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Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie

JAK ZBADAC KSZTALTUJACA SIE
POLSKA KLASE WYZSZA — PYTANIA I DYLEMATY

Streszczenie: W obliczu istotnego rozwarstwienia polskiej klasy $redniej wydaje si¢ oczy-
wiste wyksztalcenie grupy osob stanowiacych ,,zalazkowa” polska klase wyzsza. Jest to gru-
pa prawie catkowicie nierozpoznana na gruncie nauk ekonomicznych, a stanowiaca wazny
segment klientow. Trudno$ci w rozpoznaniu tej grupy wynikaja nie tylko z braku analogii
rozwojowych do innych gospodarek rynkowych (prawie 60-letnia przerwa w funkcjonowa-
niu tej klasy w Polsce), ale takze z jej hermetycznosci. W referacie zostana ukazane glowne
dylematy, z jakimi spotkata si¢ autorka na etapie badan sondazowych.

Slowa kluczowe: klasa spoleczna, klasa wyzsza, polska klasa wyzsza.

Za podstawowy problem naukowy podejmowany w niniejszym opracowaniu na-
lezy uzna¢ ekonomiczne rozpoznanie zachowan nowej grupy spotecznej, jaka jest
klasa wyzsza. Z rynkowego punktu widzenia jest to niezwykle obiecujacy segment
— najzamozniejszych konsumentéw o wysublimowanych i niestandardowych ocze-
kiwaniach ze strony podazy. Istotnym problemem badawczym jest ,,wychwycenie”
przedstawicieli tej grupy w Polsce, grupy, ktora istnieje w formie zalazkowe;.

Nalezy zaznaczy¢, ze w stratyfikacji spolecznej jest to najwyzej potozona klasa
spoteczna, ktorej czlonkowie maja uprzywilejowany dostep do dobr, przewaznie ze
wzgledu na wysokie dochody. Sa to tez osoby cieszace si¢ duzym prestizem. Cho-
ciaz do klasy wyzszej nalezy znikomy procent spoleczenstwa (wedhug réznych ujec
zaktada sig, ze klasg wyzsza stanowi 1-3% ludnos$ci danego spoteczenstwa), posia-
daja oni znaczacy kapitat ekonomiczny. Jest to tez klasa bardzo niestabilna, jezeli
chodzi o osoby wchodzace w jej sktad, poniewaz znaczny procent 0sob i ich rodzin
do niej nalezacych traci swoje wysokie pozycje w wyniku pojawiania si¢ nowych
uczestnikow w grze rynkowej. Wspoélczesnie klasa wyzsza to przede wszystkim
wlasciciele wielkich przedsigbiorstw, osoby dysponujace znacznym zgromadzonym
(takze gromadzonym przez poprzednie generacje) majatkiem i zajmujace wysokie
stanowiska.

Znakomita wigkszo§¢ obecnie prowadzonych badan ekonomicznych i rynko-
wych dotyczy polskiej klasy $redniej. W podejmowanych badaniach autorka kon-
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centruje si¢ na ewoluujacej najwyzszej warstwie klasy sredniej ( tzw. wyzszej $red-
niej) zmieniajacej si¢ w polska klasg wyzsza'.

Obecnie w dyskursie nauk ekonomicznych brakuje badan nad ekonomiczny-
mi aspektami funkcjonowania oséb o najwyzszych dochodach. Polska znajduje
si¢ w waznym okresie przesunigé/przetasowan w obrgbie wyzszych warstw klasy
Sredniej. Whasciwie juz sama klasa $rednia nastrgcza wiele trudno$ci poznawczych:
w literaturze funkcjonuja podziaty na ,,stara” i ,,nowa” klas¢ srednia, na ,,burzuazje
kredytowa”, ,,inteligencje etosowa” oraz ,.biznesokracj¢” itp. Bez watpienia jest to
wynikiem réznorodnych definicji przyjgtych przez badaczy, ale takze nieujednolico-
nej metody badan. Brakuje takze badan nad ksztaltujaca si¢ klasa wyzsza?.

Rzecz jasna, nie mozna moéwic¢ o probach poszukiwania definicji klasy wyz-
szej we wspotczesnej Polsce bez odwotania do dorobku nauk spotecznych w kwestii
analizy i definiowania klas spotecznych. W niniejszym opracowaniu przyjmuje si¢
za A. Giddensem [2005, s. 265], Ze klasa spoteczna to wielka kategoria ludzi o po-
dobnym statusie ekonomicznym, ktory ma wplyw na ich styl zycia. O zréznicowa-
niu klasowym mozna mowi¢ ze wzgledu na poziom zamoznos$ci oraz wykonywany
zawod.

Procesy formowania si¢ klas pozwalaja wydoby¢ stopniowalny charakter ostro-
$ci podzialéw klasowych. E.O. Wright [1979, s. 123] proces formowania si¢ struk-
tury klasowej definiuje nastepujaco: jest to formowanie si¢ kolektywnie zorganizo-
wanych sit spotecznych w ramach struktury klasowej w celu realizacji interesow
klasowych. Definicja ta obejmuje wszystkie mozliwe dziatania, ktoérych efektem
koncowym jest uformowanie si¢ klas jako aktywnych podmiotéw sceny spotecznej
[Jasinska-Kania (red.) 20006, s. 320-345]. Mozemy tu wigc zaliczy¢ dziatalnos$¢ par-
tii politycznych, zwiazkéw zawodowych, stowarzyszen, kluboéw itp. Formowanie
si¢ klas dotyczy tylko stosunkéw wewnatrzklasowych, natomiast stosunki migdzy-
klasowe stuza do zidentyfikowania ksztattu struktury klasowej, dystansu, ksztattu

! Jest to nawigzanie do koncepcji W.L. Warnera, ktory zidentyfikowatl dwa czynniki majace
wplyw na sposdb uwarstwienia ludnos$ci. Pierwszy z nich nazwat uwarunkowaniami strukturalnymi,
s to: poziom zamoznosci, wyksztalcenia, wykonywany zawod. Wszystkie te czynniki stanowia pod-
stawe do oceniania si¢ ludzi nawzajem i determinuja przynalezno$¢ cztowieka do okreslonej warstwy
spotecznej. Kolejny z nich W.L. Warner nazwat uwarunkowaniami §wiadomosciowymi, ktore sa $cisle
zwiazane z uznanym w danym spoleczenstwie systemem warto$ci. Kazda z pozycji, kazdy zawod po-
siada pewien przynalezny osobie go wykonujacej poziom prestizu spotecznego. Zawdd wymagajacy
wigkszych kwalifikacji i predyspozycji, zaleznych czgsciowo od poziomu wyksztatcenia, a czgsciowo
od wrodzonych cech osobowosciowych jednostki, jest uznawany za cieszacy si¢ wyzszym prestizem
niz taki, ktory kazdy moze wykonywac. Pewne zawody sa uznawane subiektywnie za bardziej pozy-
teczne spotecznie (lekarze, nauczyciele) niz inne i dlatego wciaz znajduja sig na czele listy profesji
cieszacych si¢ najwigkszym uznaniem spotecznym. W tym ujgciu wystepuja trzy klasy: klasa wyzsza,
klasa $rednia i klasa nizsza, a kazda z nich dzieli si¢ jeszcze na wyzsza i nizsza [Warner 1949].

2 Podejmowane zadanie ma charakter rozpoznawczy, a przygotowane narzedzie badawcze bedzie
rozwijane i realizowane na wigkszych probach respondentéw. Dlatego tez otrzymane i prezentowane
wyniki badan nalezy uzna¢ za sondazowe i pilotazowe.
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nieréwnosci i sily barier. Podstawowym elementem formowania si¢ struktury kla-
sowej jest sSwiadomos$¢ klasowa. Obejmuje ona swym zasiggiem wszystkie aspekty
wywierajace wplyw na te dzialania jednostek, ktére maja odzwierciedlenie w sto-
sunkach klasowych. Waznym aspektem klasowosci jest walka klasowa. Okreslana
jest ona przez E.O. Wrighta jako wszystkie zorganizowane formy antagonistycznych
praktyk klasowych, skierowanych przeciwko sobie nawzajem [Jasinska-Kania (red.)
2006, s. 320-345].

Warto takze zwrdci¢ uwagg na interesujaca teori¢ P. Bourdieu [Sztompka, Ku-
cia (red.) 2005, s. 503—-508]. Zroznicowanie klasowe ma wptyw na wszystkie sfery
zycia ludzi (a mianowicie styl zycia, komunikowanie si¢ z innymi, gusty, upodoba-
nia, dietg, rodzaj uprawianych sportéw, uczestnictwo w kulturze, stosunki rodzinne,
modg). Klasa spoteczna to zbidr ludzi zajmujacych podobne pozycje w przestrzeni
spolecznej, a zarazem majacych ,,podobne spojrzenie na §wiat”, ,,podobne praktyki”,
»podobne dyspozycje”. O przynaleznosci do klasy decyduje nie tylko posiadanie lub
nieposiadanie srodkow produkcji przez jednostke, ale catoksztalt cech spotecznych
determinujacych jej pozycje w spoteczenstwie, a wigc miejsce w strukturze nadrzed-
nosci/podrzednosci. Wsrod czynnikéw wptywajacych na te pozycje moga by¢ pleé,
rasa, przynaleznos¢ etniczna, wiek czy miejsce zamieszkania. W obrgbie klas spo-
lecznych nieustannie zachodza procesy dystynkcji — odrézniania si¢ od innych klas
spotecznych i wyrdzniania, a tym samym konstruowania i reprodukowania struktur
wiasciwych danej klasie. W teorii tej wazne miejsce zajmuje pojecie ,,habitusa.”
Habitus jest wytworem materialnych warunkow egzystencji wtasciwych klasie spo-
lecznej, tacznym rezultatem oddziatywan socjalizacyjnych, jakim podlega w cia-
gu zycia jednostka, efektem interioryzowania przez nia norm i wartosci. Habitus to
zatem rezultat catoksztattu nabytych przez jednostke i utrwalonych dyspozycji do
postrzegania $wiata, oceniania go i reagowania nan zgodnie z utrwalonymi w da-
nym $rodowisku schematami. Habitus nie jest jednak ani rodzajem kliszy — odbitki
jakiej$ grupowej konfiguracji norm i wartosci, ani rezultatem swobodnego wyboru i
manipulacji ze strony jednostki.

Nalezy zauwazy¢, ze istnieje kilka waznych cech charakterystycznych, ktore
odrozniaja lub moze nawet wyrozniaja klase wyzsza w strukturze spotecznej. Po
pierwsze tym, co uniemozliwia nalezenie do klasy wyzszej, jest brak dobrego po-
chodzenia i koligacji rodzinnych. Przynaleznos$¢ do starych rodow ma zreszta wy-
miar praktyczny — np. pozwala si¢ odbi¢ od dna, cho¢by przez zawarcie korzyst-
nego finansowo matzenstwa lub dzigki pomocy krewnych. Ponadto w kazdym
spoteczenstwie klase wyzsza konstytuuje grupa rodzin usytuowanych na szczycie
hierarchii prestizu, potaczonych wyjatkowo silnymi wigzami przyjazni, znajomosci
i matzenstw. Zadna klasa nie jest tak silnie osadzona w sieci bezposrednich stosun-
kow, co daje jej znamiona grupy pierwotnej, pozwala zachowa¢ specyficzny styl
zycia, przekonanie o swojej wyjatkowosci, tozsamos¢ i solidarnos¢ grupowa. Kolej-
nym waznym zagadnieniem sa kanaty awansu. O ile do klasy $redniej kanaty te sa
otwarte dla wszystkich, o tyle mechanizm przejscia do klasy wyzszej jest niezwykle
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skomplikowany. Akcentowanie roli pochodzenia spotecznego czyni ze wspotczesnej
klasy wyzszej oryginalny archetyp, gdzie terazniejszos¢ przeplata si¢ z atrybutami
szlachectwa, dziedziczenia tradycji, rytualow itp. Laczy si¢ z tym bezposrednio po-
chodzeniowy rodowod bogactwa i wladzy (np. bal debiutantek stanowiacy rytuat
przejscia mtodych dziewczat z dobrych rodzin w $wiat dorostych). Jako dodatkowe
kryterium przynalezno$ci mozna wyrdzni¢ majatek posiadany i gromadzony i prze-
kazywany z pokolenia na pokolenie oraz wtadz¢ ekonomiczna sprawowana gtownie
przez wiascicieli i kadr¢ menedzerska (np. koncentracja udzialéw w korporacjach
w waskim gronie 0sob, rekrutacja do zarzadow firm) i polityczna (udziat w rzadze-
niu — wplyw na strategie kreowania inwestycji, stopy procentowe, warunki kredytow
itp., uczestniczenie jej cztonkow w gabinetach, mozliwos$¢ decydowania i wptyw na
obsadzanie kluczowych stanowisk). Klasa wyzsza dokonuje sita rzeczy integracji
ekskluzywnych srodowisk poprzez podkreslenie elitarno$ci zachowan, obyczajow
i konsumpcji. W zachowania klasy wyzszej wpisuja si¢ takze dzialania bedace so-
cjalizacja do elity — przygotowywanie i przyzwyczajanie dzieci do postugiwania si¢
szczegdlnym jezykiem, uczenie si¢ wyrafinowanych manier, sposobu myslenia, za-
chowywania sig, noszenia ubran i smaku. Wspomaga to elitarny system ksztalcenia
— bedacy sposobem na zapewnienie mi¢dzypokoleniowej ciagtosci klasy wyzszej
oraz wpajanie i przestrzeganie kodeksow fair play. Za charakterystyczne atrybuty
klasy wyzszej nalezy uzna¢ poczucie ekskluzywnosci, przekonanie o byciu kims
lepszym oraz solidarno$¢ grupowa.

Jak zauwaza J. Scott [1991, s. 99], klasa wyzsza zmienia si¢, ale nadal zajmu-
je wysoka pozycje. Autor wyrdznia trzy odrgbne grupy tworzace ,,uktad interesu”
w zarzadzaniu i osiaganiu zyskow z wielkiego biznesu. Kadry kierownicze wyzsze-
go szczebla w korporacjach nie musza by¢ wilascicielami firm, w ktorych pracuja,
ale czesto gromadza ich udziaty, co zbliza ich do wcze$niej przytaczanej kategorii
»przedsigbiorcow przemystowych” Iub ,kapitalistow finansowych”. Jak zauwaza
J. Scott, wspodtczesni kapitalisci finansowi (kadry zarzadzajace bankami, firmami
ubezpieczeniowymi, funduszami inwestycyjnymi itp.) stanowia dzisiaj rdzen wspot-
czesnej klasy wyzszej. Powigksza si¢ ona o osoby, ktore zbudowaty swoje fortuny na
wprowadzaniu technologii teleinformatycznych [Krummel 2008, s. 5].

Inaczej podejscie do klasy wyzszej wyglada w USA [Beeghley 2004, s. 245
i n.]. Jest to klasa spoteczna, w obrgbie ktorej koncentruje si¢ zarowno bogactwo,
jak 1 wladza, a takze wielcy kapitalisci [Williams, Stacey 2005]. Osoby z tej grupy
czesto maja ogromny wplyw na polityke, instytucje gospodarcze, a takze opinig pu-
bliczna [Gilbert 1998, s. 196]. Termin powszechnie obejmuje tak zwane Blue Blo-
ods, czyli wielopokoleniowe dziedziczenie bogactwa w potaczeniu z wysoka pozy-
cja spoteczna, np. rody Astor czy Roosevelt [Jaher 1983, s. 260 i n.]. Istotne r6znice
zdan w dyskursie na temat klas spotecznych odnajdujemy w kwestii czy ,,nowobo-
gaccy” powinni by¢ wilaczeni do klasy wyzszej. Jak zauwaza wczesniej przytacza-
ny W.L. Warner, klasa ,,wyzsza wyzsza” to wlasnie przedstawiciele amerykanskiej
arystokracji. Z kolei klasa ,,wyzsza nizsza” stanowi pogranicze zarezerwowane dla
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,howych pieniedzy”, czyli zasobnosci na materialnej na tyle duzej, ze wykraczajacej
poza granice klasy $redniej, jednakze nie jest to w pelni wyksztalcona klasa wyzsza
(z punktu widzenia wyznawanych wartos$ci, prestizu i estymy). Tak wigc nastepuje
swoista granica pomigdzy ,,dobrze urodzonymi” a ,,elitami biznesu” ktére jeszcze
nie moga poszczy¢ si¢ wielogeneracyjnym dziedziczeniem bogactwa i wptywow —
tzw. self-made milionerami w prestizowych zawodach. Dziedziczenie przywilejow
to takze mozliwo$¢ utrzymywania statusu bez konieczno$ci pracy — fortuny dobrze
alokowane i zarzadzane przynosza na tyle duze profity, ze przedstawiciele klasy
»WYyZzZszej wyzszej” moga si¢ oddawac zajgciom zwigzanym nie z praca zawodowa,
a np. dobroczynna.

Z punktu widzenia badacza ekonomicznej rzeczywistosci w Polsce nalezy za-
uwazy¢, ze ponad 20-letnia historia gospodarki kapitalistycznej to okres intensyw-
nego ksztaltowania polskiej klasy sredniej, najwigkszej nowo powstalej grupy spo-
lecznej w Polsce. Wedtug H. Domanskiego obecnie w Polsce mamy do czynienia
z bardzo interesujaca stratyfikacja spoleczna, stanowiaca nastgpujaca hierarchig:

1) zalazkowa klasa wyzsza (najczgsciej utozsamiana z elitg biznesu),

2) klasa rzadzaca (urzednicy najwyzszego szczebla, politycy, tzw. top. manage-
ment firm),

3) inteligencja,

4) pracownicy umystowi nizszego szczebla, wlasciciele matych firm,

5) robotnicy wykwalifikowani, wtasciciele gospodarstw rolnych,

6) robotnicy niewykwalifikowani, robotnicy rolni.

Punktem zainteresowania niniejszego opracowania jest zalazkowa klasa wyz-
sza. Nalezy sie zgodzi¢ z pogladem polskiego socjologa M. Gduli®, ze klasa $rednia
rozpadta si¢ na trzy grupy — jedna, ktora dopiero co si¢ pojawila, i dwie aspirujace
do warstw wyzszych, do elity. Pierwsza, czyli tzw. kredytowq burzuazje, czgsto two-
rza przedstawiciele zawodow, ktore pojawily sig po 1989 r., menedzerowie i drobni
biznesmeni. Po studiach szybko zmienili swoj status majatkowy i spoteczny, dlate-
go zyja w przekonaniu, ze zawodowy i finansowy sukces trzeba sobie wywalczyc¢.
Jednoczesnie jednak btyskawiczny awans sprawil, ze jako klasa $rednia nie czuja
si¢ pewnie. Kolejnymi dobrami musza wigc potwierdzaé prestiz i separowac si¢ od
biednych — ich przepustka do elitarnego zycia s kredyty, w tym wieloletnia pozycz-
ka hipoteczna. Druga grupa to inteligencja etosowa, zasilana glownie przez tzw. sta-
ra inteligencje, wolne zawody i kadrg naukowa szkot wyzszych. Jej przedstawiciele
nie muszg legitymowac si¢ najwyzszymi zarobkami ani konsumpcja prestizowa, po-
niewaz wiedza i pozycja zapewniaja im uznanie, a to z kolei pozwala na kreowanie
wzorcow. To oni dyktuja kulture wysoka, a takze tworza podwaliny spoteczenstwa
obywatelskiego. Z kolei trzecia grupa, tzw. biznesokracja, nie epatuje juz bogac-
twem w zlym guscie, co mozna byto obserwowac w latach 90. Jej przedstawiciele sa
kreatorami trendéw i zachowan jeszcze niedostgpnych dla masowe;j klasy $redniej,

3 http://forum.zm.org.pl/viewtopic.php?f=1&t=1839.
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cechuja si¢ nowatorskimi zachowaniami konsumpcyjnymi (np. promuja nieznanych
w szerszych kregach polskich malarzy, korzystajac z ich obrazow we wnetrzach,
gdzie pracuja i mieszkaja).

W celu rozpoznania zachowan ekonomicznych ksztattujacej si¢ polskiej klasy
wyzszej przygotowano kwestionariusz do prowadzenia wywiadéw indywidualnych,
majacych charakter rozpoznawczy i pilotazowy dla wigkszego badania realizowane-
go przez autorke®.

W toku badania probowano w nieco szerszy sposob zdiagnozowac obraz ksztat-
tujacej si¢ polskiej klasy wyzszej, pytajac m.in. o posiadanie autorytetow w roznych
dziedzinach. Najwigcej autorytetow zdiagnozowano w dziedzinie, ktora respondenci
zajmuja si¢ zawodowo, a takze w zyciu spotecznym (takich jak Marek Kotanski,
Janina Ochojska, Jacek Kuron, Kanye West), w $wiecie biznesu (Leszek Balcero-
wicz) czy moralnych i religijnych (Jan Pawet II). Respondenci, ktorzy przyznawali,
7e maja autorytety, przewaznie nie potrafili uzasadni¢, dlaczego dana osoba jest dla
nich wzorem — odpowiadali ,,trudno powiedzie¢” lub udzielali ogélnikowych odpo-
wiedzi np. ze wzgledu na zasady.

W dalszej kolejnosci probowano okresli¢, skad respondenci czerpia inspiracje
zwiazane z roznymi aspektami ich zycia. Celem autorki byta diagnoza, czy osoby
z wyzszych grup dochodowych kieruja si¢ opiniami innych czy bardziej polegaja na
wlasnej wiedzy i do§wiadczeniu. W znakomitej wigkszosci odpowiedzi odnosnie
stylu spedzania wolnego czasu, miejsca zamieszkania, wygladu 1 ubioru oraz miejsc
wakacyjnych badani kieruja si¢ wtasng opinia. Opinie innych nabieraja wigkszego
znaczenia w przypadku wyposazenia i urzadzenia domu, budowania wlasnego statu-
su zawodowego i wydarzen kulturalnych. Najwigkszy problem stanowita odpowiedz
na pytanie, skad czerpie si¢ zrodta inspiracji odno$nie do miejsc, w ktorych chcee si¢
spedzi¢ staro§¢ — pytanie to wydaje si¢ zbyt abstrakcyjne zdaniem respondentow
(por. rys. 1).

W toku badania zapytano respondentéw o ich stosunek do zakupow. Mozna
przypuszczac, ze nie stanowia one ,,remedium” na zle nastroje ani ze nie sa szcze-
goblnie istotne w zyciu respondentow. Stanowia po prostu staty element ich zycia,
ktory wpisuje si¢ w podstawowe zachowanie ekonomiczne. Swiadcza o tym takie
neutralne odpowiedzi, jak ,,lubi¢ robi¢ zakupy”, ,,staram si¢ kupowac produkty, na
ktore jest promocja”, ,,zdarza mi si¢ kupowac rzeczy, ktorych potem nie uzywam”
czy tez ,,lubi¢ chodzi¢ po sklepach, nawet gdy nie zamierzam nic kupowac”.

* Pilotaz zostal zrealizowany na grupie 10 respondentéw o dochodach wyzszych niz 5 tys. zt
netto na osobg. Wywiady pilotazowe realizowali moderatorzy firmy 4P Research Mix w lipcu i sierp-
niu 2011. W badanej probie ponad potowa uczestnikow posiadata dochody powyzej 15 tys. zt netto.
Badani pracowali gléwnie we wlasnych firmach (60%), przy czym udato si¢ takze pozyskac¢ osoby,
ktére utrzymywaty si¢ z odziedziczonego majatku. Wszyscy uczestnicy badania mieli wyksztatcenie
wyzsze, przy czym ponad potowa legitymowata si¢ wyksztalceniem ponadwyzszym (gtéwnie studia
podyplomowe).
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Rys. 1. Zrodta inspiracji ksztattujacej si¢ klasy wyzszej w badaniu sondazowym — rozktady odpowiedzi
na pytanie: ,,Kto/co stanowi dla Pana ( i) zrodto inspiracji w wybranych obszarach konsumpc;ji?”’

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badania 4P Research Mix w lipcu i sierpniu 2011.

Nieco wigcej o respondentach mozemy dowiedziec sig z deklaracji dotyczacych
marek, ktore kupuja i ktorych uzywaja. W branzy ubraniowej oprocz marek popular-
nych (H&M, Mexx, Esprit, Tatum, Zara) wystgpuja takze marki o charakterze luksu-
sowym — takie jak Lacosta czy Simple. Marki z zakresu obuwia obejmuja kategorie
marek popularnych z tzw. $redniej potki: Aldo, Bata, Ecco, Rytko).

Galerie handlowe

Osiedlowe sklepy spozywcze

Supermarkety/ hipermarkety

Drogerie typu Rossmann, Natura

Sklepy internetowe

Delikatesy np. Piotr i Pawet, Bomi, Alma

Dyskonty (typu Biedronka, Plus, Leader Price itp.)
Markowe sklepy odziezowe np. Levis, Reserved, Orsay
Targi/ bazary

Perfumerie typu Sephora, Douglas

Sklepy z uzywang odzieza tzw. secondo hand
Hurtownie, sklepy typu Cash&Carry

Niemarkowe sklepy odziezowe

Sklepy ze zdrowa zywnoscia

Sklepy luksusowych marek np. Chanel, Dior, Hugo Boss
Butiki znanych polskich projektantow np. Zien, Gosia..
Concept Store

Rys. 2. Miejsca zakupdw w badaniu sondazowym

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badania 4P Research Mix w lipcu i sierpniu 2011,

Bardziej luksusowe marki odnosza si¢ do uzywanych perfum — Armani, Bur-
berry, Calvin Klein, Hugo Boss, Dolce Gabbana oraz kosmetykéw — Chanel, Clinic,
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Lancéme, Givenchy. Warto podkresli¢, ze badani uzywaja tzw. marek aptecznych
— Avene, Nuxe, Vichy, o ponadprzecigtnych cenach i jakosci w swej kategorii pro-
duktowe;j.

Jezeli chodzi o miejsca zakupow, to uwage zwraca to, ze oprocz galerii hand-
lowych i delikatesow (co jest oczywiste dla tej klasy zamoznosci konsumentow)
pojawiaja si¢ sklepy dyskontowe.

Zaskoczeniem w badaniu pilotazowym byt brak deklaracji odnosnie do zaku-
pow w tzw. Concept store i butikach znanych projektantow — wydaje si¢, ze tego
rodzaju deklaracje pojawia si¢ w badaniach na szerszej probie. Warto zaznaczy¢,
ze te dwie kategorie sklepow, zaliczane do grupy silnie wptywajacej na wizerunek
klientow, sa jeszcze malo powszechne w Polsce, podczas gdy w krajach Europy
Zachodniej zajmuja poczesne miejsce w strukturze zakupow wielkomiejskiej wy-
zej klasy $rednie;.

ek

W podsumowaniu przeprowadzonego rozpoznania ksztattujacej si¢ polskiej kla-
sy wyzszej nalezy zauwazy¢, ze:

— Na polu badan ekonomicznych sa to badania o charakterze pionierskim. Najczg-
$ciej wystepujacym rozpoznaniem sa procedury segmentacji najzamozniejszych
polskich konsumentow, jednakze ich podstawowa wada sa fragmentaryczne in-
formacje, najczgsciej zwiazane z okreslonymi rynkami dobr i ustug konsump-
cyjnych.

— Juz pierwsze proby doboru proby do badania wskazuja, ze do polskich warun-
kéw nalezy doprecyzowaé definicje klasy wyzszej, ktéra nie ksztattowata si¢
tak jak w krajach dojrzalej gospodarki rynkowej. Nalezy podkresli¢, ze prawie
60-letni brak ciagtosci rozwoju tej warstwy spotecznej skutkuje nie tylko w sfe-
rze wielkosci gromadzonych i dziedziczonych majatkow, ale takze w obrgbie
postaw 1 warto$ci.

— Pierwsze pojawia si¢ pytanie, czy zaktadana ,,zalazkowa” klasa wyzsza rzeczy-
wiscie istnieje. Bez watpienia istnieje sfera bogactwa i zamoznosci, czego dowo-
dem sa publikowane przez ,,Wprost” lub polska edycje magazynu ,,Forbes” listy
najbogatszych Polakow. Aktualnie realizowane przez autorke wywiady indywi-
dualne z osobami o dochodzie netto powyzej 20 tys. z} netto na osobe® wskazuja
na postrzeganie przedstawicieli klasy wyzszej nie tylko jako ludzi zamoznych,
ale takze posiadajacych ,,klas¢” — rozumiana jako zespot dobrych manier, skrom-
nosci, kultury osobistej i szacunku dla innych ludzi.

— Dobrana do badan sondazowych grupa przedstawicieli ,,pogranicza” pomigdzy
gornymi warstwami klasy $redniej (o jeszcze wysokich aspiracjach konsumpcyj-

> W ramach grantu Narodowego Centrum Nauki nt.: ,,Zachowania ekonomiczne ksztaltujacej si¢
polskiej klasy wyzszej”.
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nych) a klasa nizsza wyzsza (,,biznesokracji”) obrazuje tylko czes¢ typowych za-
chowan ekonomicznych. Zupeklie odmienny obraz uzyskuje si¢ we wspomnia-
nych wywiadach indywidualnych z osobami powyzej 20 tys. zt dochodu netto na
osobg, ujawnia si¢ brak ostentacyjnej konsumpcji oraz postawy etnocentryczne
(np. wybor polskich marek odziezowych, korzystanie z ustug polskich projek-
tantow itp.) Czgsto korzystaja z ustug stale zamieszkujacej pomocy domowe;j
oraz zlecaja robienie zakupoéw innym (np. stylisci dostarczaja zestawy do domu
do przymierzenia i ewentualnej akceptacji). Generalnie ,,posiadanie”, ,,majatek”
nie sa trescig zycia i funkcjonowania, cho¢ daje si¢ zauwazy¢, ze pracowitosc,
rzetelnosc¢ 1 stawianie sobie dalszych celéw sa cechami dominujacymi badanych
0s0b.

— Trudnosci w rozpoznaniu tej grupy wynikaja z ograniczonego dostepu badaczy
do niej; z reguly wymagane sa wczesniejsze rekomendacje. Ponadto przedsta-
wiciele interesujacej klasy wykazuja znikome zainteresowanie dzieleniem sig
wiedza na swoj temat, co ma zapewne na celu ochrong hermetycznosci tej gru-
py — jest to norma w odniesieniu do typowych przedstawicieli klasy wyzszej w
krajach, gdzie rozwijata si¢ ona nieprzerwanie od wielu pokolen. Prowadzenie
badan wymagato wczesniejszych polecen i rekomendacji. Zgode na wywiad
uzyskiwano tatwiej, gdy informowano o naukowym celu badania — dlatego tez
wywiady byty prowadzone przez zespot — autorka i przedstawiciel agencji ba-
dawczej.

— Z obserwacji autorki wynika, ze w Polsce kryterium zamozno$ci wplywa na
odbidr klasy wyzszej. Czgsto zalicza si¢ do niej tzw. celebrytow i ,,nowobogac-
kich”, ktorzy w stratyfikacji np. amerykanskiej zaliczani sa do tzw. new money.
To swoiste rozmycie klasyfikacyjne nie do konca odzwierciedla rzeczywiste za-
chowania klasy wyzszej.

Wydaje sig, ze rozpoczete badania pokazuja dopiero ,,wierzcholek gory lodowej”,

z ktorej najciekawsze fragmenty pozostaja jeszcze w sferze tajemnicy zarowno dla
socjologow czy ekonomistow, jak i dla praktykow rynkowych. Bez watpienia jest to
grupa ,,trudno badalna”, co nie oznacza, ze ogdlnie niedostepna. Gtowna trudnoscia
jest brak mozliwosci przeniesienia procedur badawczych stosowanych w badaniach
klasy s$redniej, np. przedstawicieli zalazkowej klasy wyzszej trudno jest zachecic¢
materialnie do uczestnictwa w badaniach, maja bardzo ograniczone zasoby czasu,
ktory chea poswieci¢ na wywiad. W blizszym kontakcie chetnie dziela sig swoimi
opiniami i przemysleniami, opisuja postawy i zachowania. Szczegdélowy opis tej
grupy pozwoli na diagnoze kolejnych zachowan wzorotworczych, ktore za jakis
czas beda przedmiotem nasladownictwa, szczegolnie w polskiej klasie $rednie;j.
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POLISH UPPER CLASS — RESEARCH, PROBLEMS
AND DILEMMAS

Summary: Polish upper class can be seen as an interesting scientific problem. This is the very
first attempt of diagnosis from the point of view of economics. The evolution of Polish upper
class and its stages are described in the paper, as well as the results of a survey. The difficul-
ties in the recognition and description of that class are caused not only by lack of analogies
with other markets (almost 60 year gap of existence of such a class in Poland), but also by its
impenetrability and isolation. The main obstructions and difficulties that the author faced are
presented in the paper.

Keywords: social class, upper class, Polish upper class.



