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ABSTRAKT

Cel artykutu: Celem artykutu jest ukazanie przejawow i przyczyn rozbieznosci w komu-
nikowaniu zrownowazonego rozwoju (jako komplementarnej kategorii wartosci) przez
wtascicieli marek i sprzedawcéw w branzy mody luksusowej.
Metodyka badan: Zastosowano badania jakosciowe w formie utajonych zakupdéw prze-
prowadzonych w latach 2017-2018 w czterech miastach: Singapurze, Dubaju, Paryzu
i Berlinie w sklepach 10 swiatowych marek mody luksusowej.
Wyniki: Niskie zainteresowanie konsumentéw kwestiami zrGwnowazonego rozwoju,
potaczone z brakiem nacisku na wdrazanie tej idei w domach mody skutkuje
niewielkg wiedzg sprzedawcow i komunikowaniem zréwnowazonego rozwoju jako
kategorii wartosci.
Wktad i wartos¢ dodana: Znaczenie zrdwnowazonego rozwoju jako komplementarnej
wartosci luksusu wzrasta wsrdd konsumentow pochodzacych z Europy, Stanéw Zjedno-
czonych lub Kanady, podczas gdy dla odbiorcéw z Dalekiego Wschodu wcigz jest kate-
gorig nieistotng w podejmowaniu decyzji zakupowych. Nacisk na krzewienie i wdraza-
nie tej idei jest funkcjg zaréwno zainteresowania nig ze strony konsumentow, jak i zna-
czenia, jakie przywigzuje do niej sama marka.
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WPROWADZENIE

Zréwnowazony rozwaj to idea coraz wyrazniej obecna w niemal we wszystkich sektorach
gospodarki. Dziatalnos¢ firm na rzecz zrbwnowazonego rozwoju staje sie normg, ktorg ce-
nig i dostrzegaja odbiorcy, traktujgc takie dziatania coraz czesciej nie tyle jako dodatkowy
atut, ale konieczny i wymagany spotecznie sposdb gospodarowania (Caniato, Caridi,
Castelli, & Golini, 2012; De Brito, Driesen, & Rayp, 2008; Kirsi & Lotta, 2011; Li, Zhao, Shi,
& Li, 2014; Seuring & Goldbach, 2006; Tallontire, Rentsendorj, & Blowfield, 2001).

Pojawia sie jednak pytanie, na ile ta idea jest juz obecna i wdrazana w biznesie, ktéry
przez wieki troszczyt sie przede wszystkim o najwyzszg jakosc i piekno wytwarzanych débr,
nie dbajgc przy tym o humanitarny, czy Srodowiskowo neutralny sposéb pozyskania mate-
riatéw, czy tez redukcje naktadu pracy potrzebng do wykonania dziet rzadkich, drogich
i przeznaczonych dla nielicznych. Mowa tu o luksusie — kategorii débr i ustug rzadkich, dro-
gich, pieknych i niepotrzebnych, a symbolizujgcych bogactwo i przynaleznosc do elitarnej
grupy spotecznej (Berry, 1994; Chandon, Laurent & Valette-Florence, 2016; Kapferer &
Valette-Florence, 2018; Stepien, 2019; Wong, Chung & Zaichkowsky, 1999).

Artykut stanowi prébe odpowiedzi na to pytanie na przyktadzie analizy dziatalnosci ko-
munikacyjnej zwigzanej z wdrazaniem idei zrGwnowazonego rozwoju w branzy luksusowe;j
mody. Aby sprawdzi¢, na ile zrGwnowazony rozwaj faktycznie staje sie elementem biznesu
luksusu (tutaj mody) skonfrontowano publicznie dostepne informacje zwigzane z wdraza-
niem idei zréwnowazonego rozwoju przez wybrane marki mody luksusowej z wiedzg i ko-
munikowaniem tych dziatan przez sprzedawcéw. W celu uzyskania jak najbardziej wiary-
godnych danych dotyczacych tego, na ile zrGwnowazony rozwdj jest kategorig wartosci
wazng dla (i przez to widoczng w dziatalnosci) doméw mody i dla konsumentdw, postuzono
sie metodg utajonych zakupow, przeprowadzonych w sklepach 10 marek na terenie czte-
rech miast: Singapuru, Dubaju, Paryza i Berlina.

Artykut jest skonstruowany w nastepujgcy sposob. Rozpoczyna go przedstawienie luk-
susu, jako dobr spotecznie upragnionych, cho¢ moralnie potepianych i jednoczesnie wy-
twarzanych niezgodnie z ideg zrownowazonego rozwoju. Kolejna cze$¢ przedstawia infor-
macje na temat deklarowanej przez wybrane marki luksusowej mody dziatalnosci zwigza-
nej ze zrbwnowazonym rozwojem. Nastepnie omdéwiono wyniki badan — wywiadow ze
sprzedawcami przeprowadzonych w formie utajonych zakupdéw na temat zrownowazo-
nego rozwoju jako kategorii wartosci waznej (lub nieistotnej) dla samych marek, jak i dla
konsumentow. Artykut zakoriczono konkluzjami i wskazéwkami o charakterze aplikacyj-
nym, zwigzanymi z mozliwoscig poprawy wizerunku biznesu luksusu jako zorientowanego
prospotecznie i pro-srodowiskowo.

PRZEGLAD LITERATURY

Luksus: przedmiot spotecznego pragnienia i napietnowania

Studia dotyczace luksusu sg toczacg sie od tysiagcleci debatg na temat moralnego wy-
dzwieku konsumowania oraz odbioru i konsekwencji jego publicznej ekspozycji, a baze
osadow stanowig funkcjonujgce w danym czasie spoteczne kanony moralne i religijne
(Berry, 1994; Cloutier, 2015). Napietnowanie i zdecydowanie mniej liczne préby odczaro-
wania luksusu koncentrowaty sie na sposobie jego konsumpcji i publicznej ekspozycji.
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W historycznym rysie moralnej oceny luksusu dominujg dwa watki:

— napietnowanie ostentacyjnej konsumpcji nizszych klas, nie uprawnionych do tego przy-
wileju z racji miejsca w hierarchii spotecznej wyznaczonej przez urodzenie;

— religijny nakaz zycia w ubéstwie, nie obowigzujacy jednak kregdw rzadzacych, dla kto-
rych otaczanie sie luksusem byto legitymizacjg potegi paristwa i kosciota.

Najstarsze ujecia symboliki spotecznej luksusu widoczne sg juz w pismach klasycznych
filozofow. Sokrates postrzegat luksus jako konieczno$é publiczng; koricowy etap i efekt roz-
woju spotecznego, w ktérym te dobra stuzg ogdtowi. Przeciwstawiat tak pojetemu luksu-
sowi ludzkg sktonnosé do hotdowania przyjemnosciom cielesnym, a ze te zgdze sg silniej-
sze u jednostki niz chec stuzenia spoteczenstwu przeto luksus, jako dobro prywatne, powi-
nien podlega¢ limitowaniu i kontroli. Platon (w Republice, Miasto Swin) pisze, ze gdy nie
ma zadnych prawnych ograniczen dla ludzkich pragnien, miasta przeradzajg sie w ,try-
phosa polis”, bedgc w ciggtej pogoni za luksusem i zaspokajaniem coraz to nowych, bar-
dziej wyrafinowanych zgdz (McKeen, 2004). Podobnie Arystoteles uwazat, ze zycie w luk-
susie jest niegodne jednostki, bo nie przyczynia sie do pomnazania dobrobytu spoteczen-
stwa (Berry, 1994). Skala dychotomii pomiedzy gtoszonymi pogladami, jak powinni poste-
powac obywatele, a ich faktycznym zachowaniem, uwidoczniaty ustawy zakazujgce pu-
blicznej ekspozycji luksusowych strojow, bizuterii, lektyk, czy zakazy zbiorowego oddawa-
nia sie uciechom podniebienia i innych zmystéw (Braund, 1994; Culham, 1982).

Legislacyjna walka panstwa ze spotecznym pragnieniem i publiczng ekspozycjg luksusu
trwata w Europie az do XVII wieku®. Regulacje przeciwko zbytkowi miaty przeciwdziataé
nadmiernym wydatkom stanowigcym zagrozenie dla duszy, odwrécenie od Boga i psuja-
cym porzadek publiczny. Luksus, jako miara wielkosci i wspaniatosci miat pozosta¢ domeng
nielicznych, uprzywilejowanych cztonkéw spoteczenstwa i legitymizowac¢ ich wielkos¢
i wtadze (McNeil & Riello, 2017).

Wczesny kapitalizm agrarny z XVII i XVIIl wieku zbiegt sie z tym, co Berry (1994) nazywa
,odmoralizowaniem” luksusu (ss.169-73). Intensywne uprzemystowienie, dynamiczny roz-
wéj handlu potaczony z pojawieniem sie wczesnych form promocji sprzyjat wzrostowi kon-
sumpcji débr luksusowych. Coraz szersze grono ludzi miato dostep do wyrobéw upieksza-
jacych domostwa, a rozwéj technologii rzemieslniczych pozwalat na produkcje na masowg
skale i obnizenie cen. Bernard Mandeville, David Hume, Adam Smith?, a péZniej W. Som-
bart (patrz Franchetti, 2013; Mandeville, 1989; Marshall, 2000) dostrzegali uzyteczng eko-
nomicznie strone luksusu. Podkreslali, ze dzieki rozwojowi tego biznesu coraz wiecej ludzi
ma prace, co przyczynia sie do rozwoju ekonomicznego, a samo upowszechnienie luksusu
jest wyrazem ogdlnego rosngcego dobrobytu spotecznego. | cho¢ z rewolucjg przemy-
stowgq i poczatkiem kapitalizmu nie zaprzestano debaty o moralnym wydzwieku luksusu,
to z pewnoscig jej ton ulegt znacznemu ztagodzeniu.

! Dla przyktadu, rozporzadzenie francuskiego kréla Filipa Il z 1279 roku zakazywato mieszczanom noszenia
futer z popielic i gronostajow, drogich kamieni oraz diademéw ze ztota i srebra, a ustawa angielska z 1336
roku gtosita, ze noszenie ubran i futer importowanych spoza Anglii, Irlandii, Walii i Szkocji dozwolone jest tylko
dla cztonkdéw rodziny krdlewskiej, wysoko urodzonej szlachty i kleru. Wtoskie ustawodawstwo z XVI wieku
ograniczato konsumpcje zbytkownych tkanin, ubran, potraw, wyposazenia wnetrz, czy srodkéw transportu.
Regulacje przewidywaty system kar pienieznych i cielesnych (np. publiczne batozenie) nie tylko dla konsu-
mentow, ale tez dla rzemiesinikow wytwarzajacych te dobra.

2 A. Smith nie byt zwolennikiem luksusu, gdyz widziat w nim pierwiastek demoralizujacy, ale — podobnie jak
Hume — dostrzegat w nim komponent innowacyjny i napedowy gospodarki.
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Pomimo sktonnosci klas uprzywilejowanych do otaczania sie luksusem z racji urodze-
nia lub przedsiebiorczosci (mowa tu gtdéwnie o rzemieslnikach, kupcach i bankierach),
w wiekszosci spoteczenstw przed-nowozytnych sztywna hierarchia spoteczna nie wigzata
sie z drastyczng dychotomig wartosci moralnych. Kumulacja bogactwa pozwalata wpraw-
dzie uprzywilejowanym na otaczanie sie luksusem, ale brakowato aprobaty do epatowania
nim. Jak wskazuje Stearns (2006), az do XVIII wieku w historii ludzkosci wida¢ duzg spoj-
nos$¢ w systemie wartosci przed-nowozytnych spoteczenstw, wyznaczanych przez obo-
wigzki wobec panstwa, ziemi i wtadcy oraz podporzadkowanie zycia doczesnego surowym
nakazom religijnym. Religie za$ jednogtosnie — od chrzescijanstwa, przez islam, buddyzm,
hinduizm az do konfucjanizmu (raczej pradu filozoficznego niz religii) propagowaty pokore,
cnote i umiarkowanie w przejawianiu i zaspokajaniu potrzeb innych niz podstawowe.

Wspotczesny moralny wydzwiek luksusu: luksus a spoteczna r6wnowaga

Wspotczesnie ciezar ocen moralnych dotyczgcych konsumpcji luksusu przenidst sie na
problem nieréwnosci spotecznych, wynikajgcych z réznic w akumulacji kapitatu. Ponizej
poruszono jedynie niejednoznaczny zwigzek luksusu ze stosunkowo nowym, cho¢ coraz
bardziej powszechnym, globalnym trendem dgzenia do zrGwnowazonego rozwoju go-
spodarczego (ang. sustainability).

Wedtug badan nad relacjg miedzy luksusem a zréwnowazonym rozwojem, te dwa
obszary wydajg sie wzajemnie wyklucza¢ (Achabou & Dekhili, 2013; Hilton, 2004; Jans-
sen, Vanhamme, Lindgreen & Lefebvre, 2013; Kapferer & Michaut-Denizeau, 2013;
Kapferer & Valette-Florence, 2018; Slater, 1997). Jest kilka powoddw, dla ktérych luk-
sus i zrownowazony rozwéj moga tworzy¢ oddzielne swiaty. W zrownowazonym podej-
Sciu gtéwnym zatozeniem jest wykorzystanie zasobow w taki sposéb, aby zapewnié
maksymalng uzytecznos¢ przy minimalnych szkodach dla srodowiska oraz dla obecnych
i przysztych pokolen (Voyer & Beckham, 2014; Yang, Han & Lee, 2017). Z tego punktu
widzenia produkcja i konsumpcja towaréw luksusowych — w zasadzie niepotrzebna —
jest szkodliwa dla srodowiska. Ograniczone zasoby planety s3 marnowane na produkcje
czegos$, co zaspokaja wysublimowane pragnienia coraz wiekszej, cho¢ wcigz globalnie
nielicznej grupy bogatych (Dion & Borraz, 2017; Thach & Olsen, 2006; Willems et al.,
2012). Przedstawienie dobr luksusowych jako niepotrzebnych, a ich konsumpcji jako
rzucajacej sie w oczy, prowadzi jednak do moralnego potepienia takiego zachowania
(Achabou & Dekhili, 2013; Atwal & Williams, 2009; Chevalier & Mazzalovo, 2008; Jans-
sen, Vanhamme, Lindgreen & Lefebvre, 2013; Kapferer & Bastien, 2009; Kapferer &
Michaut-Denizeau, 2013). Epatowanie bogactwem nie koresponduje z postawg d3azgca
do rownowazenia warunkow, w jakich ludzie zyjg na $wiecie, zwtaszcza jesli wezmiemy
pod uwage np. budowanie 5-gwiazdkowych hoteli w krajach o wysokim wskazniku
biedy. Samo istnienie luksusu w miejscach, gdzie poziom zycia ludnosci jest niski, eks-
ponuje spoteczne kontrasty i zwieksza jego negatywne postrzeganie u tych, ktérzy sg
pozbawieni przyzwoitych warunkow zycia.

Prowadzi to do kolejnego powodu, dla ktérego luksus i idea zréwnowazonego rozwoju
sq odrebnymi Swiatami. Podczas gdy luksus moze powodowac napietnowanie spoteczne,
to jednak sam zakup i korzystanie z niego wywotuje szereg pozytywnych odczuc i doswiad-
czen u konsumentdéw. Pragnienie epatowania bogactwem nie musi leze¢ u podstaw tej
przyjemnosci. Kupujac dobra luksusowe, konsumenci chcg cieszy¢ sie ich pieknem, kunsz-
tem i ponadprzecietng jakoscig materiatéw. Sam proces zakupu tez ma by¢ przyjemnym
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doswiadczeniem. Martwienie sie o los planety zwyczajnie nie pasuje do zestawu cech two-
rzacych przyjemng aure (Kapferer & Michaut-Denizeau, 2013).

Pomimo wspomnianych rozbieznosci luksus nie jest zaprzeczeniem idei zréwnowa-
zonego rozwoju. Po pierwsze, dobra luksusowe sg nadal stosunkowo rzadkie i kosz-
towne (Brooke, 2004; Kapferer & Michaut-Denizeau, 2013; Tsai, 2005). Ich zakup, ze
wzgledu na ceng, jest wcigz ograniczony. Z tego powodu destrukcyjny wptyw tego sek-
tora na Srodowisko nie jest tak duzy, jak w przypadku produkcji towaréw masowych.
Po drugie, w sektorze luksusu korzystanie z zasobdéw naturalnych i wytwarzanie débr
charakteryzuje sie wiekszg dbatoscig o jako$¢ produkcji, a sposdb pozyskania rzadkich
materiatow do produkcji towardow luksusowych wydaje sie by¢ lepiej kontrolowany niz
w przypadku firm produkujgcych dobra masowe, chociazby ze wzgledu na grozbe utraty
reputacji marki, jako najistotniejszego waloru marketingowego (De Pelsmacker,
Driesen, & Rayp 2003; Vermeir & Verbeke, 2006). Gdyby rzeczywiste dziatania zwigzane
z produkcjg wszystkich wspoétczesnych débr luksusowych nadal pokrywaty sie z ich tra-
dycyjnym wizerunkiem, konwergencja modeli zrownowazonego biznesu i luksusu by-
taby wieksza. Sam fakt kontroli tancuchdw dostaw nie gwarantuje jednak, ze powstate
w ten sposéb towary bedg przyjazne dla srodowiska.

Wyniki dotychczasowych badan potwierdzajg ambiwalentny zwigzek miedzy luksusem
a zrbwnowazonym rozwojem w opiniach konsumentéw. Luksus, oceniany jako kategoria
semantyczna, kojarzy sie raczej z niezréwnowazonym niz zrGwnowazonym rozwojem. Na-
tomiast juz poréwnanie jakosci i sposobow wytwarzania produktéw luksusowych z ich ma-
sowymi odpowiednikami Swiadczy na korzys¢ luksusowego biznesu jako blizszego w swym
dziataniu idei zrownowazonego rozwoju (Janssen, Vanhamme, Lindgreen & Lefebvre,
2013; Kapferer & Michaut-Denizeau, 2013; Vermeir i Verbeke, 2006).

Zréwnowazony rozwoj jako kategoria wartosci: strategie komunikacyjne luksusowych
domoéw mody

Wiele badan pokazuje, ze konsumenci cenig sobie korporacyjng odpowiedzialnos¢ za
zrbwnowazony rozwdj wprzegnietg w strategie firm. Dziatania zgodne z ideg zréwnowa-
zonego rozwoju koncentrujg sie na zmniejszaniu zanieczyszczenia, Swiadomym wykorzy-
staniu zasobow naturalnych, zapewnieniu godnych warunkéw pracy i dbatosci o lokalne
spotecznosci i Srodowisko (Caniato, Caridi, Castelli, & Golini, 2012; De Brito, Driesen, &
Rayp, 2008; Kirsi & Lotta, 2011; Li, Zhao, Shi, & Li, 2014; Seuring & Goldbach, 2006; Tallon-
tire, Rentsendorj, & Blowfield 2001). Promowanie i wspieranie zrownowazonego rozwoju
nie tylko nabiera znaczenia dla konsumentdw, ale stanowi jeden z priorytetow przyjetych
przez UE i organizacje miedzynarodowe, takie jak OECD, ONZ, czy WTO.

Wedtug De Brito, Driesen i Rayp (2008) oraz Caniato, Caridi, Castelli i Golini, (2009),
w biznesie luksusu przestankami do wdrazania zréwnowazonych praktyk sg koszty ope-
racyjne, ryzyko, korzysci rynkowe i ograniczenia prawne. Przepisy dotyczgce produkcji
ograniczajg emisje dwutlenku wegla, zanieczyszczenia powietrza i wody, co w potfacze-
niu z katastrofalnym ekologicznym wizerunkiem np. przemystu tekstylnego i mody sta-
nowi zachete do podejmowania dziatan przez firmy w tym obszarze. Konsekwentna re-
alizacja zréwnowazonych praktyk moze dziata¢ jako atut dla marek, zwtaszcza w po-
rownaniu z firmami, ktére wcigz niechetnie wprowadzajg ten pomyst do swojego mo-
delu biznesowego.
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Z publicznie dostepnych danych wynika, ze dwa najwieksze konglomeraty skupiajace
najbardziej znane globalne marki mody luksusowej — LVMH i Kering SA podejmujg szereg
dziatan w celu wdrozenia idei zréwnowazonego rozwoju w modelach biznesowych wszyst-
kich swoich cztonkéw. Biznes luksusu dostrzega upowszechniajgce sie trendy konsumenc-
kie i stara sie uczynic idee zrbwnowazonego rozwoju nowg kategorig wartosci majac Swia-
domosé¢, ze coraz mtodsze pokolenia konsumentéw sg przychylne (przynajmniej w sferze
deklaracji) hotdowaniu tej ideologii (patrz np. Ramirez, 2019).

Zdecydowanie skuteczniejsza i bardziej kompleksowa strategia w tym zakresie jest rea-
lizowana przez Kering, ktéry ogtosit nowy plan dziatan w ramach trzech filaréw strategii 2025.
To kolejno troska o wptyw na planete, wspdtpraca z dtugoterminowymi dostawcami i rozwdj
(Kering, n.d). Firma zostata uznana za jedng ze stu (47/100) firm najbardziej zaangazowanych
w promowanie i wdrazanie idei zrGwnowazonego rozwoju na swiecie i jest jedyng luksusowa
grupg wymieniong w 2017 roku w indeksie Dow Jones Sustainability Index (DJSI).

LVMH réwniez realizuje idee zrownowazonego, odpowiedzialnego rozwoju, chociaz za-
czat publikowac informacje na temat tej dziatalnosci znacznie pdzniej niz jego gtowny, choé
mniejszy konkurent, Kering. W 2012 r. LVMH uruchomit program LIFE (Inicjatywa LVMH dla
Srodowiska), aby zwiekszy¢ efektywnos¢ sSrodowiskowg wszystkich cztonkéw Grupy. Ideg
LIFE jest to, ze kazdy cztonek LVMH ustanawia swdj wtasny plan dziatania w zakresie zrow-
nowazonego rozwoju. Wsrdd celdow LIFE sg: poprawa ekologicznosci produktéw; zastosowa-
nie najwyzszych standardéw $rodowiskowych w 70% fancuchach dostaw; poprawa tzw.
efektywnosci $rodowiskowej® wszystkich obiektéw i sklepéw o co najmniej 10% oraz zmniej-
szenie emisji CO2 ze zuzycia energii 0 25% w poréwnaniu z 2013 r (LVMH, n.d.).

Intensywnos¢ dziatan, zaréwno faktycznych, jak i komunikacyjnych dotyczacych wdra-
zania idei zrownowazonego rozwoju jest jednak zréznicowana jesli chodzi o poszczegdlne
marki mody luksusowej. Warto przy tym podkresli¢, ze nie mozna stawia¢ znaku réwnosci
pomiedzy informowaniem o tym, co sie robi w ramach implementac;ji tej idei w model
biznesu danej marki, a faktycznymi dziataniami firm. Ponizej, w tabeli 1 przedstawiono pu-
blicznie dostepne informacje dotyczgce dziatalnosci wybranych (i badanych pézniej empi-
rycznie, o czym mowa nizej) marek luksusowej mody, nalezagcych w duzej mierze do kon-
glomeratéw Kering i LVMH.

Z danych przytoczonych w tabeli 1 wynika, ze zréwnowazony rozwodj jest ideg coraz
blizszg biznesowi luksusu, ktéry prébuje uczynié (i komunikowac) te dziatania komplemen-
tarng wartoscig luksusu. Nawet jesli zainteresowanie kwestiami zréwnowazonego rozwoju
wsrod luksusowych konsumentdw mody wciaz jest raczej wschodzgcym niz widocznym
trendem, to warto przytoczy¢ opinie Frangois-Henri Pinault (CEO konglomeratu Kering),
ktory w jednym ze swoich wywiaddéw powiedziat: ,Jesli bedziemy czekac, az konsumenci
beda nalega¢ na zréwnowazony rozwdj jako warunek zakupu, nic sie nie wydarzy, od nas
zalezy, czy produkty Srodowiskowe stang sie nowg normg ” (Paton, 2017).

3 Efektywno$¢ Srodowiskowa — funkcjonowanie przy mniejszym obcigzeniu $rodowiska
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Tabela 1. Dziatania na rzecz zréwnowazonego rozwoju luksusowych marek odziezowych — infor-
macje ze stron internetowych i oficjalnie opublikowanych raportéw

Przynale- | Marka / ranking | Funkcje zréwnowazonego rozwoju w oficjalnej komunikacji w mediach
znos¢ do |, sustainability”* masowych
Brak informacji na oficjalnej stronie, promowana jako tzw. cichy luksus,
ktéry pokazuje osobowosé, a nie logo (brak logo, cecha charaktery-
Kering: Bottega Veneta styczna marki — plecionka ze skory, u.mieszczana? .w.wiely wyrobach
Gucci Nie Kla- w dyskretnych odstonach). Informacje o marce i jej wysitkach na rzecz
Group syfikowana zrébwnowazonego rozwoju odzwierciedlone w raportach Kering. BW in-
tensywnie dziata w sposéb zréwnowazony; 100% identyfikowalnosci uzy-
tej skory, wyjgtkowa ostroznos¢ w stosowaniu materiatow we wspot-
pracy z dostawcami, eliminacja zagrozen chemicznych w produkgji itd.
Rodzina Chanel
Wertheim |Najnizszy ranking [Zadnych informacji na stronach i w raportach
er (E, 0/36)
Ograniczone informacje na oficjalnej stronie internetowej. Dior wdraza
pewne Srodki majace na celu zmniejszenie wptywu na srodowisko jego
LVMH Dior materiatéw opakowaniowych, angazuje sie w wyréwnywanie szans oraz
E (5/36) promowanie réznorodnosci i rGwnosci w miejscu pracy (w tym raport
dotyczacy réznic w wynagrodzeniach kobiet i mezczyzn w 2017 r, the
Gender Pay Gap Report).
Informacje obejmuja zobowigzanie Gucci do: oszczedzania energii we
wszystkich sklepach, biurach, magazynach i taricuchach dostaw Gucci;
Kering; Gucci optymalizacja dystrybucji za pomocg opakowan z certyfikowanych laséw
Gucci ranking D zarzagdzanych w sposéb zréwnowazony (ang. FSC); zmniejszenie zuzycia
Group (12/36). wody w catym taicuchu dostaw; tworzenie materiatéw przyjaznych dla
Srodowiska; zréwnowazone pozyskiwanie i identyfikowalnos¢ materia-
fow
Hermes dazy do ograniczenia emisji gazoéw cieplarnianych i wykorzysta-
Rodzina Hermes nia energii odnawialnej oraz wdraza srodki zwigzane z produkcjg odpa-
Hermes (ranking E 3/36) [dow, wykorzystuje przede wszystkim skory bydlece i owcze pochodzace
wytgcznie z krajow europejskich.
Zréwnowazony rozwdj jako czes¢ filozofii marki. Na oficjalnej stronie in-
. ternetowej mozna znalez¢ informacje na temat pochodzenia surowcéw
Loro Piana . . . . . . . . . .
LVMH Nie kla- i traktowania zwierzat, srodowiska i wspoétpracy z lokalnymi rolnikami oraz
) dtugoterminowe programy ochrony w celu ochrony zwierzat i ich siedlisk.
syfikowana o o : . R :
Model organizacji, zarzadzania i kontroli dot. m.in. dbatosci o Srodowisko
oraz kodeks postepowania dostawcy oficjalnie opublikowane.
Zaangazowany w redukcje odpaddw, emisje zielonych gazéw, redukcje
LVMH Luis Vuitton opakowan oraz petna certyfikacje lub recykling. Wysitki dot. zréwnowa-
D (6/36) zonego rozwoju widoczne gtéwnie w raportach LVMH, ale nie na oficjal-
nej stronie internetowej LV.
Brak informacji o szczegétowych dziataniach na rzecz zréwnowazonego
rozwoju. Na oficjalnej stronie Prada Group gtdéwne przestanie dotyczy
dziatan na rzecz tworzenia piekna, wspierania kreatywnosci i zapewnie-
nia najwyzszej jakosci. Jedyne informacje o dziataniach na rzecz zréwno-
Prada Prada . . ) .
Group E (3/36) wazgnego doty,czq stosowania certyflk’owa.nych lub poddanych recyklin-
gowi opakowan. Grupa przeznaczyta réwniez okoto 22 min EUR na
wsparcie dziatan spotecznosci lokalnych: promuje dziatania zwigzane ze
sztuka i kulturg, inwestuje w wyjgtkowe srodowisko pracy, rozwijajac
umiejetnosci rzemieslnicze wspierajgce marki Prada Group.
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Przynale- | Marka / ranking | Funkcje zréwnowazonego rozwoju w oficjalnej komunikacji w mediach
znosc¢ do | ,,sustainability”* masowych

Brak informacji na oficjalnej stronie internetowej SL, na stronach Kering
SA informacje o SL dotyczg wprowadzenia kompleksowego programu

gi:;g’ Saint Laurent zmniejszajagcego wptyw na srodowisko sklepow SL (83% do korica 2014 r.,

Group nie klasyfikowany |z wytgczeniem domdw towarowych). Marka poprawita réwniez zuzycie
energii o prawie 40% wdrazajac wymagania LEED (ang. Leadership in En-
ergy and Environmental Design) w swoich praktykach.

zt-(-zlléa/?l,\g-c:;_ney Promowanie zrébwnowazonego rozwoju jako waznej cechy wizerunku
Kering; - - marki, wyraznie widocznej na oficjalnej stronie: swiat zréwnowazonego
k wyzszy wynik w ) . - )
Gucci rankingu luksuso- rozwoju Stelli. Szacunek dla natury, zwierzat, ludzi: produkowane w spo-
Group séb zréwnowazony tkaniny, przejrzyste, starannie potaczone i kontrolo-

wych marek mo-
dowych

* Raport dot. wdrozenia idei zrdwnowazonego rozwoju w biznesie luksusu (www.rankabrand.com) A — najwyz-
szy, E — najnizszy wskaznik “sustainability”

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie oficjalnych stron marek, raportéw grup kapitatowych oraz informacji
o kazdej marce w potgczeniu z hastem ,,sustainability”.

wane tancuchy dostaw, marka nie uzywa skér zwierzat itd.

Komunikowanie wartosci zrownowazonego rozwoju w branzy luksusowej mody:
rola sprzedawcow

Opisane wyzej rozwazania pokazujg dyskusyjny i niejednoznaczny zwigzek pomiedzy
spotecznym odbiorem luksusu a jego sprzyjaniem idei zréwnowazonego rozwoju. Jak
wynika z najnowszego raportu, opublikowanego w 2019 r. przez Nosto (2019), ponad
potowa konsumentéw luksusu deklaruje, ze kwestie zwigzane z dziataniami na rzecz
zrownowazonego rozwoju sg dla nich wazne w ocenie ogdlnej wartosci dobr luksuso-
wych, jakie nabywajg. Warto jednak pamietaé o znaczgcej dysproporcji pomiedzy de-
klaracjami konsumentéw dotyczacymi sprzyjania idei zréwnowazonego rozwoju, a ich
faktycznymi wyborami (Davies, Lee & Ahonkhai, 2012; Vermeir & Verbeke 2006). Z dru-
giej strony luksus wciaz nie jest kojarzony z tg ideg, a gtéwnym powodem tego stanu
jest opisany wyzej, uwarunkowany historycznie spoteczny odbiér moralny. Publiczna
legitymizacja luksusu, jako kategorii débr pozgdanych, ale jednak nie , niemoralnych”
i przez to przyjaznych ludziom i Srodowisku wymaga zatem wykreowania takiego pozy-
tywnego znaczenia. Rozbiezno$¢ miedzy spotecznym postrzeganiem luksusu a rosna-
cym zaangazowaniem wifascicieli marek z biznesu luksusu w promowanie idei zréwno-
wazonego rozwoju moze byé zniwelowana przez skuteczny przekaz takiej aktywnosci
konsumentom. Podmiotami, ktére mogg zmniejszy¢ te luke, sg nie tylko wtasciciele ma-
rek, ale tez sprzedawcy — istotne ogniwa bezposrednio komunikujgce wartosci doty-
czace sprzedawanych débr potencjalnym odbiorcom.

Rola sprzedawcoéw w procesie zakupu débr luksusowych polega bowiem nie tylko na
zapewnieniu komfortu klientowi przy dostarczeniu jak najwiekszej ilosci pozytywnych wra-
zen, ale takze informowaniu o filozofii, historii itd. lezgcej u podstaw stworzenia danego
produktu. Pod tym wzgledem rola sprzedawcy sprowadza sie do bycia ambasadorem
marki dyskretnie komunikujgcym jej najwazniejsze wartosci i filozofie (Dion & Borraz,
2017; Thach & Olsen, 2006; Tynan, McKechnie, & Chhuon 2010). Charakter informacji jest
jednak Scisle uzalezniony od postawy konsumenta: charakteru zadawanych pytan oraz
checi poznania historii powstania produktu lub samej marki.
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Biorgc powyzej opisane kwestie pod uwage, zatozono, co nastepuje: komunikowanie
dziatan dotyczacych zrownowazonego rozwoju przez sprzedawcow jest funkcja:

— zaangazowania marki w dziatania dotyczgce zrGwnowazonego rozwoiju,

— zainteresowania konsumentow kwestiami zrGwnowazonego rozwoju, a jego poziom
jest z kolei zalezny od kraju, z ktérego pochodzg konsumenci luksusu i skali rozpo-
wszechnienia tej ideologii w miejscu ich statego zamieszkania.

Poprzez zaangazowanie marki w idee zrGwnowazonego rozwoju rozumie sie przy tym
nie tylko komunikowanie w domenie spotecznej o takiej aktywnosci, ale rzeczywistg reali-
zacje tej idei odzwierciedlong np. w przekonaniu i wiedzy sprzedawcéw na ten temat.

METODYKA BADAWCZA

Utajone zakupy

Przedmiotem badan, prowadzonych w sklepach z luksusowa moda na terenie Berlina, Pa-
ryza, Dubaju i Singapuru byta identyfikacja tresci i sposobu komunikacji przez sprzedaw-
cow znaczenia okreslonych sktadnikdw wartosci zwigzanych z samym produktem lub pro-
cesem tworzenia czy uzytkowania débr luksusowych okreslonej marki. Przyjeto zatozenie,
ze sprzedawcy w sklepach z luksusowg moda, otrzymujac wynagrodzenie w postaci prowi-
zji od wartosci zakupéw dokonanych przez konsumentéw, bedg sktonni do postugiwania
sie w rozmowach takim zestawem informacji i zachet ktére, cho¢ dopasowane do konsu-
menta, okazujg sie skuteczne: korcza sie zakupami. Zbadano, w jakim stopniu sprzedawcy
komunikuja te sktadniki wartosci luksusu, ktére odwotujg sie do etycznej i zrGwnowazone;j
produkgcji i konsumpcji w poréwnaniu z innymi jej komponentami: estetycznymi, funkcjo-
nalnymi, spotecznymi, czy hedonicznymi.

Badania przeprowadzono w latach 2017 i 2018 w sklepach z luksusowg modg marek
przedstawionych w tabeli 2, w ktérej wskazano tez lokalizacje sklepow. Badania przepro-
wadzono w jezyku angielskim, francuskim i niemieckim. Cho¢ terenem badan byty cztery
miasta w réznych krajach (Singapur, Niemcy, Francja, Zjednoczone Emiraty Arabskie), to
narodowosc sprzedawcoéw nie zawsze odpowiadata miejscu, w ktérym pracowali. Najwiek-
sze rozbieznosci zanotowano w Dubaju i Singapurze. Rozméwcami byli Niemcy, Francuzi,
Tajowie, Malezyjczycy, Singapurczycy, Chinczycy, Anglicy i Kostarykanczycy.

Badania miaty forme utajonych zakupdw -podczas zbierania danych nie ujawniono
celu wizyt w sklepach, zrobiono to na koricu i poproszono o zgode na anonimowe wyko-
rzystanie zebranych informacji. Nie zanotowano zadnej odmowy.

Szczegbtowy protokot pytan zwigzanych ze sktadnikami komponentu wartosci doty-
Cz3cego zrownowazonego rozwoju opisano nizej, przy okazji omawiania wynikéw badan,
w legendzie tabeli 3. Pytania, obok zwyktych présb o dostarczenie okreslonych produktéw
do przymiarki, dotyczyty m.in. pochodzenia materiatéw, sposobu ich produkcji i kontroli,
charakteru szkolen sprzedawcéw, kwestii opakowan, zuzycia energii itd.

Badania przeprowadzono w czterech miastach: Dubaju, Singapurze, Paryzu i Berli-
nie. Wybér tych miast nie byt przypadkowy. Singapur jest jednym z najbardziej rozwinie-
tych krajow swiata, popularnym celem turystéw i bazg wielu miedzynarodowych korpo-
racji. Dubaj to miasto, ktdre chce zaskoczy¢ swiat swoim architektonicznym rozmachem
i nagromadzeniem atrakcji. Najwyzsze budynki, spektakularne parki rozrywki, najwiek-
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sze i najnowoczesniejsze domy handlowe wpisujg sie we wszechobecny i publicznie de-
monstrowany, ostentacyjny luksus. Paryz jest kolebkg swiatowego luksusu. Produkty
znanych i cenionych marek, takich jak Hermes, Dior, Chanel lub YSL (obecnie Saint Lau-
rent), sg tam nadal produkowane. Miasto jest uosobieniem najwyzszej klasy architektury
historycznej, sztuki, faczac urok miejskiego piekna z nagromadzeniem najbardziej presti-
zowych sklepow i restauracji. Podobnie jak Singapur, Dubaj i Berlin, Paryz jest zamiesz-
katy przez niemal wszystkie narodowosci Swiata. Berlin nie moze by¢ zaliczany do jednej
z europejskich stolic mody luksusowej (takich jak Paryz, Mediolan czy Londyn), ale jest
stolicg Niemiec; najwiekszej gospodarki w Unii Europejskiej.

Tabela 2. Utajone zakupy — wywiady ze sprzedawcami wybranych marek luksusowej mody
w okreslonych lokalizacjach

Marka Singapur* Dubaj** Paryz*** | Berlin****
Bottega Veneta X X X X
Chanel X X X X
Dior X X X X
Gucci X X X X
Hermes X X X X
Loro Piana X brak sklepu w Dubai Mall X brak sklepu
LV X X X X
Prada X X X X
Saint Laurent X X X X
Stella McCartney X nie zbadano X nie zbadano

* Orchard Rd, Marina Bay; ** Dubai Mall; *** Galeries Lafayette, Av. Montaigne, Champs Elysees **** KDW,
Kurfurstendamm
Zrédto: opracowanie wtasne.

WYNIKI BADAN

Ze wzgledu na liczbe wywiaddw (48), w tabeli 3 zbiorczo przedstawiono informacje o sktad-
nikach propozycji wartosci débr zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem, najczesciej ko-
munikowanych przez sprzedawcéw. Tabela przedstawia skwantyfikowang ocene odpo-
wiedzi sprzedawcow z markowych sklepdw w taki sposéb, aby pokazaé poziom szczegéto-
wosci i charakteru odpowiedzi w czterech obszarach: (A) dziatania marki w celu zmniejsze-
nia wptywu sklepdw na srodowisko, (B) wiedzy na temat pochodzenia i metody pozyski-
wania materiatéw, (C) wiedzy na temat kontroli i przejrzystosci taricucha dostaw oraz (D)
wiedzy na temat kraju produkcji. Kwantyfikacja to wynik ilosci i stopnia szczegétowosci
udzielanych przez sprzedawcow informacji na temat poszczegdlnych dziatarn marki w po-
szczegdlnych obszarach zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem.

Wyniki wywiaddw przeprowadzonych w formie utajonych zakupdw $wiadcza o ogdl-
nie niskiej Swiadomosci sprzedajgcych na temat dziatan dotyczacych zréwnowazonego
rozwoju podejmowanych przez marki, ktére sprzedawcy oferujg. Rdznice w swiadomosci
na temat pro-srodowiskowych i prospotecznych dziatan firm objawiajg sie nastepujgco.
Sprzedawcy posiadajg relatywnie najmniejszg ilo$¢ informacji dotyczgcg wktadu sklepéw
w zmniejszenie $ladu sSrodowiskowego, dysponujac jednoczesnie najwiekszg wiedzg na te-
mat kraju produkcji sprzedawanych towardéw.
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Tabela 1. Zakres i stopien szczeg6étowosci informacji udzielanych przez sprzedawcéw luksusowej
mody na temat zaangazowania marek w zrownowazony rozwaj

Marka Singapur* Dubaj** Paryi*** Berlin****
Bottega Veneta A-1 A-0 A-1 A-1
B-3 B-1 B-3 B-4
c-4 c-3 c-4 c-4
D-5 D-4 D-5 D-5
Chanel A-0 A-0 A-1 A-1
B-2 B-2 B-2 B-2
c-1 c-1 c-3 c-2
D-4 D-3 D-4 D-4
Dior A-1 A-0 A-1 A-1
B-2 B-2 B-3 B-3
c-2 c-1 c-3 c-2
D-3 D-2 D-4 D-4
Gucci A-1 A-0 A-1 A-1
B-2 B-1 B-2 B-2
c-3 Cc-2 c-3 c-3
D-4 D-3 D-4 D-5
Hermes A-0 A-0 A-0 A-0
B-2 B-1 B-2 B-2
c-1 c-0 c-2 c-2
D-4 D-4 D-4 D-4
Loro Piana A-1 A-1
B-4 B-4
c-5 - c-5 B
D-5 D-5
Lv A-0 A-0 A-1 A-1
B-2 B-1 B-3 B-3
c-2 Cc-2 c-3 c-3
D-4 D-4 D-5 D-4
Prada A-0 A-0 A-0 A-0
B-1 B-1 B-2 B-2
c-1 c-1 c-2 c-2
D-3 D-3 D-4 D-4
Saint Laurent A-0 A-0 A-1 A-1
B-2 B-1 B-2 B-2
c-2 Cc-2 c-3 c-3
D-4 D-4 D-5 D-4
Stella McCartney A-1 A-1
B-3 B-3
c-3 N c-3 N
D-3 D-4

Legenda: A — wiedza na temat zmniejszania $ladu Srodowiskowego przez sklepy: oszczednosci na zuzyciu energii
w sklepach; FSC lub opakowanie z recyklingu; B —wiedza o pochodzeniu materiatow: futro, skéra, bawetna, wetna
i stopien ich organicznego charakteru; C — wiedza na temat przejrzystosci i zakresu kontroli taricucha dostaw;
dbatos¢ o dobro pracownikdéw i zwierzat; D — wiedza na temat miejsca produkcji odziezy i odziezy; 0 — brak infor-
macji; 1 —bardzo ograniczona; bardzo ogdlna informacja; 2 — ograniczona, ogélna informacja; 3 — niektore, szcze-
gbtowe informacje; 4 — szczegétowa, choé nie wyczerpujaca wiedza na dany temat; 5 — rozlegta wiedza na dany
temat Lokalizacja sklepdw * Orchard Road, Marina Bay; ** Dubai Mall; *** Galeries Lafayette, Avenue Montai-
gne, Champs Elysées; **** KDW, Kurfirstendamm.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Rysunek 1 ilustruje zréznicowanie i zakres informacji udzielanych w poszczegdlnych
sklepach dotyczgcych dziatan i aktywnosci marek w obszarze zréwnowazonego rozwoju.
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Rysunek 1. Skala informacji dotyczacych poszczegdlnych dziatan
w obszarze zréwnowazonego rozwoju w sklepach badanych marek
Zrédto: opracowanie wiasne.

Wielu sprzedawcéw przyznato, ze pytania o miejsce produkcji sg najczesciej zadawane
przez konsumentéw. W ich opinii zainteresowanie krajem produkcji nie wynika jednak
z troski o przejrzystos$¢ tancucha dostaw. Podstawg tego zainteresowania jest uzyskanie
pewnosci, ze produkt jest autentyczny. Jak zauwazyta sprzedawczyni w Gucci w Singapu-
rze, chinscy konsumenci majg podstawy, aby obawiaé sie o autentycznos¢ towardéw, po-
niewaz wiele podrabianych produktéw sprzedawanych jest pod logo Gucci w Chinach
(Mozur, 2017). Sprzedawcy LV, Dior i Prada w Dubaju réwniez mieli podobne obserwacje.

Przed badaniem zaktadano tez, ze zainteresowanie konsumentéw kwestiami zrowno-
wazonego rozwoju moze by¢ wieksze w przypadku zakupow produktow luksusowych dla
dzieci. Badania nie potwierdzajg tego przypuszczenia. W sklepach Hermes w Dubaju i Sin-
gapurze, pomimo wyszukiwania informacji w wewnetrznych bazach danych, nie mozna
byto uzyskaé odpowiedzi na pytanie o pochodzenie i atesty tekstyliow uzytych do produkcji
odziezy dzieciecej. W Baby Dior w Singapurze sprzedawczyni przyznata, ze jedyna rzecza,
ktora posiada certyfikat ekologiczny w sklepie jest pluszowa zabawka krélika wykonana
z prawdziwego futra. Jej odpowiedZ na pytanie: ,Dlaczego nie mozna kupic¢ ubran z certy-
fikowanych materiatow ekologicznych w Baby Dior?” byto symptomatyczne: , Tkaniny eko-
logiczne sg bardzo kosztowne, nie mozemy sobie pozwoli¢ na ich uzycie”.

Poréwnanie zakresu i stopnia szczegétowosci informacji komunikowanych na stronach
internetowych marek z tym co komunikowali sprzedawcy podczas utajonych zakupdéw
wskazuje, ze jedynie trzy na dziesie¢ analizowanych marek prowadzg spdjng polityke in-
formacyjng dotyczgcg zréwnowazonego rozwoju w réznych kanatach (np. na oficjalnych
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stronach internetowych i w sklepach). Sg to Loro Piana, LV i Saint Laurent, przy czym tylko
Loro Piana rzeczywiscie komunikuje swoje zaangazowanie na rzecz zréwnowazonego roz-
woju, podczas gdy LV i Saint Laurent sg komunikacyjnie konsekwentni jesli chodzi o ich
niewielkie zaangazowanie w tym obszarze.

Loro Piana jest marka, ktérej gtéwnym zatozeniem jest tworzenie ubran i akcesoriéw
przy jednoczesnym poszanowaniu srodowiska i wspieraniu lokalnych spotecznosci z te-
rytorium pochodzenia materiatu. Mimo to, odpowiedz na pytanie o pochodzenie futra
szynszyli uzywanego do wykonczenia ubran brzmiata: ,Nie znam jego pochodzenia, ale
nie zabijamy ich sami”.

Najwieksze rozbieznosci pomiedzy tym, co jest komunikowane w przestrzeni inter-
netowej, a wiedzg i tendencjg do komunikowania zaangazowania marki w zréwnowa-
zony rozwoj w sklepach mozna zaobserwowac w trzech markach: Bottega Veneta, Cha-
nel i Stella McCartney. Podczas gdy w sklepach Chanel i Bottega Veneta sprzedawcy mé-
wig wiecej o zaangazowaniu marki w zrdwnowazony rozwdj niz sama marka oficjalnie
komunikuje, w przypadku Stelli McCartney jest odwrotnie: sprzedawcy niewiele wiedzg
na temat konkretnych dziatan marki w tym obszarze poza przekonaniem, ze jest to
wazny element tworzenia wartosci.

W Bottega Veneta, niezaleznie od miasta, sprzedajgcy podkreslali dbatos¢ marki nie
tylko o caty proces pozyskiwania materiatdw, produkcje i dystrybucje, ale takze o sta-
ranne szkolenie sprzedawcéw w tym zakresie. Sprzedawca tej marki w Singapurze
z dumg podkreslat, ze czescig jego szkolenia byta wizyta we Florencji, gdzie miat mozli-
wos¢ szczegotowego poznania, jak duze znaczenie marka przywigzuje do wyboru do-
stawcow, jakosci surowcow i kontroli produkcji.

Ze wzgledu na zaangazowanie Stelli McCartney w zréwnowazony rozwdj oczeki-
wano, ze wiedza sprzedawcdéw na temat tego obszaru bedzie najwieksza, a odsetek kon-
sumentow pytajgcych o te kwestie najwyzszy. Jednak tak nie byto. Na pytanie, ilu klien-
téw jest zainteresowanych réznymi obszarami zrownowazonego rozwoju, sprzedawcy
odpowiedzieli, ze jest to bardzo mata grupa. Srednio jeden na 20 konsumentéw pyta
o certyfikaty ekologiczne lub pochodzenie materiatéw. Na prosbe o wyjasnienie tego
braku zainteresowania, sprzedawczyni w Singapurze (Stella McCartney Kids, Marina Bay)
odpowiedziata: ,Z tego, co obserwuje, konsumenci sg gtdwnie zainteresowani projek-
tem, a nastepnie ceng, a w znacznie mniejszym stopniu wszystkimi pozostatymi kwe-
stiami. Niektdérzy konsumenci znajg marke i jej filozofie i wiedzg, ze marka gwarantuje
zrownowazone pozyskiwanie materiatow i produkcje ubran”.

Ogolnie niskg wiedze na temat zrdwnowazonego rozwoju wykazali sprzedawcy marek
Prada, Hermes, Dior i Louis Vuitton. W zadnym ze sklepdw nie byto szczegétowych infor-
macji na temat: pochodzenia materiatéw, hodowli zwierzagt czy pozyskiwania surowcow
organicznych. Zapytany o zakres kontroli fancucha dostaw sprzedawca w Hermes
w Dubaju odpowiedziat: ,,Oczywiscie, ze kontrolujemy je ... w okreslony sposdb”.

W sklepie Prada w Singapurze na pytanie, skad pozyskiwane sg piéra dzikiego indyka
uzytego do uszycia kurtki, sprzedawczyni odpowiedziata, ze nie wie, ale prawdopodob-
nie nie powinno to mie¢ znaczenia, poniewaz nie ma rozmiaru kurtki, o ktérg prosze.
Sprzedawcy nie byli rowniez w stanie odpowiedzie¢ na pytania o pozyskiwanie skoéry
uzywanej do produkcji butow i torebek.
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Niski poziom wiedzy na temat zrdwnowazonego rozwoju wsrdod sprzedawcéw tych
marek moze wynikac¢ z ich popularnosci. Zgtaszane zapotrzebowanie na te produkty jest
w pewnym sensie wyttumaczeniem ignorancji sprzedawcow w kwestiach, ktore wydajg
sie mato interesujgce i nieistotne dla ich konsumentéw.

Najmniejszg $wiadomosé/ komunikacje dziatarh zrGwnowazonych firm wykazali sprze-
dajacy w Dubaju, a najwiekszg w Paryzu i Berlinie. Konsumenci ogdlnie rzadko zadaja py-
tania, ktdre wskazuja na ich zaangazowanie w kwestie ochrony srodowiska lub promowa-
nie zréwnowazonego rozwoju, ale czesciej pojawiaja sie one w sklepach europejskich niz
azjatyckich. Sprzedawcy dosc¢ jednogtosnie podkresdlali, ze zainteresowanie kwestiami eko-
logicznymi, srodowiskowymi i materiatowymi jest wytaniajgcg sie, ale rosngcg tendencja
i czesciej wyrazajg jg mieszkancy Europy, Standéw Zjednoczonych, Kanady i Australii.
W Dubaju najwieksza grupe nabywcow stanowig mieszkancy regionu Zatoki Perskiej i Chin
a w Singapurze to Chinczycy. Ci ostatni konsumenci — zgodnie z oswiadczeniami sprzedaw-
cOw — nie sg zainteresowani kwestiami zréwnowazonego rozwoju. Wyzszy poziom zainte-
resowania europejskich konsumentéw zréwnowazonym rozwojem powoduje réwniez
wiekszg wiedze handlowcdw w tym zakresie. Pytania o pochodzenie materiatéw, stopien
przejrzystosci fancucha dostaw, a nawet zaangazowanie sklepow w redukcje zuzycia ener-
gii lub opakowan, nie zaskakujg ich i s3 w stanie odpowiedzie¢ na nie szczeg6towo.

PODSUMOWANIE

Rozbieznos¢ miedzy pojeciem luksusu a zrbwnowazonym rozwojem, cho¢ gteboko, bo hi-
storycznie zakorzeniona w opinii publicznej, moze zosta¢ zréwnowazona poprzez zaanga-
zowanie przedsiebiorstw z tej branzy w promowanie idei zrGwnowazonego rozwoju w ra-
mach catego tancucha wartosci. Wtgczenie idei zréwnowazonego rozwoju do strategii firm
z branzy mody luksusowej jest juz faktem, cho¢ niektére domy mody nadal pozostajg
w tyle za tym trendem. O podejmowaniu coraz wiekszych wysitkéw majgcych na celu po-
taczenie zrownowazonego rozwoju z filozofig biznesu luksusowej mody swiadczg nie tylko
informacje na oficjalnych stronach internetowych, czy w upublicznionych raportach, ale
takze aktywnos¢ w tym obszarze potwierdzona przez niezalezne organizacje.

Dziatalnos$¢ luksusowych doméw mody obejmujgca zmniejszenie negatywnego
wptywu na srodowisko, dobrostan zwierzat i zycie ludzi wymaga intensyfikacji dziatan ko-
munikacyjnych majgcych na celu ztagodzenie wizerunku luksusu jako biznesu promujgcego
nieréwnosci spoteczne i wykorzystujgcego ograniczone zasoby naturalne aby zaspokajaé
kaprysy matej grupy bogatych ludzi. Chociaz intensywna promocja dziatan prospotecznych
przez przedsiebiorstwa moze przynies¢ odwrotny skutek i wzbudzi¢ watpliwosci co do mo-
tywéw (Coombs & Holladay, 2002), to nalezy odrdznic ostentacyjne informowanie od jego
braku. Podczas gdy Kotler i Lee (2008) proponujg firmom minimalny zakres komunikacji na
temat dziatan dla dobra publicznego sugerujac, aby to inni o tym méwili, Van de Ven,
(2008) i Davies Lee i Ahonkhai (2012) udowadniajg, ze brak komunikacji w tym obszarze
naraza przedsiebiorstwa na antyspoteczny wizerunek.

Sprzedawcy sg wazng grupg, ktdra moze przyczynic¢ sie do krzewienia informacji
0 rosngcym zaangazowaniu sektora luksusu w zréwnowazony rozwaj. Jednakze ich rola
jako ambasadoréow marki w promowaniu idei zrbwnowazonego rozwoju nie jest wy-
starczajaco wykorzystywana.
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Zaprezentowane wyniki badan wyraznie pokazuja, ze koncepcja zréwnowazonego roz-
WOoju wcigz nie jest wazng sktadowg propozycji wartosci débr luksusowych dla konsumen-
tow, a konsekwencjg braku zainteresowania ze strony odbiorcéw jest niska Swiadomosc
sprzedawcow w tym zakresie. Ograniczone zainteresowanie konsumentéw zrownowazo-
nym rozwojem skutkuje ogdlnie niewielkg wiedzg sprzedawcéw na temat tych dziatan
i tym samym jej komunikowaniem, nie méwigc juz o promowaniu tej kategorii wartosci.

Z przeprowadzonych badan wynika tez, ze zainteresowanie zrbwnowazonym rozwojem
jako elementem biznesu wptywajgcym na decyzje zakupowe jest funkcja rozwoju spoteczno
— gospodarczego kraju, z ktdrego pochodzg konsumenci. Nalezy sie tez w tym miejscu zgo-
dzi¢ z opinig Frangois-Henri Pinault (CEO Kering Group), ze istotng rolg biznesu luksusu moze
by¢ propagowanie tej idei wsrdd bogatej, globalnej grupy odbiorcow, bowiem to motywacje
lezgce u podstaw ich decyzji zakupowych stanowig podstawe do nasladownictwa dla mniej
uprzywilejowanych materialnie grup spotecznych. Aby jednak takie rozprzestrzenianie zrow-
nowazonego rozwoju jako elementu wartosci débr luksusowych mogto sie zakorzenié
w umystach i sercach konsumentéw na catym Swiecie, niezbedne jest uzyskanie spojnosci
pomiedzy strategig komunikacyjng (chodzi tu o sprzedawcow) i faktycznie realizowans.

Firmy, ktére juz stosujg filozofie zrGwnowazonego rozwoju w swojej strategii, budujg
przewage konkurencyjng przysztosci. Warto jednak, obok tych niezbednych wysitkéw, po-
tozy¢ nacisk na lepszg edukacje sprzedawcéw omawianym obszarze, aby mogli oni promo-
wac nowy, zréwnowazony luksus w umiejetny i subtelny sposéb.
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Tytut i abstrakt w jezyku angielskim

Sustainability as a new category of value in luxury fashion?
Results of qualitative research of international retailers

The aim of the article is to show the evidence and causes of discrepancies in communication of
sustainable development (as a complementary category of value) by the owners of brands and
sellers in the luxury fashion industry. Qualitative research in the form of mystery shopping con-
ducted between 2017 and 2018 in four cities: Singapore, Dubai, Paris and Berlin in stores of 10
global luxury fashion brands. Low consumer interest in sustainable development issues, combined
with a lack of emphasis on implementing this idea in fashion houses, results in low awareness of
retailers and communication of sustainable development as a category of values. The importance
of sustainability as a complementary value of luxury is growing among consumers from Europe, the
United States or Canada, while for the Far East it is still an irrelevant category for purchasing deci-
sions. The emphasis on the promotion and the implementation of this idea is a function of both the
interest of the consumer and the importance attached to it by the brand itself.

sustainable development; luxury fashion; hidden shopping; communicating value
for the consumer; luxury fashion sellers
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