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MIEDZY ULEGLOSCIA A SUWERENNOSCIA
KONSUMENCKA - ZMIANY W RELACJACH
PRODUCENT-KONSUMENT NA RYNKU W XXI WIEKU

Streszczenie

W artykule podjeto probe wyjasnienia relacji migdzy producentem a konsumentem w syste-
mie rynkowym. Przedmiotem analizy uczyniono mechanizm wladzy rynkowej w stosunkach
wymiany rynkowej. Zwrdcono uwage na przemiany wladzy rynkowej w relacjach producent—
konsument w kierunku dominacji wladzy konsumentéw we wspolczesnym spoleczenstwie. Pro-
ducenci podejmujg proby minimalizowania wladzy konsumenckiej przez stosowanie nowych
technik (np. reklama, kreowanie mody), ktoérych zadaniem jest podporzadkowanie wyboréw
konsumenckich okreslonym celom producentdéw. Dochodzi do manipulacji konsumentami m.in.
przez falszowanie informacji rynkowej, tworzenie sztucznych potrzeb konsumpcyjnych. Duza
role w tym procesie odgrywa reklama, wyglad, fason produktu i warunki sprzedazy. W artykule
autor szuka odpowiedzi na pytanie: czy wspotczesny konsument jest suwerenny w swoich decy-
zjach rynkowych czy tez raczej ulegly i podporzadkowany regutom gry, jakie ustalili producenci?

Wprowadzenie

Jedng z cech spoleczenstwa kapitalistycznego jest rosnace znaczenie kon-
sumentdw we wspolczesnej gospodarce, co przejawia si¢ w osiggane] stopnio-
wo przez nich wladzy rynkowej. Tradycyjna definicja wladzy okresla ja jako
moznos¢ wywierania wplywu. Mie¢ wladzg, to znaczy méc zmienia¢ zachowa-
nia lub postawy innych. Na rynku wladza przejawia si¢ przez koncentracj¢ roz-
wigzan rynkowych po stronie jednego z uczestnikow wymiany rynkowej — pro-
ducenta albo nabywcy. Konsumenci coraz czgsciej sa strona wiodaca w rela-
cjach rynkowych, decyduja o tym, co producenci bgda produkowac i jak dlugo
dane dobro bgda wytwarza¢. Zakres wladzy w relacjach producent-konsument
mozna wyjasni¢ za pomoca teorii wymiany, w ktorej gldéwna rolg odgrywa mo-
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del nagrody'. Konsument ma mozliwo$¢ oddzialywania na producenta réznymi
instrumentami wladzy, tj. przez wladz¢ nagradzania, karania, ekspercka, refe-
rencji. Wladza nagradzania to wybdr okreslonego producenta i jego oferty na
rynku. Wladza karania przejawia si¢ w tym, ze konsument rozstrzyga wybor na
rzecz innego producenta. Konsument ma takze wladzg¢ ekspercka, ktorej zré-
dlem jest wiedza o danym produkcie i producentach, pomocna w podejmowaniu
decyzji nabywcezej. Kolejnym instrumentem wladzy konsumenckiej jest wladza
referencji, ktora polega na tym, ze konsument poleca innym osobom danego
producenta i jego oferte. Instrumenty te konsumenci wykorzystuja w relacjach
z producentami jedynie wtedy, gdy sa swiadomi ich istnienia.

Pomimo dysponowania réznymi instrumentami wladzy, cz¢$¢ konsumen-
tow w relacjach z producentami nie wykorzystuje ich, pozostajac na pozycjach
podobnych do konsumentéw z poczatku XX wieku, ktorzy byli ulegli. Slabos¢
konsumentow w relacjach z wytworcami moze wynikaé z wielu przeslanek’. Po
pierwsze, konsument nic ma odpowiedniej wiedzy 1 doswiadczenia, aby wla-
sciwie oceni¢ skale 1 tempo zmian w zakresie produkowanych dobr. Artykuly
handlowe sa coraz bardziej zlozone i wymagaja duzych umiejgtnosci, aby je
obsluzy¢. Przedmioty te zaczynaja wyznacza¢ warunki i sposoby konsumpcji.
Po drugie, konsument dysponuje ograniczona iloscia wolnego czasu 1 srodkow
do zaspokojenia swoich potrzeb. W zwiazku z tym nie szuka dla siebie innych
rozwigzan ponad te, ktore proponuja producenci. Po trzecie, konsument nie
dysponuje wystarczajaca wiedza dotyczaca sposobu dochodzenia roszczen wo-
bec producentdw w sytuacji, gdy jego interes jest naruszony. W konsekwencji
nie jest rownorz¢dnym partnerem dla firm. Po czwarte, konsument nie ma od-
powiedniej wiedzy towaroznawczej, technicznej, ekonomicznej, prawnej, aby
wlasciwie moc oceni¢ ofertg rynkowa producentéw 1 dokona¢ wlasciwego wy-
boru ze wzgledu na optymalne zaspokojenie swoich potrzeb. Konsument czgsto
ulega nowym technikom handlu, nowym warunkom sprzedazy, agresywnemu
marketingowi. Po piate, konsument na rynku jest zazwyczaj sam, nie¢ ma orga-
nizacji, ktoére pomagalyby mu podejmowac racjonalne decyzje rynkowe 1 wspie-
ralyby jego interesy w relacjach z producentami.

! Szerzej o modelu nagroda—kara w wymianie spolecznej: P.M. Blau, Sprawiedliwos¢ w wy-
mianie spolecznej, W: Wspdlczesne teorie wymiany, red. M. Kempny, J. Szmatka Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 1992, s. 244-258.

% Szerzej omawiaja kwestie stabosci konsumenta A. Dabrowska, M. Janos-Kreska, 1. Ozimek,
Wybrane aspekty ochrony intereséw na rynku dobr i ustug w kontekscie regulacji prawnych
i opinii polskich konsumentow, W. Zachowania konsumentow na rynku dobr i ustug, red.
1. Ozimek, Difin, Warszawa 2010, s. 103—-104.
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Glownym celem artykulu jest proba odpowiedzi na pytanie, czy rzeczywi-
scie wspolczesny konsument jest suwerenny w podejmowaniu decyzji konsu-
menckich czy raczej jest ulegly wplywom 1 podporzadkowany regutom gry,
ktore ustalili producenci.

Relacje producent—konsument w analizie historycznej

W ostatnich dwoch stuleciach obserwuje si¢ istotne zmiany w stosunkach
rynkowych migdzy producentami i konsumentami. W spoleczenstwie przedin-
dustrialnym konsumenci skupieni byli na dzialaniach zmierzajacych do zdoby-
cia dobr konsumpcyjnych, ktore zaspokajaly ich podstawowe potrzeby. W rela-
cjach producent—konsument, trudno byto wskaza¢ na jakakolwiek formg wladzy
rynkowej, gdyz wigkszo$¢ dobr materialnych, sluzacych do zaspokajania po-
trzeb bylo wytwarzanych przez samych konsumentow. Pozostale dobra najcze-
sciej byly wykonywane na indywidualne ich zamowienia.

Dopiero od narodzin spoleczenstwa przemyslowego mozna méwi¢ o wla-
sciwych relacjach migdzy producentem 1 konsumentem na rynku. W spoleczen-
stwie tym sfera produkcji wyznaczala kierunek rozwoju rynku. W stosunkach
rynkowych dominowata sfera produkcji. Konsumenci byli z zalozenia pasyw-
nym agregatem, przyjmujacym bezkrytycznie oferowane dobra konsumpceyjne,
wzory konsumpcji, normy i wartosci konsumenckie. Stosunki producentéw
z nabywcami mialy charakter asymetryczny, dominujaca pozycje zajgli produ-
cenci’. D. Ricardo analizujac éwczesne stosunki rynkowe wskazal na zjawisko
ksztaltowania zachowan konsumpcyjnych przez sfere produkeji. Wedlug niego
postep techniki w zakresie wytwarzania débr wplywal na powstanie nowych
potrzeb, co z kolei przyczynilo si¢ do pojawienia si¢ nowych towaréw na rynku,
czego rezultatem byl wzrost produkeji i wigkszy zysk wytworcow®. Producenci
wytwarzajac nowe dobra stymulowali proces powstania nowych potrzeb wsrdd
konsumentdw, ktdre nastepnie zostaly zaspokojone przez te dobra. Zatem za-
chowania nabywcze byly sterowane przez producentow.

W gospodarce dwudziestowiecznej jedng z waznych zmian, jakie w nim
wystapily byla zmiana stosunkéw migdzy sferg produkeji a sfera konsumpcji.
Dotychczasowe widzenie produkgeji, jako gldwnej sity napgdowej rozwoju spo-
leczenstwa przejawiajacej si¢ w podporzadkowaniu sobie konsumpcji, uleglo
zmianie. Konsumenci z wyksztalconym systemem wartosci 1 s$wiadomi swoich

3 E. Bub, Markt und gesellschaft. Eine soziologische untersuchung zum strukturwandel der
wirtschaf, Dunnker und Humbold Verlag, Berlin 1993, s. 41.
*D. Ricardo, Zasady ekonomii polityeznej i opodatiowania, PNN, Warszawa 1957, 5. 334.
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interesow stopniowo stali si¢ partnerami producentdéw. Byli zdolni do sformu-
lowania celow 1 oczekiwan wobec producentdw (np. przez formulowanie zadan,
co do okreslonej jakosci dobr, zroznicowania asortymentu towardw) i do kon-
struktywnego dialogu z nimi. Stosunki producentow i konsumentow przyjely
charakter symetryczny. Przedsigbiorcy w zwiazku z tym zaczeli poszukiwac
nowych mozliwosci oddzialywania na wybory konsumentéw (np. przez stoso-
wanie instrumentéw marketingowych)’.

Rosnace znaczenie konsumentéw w stosunkach wymiany uwidocznilo si¢
po zakonczeniu Il wojny $wiatowej. Bylo to wynikiem wzrostu produktywnosci
pracy 1 wzrostu realnych dochodow, ktére stanowily podstawg rozwoju nowo-
czesnego spoleczenstwa dobrobytu, w ktérym konsumpcja i czas wolny zajmo-
waly wazne migjsce. Wzrost produktywnosci wszystkich sektorow gospodarki
byl warunkiem rozwoju masowej konsumpcji, ktdry obserwuje sig¢ od poczatku
lat 50. J. Tanner uwaza, ze rozwoj konsumpcji pod koniec lat 50. w Europie
Zachodniej uzasadnial tez¢ o tworzeniu si¢ relatywnej autonomii sfery kon-
sumpcji na rynku’. Relatywno$é autonomii wynikala z tego, ze racjonalizacja
sfery produkeji z jej procesami standaryzacji, normowania 1 typizacji wplywala
na preferencje konsumenckie 1 strukturg popytu. Sila tej racjonalizacji miala
jednak swoje granice. Dostgp do dobr masowej konsumpcji wywolal proces
tworzenia si¢ indywidualizmu i permanentng zmian¢ znaczenia oraz uzytkowa-
nia dobr. Rzeczy nie zawieraly juz zakodowanego ., szyfru przeszlosci”, bowiem
ciggle podlegaly zmianom’. Podobna tez¢ o uniezaleznieniu si¢ sfery konsump-
¢ji od sfery produkcji postawil M. Feathorstone, ktory uwazal, ze sfera kon-
sumpcji zyskala autonomie tak, ze jawi si¢ jako sfera niezalezna od produkcji®.
Autor argumentuje, ze konsumpcja nie jest bezposrednio okreslana przez sektor
produkgeji, tylko w ramach wzrastajacego znaczenia , kultury konsumpcji” staje
si¢ niczalezna sfera ludzkiej dzialalnosci. Konsumowanie oznacza cos wigcej
niz tylko nabywanie, posiadanie 1 uzytkowanie rzeczy, staje si¢ zasadniczym
sposobem tworzenia przez jednostki tozsamosci samych siebie. Dobra kon-
sumpcyjne maja coraz wigksze symboliczne znaczenie, ktore nie tylko stuzy do

SE. Bub, Markt und gesellschaft..., s. 41.

S I. Tanner, Industrialisierung, rationalisierung und wandel des konsum — und geschmackver-
haltens im europdisch-amerikanisch Vergleich, w: Europdische Konsumgeschichte: zur Gesell-
schafts- und Kulturgeschichte des Konsums (18. bis 20 Jahrhundert), red. H. Siegrist, Campus
Verlag, Frankfurt/Main, New York 1997, s. 584.

7 Ibidem, s. 585.

8 M. Featherstone, Koncepcje kultury konsumpceyinej, w: Zachowania konsumenta, koncepcje
i badania europejskie, red. M. Lamblein, G. Foxall, G. van Raaij, B. Heilbrunn, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2001, s. 305-325.
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spolecznego demonstrowania statusu, lecz rowniez ksztaltuje spoleczne stosun-
ki, na przyklad dobra konsumpcyjne odzwierciedlajace okreslony styl zycia
wplywaja na relacje migdzyludzkie.

Zmiany w relacjach producent—konsument w drugiej polowie dwudziestego
wieku byly rowniez wynikiem zmian w sposobach zaspakajania potrzeb. We
wezesniejszych wiekach wigkszos¢ ludzi skupiona byla na zaspokajaniu potrzeb
zyciowych, niezbednych do normalnego funkcjonowania. W latach sze$édzie-
siatych 1 poznigjszych XX wieku, w wyniku rozwoju masowej produkcji débr
nie bylo problemu z zaspokojeniem potrzeb podstawowych w krajach wysoko-
rozwinigtych. Pojawil si¢ nadmiar débr na rynku, dzigki czemu konsumenci
mieli mozliwos¢ ich wyboru z szerokiej oferty rynkowej, co zmnigjszylo ich
uzaleznienie od producentow. Konsumenci dokonywali wyboru dobr ze wzglg-
du na swoje indywidualne preferencje, a nie ze wzgledu na ich dostepnos¢ na
rynku. Dodatkowo nastapily istotne zmiany w potrzebach konsumpcyjnych.
Z. Bauman pisze, ze w spoleczenstwie konsumpcyjnym nalezy zrezygnowac
z klasycznej koncepcji potrzeb 1 uznaé, ze obecnie nie chodzi o zaspokojenie
potrzeb, zwlaszcza tych ustalonych 1 wyartykulowanych, ale o zaspokojenie
pozadania. Pozadanie to ,ulotny, efemeryczny, nickonkretny, kaprysny i zasad-
niczo niereferencyjny, samokreujacy si¢ 1 samopotrzymujacy si¢ motyw nie-
wymagajacy uzasadnienia w kategoriach celu lub przyczyny™. Pozadanic jest
zatem ze swej istoty narcystyczne 1 czyni siebie swym gléwnym obicktem i z tej
racji pozostaje nienasycone. Wywoluje to stan ciaglego pozadania konsumowa-
nia. Konsument potrzebuje coraz to nowych dobr, aby zaspokoi¢ to pozadanie.
Z. Bauman pisze dalej o stopniowym zast¢gpowaniu pozadania przez zachcianki,
ktérych nieustanne odczuwanie stalo si¢ najwazniejszym elementem charakte-
ryzujacym osobowos¢ konsumenta. Zachcianka uwalnia ostateczng zasade przy-
jemnosci'’. Jej zmienno$ci odpowiada nietrwalos¢ wszystkiego, co je zaspokaja.
Konsument zaspokaja zachcianke najczesciej przez zakup przypadkowy, nie-
oczekiwany, spontaniczny.

Inny socjolog, J. Badrillard wykazal, ze zmiany w potrzebach konsumpcyj-
nych nadaly konsumpcji uprzywilejowang pozycje w relacjach z produkcja.
Ujmuje on potrzeby nie jako naturalne potrzeby ludzkie, ale jako ,,zréznicowa-
ne wyrdzniki kulturowe, ktore przenikaja z jednej grupy modelowej, wiodacej
prym elity ku innym kategoriom spolecznym w miar¢ ich wzglednego awan-

® 7. Bauman, Konsumujqce zycie, w: Konsumpcja — istotny wymiar globalizacji kulturowey, ted.
A. Jawlowska, M. Kempny, Wyd. IFiF PAN, Warszawa 2005, s. 21.
10 Ibidem, s. 22.
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su”'!. Potrzeby zatem pelnig funkcje stratyfikacyjna, przy czym nie tyle chodzi
o potrzebe posiadania konkretnego przedmiotu, co raczej o potrzebg spoleczne-
go znaczenia. W rezultacie ludzie nie konsumuja produktow, a jedynie przed-
mioty w ich wymiarze znaczeniowym. Dalej autor pisze: ,,sckwencja potrzeb na
wzor sekwencji dobr ma charakter spolecznie wybidrczy: potrzeby i ich sposo-
by zaspokojenia przenikajg ku dolowi (efekt frickle down) na mocy bezwarun-
kowo obowiazujacej zasady, ktorym jest utrzymanie dystansu i rdéznic za pomo-
ca znakow™'?. Zaden produkt nie wejdzie na rynek, jezeli nic bedzie wlaczony
do grupy modelowej, znajdujacej si¢ na szczycie hierarchii spolecznej. Upo-
wszechnienie dokonuje si¢ jedynie jako funkcja selektywnej innowacji na
szczycie hierarchii spolecznej. Dynamika produkcji dobr materialnych jest wa-
runkowana rozwojem potrzeb 1 aspiracji grup sytuowanych nizej w drabinie
spolecznej. Potrzeby 1 aspiracje na ogdl rosng szybceigj niz liczba dostepnych
débr na rynku. W odpowiedzi na pojawiajace si¢ potrzeby, producenci wytwa-
rzajq coraz to nowe dobra konsumpcyjne. Potrzeby konsumenckie wraz ze spo-
sobami ich zaspokojenia staly si¢ sitami napg¢dzajacymi dynamike produkcji.

Gdy analizuje si¢ relacje migdzy producentami 1 konsumentami warto
wspomnie¢ o istotnym czynniku warunkujacym te stosunki, tj. o zmianie podej-
scia do dobr konsumpcyjnych. Dla konsumenta dobra konsumpceyjne czgsciowo
traca pierwotng wartos¢ uzytkowa na rzecz wartosci symbolicznych. Oznacza
to, Ze te dobra mozna wigza¢ z okreslonym zakresem skojarzen kulturowych.
Zatem funkcjonalno$¢ 1 wartos¢ uzytkowa produktow jest zastgpowana funk-
cjami symbolicznymi. Dochodzi do przeniesienia symboli spolecznych i kultu-
rowych na dobra konsumpcyjne. Zauwazy¢ to mozna w reklamie, gdzie produk-
tom nadaje si¢ rézne znaczenie symboliczne, np. symbol wolnosci i przygody
wystepuje w reklamach papierosow Camel.

Wspolczesny nabywca nie kupuje produktow jedynie ze wzgledu na mozli-
wos¢ zaspokojenia potrzeb, lecz w duzej mierze ze wzgledu na zawartos¢ sym-
boliczng. M. Douglas i B. Isherwood wskazuja, ze ,,zadowolenie z dobr mate-
rialnych tylko czg$ciowo wiaze si¢ z fizyczna konsumpcja, ale laczy si¢ takze

513

w zasadniczy sposob z wykorzystaniem ich jako znakow” . W zwiazku z tym

117 Baudrillard, Spoleczenstwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, Wyd. Sic!, Warszawa
2000, s. 66.

"2 Ibidem, s. 66.

13 M. Douglas, B. Isherwood, The world of goods, Penguin, Harmondsworh 1980, za M. Feat-
herstone, Koncepcje kultury konsumpcyjnej, wW. Zachowania konsumenta, koncepcje i badania
europejskie, red. M. Lambkin, G. Foxall, G. van Raaij, B. Heilbrunn, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2001, s. 310.
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konsument nabywa te dobra, ktore zawieraja okreslone znaczenie, wazne dla
budowy jego tozsamosci, a nie te, ktore zaspokajaja rzeczywiste potrzeby. Taka
sytuacja stwarza mozliwos¢ manipulowania konsumentami. Czgste zmiany
mody 1 nicustanne pojawianie si¢ nowych produktéw powoduje szybka utrate
znaczenia symbolicznego przez stare dobra. Kreowanie nowych dobr staje si¢
elementem manipulacji konsumentami. J. Baudrillard méwi o takiej sytuacji, ze
w kulturze konsumpcji dobro konsumpcyjne tworzy coraz mnigjsze poczucie
sytosci'®. Oznacza to, ze ludzie kupuja produkty nie tylko w celu ich spozycia,
ale aby dozna¢ uczucia przyjemnosci, zadowolenia lub aby zaspokoi¢ potrzebe
uznania. N. Schneider komentujac ten stan rzeczy twierdzi, ze konsumpcja
oznacza zycie nieokielzanej przyjemnosci’”. Dobra konsumpcyjne sa wykorzy-
stywane rowniez jako konstrukty indywidualnej toZzsamosci.

Mozna zatem zgodzi¢ si¢ z teza K. Polanyi, ze konsumpcja nie jest juz tylko
..dodatkiem” do produkcji, lecz wartoscia sama w sobic'®. Podobnic uwaza
J. Baudrillard, ktéry analizujac rozwinigte spoleczenstwa kapitalistyczne w
latach siedemdziesiatych poprzedniego stulecia, sformulowal tez¢ o dominacji
sfery konsumpcji nad innymi sferami zycia spolecznego. Uzywajac zatem ter-
minologii Z. Baumana mozna powiedzie¢, z¢ dotychczasowa dominacja syn-
dromu produkcji nie jest juz najwazniejszym paradygmatem spoleczenstwa
konca XX wieku. Zostal on zastapiony przez syndrom konsumpcji'’.

Ulegly konsument jako cel dzialania producentow

Analizujac problem relacji producent—konsument mozna postawi¢ nast¢pu-
jace pytania: Czy konsument jest ,,panem” wlasnej konsumpcji? Czy moze jest
ulegly wobec producentéw? Szukajac odpowiedzi na te pytania warto poddac
analizie dzialania producentow, ktore daza do ograniczenia autonomii konsu-
mentoéw. Producenci checac utrzymacé status dominanty w stosunkach rynkowych
podejmuja proby ograniczenia suwerennosci konsumentdéw, czego skutkiem
ubocznym sg dzialanie nieetyczne, naruszajace interesy konsumentéow. Do ta-
kich dzialan zalicza si¢ manipulacje rynkowa przyjmujaca rozne formy: stwa-
rzani¢ sztucznych potrzeb, naduzywanie reklamy i sterowanie gustami za po-

7. Baudrillard, Spofeczerstwo konsumpcyine....

N F. Schneider, Konsum und Gesellschaft, w: Konsum: soziologische, Gkonomische und psy-
chologische Perspektiven, red. D. Rosenbrandtz, Leske+ Budrich, Opladen 2000, s. 14.

16 X -U. Hellman, Das konsumistische Syndrom, w: Riume des Konsums ither den Funktions-
wandel von Rdumlichkeit im Zeitalter des Konsumismus, red. K.-U. Hellman, G. Zurstiege,
VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, Wiesbaden 2008, s. 20.

'7.Ch, Rojek, The Consumerist Syndrome in Contemporary Society. An interview with Zygmunt
Bauman, ,Journal of Consumer Culture” 2004, No. 4, s. 294,



348 Felicjan Bylok

moca technik psychologicznych, wprowadzanie falszywych informacji itd. Ma-
nipulacja rynkowa polega na sklanianiu konsumentéow do uleglosci wobec pro-
ducenta, czgsto poprzez wplywanie na ich potrzeby. Mozna manipulowa¢ kon-
sumentami, kiedy si¢ ich dokladnie zna 1 kiedy z pozycji tej znajomosci thuma-
czy sig, ze w ich wlasnym interesie lezy takie zachowanie, jakiego si¢ od nich
oczekuje. Narzedziami wykorzystywanymi przez producentdw sa instrumenty
marketingowe: reklama, promocje, odpowiednia ckspozytura dobr w sklepie.
Konsekwencja tych dzialan sg ujednolicone gusty konsumentow. Standaryzacja
gustow tworzy uniformizacje¢ zachowan konsumenckich, postawy pasywne
i pseudoaktywno$¢ konsumentéw'®. Z badan wynika, ze takie postawy sa cha-
rakterystyczne dla osob starszych, slabiej wyksztalconych i nalezacych do klasy
robotniczej .

Jedna z form manipulacji stosowang przez producentow jest wplywanie na
potrzeby potencjalnych nabywcoéw. Pod pojeciem wplywu na potrzeby bedzie
si¢ rozumie¢ dzialania pojedynczych osob lub instytucji, ktére wsrod konsu-
mentow wzbudzaja zapotrzebowanie na okreslony produkt (pobudzanie po-
trzeb), albo w przypadku juz istniejacej potrzeby rozszerzaja jej ilosciowe zapo-
trzebowanie (stymulacja potrzeb) czy tez naprowadzaja na okreslone warianty
produktow (naprowadzanie potrzeb)”. W przypadku pobudzania potrzeb, po
pierwsze mamy do czynienia z dzialaniami zwigzanymi z uswiadomieniem
jednostce istnienia okreslonej potrzeby, po drugie z tworzeniem nowych sztucz-
nych potrzeb konsumpcyjnych. Wedlug E. Hasselmanna, w konsumpcji wyste-
puja naturalne potrzeby, dla ktdrych produkuje si¢ dobra pozyteczne i potrzeby
sztuczne, dla ktorych tworzy si¢ odhumanizowane dobra®. Na uwage zashuguje
stymulowanie potrzeb sztucznych, ktoére za J. Szczepanskim mozna nazwaé
pozomymi, tj. takimi, ktorych powstanie nie jest niezbe¢dne z punktu widzenia
proceséw zyciowych®. Obserwuje si¢ coraz czgstsze proby, jakie podejmuja
producenci w celu zmian potrzeb nabywcow™. Jednym z narzedzi, jakie stosuja
producenci jest reklama. Podstawa wplywu reklamy na zachowania konsu-

¥ T, Kutsch, G. Wiswede, Wirtschatfssoziologie, Ferdinand Enke Verlag, Stuttgard 1986,
s.229.

Y ¥ Bylok, Konsumpcja w Polsce i jej przemiany w okresie transformacji, Wyd. Politechniki
Czestochowskiej, Czestochowa 2005, s. 388—391.

2 G. Scherhorn, Die Grenzen der Manipulation, w: Konsum, red. KE. Becker, Verlag Peter
Lang GmbH, Frankfurt am Main, Bern, New York, Paris 1992, s. 377.

'E Hasselmann, Gedanke iiber Marketing und Bedarfsweckung, w: Konsum..., s. 369.

22 S7erzej potrzeby otoczkowe opisuje I. Szczepanski, Konsumpcja a rozwdy czlowieka. Wstep
do antropologicznej teorii konsumpcji, PNE, Warszawa 1981, s. 146.

B M. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, Konsumentenverhalten. Der europeische markt,
Pearson Education Deutschland GmbH, Miinchen 2001, s. 146.
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menckie jest powiazanie dobr konsumpcyjnych z pozadanymi spolecznymi
atrybutami. Zwraca si¢ uwagg, ze ludzie nie sa calkowicie materialistycznie
nastawieni, co oznacza, ze dobra nic oceniaja tylko na podstawie ich funkcji
uzytkowych, lecz takze na podstawie irracjonalnych wartosci dobr, koncentru-
jac si¢ na ich symbolice**. Za pomoca psychologicznych technik, reklama suge-
ruje swoim adresatom mozliwosci osiagnigcia szezgscia, pickna, dobrego zdro-
wia 1 dlugiego zycia. Z tego punktu widzenia, reklama funkcjonuje podobnie
jak mitologia w prymitywnym spoleczenstwie, tzn. dostarcza prostych odpo-
wiedzi na wszystkie kompleksowe problemy. Wykreowane potrzeby sztuczne
(pozorne) z biegiem czasu moga sta¢ si¢ potrzebami quasi-biologicznymi lub
quasi-psychicznymi.

Czy 1 jak konsumenci bronig si¢ przed manipulacja producentow? W celu
odpowiedzi na to pytanie mozna wskaza¢ na kilka dzialan, ktére ograniczaja
wplyw producentow na konsumentdéw. Jednym z nich jest proces zdobywania
nowych doswiadczenia oraz wiedzy o sobie samym 1 swoich prawach. To wla-
snie dzigki nowym doswiadczeniom i wiedzy coraz trudniej ulegaja oni manipu-
lacji za pomoca reklamy. W efekcie traca ci producenci, ktdrzy stosuja nie-
etyczne metody dzialania. Innym sposobem ograniczania wplywu producentow
sa poszukiwania informacji o zaletach i wadach oferowanych produktow i in-
formacji o ich wytwoércach. Za pomoca nowych mediow, w szczegdlnosci In-
ternetu, otwieraja si¢ nowe obszary zachowan konsumpcyjnych. Internet daje
mozliwosci korzystania z banku danych dotyczacych sposobow wytwarzania
danego produktu. Dzigki temu konsument przy podejmowaniu decyzji o naby-
ciu danego artykulu handlowego ma okreslony stan wiedzy o jego wartosciach
uzytkowych.

Czynnikami ograniczajacymi wplyw producentéw na wybory konsumenc-
kie sa rowniez wzory 1 normy grupowe. R. Konig wskazuje, ze konsument nie
jest bezbronny wobec oddzialywania producentow, nalezy bowiem do okreslo-
nych grup spolecznych ze specyficznymi zwyczajami konsumenckimi, ktérych
nie mozna zmieni¢ nagle przez oddzialywanie reklamy”. Przykladowo, w kon-
sumpcji papierosoOw obserwuje si¢ odwrot od palenia, przy czym nie jest to
skutek napiséw ostrzegajacych przed szkodliwoscia palenia ani kampanii spo-
lecznych, ale jest wynikiem wzrostu znaczenia tych cztonkow grupy, ktoérzy
uwazaja palenie za zachowanie naganne, co staje si¢ norma grupowa. Wplyw na

> Ibidem. s. 146.
2 R. Konig, Menschheit auf dem Laufsteg, Carl Hanser Verlag, Frankfurt, Berlin 1988, s. 321.
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decyzje konsumenckie zatem nie wywiera racjonalny apel w srodkach masowe-
go przekazu, ale spoleczny nacisk norm grupowych.

Reakcja konsumentow na manipulacje rynkowe jest coraz powszechnigjszy
ruch na rzecz ochrony interesow konsumentéw. W drugiej potowie XX wieku
w wielu krajach europejskich ruch ten przyjal posta¢ zorganizowana w formach
zrzeszen 1 organizacji konsumenckich. Organizacje konsumenckie mozna po-
dzieli¢ na: prywatne organizacje konsumentow, organizacje posredniczace,
publiczne organizacje™. Najczesciej organizacje te zajmuja si¢ obszarami prawa
obejmujacego bezpieczenstwo produktéw, odpowiedzialno$¢ producenta za
swoj wyrob, reklamg, sprzedaz domowa, kredyty konsumenckie i nieuczciwe
kontrakty. Oprocz dzialan instytucjonalnych organizacje te prowadza perma-
nentna edukacj¢ konsumentéow, ktéra ma charakter informacyjno-doradczy,
dotyczy racjonalizacji potrzeb konsumpcyjnych oraz proceséw zwigzanych
z wykorzystaniem 1 uzytkowaniem posiadanych dobr konsumpcyjnych. Jednym
z glownym celow tej dzialalnosci jest edukacja konsumencka, obejmujaca
swym zakresem uswiadamianie konsumentowi sposobow zaspokojenia potrzeb,
ktore shuza utrzymaniu jakosci zycia na okreslonym poziomic® . Edukacja kon-
sumencka wplywa na ksztaltowanie si¢ nowego konsumenta: selektywnego
1 krytycznego. Konsument selektywny to osoba krytyczna, sceptyczna wobec
Swiata towarow, ale jednoczesnie swiadoma swoich interesow. Przy podejmo-
waniu decyzji o zakupie danego produktu ma okreslona wiedz¢ na temat jego
wartosci uzytkowych. Bycie selektywnym konsumentem wymaga przyswojenia
okreslonych umiejetnosci zdobywania informacji.

Edukacja konsumentéw wplywa rowniez na poziom krytycyzmu u nabyw-
cow. Konsumenci staja si¢ coraz czgsciej osobami krytykujacymi oferty produ-
centdw, poszukuja 1 zadaja wigcej informacji, poniewaz sq bardziej wyksztalce-
ni. Tacy konsumenci sa rzadziej oszukiwani, dokonuja zakupow u dostawcow,
ktérzy dbaja o ich interesy.

Suwerenno$¢ konsumencka jako rezultat zmian w stosunkach rynkowych

Wielu badaczy rynku wskazuje, ze w stosunkach wymiany rynkowej coraz
czgsciej konsumenci przestaja by¢ ulegla masa, ale staja si¢ autonomicznymi
w swoich decyzjach rynkowych. Jest to wynikiem rosnacej suwerennosci kon-
sumenckiej. W mikrockonomicznej teorii konsumpcji, suwerenno$¢ oznacza

% G. Antonides, W.F. van Raaij, Consumer Behavior a European Perspective, John Wiley &
Sons, Chichester, New York, Weinheim, Brisbane, Singapore, Toronto 2001, s. 99.

" Rynkowe zachowania konsumentéw, red. E. Kiezel, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowi-
ce 2000, s. 229.
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ofertg produktow w gospodarce narodowej, ktora jest sterowana przez preferen-
cje konsumentow. Konsumenci sa faktycznymi wladcami w gospodarce, bo-
wiem przez zachowania nabywcze decyduja w gospodarce rynkowej, co produ-
cenci powinni produkowac i jak dlugo moga utrzymaé si¢ na rynku®. Cecha
suwerennosci konsumenckiej sa autonomiczne decyzje, ktore podejmowane sa
przez jednostki w sposob racjonalny. Konsumenci wykorzystuja informacje
o mozliwych alternatywach i1 konsekwencjach podejmowanych decyzji. T. Sci-
tovsky piszac o suwerennosci konsumenckiej wskazuje, ze konsument jest tylko
wtedy suwerenny, kiedy ma wplyw na wybdr rodzaju i ilosci produkowanych
dobr i ustug®. W rozumieniu T. Scitovskiego, wolny wybor oznacza mozliwosé
kooperacji z producentami w zakresie tworzenia spersonalizowanego produktu
na rynku masowej produkcji. Suwerenno$¢ konsumencka nie oznacza zatem
wolnosci 1 autonomii, lecz rosnacy wplyw konsumentow na procesy produkeji.
Konsumenci, przez zwigkszenie obszaru dyspozycyjnosci wolnej czgsci swoich
dochodow 1 artykulowania swoich oczekiwan, maja coraz wickszy wplyw na
decyzje rynkowe. Tworzy si¢ nowy osrodek wladzy na rynku, tzw. wladza kon-
sumencka. Wladza ta ma nastepujace zrodla®:

— w procesie wymiany rynkowych konsument ma mozliwos¢ oddzialy-
wania na partnera interakcji przez wywieranie wplywu na rodzaj oferty
producenta i na jej jakosc,

— konsument ma mozliwos¢ wyboru partnerdw rynkowych, czyli decydu-
je o wyborze danego producenta sposrod masy innych producentow,

— konsument ma mozliwos$¢ unikania danego produktu i zainteresowanie
si¢ inng grupa produktow; rynek stwarza mozliwosci wyboru albo kon-
tynuowaniu procesu zakupu tego samego produktu lub zmiany klasy
produktow,

— konsument decyduje o zmianie asortymentu produkowanych débr, bo-
wiem jego ukryte potrzeby zawieraja potencjal w zakresie zapotrzebo-
wania na okreslone dobra,

8 8. Binder, Die idee der konsumsouverdnitdt der wetthewerbstheorie: teleokratische vs.
nomokratische auffassung, Europdischer Verlag der Wissenschaften, Frankfurt/M 1996, s. 146.

¥ A. Schelke, Transparente mdrkte in interaktiven wertschopfungsprozessen, W: Die zweidi-
mensionale gesellschaft. ein essay zur neokonsumistischen geisteshaltung, red. M. Prisching,
VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, Wiesbaden 20006, s. 184.

3 G. Wiswede, Marktsoziologie, w: Handbuch der psychologe. halband. marktpsychologie als
sozialwissenschaft, red. M. Irle, Verlag fiir Psychologie, Gottingen 1983, s. 185.
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— konsument decyduje o przedlozeniu swoich potrzeb, ma mozliwos¢
dzialan na rzecz zaspokajania swoich dotychczasowych potrzeb lub za-
stapienia danej potrzeby inng.

Opisane zrédla wladzy konsumenckiej wskazuja na potencjalne mozliwosci
dominacji konsumentow w stosunkach z producentami. W celu zdobycia prze-
wagi konsumenci moga stosowac¢ rézne strategic. G. Wiswede proponuje na-
stepujace strategie”

— wywieranic wplywu na zmiany oferty producenta (np. wskazanie na
konieczno$¢ wzbogacenia jej nowymi produktami), co dzigje si¢ w sy-
tuacji bezposrednich interakcji migdzy producentem a konsumentem,

— zmiany partnerow interakcji rynkowej — konsument decyduje si¢ na za-
kup produktu u innego sprzedawcy lub innego producenta,

— zmiany rodzaju nabywanych produktéw — konsument moze z powodu
podobienstwa nabywa¢ inny rodzaj produktow, gdy istnicje taka alter-
natywa, np. zastgpowanie markowych towarow ich substytutami,

— tlumienie potrzeb konsumpcyjnych — konsument postanawia zrezygno-
wa¢ z zakupu okreslonego przedmiotu,

— przesunigcie potrzeb — konsument decyduje si¢ na zaspokojenie innej
potrzeby.

Mozna powiedzie¢, ze wybdr strategii postgpowania konsumenta w rela-
cjach z producentami zalezy od wielu czynnikéw, m.in. od uwarunkowan eko-
nomicznych (wielko$¢ dochodu rozporzadzalnego, poziom wydatkow na kon-
sumpcj¢), uwarunkowan spolecznych (wzory konsumpcji kulturowych, normy
konsumpcji) 1 kulturowych (wartosci kulturowe, ideologie).

Prosument jako kompromis w stosunkach producent—konsument

Konsumenci w relacjach z producentami sa coraz czgsciej strong aktywna.
Najlepiej oddaje to termin prosument. A. Toffler twierdzil, ze prosument jest
specyficznym podmiotem rynku, ktory zajmuje si¢ produkcja na wlasny uzy-
tek®”. W tym rozumieniu, produkcja i konsumpcja sa elementami tego samego
cyklu. To okreslenie uszczegotawia D. Tapsott, ktdry definiuje prosumpcje jako
pragnienie posiadania r6znego rodzaju dobr konsumpeyjnych zgodnych z wla-
snym wyobrazeniem, co wplywa na ich aktywno$¢ w byciu wspoltworcami

31 G. Wiswede, Konsumsoziologie — eine vergessene disziplin, w. Konsum: soziologische, ko-
nomische und psychologische perspektiven, red. D. Rosenbrantz, Leske+ Budrich, Opladen 2000,
s. 43—44.

32 A. Toffler, Trzecia fala, Wyd. Kurpisz, Poznan 2006, s. 300.
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danego dobra. W kontekscie wzajemnych relacji migdzy konsumentami
a producentami o prosumpcji mowa w sytuacji’: dopasowania produktow do
specyficznych potrzeb konsumentéw, przez umozliwienie zaangazowania si¢
konsumentéw w proces ich projektowania; przyjecia zalozenia ze produkty sa
areng do eksperymentowania dla potencjalnych klientow 1 uwzglgdnianie ich
propozycji zmian; traktowania konsumentow jako partneréw a nie klientow.
Idea prosumenta najpelniej realizuje si¢ w sytuacji, kiedy konsument po-
przez interaktywne s$rodki komunikowania si¢ (np. Internet) moze aktywnie
uczestniczy¢ w procesie wytwarzania produktu, ktory chee nastepnie naby¢. Dla
prosumenta najwazniejszy jest dostep do informacji 1 wiedza o sposobie pro-
dukcji danego dobra konsumpcyjnego. W zdobywaniu wiedzy wykorzystuje
Intemet, ktory jest wielofunkcyjnym medium komunikacyjnym. Internet dostar-
cza informacji 1 stwarza mozliwosci dokonywania transakcji rynkowych z wy-
korzystaniem pozyskanej wiedzy. Konsument moze pozyskiwaé¢ wazne dla jego
decyzji informacje z web-stron producenta, web-stron sklepéw intemetowych.
Nabyweca, oprocz dostgpu do tego typu informacji, ma jeszcze inne zrédla in-
formacji takie jak portale specjalizujace si¢ w okreslonej, waskiej tematyce,
blogi, widea, filmy, fotografie, dyskusje na forach z innymi konsumentami
o wlasciwosciach danego produktu. Uczestnictwo w sieci pozwala pozyskaé
optymalng wiedzg o walorach uzytkowych okreslonego dobra, co zmnigjsza
wplyw producentéw na te decyzje. Zatem komunikacja online jest waznym
czynnikiem suwerennosci konsumenckiej. Producenci probuja wplywaé na za-
kres informacji o produktach w Internecie. Przykladowo, zatrudniaja wyspecja-
lizowane agencje PR, ktore dzigki blogom lub komentarzom przychylnym da-
nemu producentowi na forach internetowych, portalach spolecznosciowych,
buduja pozytywny wizerunek producenta i dobra opini¢ o danym produkcie.
Zakladaja profile na Facebooku, Naszej Klasie czy Myspace, by mdc ksztalto-
wac¢ opini¢ o okreslonym producencie. Jest to potencjalnie najlepsza mozliwosc
komunikowania si¢ z konsumentami. S. Meissner wskazuje, ze w 2007 roku
w Niemczech co piaty mieszkaniec mial osobisty profil na Facebooku, co daje
wigcej niz 100 miliondéw uzytkowych profili na Myspace 1 wigecej niz 71 milio-
né6w czytanych blogéw na Technorati’”. Dane te wskazuja na duzy potencjal

3 D. Tapscott, A.D. Williams, Wikinomia. O globalnej wspélpracy, ktora zmienia wszystko,
Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 215-218.

34 Ibidem.

35§, Meissner, Personalisierter massenkonsum und das Internet, w: Die zweidimensionale ge-
sellschaft. Ein essay zur neokonsumistischen geisteshaltung, red. M. Prisching, VS Verlag fiir
Sozialwissenschaften, Wiesbaden 2006, s. 154.
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rozwoju nowych stosunkdéw migdzy producentami i konsumentami. Dzigki do-
stegpowi do zréznicowanych zrodel informacji nabywcy nie sg juz marionetkami
w rekach duzych producentow. Potrafia wykorzysta¢ mozliwosci jakie dostar-
cza Internet, aby minimalizowaé ten wplyw. Mozna powiedzie¢, ze maja wla-
dzg rynkowg jak nigdy dotychczas. Moga krytykowaé producentow, wspolpra-
cowad z nimi przy tworzeniu spersonalizowanego produktu, czy tez moga sami
by¢ oferentami — tak si¢ dzieje na Allegro czy tez eBayu. Kanal sprzgzenia
zwrotnego (Feedback-kanal) stwarza nowe mozliwosci kreowania wladzy kon-
sumenckie;j.

Zakonczenie

Podsumowujac rozwazania dotyczace zmian w stosunkach producent—kon-
sument mozna wskaza¢ na dwie strony tych relacji. Z jednej strony konsumenci
sa nadal ulegli wobec oferty producentow. Pomimo zwigkszonej podazy infor-
macji konsumenckich przez elektroniczne $rodki komunikacji, cz¢$¢ konsumen-
téw nie korzysta z tej mozliwosci. Sa nieporadni wobec masy informacji, jaka
do nich dociera. Zjawisko to mozna nazwaé konfuzja informacyjna, polegajaca
na tym, z¢ czlowiek zamiast powigksza¢ swojq wiedz¢ na temat $wiata 1 wyda-
rzen, traci orientacj¢ i umiejetnos¢ obicktywnej oceny faktow®. Konsument jest
zagubiony wobec zalewu wcigz nowych informacji. Wywoluje to u niego po-
stawg pasywnosci 1 zniechgcenia. Efektem tego stanu rzeczy jest niepewnose,
co do podejmowanych przez niego decyzji 1 wyboréw w sferze konsumpgji.

Z drugiej strony, pomimo podejmowanych przez producentdéw dzialan na
rzecz uzaleznienia konsumentdéw od produkowanych dobr, w stosunkach produ-
cent—nabywca obserwuje si¢ tworzenie si¢ wladzy konsumenckiej. Konsument
staje si¢ aktywny 1 sam rozstrzyga o nabyciu danego dobra konsumpcyjnego.
Gdy dostrzega korzysci, podejmuje aktywna wspolprace z producentami przy
zaspokajaniu swoich potrzeb. Stosunki migdzy producentami a nabywcami
przybieraja charakter asymetryczny. To konsumenci ostatecznie decyduja
o istnieniu przedsigbiorstwa na rynku. Konsumenci staja si¢ krytyczni, selek-
tywni, sceptyczni wobec $wiata towarow, ale jednoczesnie potrafig formulowaé
wymagania w stosunku do cen i jakos$ci towarow.

Rozwigzaniem tych skrajnych sytuacji moze by¢ prosumpcja jako nowy typ
interakcji migdzy producentem a konsumentem. Umozliwia ona wzigcie pod
uwagg interesoOw uzytkownika przy produkcji okreslonych produktow. Tworzy

3 M. Bogunia-Borowska, M. Sleboda, Globalizacja i konsumpeja. Dylematy wspélezesnosei,
Wyd. Univesritas, Krakow 2003, s. 231.
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si¢ partnerstwo migdzy producentem a konsumentem, w ktérym ludzie nie graja
pasywnie roli konsumentow, tylko sa aktywni w produkcyjnym i gospodarczym
procesie. Kreuje przestrzen dla wolnosci 1 autonomii w relacjach z producentami.

BETWEEN YIELDING AND CONSUMER SOVEREIGNTY -
THE CHANGES IN PRODUCER-CONSUMER RELATIONS
IN THE 21" CENTURY

Summary

In the paper, an attempt to explain the relations between a producer and a consumer in the
market system has been made. The subject for analysis is deemed to be the mechanism of market
power in market exchange relations. Attention was drawn to the transformation of market power
in producer — consumer relations, leading towards the domination of consumers in contemporary
society. Producers are making attempts to minimize consumer power by applying new techniques
(advertising, marketing, creating trends etc.), whose task is to order consumer choices along the
lines of the specified aims of the producers. Manipulation of consumers takes place with regards
to, among other aspects, falsifying market information, creating “artificial” consumer needs etc.
A large role in this process is played by the advertising, appearance and form of a product, as well
as the conditions of sales. In this paper, the author searches for the answer to the following ques-
tion: do the modern-day consumers have sovereignty in their decisions on the market, or are they
rather yielding and subject to the game rules as established by the producers?

Translated by Patryck Curran



