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1. Wprowadzenie

Przeobrazenia spoteczno-ekonomiczne dokonujace si¢ z duza intensyw-
noscia w Polsce, postawity nauce zupeinie nowe zadania. Mozna do nich
zaliczy¢ analize postepowania ludzi na wolnym rynku. Tak dtugo, jak
w Polsce dominowata socjalistyczna gospodarka planowa, zachowania eko-
nomiczne ludzi nie stanowity problemu spotecznego — przynajmniej respe-
ktowanego w teorii. Dla nauk spotecznych i ekonomicznych jednostka
ludzka byta przedmiotem =zainteresowania przede wszystkim jako produ-
cent, czyli pracownik panstwowych przedsigbiorstw. Probowano odpowiadaé
na pytania od jakich czynnikéw uzalezniony jest wzrost efektywnos$ci pracy,
jak utrzymaé wysoki poziom bezpieczenstwa pracy, jakie powinny byé sto-
sunki miedzyludzkie wséréd zaldg robotniczych itd. (Jaroszewski 1977).
w Polu uwagi badaczy nie znajdowat sie¢ zupetnie cztowiek jako konsument.
O zainteresowaniu ta problematyka polskich, badaczy J. Szczepanski (1981)
pisze nastgpujaco: "w latach 1971 - 1975, kiedy zajmowatem si¢ koordyna-
--abadan nad problemem wezltowym 11.2.2 <<Zmiany we wzorach konsum-
pcji, potrzebach kulturalnych i systemach wartosci spoteczenstwa polskiego>>,
czesto uderzat fakt wystgpowania zjawisk codziennych zwiazanych z kon-
sumpcja, nad ktérymi nauki spoteczne, zaangazowane w rozwiazanie tego
problemu przechodzity do porzadku dziennego, przyjmujac wiedz¢ potoczna
za nie budzaca watpliwo$ci czy zdziwienia" (s. 7). Mozna przypuszczaé, ze

wiele bylo powoddw tej asymetrii zainteresowania si¢ cztowiekiem jako pro-
--centem i czlowiekiem jako konsumentem. Do istotniejszych nalezatoby
zaliczy¢ fakt, ze gospodarka socjalistyczna opierata si¢ na rynku producen-
tow i ten wtadnie rynek miat okreé§la¢ charakter konsumpcji. Postgp techni-
cznymiat stuzyé: " nie tylko mozliwosci skrdécenia pracy bez nie-
bezpieczenstwa bezrobocia, zapewnienia wszystkim cztonkom spoteczno$ci
dobrobytu, dostepu do oswiaty i kultury, lecz takze mozliwosci radykalnej
humanizacji i intelektualizacji pracy robotnika, stopniowego przezwycig¢za-
nie réznic miedzy praca fizyczna a umystowa, aktywizacji spotecznej robot-
————— (Jaroszewski 1977, s. 23). Powyzszy cytat wskazuje wyraznie, ze
konsumpcja byta w spoteczenstwie socjalistycznym pojmowana w do$¢ swoi-
sty sposdb. Najkrécej mozna bytoby ja scharakteryzowad przy pomocy
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Nie wchodzac w zawito$ci polityki spotecznej realizowanej w panstwach
socjalistycznych mozna powiedzieé, ze sterowanie konsumpcja miato polegaé
na przejeciu kontroli nad zachowaniami ekonomicznymi ludzi przez pan-
stwo przy pomocy ustalania ceny pracy i ceny towar6w w sposéb niezgodny
z prawami popytu i podazy. Ceny te miaty stuzyé¢, miedzy innymi, do utrzy-
mania podobnego poziomu zycia wszystkich obywateli panstwa. Oznaczato
to wprowadzenie w znacznym stopniu egalitaryzmu w sferze konsumpcji.
Sprzyjato temu takze tworzenie wyspecjalizowanych instytucji majacych
utatwiaé zaspokajanie potrzeb konsumentom (stotédwki pracownicze, Fun-
dusz Wczaséw Pracowniczych, spétdzielczo$¢ mieszkaniowa itd). Konsump-
cja typowa dla panstwa socjalistycznego byta regulowana w oparciu
o standardy kolektywistyczne. Oznacza to, iz interesy grupowe (okreslane
jako szczedcie spoteczne, dobrobyt spoteczny, optymalne warunki rozwoju
dla kazdego czltowieka), dominowaty nad interesami indywidualnymi ludzi.
Ogdélnie mozna wiec powiedzie¢, ze w socjalizmie pozostawiono raczej nie-
wielki margines swobody jednostkom odnos$nie organizowania wtasnej kon-
sumpcji. Jednocze$nie istniata — przynajmniej teoretycznie — mozliwo$é
wywierania wptywu na konsumpcj¢ innych oséb.

W takiej sytuacji — mozna ja nazwaé jako deprecjonujaca problematyke
konsumpcji — nikty byt takze dorobek badawczy w tej dziedzinie. Za wyja-
tek nalezy uznaé¢ znakomita i cytowana juz prace J. Szczepanskiego (1981),
w catos$ci poswiccona temu zagadnieniu. Jednak takze w tym opracowaniu
stosunkowo mato miejsca poswigcono analizie zachowan ekonomicznych
konkretnych jednostek, akcentujac przede wszystkim makrospoteczne wy-
miary konsumpcji. Catkowicie odmiennie ksztattowala sig¢ sytuacja w tym
zakresie w spoteczenstwach, ktéore czesto okre§lano wrecz jako konsumpcyj-
ne. Od dawna prowadzono tam analizy teoretyczne i badania empiryczne
nad zachowaniami konsumenckimi ludzi (Werneryd 1989). W szczegdlnoSci
nalezy tu wymieni¢ opracowanie G. Katony z 1940 roku, w ktérym dokona-
no pierwszej, cato$ciowej analizy wptywu czynnikéw ekonomicznych na do-
konywanie zakupdéw przez ludzi. Do chwili obecnej zostat zgromadzony
ogromny materiat naukowy, opisujacy i wyjasniajacy roznorodne zachowania
konsumenckie. Nie oznacza to jednak, ze material ten jest wystarczajaca pod-
stawa do opisu, wyjasniania i prognozowania tych zachowan w Polsce. Réznice
kulturowe, ekonomiczne, spoteczne ale przede wszystkim dotychczasowe do-
Swiadczenia Polakéw z "rynkiem" socjalistycznym, utrudniaja proste przenie-
sieniec wynikéw badan uzyskanych na Zachodzie do polskiej rzeczywistosci.
Stad potrzeba weryfikacji tych ustalen, a by¢é moze takze konieczno$é¢ podjecia
analiz teoretycznych nad postgpowaniem polskich konsumentéw, ktéorych men-
talno$¢ ekonomiczna zostata uksztattowana w warunkach socjalizmu a teraz
musi si¢ dostosowa¢ do nowej rzeczywistosci (Gamble 1989).

2. Zachowania konsumenckie ludzi i ich gftéwne uwarunkowania

Nie moze ulegaé¢ watpliwo$ci, ze konsumpcja jest jedna z wazniejszych
sfer aktywnodci spotecznej ludzi. Polega ona na korzystaniu z dobr mate-
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rialnych i duchowych w celu zaspokojenia potrzeb (Engel, Blackwell 1982).
Aktywno$¢ konsumpcyjna ludzi sktada si¢ z réznorodnych zachowan. Naj-
czedciej zalicza si¢ do nich: nabywanie doébr, korzystanie z posiadanych doébr
i usuwanie wykorzystanych doébr (Mowen 1987). Oczywiscie w aktywnosci
konsumpcyjnej mozna wyréznié¢ takze inne rodzaje zachowan. Przyktadowo,
nabywanie dobr moze by¢é poprzedzone zachowaniami sprzyjajacymi oszcze-
dzeniu pienigdzy przeznaczonych na okreslony zakup (Andreasen 1968).
Usuwanie doébr moze odbywaé sie¢ w rézny sposob: dane dobro moze by¢ zni-
szczone, moze by¢ przerobione w inne dobro, moze by¢ przekazane innym
osobom itd. Podany wyzej podziat aktywno$ci konsumpcyjnej, mimo swojej
ogolnosci, jest wystarczajacy dla prowadzonej tu analizy. Przywotywanie co-
raz bardziej szczegdtowych sktadnikéw behawioralnych, tworzacych w su-
mie aktywno$¢é konsumpcyjna moze jedynie lepiej uzasadnié teze, ze
zachowania konsumenckie charakteryzuja si¢ swoista logika. Polega ona na
istnieniu $cistych powiazan miedzy podejmowanymi zachowaniami. Mdwiac
inaczej, aktywno$¢ ta jest takim procesem spotecznym w ktdérym poszczegdl-
ne zachowania warunkuja si¢ wzajemnie, skutki jednych zachowan wywie-
raja wptyw na charakter i przebieg innych zachowan konsumpcyjnych
(Mowen 1977).

Mimo ze uzytkowanie dobr jest istotnym elementem procesu konsump-
cji, gdyz wtedy wtadnie dochodzi do rzeczywistego zaspokojenia potrzeb
cztowieka, badaczy interesuje, przynajmniej w takim samym stopniu zagad-
nienie nabywania doébr. Problem usuwania dobr (lub ich niszczenia) jest
sprawa stosunkowo $wieza, jako zagadnienie dla nauk spotecznych.

Zachowania taczace si¢ z uzytkowaniem dobr rozpatrywane sa w zasa-
dzie jednoaspektowo. Zwraca si¢ uwage na to, w jakim stopniu wplywaja
one na poczucie jako$ci zycia konsumentéw. Przyktadowo, korzystanie
z ustug leczniczych w szpitalu moze byé bardziej lub mniej satysfakcjonuja-
cej posiadanie dobrze wyposazonego mieszkania moze by¢ waznym wyzna-
cznikiem komfortu psychicznego a konieczno$é¢ korzystania ze $rodkow
masowej komunikacji (wynikajaca z braku samochodu) moze by¢ przyczyna
ciagtych frustracji. Mozna byloby w tym miejscu przytaczaé wiele wynikow
badan nad wplywem zachowan zwiazanych z uzytkowaniem ddbr na poczu-
--ejakodci zycia (Andrews, Withey 1976, Czapinski 1991, Veenhoven 1984).

Generalnie z badan tych wynika, ze o poczuciu jakoSci zycia cztowieka nie
decyduja wprost uzytkowane dobra lecz poziom zaspokojenia potrzeb przy
ich pomocy. Majac taki sam dostep do okres$lonej grupy doébr, cztowiek
niewielkich potrzebach bedzie bardziej szcze$liwy w pordwnaniu z czto-
----iem posiadajacym znacznie wigksze potrzeby (Penrod 1983). Wiedza
szczegdtowatutaj gromadzona ma duze znaczenie dla realizacji okre$lonej
polityki spotecznej i ekonomicznej w panstwie. Mozna z niej wyciaga¢ wnio-
ski co do tego, jakie rodzaje zachowan konsumenckich typu korzystanie
z débr, umozliwiaja utrzymanie takiego poziomu jakoS$ci zycia, ktory nie
grozitby
niezadowoleniem spotecznym.
Zachowania zwiazane z nabywaniem dobr badane sa w sposdb bardziej
nicowany. Zwraca si¢ uwag¢ mig¢dzy innymi na niepewno$¢ konsumen-
téw zwiazana z wyborem towaru lub ustugi (Witteloostuin 1989), przebie-
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giem socjalizacji ekonomicznej (sprowadzanej zwykle do wiedzy o prawidto-
wosciach rzadzacych rynkiem) (Botwinick 1978), interakcjami migdzy kupu-
jacymi i sprzedajacymi (Weitz 1981) itd. Nalezy sobie jednak zdawacd
sprawe z tego, ze te badania w wigkszosci realizowane sa takze z pobudek
praktycznych. Otéz zachowania zwiazane z nabywaniem dobr, tacza sic bez-
posrednio z wejsciem konsumenta na rynek (Szczepanski 1981). Od tych
zachowan zalezy wielko$¢ i rodzaj popytu. Znajac wigc prawidtowosci, kto-
rym podlegaja zachowania konsumenckie tego rodzaju, mozna w taki spo-
sob wptywaé na potencjalnych klientéw, aby dokonywali oni zakupow
zgodnie z interesami producentow.

Jak juz powiedzialem, badania nad zachowaniami dotyczacymi usuwa-
nia dobr podejmowane sa od niedawna. Chodzi w nich o okreélenie czynni-
kow, ktére decyduja o mato oszczednym uzytkowaniu débr; decydowaniu sie
na szybkie ich niszczenie, optymalnym korzystaniu z energii, pozostawianiu
jak najmniejszej ilosci wszelkiego rodzaju odpadkow itd. Zainteresowanie
si¢ ta problematyka wynika migdzy innymi z powoddéw ekologicznych. Roz-
wijajaca si¢ konsumpcja oparta na przetworzonych dobrach, stanowi istotne
zagrozenie dla utrzymania réwnowagi w Srodowisku. Chodzi wigc o to, aby
konsumenci (podobnie jak producenci) zachowywali si¢ w taki sposdb, aby
w minimalnym stopniu narusza¢ réwnowage ekologiczna.

Podana wyzej krétka charakterystyka zachowan konsumenckich sugeru-
je, ze moga si¢ one rézni¢ w zaleznoS$ci od tego, jak bedzie wygladato §rodo-
wisko w ktorym dziataja konsumenci oraz od tego, jakie bgda potrzeby
konsumentéw. Chcac odpowiedzie¢ na pytanie o rdéznice w zachowaniach
konsumenckich realizowanych w ramach gospodarki socjalistycznej i kapi-
talistycznej, nalezatoby zaja¢ si¢ charakterystyka obu $rodowisk rynkowych
a takze okresli¢ réznice w potrzebach ludzi zyjacych w kazdym z tych syste-
méw. Poniewaz nie chce si¢ wiktaé w spory ideologiczne a takze nie czuje
si¢ kompetentny do udzielenia odpowiedzi na tak sformutowane pytania,
proponuj¢ nieco inne rozwiazanie tej kwestii. Podejmg¢ mianowicie probe
sformutowania do$¢ abstrakcyjnego modelu sytuacji konsumenckich, aby po-
tem przy jego pomocy okresli¢ wptyw podstawowych czynnikdéw zewngtrz-
nych na zachowania konsumenckie ludzi. Nastepnie podejme analize
podmiotowych uwarunkowan tych zachowan. Zainteresowany czytelnik mo-
ze samodzielnie dokonaé¢ préby "zlokalizowania" potozenia socjalistycznego
i kapitalistycznego konsumenta przy pomocy przedstawionego modelu.

3. Typologia sytuacji konsumenckich

Proponuj¢ na wstegpie przyjecie nastgpujacego okreé$lenia Srodowiska
konsumenta. Traktuje¢ je jako generator nieograniczonej liczby sytuacji
w ktérych ludzie dokonuja zaspokojenia swoich potrzeb zyciowych poprzez
nabywanie, korzystanie oraz usuwanie okreslonych débr i ustug. Konkretny
konsument nie dziata jednak nigdy w takim $rodowisku. Jego Srodowisko
mozna scharakteryzowad jako generator ograniczonej liczby sytuacji w kto-
rych dokonywane sa zachowania konsumenckie. Dziata on w przestrzeni,
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w ktorej z duzym prawdopodobienstwem beda wystegpowatly sytuacje okre-
§lonego rodzaju, a pojawienie si¢ innych jest mato prawdopodobne albo nie-
mozliwe. Warunki gospodarki socjalistycznej mozna uznaé za jeden rodzaj
ograniczonego $rodowiska konsumenta, w ktéorym bedzie generowany zbidr
sytuacji okre$lonego typu. Inne sytuacje moga by¢é tworzone w warunkach
gospodarki kapitalistycznej. Mozna sobie oczywiscie wyobrazi¢ caty szereg
innych $rodowisk konsumenta, ktdére znacznie lepiej od wyzej wyrdéznionych
beda okreslaty warunki dziatania konsumentéw.

To wysoce abstrakcyjne okre$lenie srodowiska konsumenta nalezy ukon-
kretnié¢, zeby mogto by¢ ono uzyteczne w dalszej analizie. Proponuje przyjaé,
ze istotnymi wymiarami, ktére odrdzniaja od siebie Srodowiska konsumen-
tow, sa zasoby rynku (dobra i ustugi) oraz zasoby konsumentéw (ich sita
nabywcza). Dobér tych wlasnie wymiardw nie jest przypadkowy. Nawiazuj¢
tu wyraznie do podstawowego w ekonomii prawa podazy i popytu. Traktu-
jac te wymiary jako kryteria podziatu $§rodowisk konsumenta, mozna wyrdz-
ni¢ takie, ktdére charakteryzuja si¢ generowaniem sytuacji o duzych albo
matych zasobach rynku oraz takie w ktdorych ludzie maja duze lub mate
zasoby przeznaczone na konsumpcje. Postugujac si¢ tymi kryteriami tacznie
mozna zatozy¢ istnienie czterech typdéw srodowisk. Przedstawiam je w tabeli 1.

Tabela 1
Taksonomia $Srodowisk konsumenta
Zasoby rynku
duze mate
duze $§rodowisko A §rodowisko B
Zasoby konsumentow
mate $§rodowisko C $rodowisko D

Srodowisko A to takie, w ktorym generowane sa sytuacje charakteryzu-
jace si¢ duza liczba dobr i ustug na rynku a konsument dysponuje wystar-
czajacymi zasobami aby z nich korzystaé. Ten typ $rodowiska bede nazywat

bogatym.Srodowisko B charakteryzuje si¢ mata oferta rynkowa débr
ustug. Jednoczednie konsumenci posiadaja nadmiar $§rodkéw do wydania
na konsumpcje. Powstajace w tym $rodowisku sytuacje cechuje ograniczona
mozliwo$¢ nabywcza oferowanych doébr. Ten typ Srodowiska bede nazywat
poytowym, gdyz producenci dyktuja tu warunki w jakich odbywa si¢ kon-
sumpcja. Srodowisko C jest w duzym stopniu odwrotno$cia $rodowiska po-
przedniego. Generowane w tym S$rodowisku sytuacje sprowadzaja sic do
nadmiaru débr i ustug w stosunku do zasobdow posiadanych przez konsu-
mentow. Rynkiem rzadza konsumenci i dlatego srodowisko to bede nazywat
podazowym. Wreszcie Srodowisko D generuje sytuacje w ktorych oferowa-
nych jest mato débr i ustug a konsumenci maja takze niewielkie zasoby
przeznaczane na konsumpcjg. Z tego powodu srodowisko to bede nazywat
ubogim.

Abyjeszcze bardziej przyblizy¢ istote dziatania kazdego z wyrdznionych
$§rodowisk, proponuje¢ postuzenie si¢ nastgpujacym przyktadem. Zatézmy, ze
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jaki§ konsument do zaspokojenia swoich potrzeb zyciowych, potrzebuje do-
bra o wartodci 100. W sytuacjach generowanych przez S$rodowisko bogate,
zapotrzebowanie to moze by¢ w petni zaspokojone. Mozna powiedzieé, ze za-
soby rynku, a takze zasoby jakimi dysponuje ten konsument da si¢ okreslié
jako rowne lub wyzsze od 100. Problemem do rozwiazania begdzie kwestia
nadwyzki posiadanych zasobéw, tak ze strony rynku jak i konsumenta. Ry-
nek poprzez odpowiednie dziatania (np reklame¢) moze sktaniaé takiego kon-
sumenta do dokonywania zakupdéw rzeczy zbednych. Politycy lub
organizacje spoteczne moga zachecaé¢ do nabywania okreslonych waloréw
(np. obligacji) lub przeznaczania pieniedzy na cele charytatywne. Sam kon-
sument moze niszczy¢ posiadane dobra przed ich zuzyciem i nabywaé nowe,
moze rowniez korzysta¢ z posiadanych débr w sposéb mato oszczedny, skra-
cajac tym samym okres ich uzytkowania. Jak widaé¢, mozliwos$ci poradzenia
sobie z problemem nadwyzki zasobow konsumenta jest wiele. Niektdre
z nich moga mie¢ duza warto$¢ spoteczna, inne mozna uznaé za szkodliwe
z tego punktu widzenia.

W sytuacjach konsumenckich generowanych przez Srodowisko popytowe
pojawiaja si¢ problemy innego rodzaju. Tutaj oferta rynku jest mniejsza od-
tej, jakiej wymaga konsument. Jesli do zaspokojenia potrzeb konsumenta
potrzeba dobr o warto$ci 100, to rynek oferuje dobra, powiedzmy przyktado-
wo, o wartosci 50. Co wigcej, konsument dysponuje sita nabywcza znacznie
przekraczajaca warto$¢ oferty rynkowej. Dziatania podejmowane przez pod-
mioty rynku moga byé, w przedstawionym tu $rodowisku, podobne do po-
przednich z jedna wszakze istotna réznica. Producenci nie be¢da podejmo-
wali dziatan zachegcajacych do nabywania towardw i ustug. Jest to zbedne,
gdyz cata oferta rynkowa zostaje i tak skonsumowana. Mowiac inaczej,
marketing i reklama nie jest tu potrzebna. Zastosowanie jej moze by¢ szko-
dliwe spotecznie, gdyz przy pomocy takich dziatan mozna tylko zwigkszaé
frustracje i niezadowolenie wérdéd konsumentow.

Jeszcze inaczej przedstawiaja si¢ wzajemne relacje producentow i kon-
sumentéw w $rodowisku podazowym. Nasz konsument dysponuje zasobami
znacznie mniejszymi od tych, ktérych wymaga zaspokojenie jego potrzeb zy-
ciowych (przyktadowo warto$¢ tych zasobdédw moze wynosi¢ 50). Natomiast
zasoby znajdujace sie¢ na rynku przewyzszaja znacznie jego site nabywcza
i sa przynajmniej tak duze, jak warto$¢ débr niezbednych do zaspokojenia
wszystkich potrzeb zyciowych cztowieka. W takich sytuacjach rynek zaczy-
na "walke¢" o konsumenta. Ten z kolei dysponujac ograniczonymi zasobami
dziata na rynku bardzo ostroznie, dokonuje wyboréw wywazonych; wybiera
to, co jest mu najbardziej niezbedne itd. Poza tym oszczg¢dnie korzysta z juz
posiadanych dobr i jest zainteresowany tym rodzajem ustug, ktére umozli-
wiaja mu przedtuzone postugiwanie si¢ posiadanymi dobrami (ustugi zwia-
zane zZ naprawa i regeneracja).

W $rodowisku ubogim tworzone sa sytuacje wyjatkowo trudne dla kon-
sumenta. Jego zachowania sa podobne do zachowan opisanych wyzej. Wy-
stepuja tu jednak dwie istotne rdéznice. Dziatania konsumentow sa bardziej
intensywne (w zakresie trudnos$ci decyzyjnych i podejmowanych oszczedno-
§ci). Poza tym konsumenci nie sa narazeni, w tak duzym stopniu jak po-
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przednio, na zachegty ze strony producentéw do wydatkowania posiadanych
zasobow. Ubogi rynek nie jest zainteresowany reklama i promocja towarow
i ustug, ktérych ma zbyt mato.

Ta krdétka analiza zachowan konsumenckich dominujacych w wyrdz-
nionych typach $rodowisk nie odzwierciedla catej zlozonos$ci uwarunko-
wan i zrdéznicowania tych zachowan. Nalezy sobie zdawaé sprawe, ze
przedstawiona typologia $rodowisk konsumpcyjnych jest pewna idealiza-
cja. Migdzy innymi pominatem w tej analizie cata game¢ czynnikéw pod-
miotowych, majacych wptyw na zachowania konsumenckie. Ich znaczenie
jest na tyle istotne, ze bez uwzglednienia tej grupy zmiennych, trudno
moéwi¢ o przydatnos$ci praktycznej przeprowadzonej dotychczas analizy
(Scott, Robertson 1973).

4. Preferencje konsumpcyjne

Wzbogacenie dotychczasowej analizy zachowan konsumpcyjnych
o zmienne podmiotowe, jest jednoznaczne z dokonaniem wyboru kategorii
pojeciowych, przy pomocy ktérych bedzie charakteryzowany nabywca débr
i ustug. Mozliwosdci sa bardzo duze. W podrgcznikach poswigconych zacho-
waniom konsumpcyjnym mozna znalezé wiele podej$¢ teoretycznych do tej
problematyki (Burk 1968, Scott, Robertson 1973). Nie wdajac si¢ w szczego-
towa analize tych podej$¢ pragne zaznaczyé, ze w tym opracowaniu chciat-
bym skorzysta¢ z systemu pojeciowego, ktdrym niezbyt czesto postugiwali
si¢ badacze zajmujacy si¢ zachowaniami konsumenckimi. Chodzi mi tu
0 system pojeciowy wytworzony w ramach teorii preferencji.

Za Coombsem (1987) przyjmuj¢, ze o preferencjach mozna méwié jedy-
nie wéwczas, gdy jednostka staje przed mozliwosScia wyboru jednej z wielu
opcji (dziatania, posiadanego towaru, kolegi itd). Jedli przyktadowo, jedyna
mozliwoscia zakupu pojazdu jest nabycie roweru, wéwczas trudno mowié

preferencjach. Co prawda i w tym przypadku mozemy mieé¢ dwie alterna-
tywy do wyboru — dokonanie zakupu lub zrezygnowanie z niego. Preferencje
ujawniaja si¢ jednak w catej peini dopiero wéwczas, gdy mozliwosci wyboru
sa znacznie wigksze. Przyktadowo mamy zadecydowaé jakiej marki samo-
chéd chcemy kupié, wybierajac z kilkunastu mozliwych typéow samochoddow
oferowanych nam na rynku. Rzeczywi$cie wybrany samochdd bedzie $wiad-
czyt o naszych preferencjach. Stajac przed wyborem jednej mozliwo$ci z kil-
kunastu, dokonujemy zrdéznicowania wszystkich opcji ze wzgledu na stopien
akceptacji kazdej z nich, co jest rownoznaczne z uporzadkowaniem ich na
skalipreferencji. Owo uporzadkowanie polega na ustaleniu wzajemnych re-
lacji migdzy istniejacymi mozliwo$ciami przy pomocy dwoéch okreslnikow:
"mozliwo$¢ A jest lepsza od mozliwosci B (C, D, E...N)" oraz "mozliwos¢
A jest gorsza od mozliwosci B (C, D, E...N)". Mozliwos$cia najbardziej prefe-
rowana bedzie ta, ktéra w poréwnaniu z innymi nie bedzie miata lepszych
alternatyw lub moéwiac inaczej wszystkie pozostate mozliwosci beda gorsze.

Dokonany tu wywdd przedstawia graficznie rysunek 1 [podano za Coombs
1987 s. 355].
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Rys. 1. Zwiazek migdzy skala opcji i skala preferencji

Oczywi$cie opcja najbardziej preferowana moze oznaczaé nie tylko rze-
czywiste dobro, ktore jednostka ma mozliwo$¢ uzyskaé¢. Mozna takze inter-
pretowaé te opcje jako dobro idealne, wéwczas dobra rzeczywiste begda
lokowane na skali w mniejszej lub wickszej odlegtosci od ideatu. Preferen-
cjom mozna nadawaé takze rézny sens psychologiczny.

Nie zawsze sa one uswiadamiane i wéwczas dobrem najbardziej prefero-
wanym bywa to, o ktérym nie sadzimy, Ze jest najlepsze. Czasami jednak
przyjmuje si¢, ze czlowiek nie musi sobie zdawaé sprawy z tego, co preferu-
je w najwyzszym stopniu. Kryterium wyodregbnienia takiego dobra moze byé
poziom najwyzszego zadowolenia (szczes$cia, radosci) po uzyskaniu tego
wtadnie dobra. Czasami za takie Kkryterium uznaje si¢ tzw. poziom nasyce-
nia, czyli petne zaspokojenie danej potrzeby. Uzyskanie dobra najbardziej
pozadanego powoduje, ze nie dazymy juz do uzyskania innego dobra naleza-
cego do tej samej Kklasy.

W tym miejscu nalezy wspomnieé jeszcze o dwdch sprawach zwiazanych
z teoria preferencji Coombsa. Mozna przyjaé istnienie takich opcji, ktérych
bedziemy unikali. W takim przypadku nalezy raczej méwi¢ o antypreferen-
cjach. Zagadnienie to nie jest moze szczegdlnie istotne dla analizy zacho-
wan konsumenckich typu nabywania débr i ustug. Jednak gdy chcielibySmy
wykorzystaé prezentowana tu koncepcj¢ do analizy zachowan konsumenc-
kich typu uzytkowanie dobr oraz usuwanie ddébr, wowczas pojecie antypre-
ferencji wydaje si¢ by¢ bardzo przydatne. Dla zilustrowania istoty anty-
preferencji podam naste¢pujacy przyktad. Dla zony posiadanie przez megza
samochodu wysokiej klasy moze by¢ antypreferencja, ze wzgledu na obawy
przed wypadkiem samochodowym (szczegdlnie jesli taki wypadek miat miej-
sce wcze$niej). Moze ona robi¢ wszystko, aby naktoni¢ meza do sprzedazy
takiego samochodu. I sprawa druga. Mozna wyobrazi¢ sobie sytuacje w ktd-
rej istnieja dwa (lub wigcej) dobra, ktére preferowane sa w réwnie wysokim
stopniu. W takim wypadku konsument bedzie si¢ znajdowal w sytuacji kon-
fliktowej. Trudno bedzie mu rozstrzygnaé, ktére z dobr nalezy wybraé. Tego
typu sytuacja jest réwniez interesujaca dla badaczy zachowan konsumenc-
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kich. Jednak w przeciwienstwie do sytuacji poprzedniej, zwiazanej z wyste-
powaniem antypreferencji, sytuacja konfliktu wewnetrznego taczy si¢ bezpo-
Srednio z zachowaniami konsumenckimi typu nabywania dobr. Znaczaca
rolg bedzie tu mogta odgrywaé promocja i reklama okred$lonych débr. Te for-
my dziatan marketingowych moga bowiem wplywaé na modyfikacje konfli-
ktowych preferencji konsumenta. Do spraw tych powrdce w dalszej cze$ci
tego opracowania a teraz obie sytuacje chciatbym przedstawié¢ graficznie na
rysunku 2. Na wykresie linia ciaggta zaznaczono funkcjonalnag
zalezno$§¢ miedzy poszczegdlnymi opcjami a poziomem ich preferencji
i antypreferencji. Natomiast linia przerywana obrazuje podo-
bna zalezno$¢, jednak w tym wypadku wystepuje konflikt preferencji.
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Rys. 2. Dwa szczegdlne typy zalezno$ci migdzy typami opcji a poziomem ich preferencji

Mam nadziej¢, ze dotychczasowy wywod w pewnym stopniu - uzasad-
nit pozytek jaki moze wynikaé¢ z zastosowania teorii preferencji do analizy
zachowan konsumenckich. Chciatbym teraz wykazaé¢ uzytecznos$é tego pd-
jScia w sposdéb bardziej szczegdtowy.

Przede wszystkim musze si¢ odwotaé do wyrdznionych wczeéniej typow
srodowisk konsumenckich i przypomnieé, ze réznia si¢ one miedzy soba za-

--bamidobr i ustug oferowanymi konsumentom. Srodowisko bogate oraz
popytowe stwarzaja potencjalnym klientom wiele réznych mozliwosci doko-
na zakupu. Moéwiac inaczej, kazde z tych $rodowisk generuje sytuacje,
Ktérych konsument ma do wyboru wiele rozmaitych opcji. W takich sytu-
acjach tylko dysponowanie wyraznie uporzadkowana skala preferencji,
stwarza warunki do prawidtowego nabycia pozadanego dobra. Bez spetnie-
nia tego warunku ludzie moga by¢ na przyktad niegospodarni: beda kupo-
wali rzeczy, ktére potem uznaja za mato atrakcyjne albo mato przydatne,
beda wydawali zasoby na dobra stabo zaspokajajace ich potrzeby, wreszcie
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beda wyzbywali si¢ posiadanych zasobow w taki sposdb, ze nie podotaja za-
spokojeniu najpilniejszych potrzeb zyciowych (ostatni przypadek odnosi sig
tylko do $§rodowiska popytowego). Inaczej przedstawia si¢ sytuacja w $rodo-
wisku ubogim oraz podazowym. Tutaj zrdéznicowanie mozliwych opcji, jesli
chodzi o nabywane dobra, jest stosunkowo mata. Generalnie mozna powie-
dzieé¢, ze preferencje nie odgrywaja w tych Srodowiskach istotnej roli, jesli
chodzi o determinacj¢ zachowan konsumpcyjnych. Klient kupuje to, co moze
dosta¢ na rynku. Moze by¢ oczywiscie bardziej lub mniej zadowolony z do-
konanego zakupu, jednak stan zadowolenia nie ma wptywu na podejmowa-
ne decyzje konsumpcyjne.

Odrebna sprawa jest zagadnienie przejScia cztowieka ze Srodowisk kon-
sumenckich, w ktérych preferencje nie odgrywaja istotniejszej roli w deter-
minowaniu zachowan konsumpcyjnych, do $rodowisk, w ktdrych maja one
zasadnicze znaczenie. Prawdopodobnie z taka sytuacja mamy do czynienia
obecnie w Polsce. Ludzie musza nie tylko ujawni¢ wtasne preferencje kon-
sumpcyjne, ale jeszcze korzysta¢ z nich w sposdéb odpowiedzialny, tzn tak,
aby ich potrzeby byly zaspokajane w optymalny sposéb. Nie twierdze, ze
Srodowiska konsumpcyjne dla wszystkich Polakéw sa identyczne. Z pewno-
$cia cze$¢ z nich funkcjonuje w $rodowisku bogatym. Jednak wigkszo$é
znajduje si¢ w Srodowiskach podazowych. Niewielkie zasoby konsumentow
i duze zasoby rynku moga wptywaé na doéé charakterystyczne "postugiwa-
nie si¢" posiadanymi preferencjami.

W oparciu o wyniki odpowiednich badan mozna przypuszczaé, Zze osoby
dysponujace duza sita nabywcza nie Kkieruja si¢ w trakcie nabywania okre-
$lonych débr i ustug ich cena. Mdéwiac inaczej, cena nie jest takim czastko-
wym wymiarem preferencji, ktéry wplywatby na wybdr danego towaru
(Monroe 1986). Inaczej wyglada sytuacja, gdy konsument dysponuje stosun-
kowo matymi zasobami w pordédwnaniu z oferta rynkowa. Wowczas cena to-
waru staje sig jego istotna wtasciwodcia. Ludzie dokonujac wyboru towaru,
zwracaja bardzo duza uwage na cen¢. Ona wlasnie decyduje o preferowa-
nych opcjach konsumpcyjnych. (Howard, Sheth 1968). Jezeli tak jest, to
konsument znajdujacy si¢ w Srodowisku podazowym bedzie bardzo wrazliwy
na ceny.

Problem polega na tym, ze preferencje oparte na cenie towaru nie za-
wsze sa zgodne z obiektywna warto$cia tego towaru. Przyktadowo wykaza-
no, ze konsumenci preferuja te towary, ktérych cena konczy si¢ liczba
nieparzysta - najlepiej 5 lub 9 (Gabor, Granger 1964). Jezeli ten sam towar
bedzie miat w pierwszym przypadku ceng¢ 10 000 zt a w drugim przypadku
jego cena bedzie wynosita 9 995 zt, konsumenci bgda wybierali towar z dru-
ga cena. Nie jest to nic dziwnego. Jednak gdy dodam, ze aby kupi¢ drugi
rodzaj towaru sktonni sa oni poswieci¢ duzo czasu albo wydaé znaczne pie-
niadze na dojazd do miejsca, w ktérym znajduje si¢ ten towar, wdwczas
sprawa staje si¢ mniej zrozumiata. Niekiedy probuje sie ttumaczyé to zjawi-
sko faktem, ze cena prosta nie wywoluje takiego zainteresowania jak cena
dziwna lub bardzo skomplikowana (Monroe 1986). Wymuszanie koncentra-
cji uwagi na towarze przez ceng, miatoby byé przyczyna wzrostu zaintereso-
wania zakupem tych wtasnie towaréw. Jednak jesli odwotam si¢ do badan,
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ktore wskazuja, iz cena bardzo ztozona raczej odstrasza klientow od za-
kupu, wowczas caly problem staje si¢ jeszcze bardziej tajemniczy (Mon-
roe 1986).

Jedno nie ulega watpliwosci. W Polsce nie jesteSmy dostatecznie przy-
zwyczajeni do manipulowania cena w celu wywotania okre$§lonych efektow
Psychologicznych. Biorac pod uwage fakt, ze jednocze$nie mozemy by¢
szczegdlnie wrazliwi na ceny (jako nowi uczestnicy $rodowiska podazowego),
mozna nas uznaé¢ za konsumentow, ktorymi tatwo mozna sterowaé przy po-
mocy odpowiedniej polityki cenowej. Podobnych analiz szczegétowych mogt-
bym przeprowadzaé¢ bardzo wiele. Wigkszo$¢ z nich, poza konkretnymi
wnioskami, doprowadzitaby do konstatacji, ktéra sformutowatem juz wyzej
- odpowiedzialno$ci za zachowania konsumenckie jednostek kierujacych
rynkiem, w tym szczegdlnie oséb zajmujacych sie¢ marketingiem. W celu
stworzenia petniejszego obrazu uwarunkowan zachowan konsumenckich
w okresie przejScia z jednego S$Srodowiska konsumpcyjnego do drugiego,
sprobuje wtaczyé takze ten problem do prowadzonej analizy.

5. Promocja i reklama débr i ustug
w ksztaltowaniu zachowan konsumenckich

Istnieje wiele okredlenn promocji i reklamy. Nawiazujac jednak do wpro-
wadzonych w tym opracowaniu ustalen, chcialbym zaproponowaé zgodne
z nimi okreélenie tych terminéw. Mozna przyjaé, ze promocja towarow
i ustug bedzie wszelkie dziatanie realizowane przez odpowiednie jednostki
( ludzi, stuzby specjalistyczne, instytucje), ktére probuja modyfikowaé zacho-
wania konsumenckie w zakresie nabywania débr i ustug. Podobnie mozna
okred§li¢ reklamg. Jest to taka dziatalno$é odpowiednich jednostek (osob,
stuzb specjalistycznych, instytucji), ktéra prébuje modyfikowaé zachowania

konsumenckie w zakresie nabywania, uzytkowania i usuwania débr i ustug,
poprzez wptywanie na preferencje ludzi. Latwo mozna zauwazyé, ze miedzy
tymiokre$leniami istnieja dwie réznice. Pierwsza dotyczy okreSlenia drogi
(sposobu) oddziatywania na konsumenta. W odniesieniu do promocji nie jest
ten sposob wyszczegdlniony. Kazdy wplyw ktéry doprowadza do modyfikacji
zachowan zwiazanych z nabywaniem dobr i ustug jest zaliczany do promo-
cji. W tym sensie reklama moze by¢ takze promocja. Jednak reklama jest
specjalnym rodzajem promocji. Polega ona na modyfikowaniu preferencji
konsumenta. Przyktadowo, tzw. promocyjne obnizenie ceny towaru jest pro-
mocja, ale nie musi by¢ reklama. Dopiero gdy klient bedzie informowany, ze
cena jest okazyjna, mozna méwi¢ dodatkowo o reklamie. Uwypuklenie bo-
wiem niskiej ceny moze zmienié preferencje konsumenta. Druga réznica po-
---a na innym odniesieniu promocji i reklamy do zachowan konsumenckich,
Promocja dotyczy wytacznie nabywania dobr i ustug. Reklama taczy sie
wszystkimi wyrdznionymi zachowaniami konsumenckimi: nabywaniem,
uzytkowaniemi usuwaniem débr i ustug. Aby przyblizy¢é nieco t¢ rdznice,
odwotam sie¢ do przyktadu zwiazanego z tzw. cyklem zycia produktu (Rink,

Swan 1986). W literaturze marketingowej préobuje si¢ przesledzié losy pro-
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duktu od momentu wprowadzenia go na rynek do usunigcia go z tego ryn-
ku. W ramach cyklu zycia produktu wyrdéznia si¢ cztery etapy wprowadze-
nia, rozwoju, dojrzatosci i zaniku. W momencie wprowadzenia danego dobra
na rynek, stosowana jest wszelkiego rodzaju promocja, przede wszystkim
za$ obnizanie ceny i dziatalno$¢ reklamowa. W fazie rozwoju, gdy popyt na
to dobro systematycznie ro$nie, moze takze wzrastaé jego cena a naktady
na reklame sa minimalizowane. W kolejnej fazie — dojrzatosci produktu —
mozna w celu utrzymania stabilnego popytu postuzy¢ si¢ reklama wspiera-
jaca przedtuzenie czasu trwania tej fazy. Wreszcie w podobny sposéb mozna
zastosowacé reklame, aby wydtuzyé okres zanikania produktu na rynku. Po-
lityka promocyjna i reklamowa jest niestychanie zlozona i trudno jedna od
drugiej jednoznacznie oddzieli¢. Poniewaz jednak w tym opracowaniu inte-
resuja mnie zachowania konsumenckie rozpatrywane z perspektywy teorii
preferencji, dlatego w dalszym ciagu skupi¢ si¢ wytacznie na reklamie, kto-
ra jest wyrazniej zwiazana z preferencjami od promocji.

Mozna przyja¢, ze jednostki, ktére podejmuja sie dziatalno$ci reklamo-
wania okred$lonego dobra lub ustugi, ujawniaja w ten sposdéb wlasne prefe-
rencje. Méwiac inaczej, dokonuja one mniej lub bardziej udolnego
zademonstrowania, jaka opcja z wielu mozliwych jest dla nich najblizsza.
Czesto uwypukla si¢ konkretne wtasciwos$ci reklamowanego towaru, aby ni-
mi uzasadni¢ wtasne preferencje. O ile klient ma podobne preferencje, to
reklama begdzie mato skuteczna (najwyzej wzmocni jego preferencje, co jed-
nak nie wptynie na zmian¢ zachowan konsumenckich). Reklama moze ode-
gra¢ wazna role, jesli konsument nie dysponuje wtasna skala preferencji
albo gdy ta skala rézni si¢ do preferencji proponowanych w reklamie. Ostat-
ni typ sytuacji przedstawiam na rysunku 3.
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Rys. 3. Rozbiezno$¢ miedzy preferencjami konsumenta i preferencjami demonstrowanymi

w reklamie

Na rysunku zaznaczono dwa warianty relacji miedzy opcjami preferowa-
nymi w reklamie i opcja preferowana przez konsumenta. W pierwszym wy-
padku dobro propagowane w reklamie mieéci si¢ na skali opcji konsumenta,
chociaz stopien jego akceptacji nie jest wysoki (linia ciagta). W drugim wy-
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padku opcja reklamowana nie jest wcale reprezentowana w umys$le konsu-
menta (linia przerywana). W nawiazaniu do rysunku mozna zadaé szereg py-
tan: czy konsument bedzie sktonny zmodyfikowaé wtasne preferencje pod
wptywem reklamy zgodnie z lansowana w niej opcja?, czy raczej bedzie
zmienial swoje preferencje w taki sposdb, ze decyzja konsumencka bedzie
wypadkowa wlasnych preferencji i preferencji zaprezentowanych w rekla-
mie?, czy "odlegto$é psychologiczna" miedzy preferowanymi opcjami konsu-
menta i reklamy maja znaczenie w skutecznej zmianie zachowan konsumen-
ckich ludzi? itd. Odpowiedziami na pytania tego typu zainteresowani sa prze-
de wszystkim producenci i specjali$ci od marketingu. Interesuje ich general-
ne problem sprzedazy jak najwigkszej iloSci wtasnych débr i ustug. Na
rysunek 3 mozna spojrze¢ jednak zupelnie inaczej. Chodzi mi o konsekwen-
cje psychologiczne nie zwiazane bezposrednio z zachowaniami konsumencki-
mi Mozna wigc pytaé: jaki bedzie stopien frustracji ludzi, jedli przejma oni
za wlasna, preferowana w reklamie opcje, ale nie beda mogli jej zrealizowad
(ze wzgledu na zbyt mate zasoby konsumpcyjne), czy zawarty w reklamie
system preferencji nie doprowadzi do zlikwidowania tradycyjnych wartosci
Kulturowych regulujacych postepowanie ludzi (nie tylko w sferze konsum-
pcji), czy podsuwane w reklamie opcje wyboru doébr i ustug wzmocnia lub
ostabia dazenia ludzi do zwigkszania posiadanych zasobéw konsumpcyjnych
itd. Kogo interesuja odpowiedzi na tak postawione pytania?

Nie znam badan, ktére umozliwiatyby udzielenie w miarg obiektywnej
odpowiedzi na ostatnie z pytan. Biorac jednak pod uwage fachowe publika-
cje poswigcone reklamie ukazujace si¢ w naszym Kkraju, mozna uznaé, ze nie
sa to interesujace pytania dla specjalistéw z zakresu marketingu. Mozna
przypuszczaé, ze $wiadomo$¢ odpowiedzialno$ci spotecznej za rezultaty dzia-
talnosci reklamowej nie jest w tych kregach najwyzsza. Moze to mieé po-

wazne konsekwencje spoteczne. Ciagle bowiem w naszym spoteczenstwie,
kapitalistyczna organizacja rynku, kojarzona jest z czerpaniem nicuzasa-
dnionych zyskéw przez jedne grupy spoteczne kosztem innych grup (Levitt

1986). Zle stosowana reklama moze takie postawy ugruntowaé. Z drugiej

stronyreklama stosowana odpowiedzialnie, moze sprzyja¢ ksztattowaniu
wizjiwolnego rynku, ktéry posiada "ludzka twarz". Kiedy wigc wczesniej
sygnnalizowatem problem trudnos$ci Polakdéw zyjacych w $§rodowisku podazo-
ym w dostosowaniu zachowan konsumenckich, to teraz chcialbym réwniez
zwroci¢ uwage na niezbedno$¢ zmiany podej$cia do promocji i reklamy pol-
skich specjalistow od marketingu. Moze warto aby cze$ciej w dziataniach
marketingowych obowiazywaty zasady, ktérymi prébuja si¢ coraz powszech-
niej kierowa¢ biznesmeni z krajow o dobrze wyksztatconym etosie tej profe-
--i (Laczniak 1986). Oto niecktdére z tych zasad:

ztota zasada gtosi: "Postepuj tak wobec innych, jak chcialtbys$, aby oni
postepowali wobec ciebie";

- katetegorialny imperatyw Kanta gltosi: "W danej sytuacji postepuj w taki
sposéb, aby twoje dziatanie mogto by¢é uznane za uniwersalny wzorzec
zachowania";
- zasada uzyteczno$ci glosi: "Postepuj tak, aby rezultaty twojego dziata-
nia byty jak najlepsze dla jak najwigkszej liczby oséb";
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— zasada profesjonalnej odpowiedzialno$ci glosi: "Dziataj zawsze tak, aby
to co robisz mogto byé uznane za wtadciwe przez innych profesjonali-
stéw, niezainteresowanych bezposrednio twoja sprawa’;

— zasada testu telewizyjnego glosi: "Przed podjeciem kazdego dziatania
zawodowego, nalezy sobie zadawaé pytanie — czy czulbym si¢ dobrze,
gdybym w TV musiat wyjadnia¢, dlaczego wykonatem to dziatanie?".
Przypominajac powyzsze zasady, chciatbym podkresli¢, ze o profesjonal-

nej wartosci specjalistow z zakresu marketingu powinna decydowaé nie tyl-

ko ich skuteczno$¢ w ksztattowaniu zachowan konsumenckich ale rowniez
poczucie odpowiedzialno$ci za te zachowania. Dotyczy to szczegdlnie sytu-
acji w ktorej nastepuja przeksztatcenia w organizacji rynku.

6. Zakonczenie

Poruszone w tym opracowaniu problemy sa na tyle nowe i jednocze$nie
na tyle ztozone, ze zaproponowany tutaj sposéb ich rozwiazywania wymaga
kilku stéw usprawiedliwienia. Pragne zaznaczyé, ze analiza byta prowadzo-
na z punktu widzenia psychologii spotecznej. Zawsze gdy wkraczamy na te-
ren badawczy, interesujacy przedstawicieli réznych dyscyplin naukowych,
moze pojawié si¢ zarzut niekompetencji. Zdaj¢ sobie sprawe z tego, ze wiele
pogladéw sformutowanych w tym artykule specjaliSci od marketingu moga
uznaé za oczywiste, ptytkie lub lub wrecz nietrafne. Je$li jednak znalezli tu
chociaz jedna my$l sktaniajaca do skonfrontowania z wtasnym stanowi-
skiem, to uznam to za dobry poczatek do dyskusji interdyscyplinarnej na
tematy, ktéore sa $§wieze poznawczo i wazne praktycznie.
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CONSUMER BEHAVIOUR - THE PREFERENCE THEORY - ADVERTISING

Summary

Ane article analyses the changes in consumer behaviour during the period oftransition from
socialist -planned to market economy. Three typesofconsumerbehaviourare distinguished: acqui-
sition, use, and disposal of goods. The theoretical basis of the analysis was Coombs' preference

theory. Hisconception wasalsousedtoindicatethe dangersofinappropriateusesofadvertising

regard to people with limited financial resources.





