by¢ atrakcyjny dla swojego dotychczasowego wilasciciela ze
wzgledu na np. przepisy podatkowe lub po prostu dlatego, ze si¢ zestarzal. Sa-
mochody takie, jak pokazuja wskazniki importu aut uzywanych [Import uzywa-
nych samochodow..., 2013], sa bardzo popularne i — jak si¢ wydaje — oceniane
przez Polakow jako o wiele lepsze niz samochody mlodsze, lecz produkowane
przez tzw. marki budzetowe produkujace niedrogie auta o niewysokim standar-
dzie. Jedna z interpretacji takiego zachowania wskazuje na przekonanie konsu-
menta o niezawodnosci aut tzw. prestizowych marek, nawet, jesli te s stare i maja
bardzo duzy przebieg. Stosunkowo niska cena samochodéw uzywanych sprowa-
dzanych z Zachodu nie jest jednak pozbawiona przyczyny. Podyktowana jest
najczesciej ich ztym stanem technicznym lub uszkodzeniami spowodowanymi
podczas wypadku. Drugim wytlumaczeniem atrakcyjnos$ci takich aut jest prestiz
jaki daje posiadanie samochodu renomowanej marki. Kwestig drugorzedng w tym
przypadku jest stan techniczny auta, wazne, aby na pierwszy rzut oka wygladato
0Nno na sprawne.

Rowniez auta luksusowe Polacy kupuja czgsto z tzw. drugiej reki. Stad m.in.
popularnos¢ wsrdd klasy wyzszej salonow samochoddéw luksusowych, ktore
oferuja kompleksowg obstuge w zakresie kupna i sprowadzenia uzywanego auta
z kraju i zagranicy.

Kwestia marki samochodu odgrywa duza role przy jego zakupie. Nie jest
jednak jedynym istotnym czynnikiem odgrywajacym rol¢ w ocenie statusu auta
i jego wlasciciela. Rownie wazna jest wielko$¢ samochodu, ktora — jak zostato to
nadmienione — jest jednym z ,,oficjalnie” przyjetych wyznacznikéw auta w Syste-
mie segmentéw rynkowych [Goryszewski, 2014, s. 131-132].

Ciekawa rzecza jest, ze wielu Polakéw umiejgtnie potrafi polaczy¢ posiada-
nie samochodu luksusowego nowego z zaptaceniem za niego 50% tego ile kosz-
tuje ono w salonie. Np. wielu Polakoéw kupuje nowe samochody luksusowe
w innych krajach niz Polska. Np. kupujac w USA Mercedesa, BMW i inne mar-
ki luksusowe (te, ktore w Polsce kosztuja 400—600 tys. zt), po zakupie u dealera
w USA, doliczeniu cta, VAT i akcyzy po sprowadzeniu go do Polski catkowity
koszt zaptacony przez nabywceg to nieco ponad 50% ceny danego samochodu
kupionego w salonie w Polce.

Kilka lat temu gdy jeden dolar amerykanski kosztowat nieco powyzej 2 zi,
transakcje tego typu byly jeszcze bardziej korzystne, gdyz w przypadku wielu mo-
deli, koszt ich zakupu w USA, plus koszty cta, vatu, akcyza i koszty sprowadzania
samochodu stanowity 35-40% ich ceny zakupu w salonie w Polsce. Doktadniejsze
dane zob. [Klimkowska, 2009, s. 233-248; Goryszewski, 2014, s. 131-132].



472 REGINA KLIMKOWSKA

Reasumujac mozna powiedzie¢, ze typologia konsumentow luksusowych
aut w Polsce (z uwzglednieniem réznych styléw konsumpcji) wyglada nastgpu-
jaco (kryterium stanowig swiadome lub nieswiadome motywy konsumpcji).

Grupa pierwsza — osoby, ktore chcg pokazaé, ze ich status ekonomiczny i Spo-
teczny jest wyzszy niz faktycznie przez nich posiadany. Tacy konsumenci albo
kupuja samochody uszkodzone, np. powypadkowe (z tego powodu tansze), wy-
gladajace jednak na nowe (odnowione), albo dokonuja zakupu samochodu luk-
susowego na kredyt.

Druga grupe stanowig ludzie posiadajacy praktycznie nieograniczone zaso-
by fnansowe, najczesciej zainteresowani kupnem konkretnego ,,egzotycznego”
samochodu, np. Ferrari, Maserati, Lamborghini, Bentleya. Ludzie ci bawia si¢
posiadanymi pieniedzmi, posiadaja najczesciej kilka aut i ciagle modyfikuja
swoja kolekcje, dokonujac nowych zakupow i sprzedajac samochody, ktore zda-
zyly ich juz ,,znudzi¢”. Jest to oczywiscie grupa bardzo nieliczna. Motywacja
sktaniajaca do zakupu opisywanych aut jest nie tylko pasja czy kolekcjonerstwo,
ale bardzo czgsto po prostu chgé wyrdznienia si¢, zaprezentowania Swojego
bardzo wysokiego statusu ekonomicznego, do czego przy pewnym poziomie
posiadanych zasobow ekonomicznych nie wystarcza juz ,,zwykta limuzyna”.

To glownie menedzerowie i wiasciciele duzych firm. Poszukujg oni aut luk-
susowych, ale nie takich, ktore zbytnio rzucaja si¢ w oczy. Wybieraja najcze-
sciej np. BMW serii 5, Audi Q7 i Mercedes klasy E. Auta kupuja ,,na firme”,
czesto biorg je takze w leasingu. Bodzcem do zakupu luksusowego auta dla ta-
kich klientow jest przede wszystkim che¢ prezentowania swojego wysokiego
statusu spotecznego. Jednak, w przeciwienstwie do pierwszej z wymienionych
grup osob, w tym wypadku nie mamy do czynienia z rozbiezno$ciami pomiedzy
faktycznym statusem ekonomicznym i spolecznym a prezentowanym za pomoca
luksusowego auta. Osoby te czesto okreslajg praktyczne walory wyboru auta.
Oczywiscie samochod, ktorym si¢ poruszaja wcigz musi by¢ autem luksuso-
wym, jednak stanowi on pewnego rodzaju kompromis migdzy ostentacyjnoscia
a pragmatyzmem [Goryszewski, 2014, s. 152-153].

PODSUMOWANIE

Polski rynek samochodéw luksusowych jest najdynamiczniej rozwijajacym si¢
segmentem rynku samochodow osobowych w Polsce. O ile w 2000 r. sprzedano
194 samochody luksusowe, to w roku 2013 sprzedano ich ponad stokrotnie wiecej,
czyli 22 864 samochody (tabela 2). Samochod luksusowy stat si¢ wyznacznikiem
przynaleznosci do klasy wyzszej. O ile istniejg drobne spory dotyczace tego, jakie
modele zaliczy¢ do aut luksusowych to juz w chwili obecnej wiemy, ze takie marki
jak Rolls-Royce, Ferrari, Bentley, Lamborghini czy najdrozsze modele Mercedesa,
BMW, Audi i Jaguara bedg stanowi¢ grupe samochodéw luksusowych. Kupujac
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samochod luksusowy kupuje si¢ prestiz, pewng wartos¢ symboliczng. Pamigtaé
trzeba, ze posiadanie samochodu luksusowego to nie jedyny, ale jeden z wielu wy-
znacznikow statusu majatkowego (a co za tym idzie — spotecznego).

Innymi wyznacznikami sg zamieszkanie w luksusowych domach czy miesz-
kaniach, ale potozonych w specjalnych wydzielonych enklawach. Noszenie dro-
gich, markowych ubran, drogich zegarkow.

Srodki pienigzne umozliwiajace zakup wymienionych wyzej luksusowych
mieszkan, ubran, zegarkow, samochodow stanowig niejako przepustke do §wiata
luksusu. Pamigta¢ jednak nalezy, ze najbardziej widocznym wyznacznikiem
bogactwa jest wlasnie luksusowy samochodd. Co ciekawe, liczebnos¢ klasy wyz-
szej w Polsce ocenia si¢ na 2—-3% catosci populacji.

Jezeli spojrzymy na tabele 2, to zauwazymy, ze w latach 2012-2013 liczba
sprzedanych samochodow luksusowych stanowi rowniez 2—3% catosci sprzedanych
samochodéw, odpowiada to 2—3% spoteczenstwa nalezacych do klasy wyzszej.

Reasumujac nalezy stwierdzi¢, ze chociaz konsumpcja dobr luksusowych
w polskiej klasie wyzszej jest niepordéwnywalnie wigksza w stosunku do reszty
spoteczenstwa. W krajach zachodnich poziom konsumpcji dobr luksusowych
jest o wiele wyzszy w poréwnaniu do polskiej klasy wyzszej. Autorka artykutu
ze wzgledu na brak miejsca odsyla zainteresowanych do pracy D. Thomas pt.
Luksus. Dlaczego stracit blask.
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Streszczenie

Artykul poswigcony jest rynkowi samochodow luksusowych w Polsce. Analiz¢ swoja autorka
rozpoczyna krotkim przedstawieniem idei rownosci w aspekcie ekonomicznym. Nastgpnie poswicca
uwagg efektowi nierdwnosci ekonomicznych, m.in. ludziom bogatym okreslanym tez jak klasa wyzsza.
Przedstawia kryteria wyodrgbnienia, a takze finansowe aspekty przynaleznosci do klasy wyzszej.

Nastepnie zapoznaje czytelnika z wcigz rosngcym w Polsce rynkiem bardzo drogich samochodow
luksusowych. Z rozwazan autorki wynika, ze gléwnym motywem zakupu samochodow luksusowych —
oczywiscie poza podstawows funkcja samochodu — jest funkcja prestizowa, symboliczna.

Stowa kluczowe: rynek samochodow osobowych luksusowych, globalizacja, nierownosci do-
chodowe

The Luxury Car Market as a Still Growing up Segment
of the Total Personal Car Market in Poland in the Year 2006-2013

Summary

The author begins their analysis with the historical review of the ideas of the of the inequali-
ties and equalities. Then there is a description of the Polish higher class.

The next part of the article show how the polish luxury car market work in the aspects: eco-
nomical, marketing, sociological and psychological. The motives of buying a car and their theoret-
ical explanation are also mentioned..
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