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W niniejszym opracowaniu podjeto probg wyjasnienia przemian systemu rynkowego jakie
zachodza w obrebie spoteczenstwa informacyjnego. Przedmiotem analizy uczyniono me-
chanizm wiadzy rynkowej w stosunkach wymiany rynkowej. Zwrocono uwagg na asyme-
tryczno$¢ wiadzy rynkowej w relacjach producent — konsument w spoteczenstwie przemy-
stowym i na zmiany, jakie wystepuja w spoleczenstwie informacyjnym na rzecz symetrycz-
nosci wladzy rynkowej. Konsekwencja tego procesu jest pojawienie si¢ nowego typu kon-
sumenta tzw. konsumenta selektywnego, ktdrego charakteryzuja zachowania informacyjne.

Wiadza rynkowa w stosunkach wymiany
mi¢dzy producentami a konsumentami

Zyjemy w okresie przejSciowym migdzy spoleczenstwem przemystowym
a spoleczenstwem nowego typu, ktoére bywa w rézny sposdb nazywane, tj. spofe-
czenstwem postmodernistycznem [15: s.333-342], spoleczenstwem postindustrialnym
[3, 8, 12], spoleczenstwem pokapitalistycznym (6], spoteczenstwem informacyjnym.

Przechodzenie spoleczenstwa od okresu nowoczesnego do okresu po-nowoczes-
nego ma charakter stopniowych zmian. Traci na znaczeniu produkcja, jako sila na-
pedowa rozwoju spoteczenstwa na rzecz konsumpcji. Rynek konsumencki zaczyna
wyznaczac¢ kierunek przemian gospodarczych i spotecznych.

Przemiany, jakie zachodza w obrgbie systemu rynkowego, mozemy wyjasnic¢
poprzez analiz¢ mechanizméw systemu rynkowego. Mozemy mowic o trzech typach
mechanizméw: mechanizmie popytu i podazy, mechanizmie kontroli spotecznej i me-
chanizmie wtadzy, ktore sa wzajemnie ze soba powiazane. Ze wzgledu na cel opra-
cowania, poddamy analizie mechanizm wtadzy w procesie wymiany rynkowe;.

Tradycyjne rozumienie wtadzy to moznos¢ wywierania wptywu. Mie¢ wiadze,
to znaczy moc zmienia¢ zachowania lub postawy innych. Na rynku wystepuje wta-
dza w stosunkach réwnolegtych (wtadza konkurencji, miedzy r6znymi producenta-
mi lub ré6znymi konsumentami) i w procesie wymiany (wladza migdzy partnerami
wymiany). Nas interesuje wtadza w procesie wymiany, ktdra moze przyjmowac for-
my wiladzy producenckiej lub wiadzy konsumenckiej [14: s. 182—186].
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Model wtadzy w relacjach producent — konsument mozemy najpetniej wyjasnic
za pomocy teorili wymiany, gdzie gtdéwna rolg odgrywa model nagroda — kara. Wy-
bor ,,wlasciwej” oferty czy ,,niewtasciwej” oferty zostaje przez mechanizm sankcji
zweryfikowany. Konsument ma mozliwos¢ oddziatywania na producenta poprzez
takie fazy wladzy jak: wtadz¢ nagradzania, wltadzg przymusu, wtadze ekspercka
1 wladze referencji. Konsument posiada wtadz¢ nagradzania w stosunku do produ-
centa, bowiem najczgsciej ma mozliwos¢ wyboru okreslonego producenta z jego
oferta. Wladza karania ma miejsce wtedy, gdy konsument rozstrzyga wybor na rzecz
innego producenta. Konsument posiada takze wtadzg¢ ekspercka. Ma to miejsce wte-
dy, gdy posiada wiedzg na temat danego produktu i producentéw i moze wybraé okre-
slona opcje¢. Kolejnym rodzajem witadzy konsumenta jest wtadza referencji, ktora
polega na tym, ze konsument poleca innym osobom danego producenta i jego oferte.

Producenci probuja minimalizowa¢ oddziatywanie wtadzy konsumenckiej po-
przez stosowanie nowych technik (reklama, marketing, kreowanie okreslonej mody
itd.), ktorych zadaniem jest podporzadkowanie wyborow konsumenckich okreslo-
nym celom producentow. Jednakze skuteczno$¢ takich dziatan jest niejednoznaczna,
bowiem badania psychologiczne, prowadzone nad problematyka stymulowania ukry-
tych potrzeb konsumenckich za pomoca reklamy, nie daja podstawy do zbudowania
tezy o skuteczno$ci takich dziatan.

Historyczna analiza wzajemnych stosunkow
sfery produkcji i sfery konsumpcji

Rosnaca rolg konsumpcji w zyciu spotecznym mozemy obserwowaé poprzez
analiz¢ historycznych zmian w stosunkach wtadzy migdzy sfera produkcji i sfera
konsumpcji. W aspekcie historyeznym zmiany te przebiegaly w r6znym natgzeniu.
W okresie przedindustrialnym konsumpcja sprowadzata si¢ do zachowania majacego na
celu zaspokajanie podstawowych potrzeb. W relacjach producent — konsument trudno
wskaza¢ na form¢ wladzy rynkowej, gdyz wigkszos¢ dobr materialnych, stuzacych do
zaspokajania potrzeb, bylo produkowanych przez samych konsumentoéw. Pozostate
dobra najcze¢sciej byly wykonywane na indywidualne zamoéwienia konsumentow.

W okresie od narodzin spoleczenstwa przemystowego az do XX wieku, obser-
wujemy proces dominacji produkcji nad konsumpcja. Konsumenci byli z zatozenia
pasywnym agregatem, przyjmujacym bezkrytycznie informacje, wzory konsumpcji,
rzeczy i wartosci konsumenckie. Stosunki producentéw z nabywcami miaty charakter
jednostronny, w ktorych dominowata uprzywilejowana pozycja producentow [5: s. 41].

Na rolg produkcji w zakresie ksztattowania zachowan konsumpcyjnych zwrécit
uwage D. Ricardo, ktory postawit tezg, ze dalszy postep techniki w zakresie wytwa-
rzania dobr przyczyni si¢ do pojawienia nowych towaréw, co w konsekwencji wy-
wota powstanie nowych potrzeb, czego rezultatem bedzie wzrost produkcji i wigk-
szy zysk [9: s. 334]. Zatem nowe produkty wywotuja okreslone potrzeby, ktore z kolei
sa zaspokajane wyprodukowanymi towarami.
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Rozwdj spoteczenstwa przemystowego poczatku XX wieku byt uzalezniony od
stopniowego poszerzania si¢ sfery konsumpcji dobr luksusowych. Wzrost konsump-
cji dobr luksusowych byt mozliwy dzigki wzrostowi poziomu dochodéw ludnosci
1 dzigki stopniowej zmianie w systemie wartosci spotecznych tj. utracie znaczenia
etosu pracy na rzecz etosu konsumpcji [szerzej w 13, s. 23—73]. Czynnikiem ksztat-
tujacym etos konsumpc;ji jest kultura konsumpcji. Jean Baudrillard analizujac kultu-
re¢ konsumpcji wskazuje na powiazanie konsumpcji ze znakami. W kulturze tej dobra
materialne zyskuja znaczenie jedynie dzigki symbolom, ktdre sa w nich zawarte [1].

Konsumpcja, wystepujac w powiazaniu z przyjemnoscia nabrata pozytywnego zna-
czenia. Konsumpcja nie jest juz srodkiem do osiagania celu, lecz staje si¢ sama celem
dziatalnosci cztowieka. Mozna powiedzieé, ze z narzedzia shuzacego do zaspokajania
potrzeb i odpowiedzialnego za normalne funkcjonowanie organizmu, przeksztatcita si¢
w wartos¢, ktora wyznacza cel sytuacji zyciowej jednostki i uzasadnia jej egzystencje.

Dotychczasowe widzenie konsumenta jako uleglego systemowi produkcji i pa-
sywnie zaspokajajacego swoje potrzeby, ktore sa pod kontrola i ktore moga by¢ za-
spokajane tylko przez okreslone dobra wytworzone przez okreslonych producentow,
musiato ulec zmianie.

Konsumenci z okreslonym systemem wartosci i interesami staja naprzeciw ryn-
kowi producentow. Konsument jest juz zdolny do sformutowania celéw i oczekiwan
wobec producentéw (np. okreslony poziom jakosci dobr, zréznicowany asortyment
towarow itd.) i do konstruktywnego dialogu z przedsigbiorstwami. Stosunki produ-
centow 1 konsumentdéw maja charakter rownorzedny. Przedsigbiorcy w zwiazku z tym
poszukuja nowych mozliwosci oddziatywania na wybory dokonywane przez konsu-
mentow (np. stosowanie reklamy, marketingu w swoich dziataniach) [5: s. 41].

Pod koniec dwudziestego stulecia obserwujemy czgsciowe uniezaleznienie si¢
sfery konsumpcji od sfery produkcji. Mike Featherstone postawit tezg, ze sfera
konsumpcji zyskata autonomig tak, iz jawi si¢ jako sfera niezalezna od produkcji [7:
s. 305-325]. Konsumowanie oznacza co$ wigcej, niz tylko nabywanie, posiadanie
1 uzytkowanie rzeczy, staje si¢ zasadniczym sposobem tworzenia przez jednostki toz-
samos$ci samych siebie. Gdy analizujemy powiazania produkcji z konsumpcja
w spoteczenstwie przetomu wiekow, mozemy za Featherstone postawic teze¢
o produkcji konsumpcji [7: s. 306-308]. Wedlug tego autora, logika doébr konsump-
cyjnych i racjonalno$ci instrumentalnej, ktora przejawia si¢ w sferze produkcji jest
widoczna takze w sferze konsumpcji. Wartosci charakterystyczne dla konsumpcji
staja si¢ warto§ciami wymiennymi, dzigki czemu z jednej strony mozliwe staje si¢
instrumentalne, racjonalne kalkulowanie wszystkich aspektow konsumpcji, dzigki
przeksztalceniu ich w ilo$¢, a z drugiej strony warto$ci wymienne stwarzaja sytua-
cje, w ktorej towary traca pierwotng warto$¢ uzytkowa na rzecz innej, drugorzednej
wartosci uzytkowej. Oznacza to sytuacjg, w ktorej z dobrami konsumpcyjnymi moz-
na wigza¢ rozny zakres kulturowych skojarzen. Funkcjonalnos¢ towardw i ich war-
to$¢ uzytkowa ustepuje pola funkcjom symbolicznym.
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Wspotczesny nabywca nie konsumuje produktow tylko ze wzgledu na to, ze
zaspokajaja one jego potrzeby, lecz przede wszystkim ze wzglgedu na symbole okre-
Slajace dane dobro, stanowiace Zrédto odczuwania przyjemnosci.

Prace Donglasa 1 Isherwooda wskazuja, ze ...nasze zadowolenie z dobr material-
nych tylko czesciowo wiqze sie z ich fizyczng konsumpcja, a tqczy sie takze w zasad-
niczy sposob z wykorzystaniem ich jako znakow [cyt. za 7: s. 310]. W zwiazku z tym
konsument nabywa te dobra, ktore maja okreslone symbole, wazne dla jego jednost-
kowej tozsamosci, a nie te, ktore zaspokajaja jego rzeczywiste potrzeby. Taka sytua-
cja stwarza mozliwosci manipulowania konsumentem. Czg¢ste zmiany mody i poja-
wienie si¢ nowych produktow, ktére wywoluja sytuacje utraty znaczenia symbolicz-
nego starych dobr na rzecz nowych dobr, staja si¢ instrumentem w reku producen-
tow, wptywajacym na powstanie potrzeby zakupu nowych dobr. J. Baudrillard o takie;j
sytuacji mowi, ze w kulturze konsumpcji dobro konsumpcyjne tworzy coraz mniej-
sze uczucie sytosci [1]. Oznacza to, ze ludzie w coraz wigkszym stopniu kupuja do-
bra nie w celu ich spozycia, ale aby doznaé¢ uczucia przyjemnosci, rozkoszy, aby
zaspokoi¢ potrzebe uznania. N. Schneider komentujac ten stan rzeczy twierdzi, ze
konsumpcja oznacza zycie nieokietzanej przyjemnosci [10: s. 14].

Funkcje symboliczne dobr konsumpcyjnych wykorzystuja producenci, ktérzy po-
przez stosowanie nowych technik (reklama, marketing, kreowanie okreslonej mody itd.)
probuja podporzadkowac wybory konsumenckie okreslonym celom. Z tego punktu widze-
nia funkcja producenta nie jest tylko produkcja okreslonych dobr i ushug, ale takze stymu-
lowanie potrzeb u potencjalnych nabywcow. Kreowanie potrzeb, ktore sa niezaspokojone,
stanowi warunek dynamiki produkcji. W sytuacji idealnej dla producenta ...nabywca
nie powinien zZadnych potrzeb uwazac za zaspokojone w petni, Zadnych pragnien za osta-
teczne [2: s. 97]. Tradycyjny zwigzek migdzy potrzeba 1 jej zaspokojeniem ulega stopnio-
wemu odwrdceniu: obietnica zaspokojenia potrzeby pojawia si¢ wczesniej niz ona sama.

Ta sytuacja rodzi w relacjach migdzy producentami a konsumentami dwie skrajne
postawy. Z jednej strony obserwujemy tworzenie si¢ wladzy konsumenckiej: konsu-
ment staje si¢ aktywny i sam szuka rozstrzygnigcia swoich decyzji zakupu danego
dobra konsumpcyjnego [5: s. 41]. Stosunki migdzy producentami a nabywcami przyj-
muja charakter asymetryczny. To konsumenci decyduja w ostatecznym rachunku
o trwaniu przedsigbiorstwa na rynku. Konsumenci staja si¢ krytyczni, selektywni,
sceptyczni wobec §wiata towardw, ale jednoczes$nie swiadomi wymagan w stosunku
do cen i jakosci towarow. Z drugiej strony powstaje pasywny konsument, ktorego
zachowania na rynku konsumenckim wyznaczaja dziatania producentow.

Wiladza rynkowa w stosunkach wymiany
w spoleczenstwie informacyjnym
Asymetria wladzy rynkowej w stosunkach wymiany migdzy sfera produkcji i kon-

sumpcji, charakterystyczna dla rozwinigtego spoteczenstwa przemystowego dwudzie-
stego wieku, zmienia swdj charakter w tworzacym si¢ spoteczenstwie informacyj-
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nym. Sfera produkcji, dzigki zmianom technicznym w dziedzinie elektronicznego
przetwarzania informacji i transmisji satelitarnej, rozszerza mozliwosci oddziatywa-
nia na wybory konsumentdéw. Z drugiej strony dostep konsumentéw do wielu zrodet
informacji pozwala na racjonalizacj¢ 1 selektywnos¢ zachowan konsumenckich.
Mozemy mowi¢ w zwiazku z tym o pojawieniu si¢ rownowagi wladzy rynkowe;j
w uktadzie producent — nabywca. Sprzyja temu wzajemne powiazanie mi¢dzy pro-
ducentem a konsumentem.

A. Toffler uwaza, ze w najblizszym czasie pojawi si¢ tzw. prosument, bedacy
potaczeniem producenta i konsumenta. W tym rozumieniu produkcja i konsumpcja
sa elementami tego samego cyklu. Konsumenci dekoduja znaczenie i warto$ci jakie
kumuluja dobra konsumpcyjne dopiero wtedy, gdy zaczynaja ich uzywa¢ [11]. A.F. Firat
opisujac to zjawisko méwi o odwréceniu produkcji i konsumpcji. Artykuty handlo-
we sa coraz bardziej zlozone 1 wymagaja duzych umiejgtnosci, aby je obstuzy¢.
Przedmioty te zaczynaja wyznacza¢ warunki i sposoby konsumpcji. Konsumenci
zmuszeni sa postgpowac zgodnie z instrukcja, aby ociagna¢ korzysci. ‘Panowanie
nad’ staje sie gtownym problemem konsumentow w spoleczenstwie informacyjnym.
Mozemy mowic w tym przypadku o tzw. dekoncentracji podmiotu, ktora oznacza prze-
niesienie nacisku z produkcji rozumianej w kategoriach technologicznych na uzytko-
wanie dobr [cyt. za 15:s. 332].

Nadmierna podaz informacji w spoteczenstwie informacyjnym wymusza ksztat-
towanie si¢ nowego modelu konsumenta, tzw. selektywnego konsumenta. Konsu-
ment selektywny to jednostka krytyczna, sceptyczna wobec §wiata towardw, ale jed-
noczesnie swiadoma wymagan w stosunku do cen 1 jako$ci towarow. Selektywny
konsument przy podejmowaniu decyzji o zakupie danego dobra konsumpcyjnego
prezentuje okreslony stan wiedzy na temat warto$ci uzytkowanych produktéw. By-
cie selektywnym konsumentem wymaga przyswojenia sobie okreslonych umiejgt-
no$ci w zakresie zdobywania informacji.

Cecha konsumpcji w spoteczenstwie informacyjnym sa zachowania informacyj-
ne. Zachowania te polegaja na poszukiwaniu informacji o zaletach 1 wadach ofero-
wanych dobr oraz informacji o producentach.

Nowe media, w szczego6lnosci interaktywne techniki komunikacyjne, otwieraja
nowe obszary zachowan informacyjnych. Komercyjny Internet daje konsumentowi
mozliwo$¢ korzystania z katalogdw towaréow produkowanych przez roznych produ-
centow 1 zakupu wybranego produktu. Oprocz tego oferuje mozliwos¢ korzystania
z banku danych dotyczacych sposobu wytwarzania danego wyrobu.

Idea ,,prosumenta” najpetniej realizuje si¢ w sytuacji, kiedy konsument poprzez
interaktywne $rodki komunikowania si¢ (Internet) moze aktywnie uczestniczy¢
w procesie wytwarzania produktu, ktory chce nastgpnie naby¢. W tym przypadku
decyzja o zakupie pojawia si¢ przed wyprodukowaniem wyrobu. Ma to miejsce np.
w przemysle samochodowym, gdzie pozwala sig klientom na zamontowanie wlasne-
go samochodu (dobierajac typ silnika, wyposazenie, kolor i rodzaj wnetrza) na ekra-
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nie komputera. Nastgpnie rozpoczyna si¢ produkcjg zaprojektowanego modelu, we-
dlug dokumentacji sporzadzonej przez klienta.

Zatem nowy typ interakcji migedzy producentem a konsumentem umozliwia wzig-
cie pod uwagg intereséw uzytkownika przy produkcji okreslonych produktow i1 zroz-
nicowanie palety wyrobow. Tworzy si¢ partnerstwo migdzy producentem a konsu-
mentem. Ta wspotpraca przybiera rdzne formy, jak np. wspdlne poszukiwania roz-
wiazan dotyczacych minimalizujacych koszty.

Internet rozszerza mozliwosci sprzedazy i dywersyfikacji produktu. Aktywny
konsument nie potrzebuje juz wigcej uciazliwego i czasochtonnego poszukiwania
produktu na rynku, bowiem ustugodawca oferuje produkty o tej samej klasie, pocho-
dzace od réznych producentow, za taka sama ceng. Przyktadem jest firma Price-
Web, ktora za taka sama ceng oferuje produkty do oprzyrzadowana komputerow,
pochodzace od réznych producentow [4: s. 53]. W przypadku Software jest to tatwe,
gdyz sa one silnie zestandaryzowane. Nie dotyczy to jednak wszystkich produktow.
Standaryzacja jest niewatpliwie jednym z kierunkow rozwoju rynku producentow.

Stworzenie modelu interaktywnej komunikacji w Internecie jest proba pogodzenia
interesow producenta i konsumenta. Przyktadem tej sytuacji sa strony Web (www).
Z jednej strony konsument przy pomocy wyszukiwarki, odnajduje informacje
o wartosciach uzytkowych produktu i o producentach, a z drugiej strony inteligentne
wyszukiwarki gromadza informacje o odwiedzajacych i tworza bank danych poten-
cjalnych klientow. Analiza tego banku danych pozwala zbudowa¢ modele makroe-
konomicznych warstw konsumentow ze zréznicowanymi potrzebami. W tym elek-
tronicznym procesie obszar informacji ma duze znaczenie dla producenta, gdyz daje
mozliwo$¢ wyznaczenia nisz rynkowych i lepszego zrozumienia konsumentow. Zin-
tegrowanie procesOw zdobywania informacji o konsumencie, ze statystycznym ban-
kiem danych i1 dynamizujacym modelem dziatania przedsigbiorstwa na rynku jest
jednym z fundamentoéw sukcesu przedsigbiorstwa w spoteczenstwie informacyjnym.

Zakonczenie

Znakiem rozpoznawczym spoteczenstwa informacyjnego jest totalna konsump-
cja, tj. wszystkie dobra konsumpcyjne sa powszechnie dostepne. Powstanie zjawiska
totalnosci konsumpcji jest rezultatem wystapienia trzech procesow: permanentnego
rozszerzania oferty dobr i ushug, wzrastajacego poziomu dochodéw rozporzadzalnych
ludnosci i rozwoju kultury konsumpcji. W kontek$cie rozwazan na temat rynku
i konsumpcji w spoteczenstwie informacyjnym na uwagg zashuguje rozszerzanie oferty
dobr i1 ushug jako procesu tworzenia si¢ wielodziedzinowej i zréznicowanej plaszczy-
zny konsumpcji. Konsumpcja obejmuje coraz to nowe obszary zycia spolecznego,
dotychczas wolne od jej wptywu (np. sztuka, czas wolny, religia, informacja itd.). Duza
rolg w tym procesie odgrywaja nowe $rodki komunikowania si¢ m.in. Internet, telefonia
komorkowa. Nowe media tworza z jednej strony mozliwo$ci indywidualizacji kon-
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sumenta poprzez szeroki dostgp do informacji 1 dzigki temu poprawg efektywnos$ci
jego decyzji konsumenckich, a z drugiej — przyczyniaja si¢ do standaryzacji gustow
konsumenckich poprzez techniczne systemy tworzenia i przesytania informacji.
Dzigki nowym mediom komunikowania si¢ powstaja nowe formy konsumpcji
jak np. kupowanie na odlegto$¢ w sklepach wirtualnych w komercyjnym Internecie,
szperanie za pomoca wyszukarki internetowej w ofertach réznych sklepow 1 u sa-
mych producentéw, udzial w projektowaniu zindywidualizowanych wyrobow, co
interpretowa¢ mozna jako poszukiwanie konsumenckiej tozsamosci (indywidualno-
$ci). Konsumowanie staje si¢ zasadniczym procesem tworzenia przez jednostki toz-
samosci samych siebie i tozsamosci dobr konsumpcyjnych, jakie ich otaczaja.
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