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WSTEP

Napigcie migdzy teorig i praktyka jest kluczowe dla kazdej dziedziny wie-
dzy. W przypadku nauk spotecznych, a wiec i ekonomii, ma znaczenie zasad-
nicze. Nauka, ktéra jest podstawa praktyki, pretenduje nie tylko do opisywania
$wiata, lecz stanowi podstawe teoretyczng polityki gospodarczej, musi konse-
kwentnie bada¢ styk teorii i praktyki. Sformutowaé mozna teze, ze napigcie to
jest dialektyczne — z jednej strony teoria wywiera pigtno na praktyce, wplywa-
jac na sposéb postrzegania $wiata, zestaw narzedzi wykorzystywanych do
prowadzenia polityki, z drugiej rzeczywisto$¢ gospodarowania stawia wciaz
nowe problemy przed teoria, jest burzliwym procesem, ktéry umozliwia roz-
poznanie stabosci i ograniczen teorii istniejacych — ekonomia jako nauka musi
mie¢ responsywny charakter wobec spolecznej praxis.

Powyzsze zagadnienie postaram si¢ przedstawi¢ na podstawie analizy teo-
rii konsumenta wypracowanej przez podejscia: tradycyjne, neoklasyczne oraz
interdyscyplinarne ujecia korzystajace z dorobku psychologii ekonomicznej
i socjologii. Za praktyczng stron¢ gospodarowania uwazac bede sfere instytu-
cji zycia gospodarczego dotykajaca konsumenta. Do sfery tej naleza: regulacje
prawne ze szczegélnym uwzglednieniem prawa ochrony konsumenta, pan-
stwowe urzedy nadzorcze i kontrolne oraz organizacje konsumenckie. Sa to
instytucje, ktére powstaty w toku proceséw instytucjonalizacji, a ktére, postu-
gujac si¢ modelem funkcjonalnym Zycia spotecznego, jesli istnieja i dzialaja
w praktyce, to musza by¢ potrzebne. Co wigcej, z analizy instytucji funkcjonu-
jacych w sferze konsumpcji mozna wyabstrahowaé zawarty w nich implicite
model konsumenta.
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NEOKLASYCZNA TEORIA KONSUMENTA
| JEJ DEFICYT INSTYTUCJONALNY

Neoklasyczne podejscie do konsumenta opiera si¢ na zbiorze aksjomatéw,
ktére, niefalsyfikowalne empirycznie, przyjmowane sa za opisujace konsu-
menta i rynki w sposéb wystarczajaco bliski rzeczywistosci. Kluczowe zatoze-
nia dla teorii neoklasycznej to':

1. Racjonalny charakter decyzji konsumenta, oznaczajacy wybory maksyma-
lizujace uzytecznos¢. Racjonalno$¢ proceduralna opisuje kazdy wybdr,
niezaleznie od jego obiektywnej wagi dla dobrobytu czy ci¢zarze finanso-
wym. Do szczegélnie waznych decyzji naleza: decyzje o wyborze mig¢dzy
czasem wolnym i praca (ksztattuja dochdéd konsumenta), o podziale do-
chodu miedzy konsumpcje i oszczgdnosci (okreslaja biezacy i przyszly
poziom konsumpcji) iwreszcie o wyborze konkretnego koszyka débr
(najlepszego z punktu widzenia preferencji i ograniczen).

2. Wiedza o produktach i informacja o warunkach transakeji jest petna. Za-
ktada sig¢, ze konsument zna lub moze pozna¢ wszystkie mozliwosci ryn-
kowe, wraz z réznorodnoscia cen i specyfika uzytkowa poszczegélnych
débr. Doste¢p do informacji nie wymaga naktadéw czasu, energii umysto-
wej i innych ograniczonych zasobéw, ktére komplikowatyby sytuacje de-
cyzyjng — zatozeniem jest bezkosztowy dostep do informacji.

3. Rzeczywiste rynki przypominaja model konkurencji doskonatej, gdzie
konkurencja eliminuje zyski monopolowe zaburzajace konkurencyjny po-
dzial dochodéw. W przypadku koncentracji produkeji wskazuje si¢ na
kontestowalny charakter rynkéw, jako czynnik powodujacy, ze zachowanie
przedsigbiorstw nie odbiega znaczaco od modelu konkurencji doskonate;j
czy monopolistyczne;j.

Neoklasycznej teorii wyboru postawi¢ mozna zarzut deficytu instytucjo-
nalnego. Jak stwierdza S. Bowles, Leon Walras, tworzac zreby teorii réwnowa-
gi ogdlnej, postuzyt si¢ pewng fikcja — potraktowat rynki jako twory zdeperso-
nalizowane, a wspélczesna teoria neoklasyczna podtrzymuje ten punkt
widzenia. Z ekonomii eliminuje ludzi z ich niedoskonatosciami, emocjami,
interesami i spotecznym bagazem?. Nie ma znaczenia przedmiot i kontekst

! Peten wyktad neoklasycznej teorii wyboru konsumenta znajduje si¢ m.in. w podreczniku
H. R. Variana, Mikroekonomia, PWN, Warszawa 1999.

2 Por.: S. Bowles, H. Gintis, The Revenge of Homo Economicus: Contested Exchange and the
Revival of Political Economy, Journal of Economic Perspectives, Winter 1993, s. 84.
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wymiany na réznych rynkach — w tym systemie rynki débr i rynki finansowe
czy pracy réznig si¢ jedynie przedmiotem wymiany. Instytucje inne niz rynki
nie sg potrzebne, gdyz dzialania rynkéw nie mozna poprawic.

Jakie sa konsekwencje instytucjonalne takiego podejscia? Po pierwsze,
obecne jest w nim implicite zatozenie o szlachetnym egoizmie cztowieka — pod-
jeta wymiana przebiega bezkonfliktowo iz poszanowaniem praw wilasnosci
stron. Utrzymane jest twierdzenie Adama Smitha, Ze egoistyczne postgpowa-
nie jednostek jest gwarantem dobra ogélnego — kazdy wyboér maksymalizujacy
uzyteczno$¢ indywidualng przynosi korzysé catej gospodarce. Wspétczesni
ekonomisci o nastawieniu liberalnym zdaja sobie sprawe z praktycznej po-
trzeby ochrony praw wiasnosci i dotrzymywania warunkéw uméw przez pew-
ne instytucje pozarynkowe.

Po drugie, jesli rynki sa konkurencyjne, to nie potrzeba instytucji zapew-
niajacych ich konkurencyjnosé. Jesli jednak rynki nie przypominaja konku-
rencji doskonatej, to instytucje zapewniajace mozliwe maksimum konkurencji
staja si¢ niezbedne.

Po trzecie, strony nie maja wptywu na podstawowy warunek ekwiwalent-
nej wymiany, jakim jest posiadanie petnej i bezkosztowej informacji. Nie wy-
stepuje lub nie ma zasadniczego znaczenia zjawisko asymetrii informacyjne;
miedzy stronami — konsument moze zdoby¢ kazda informacje o produktach
— informacja traktowana jest jako dobro wolne, w zwiazku z czym nie maja
racji bytu instytucje pozarynkowe dostarczajace, weryfikujace prawdziwosé
informacji czy zmniejszajace koszty ich poszukiwania i przetwarzania.

Po czwarte, same rynki, ich warunki, normy, a takze strony transakcji nie
maja zadnego wplywu na ksztaltowanie norm, postaw i preferencji partneréw.
W stwierdzeniu tym pobrzmiewa pojecie suwerennosci konsumenta. Suwe-
renno$é oznacza przede wszystkim, ze preferencje sa niezalezne od sfery pro-
dukeji. Nacisk jest potozony na indywidualistyczng koncepcje cztowieka
— preferencje sg ksztaltowane autonomicznie, nie ma istotnego znaczenia oto-
czenie spoteczno-instytucjonalne.

Préba wskazania przyczyn deficytu instytucjonalnego obja¢ musi nastgpu-
jace zagadnienia metodologiczne i ideologiczne:

— przyjecie waskich granic ekonomii — sfera spoteczna traktowana jest jako
zewnetrzne datums;

— matematyzacja — konsekwencja jest pomijanie analiz jako$ciowych i nie-
kwantyfikowalnych elementéw rzeczywistosci;

— brak sfery instytucjonalnej nie wplywa na spéjno$¢ wewngtrzna modeli

- spdjnos¢ osiagaja, bazujac na aksjomatach teorii racjonalnego wyboru;

— ideologiczna niech¢é do wszelkich form ingerencji w nieskrgpowane dzia-
tanie rynku — sfera instytucji to sfera regulujaca, ktérej interwencja nakta-
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da warunki ograniczajace; sfera instytucji czgsto postrzegana jest jako

niepozadana ingerencja panstwa w rynek.

Instytucje w modelach neoklasycznych maja wazna, ale jednoczesnie bar-
dzo ograniczong role do odegrania — ochrone praw wlasnosci i konkurencji.
Im mniej ograniczen instytucjonalnych natozonych na samoregulujace si¢

rynki, tym gospodarka bardziej efektywna.

GLOWNE OBSZARY KRYTYKI PODEJSCIA NEOKLASYCZNEGO

Krytyka neoklasycznej teorii wyboru konsumenta (dalej: TRW) wyptywa
z réznych nurtéw, opierajacych si¢ czesto na odmiennych zatozeniach teore-
tycznych czy metodologicznych. Mimo to mozna wskazaé, ze owe alternatyw-
ne nurty maja wiele wspélnego: wskazuja na te same obszary zagadnien jako
zrédta stabosci teorii neoklasycznej, czerpia inspiracje teoretyczne z siebie
nawzajem. Pomimo réznic w podejsciach stanowia potencjalny zaczyn nowej
mikroekonomicznej teorii konsumenta integrujacej wiedz¢ ptynaca z nauk
spotecznych: socjologii, psychologii, ekonomii, a takze z marketingu, ktéry
traktowaé mozna jak ekonomig¢ stosowana. Watki, ktére ponizej zostana po-
ruszone, pojawiajg si¢ przede wszystkim w pracach ekonomistéw zwigza-
nych z nurtami: neoinstytucjonalizmu, postkeynesizmu i psychologii ekono-
miczne;j.

Podstawowe obszary krytyki TRW to kwestie: racjonalnosci decyzji, sta-
bilno$¢ preferencji, formowania i wspéizaleznosé preferencii.

RACJONALNOSC DECYZYJNA | RACJONALNOSC KONSUMPCJI

Racjonalnos¢ jest cecha stopniowalna, a konsumenci rzadko osiagaja sto-
pieni postulowany przez TRW. TRW postrzega¢ mozna jako teori¢ norma-
tywna, pokazujacg ideal zachowarni mozliwy do osiagniecia w pewnych warun-
kach. Wymagane warunki przedstawiam ponizej.

1. Pelna informacja o rynku (produkcie i wszystkich jego substytutach, ce-
nach). Mozna okresli¢ go jako warunek obiektywny (egzogeniczny wzgle-
dem podmiotu decyzyjnego, strukturalnie zwiazany ze s$rodowiskiem
dziatania). Jego spelnienie nie jest mozliwe ze wzgledu na nadmiar infor-
macji: wielo§¢ iréznorodnosé produktéw, liczba sygnatéw wysytanych
przez producentéw tworzacych szum informacyjny, oznaczajacy zerowa
warto$¢ informacyjna sygnaléw.
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2. Konsumenci musza nie tylko mie¢ obiektywne mozliwosci, ale iwe-
wnetrzng wole postugiwania si¢ procedurg optymalizacyjng (warunek su-
biektywny, podmiotowy?). Tymczasem nawet petna informacja, do ktérej
mozna dotrze¢ bez kosztéw pienieznych, oznacza potrzebe wysitku inte-
lektualnego w celu jej zdobycia, przyswojenia, przetworzenia i wykorzy-
stania w dzialaniu. Jak stwierdzit Herbert Simon*, pojawia si¢ nowe dobro
rzadkie — ,uwaga”. Procedura optymalizacyjna staje si¢ w warunkach na-
tloku informacji i ograniczonej pojemnosci uwagi zbyt kosztowna. Mu-
szac poradzi¢ sobie ze ztozonoscia §wiata, konsumenci:

— postuguja si¢ modelami uproszczonymi, z ekonomicznego punktu widze-
nia nazbyt uproszczonymi lub biednymi, stanowigcymi ramy sytuacyjne
dziatan, a ich tworzenie jest warunkowane subiektywnie i spotecznie. Mo-
dele sytuacji decyzyjnych budowane s3 z elementéw bedacych wynikiem
proceséw psychologicznych i socjologicznych. Zaréwno definicje sytuacji,
cele, jak i kryteria ich wyboru warunkujace odczuwany poziom zadowole-
nia z realizacji celé6w sa konstruktami spotecznymi, stanowiacymi rezultat
uczenia si¢ i socjalizacji’. Wiedza posiadana przez podmioty jest stopnio-
walna i (zwykle) asymetryczna, szczegdlnie jesli poréwnujemy umiejetno-
$ci wysoko kwalifikowanych specjalistéw i ignorantéw®. Agenci nie sa
ponadto indywiduami skoniczonymi i danymi — ich postrzeganie rzeczy-
wisto$ci zmienia si¢ wraz z do§wiadczeniem i uczeniem’;

— korzystaja z prostych regut (rules of thumb) postgpowania odbiegajacych
od optymalizacji np. zachowania nawykowe, heurystyki decyzyjne.
Dziatania konsumentéw obarczone sa bledami, okreslanymi mianem

skrzywien poznawczych (perception biases), ktére s przyczyna systematycz-

nych btedéw oraz skrzywienia w ocenie sytuacji (judgement biases). Najwaz-
niejsze z nich to®:

* Pomijam zupelnie problem pozaekonomicznych motywacji dziatan ekonomicznych
— emocje, altruizm, dzialania impulsowe. Sg to zagadnienia wazne, jednak silnie subiektywne,
stabo podatne na wplywy instytucjonalne.

*Wigcej na ten temat: J. H. Koztowski, Problematyka racjonalnosci w tworczosci H. A. Simo-
na, [w:] M. Belka (red.), Wspdtczesna burzuazyjna mysi ekonomiczna w poszukiwaniu alternatyw,
Wroctaw—Warszawa—Krakéw 1990.

> Por.: J. G. March, H. A. Simon, Teoria organizacji, Warszawa 1964, s. 226.

¢ Por.: R. Thaler, From Homo Economicus to Homo Sapiens, Journal of Economic Perspecti-
ves, Winter 2000, s. 137.

7 Por.: G. M. Hodgson, The Approach of Institutional Economics, Journal of Economic Lite-
rature, March 1998, s. 175.

& Przegladowe artykut o podejsciu psychologicznym: M. Rabin, Psychology and Economics,
Journal of Economic Literature 1998, vol. XXXV1, s. 11-46; J. Conlisk, Why Bounded Rationa-
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1) ,prawo matych liczb” — wycigganie wnioskéw o catej klasie zjawisk na
podstawie malej liczby przypadkéw zaliczanych do tej klasy;

2) trwalos¢ przekonan i sktonnosé do ich potwierdzania (confirmatory bias)
- selekcja danych odbywa si¢ przez pryzmat przekonan;

3) doszukiwanie si¢ korelacji migdzy zdarzeniami i faktami, migdzy ktérymi
zadna rzeczywista korelacja nie istnieje, a niedoszacowanie korelacji tam,
gdzie jednostki nie maja ttumaczacej jej teorii (i/lusory correlation);

4) ,efekt ekspertolizy” — ludzie w sprawach, na ktérych si¢ nie znajg, zawie-
rzaja zdaniu lideréw opinii (ekspertéw), ci natomiast maja zwykle rozbiez-
ne poglady isa nazbyt pewni swoich racji (overconfidence bias). Jest to
przyczyna dysonansu poznawczego nieprofesjonalistéw;

5) preferowanie status quo (status quo bias) — silna preferencja zachowania
osiagnigtego poziomu posiadania, wobec wyzszego, ktéry jednak wigzatby
sie z utrata pewnej czesci débr posiadanych dotychczas;

6) wpltyw faktu posiadania na ocen¢ débr (endowement effect) — wyzsze war-
tosci przypisywane sg dobrom posiadanym, niz tym samym przed ich na-
byciem;

7) wraz z odchodzeniem od poziomu wyjsciowego (a wiec poziomu odnie-
sienia) zmniejsza si¢ czuto$¢ na oczekiwane korzysci (diminishing sensivti-
vity). Innymi stowy postrzeganie marginalnej zmiany dobrobytu jest naj-
wyzsze w okolicach poziomu odniesienia i opada wraz z odchodzeniem
od niego;

8) krétkowzrocznos¢ (myopia) — silnie preferowana jest natychmiastowa gra-
tyfikacja nad przyszla; wazniejsze sa koszty ponoszone w terazniejszosci
niz koszty ogélne zwiazane z wyborem”’.

Ekonomisci postkeynesowscy w poszukiwaniu mikropodstaw makroeko-
nomii czgsto przyjmuja model wyboru oparty na koncepcji Simona — konsu-
menci postuguja sie regutami i procedurami, ktére pozwalaja podja¢ decyzje
szybko i efektywnie, mimo otoczenia z niepetna informacja i szumem infor-
macyjnym. Réznia si¢ wobec psychologéw naciskiem na racjonalno$¢ takich
zachowan, a nie podatno$¢ podmiotéw na skrzywienia i btedy. ,Reguty kciu-
ka”, akceptacja konwencji spotecznych, oparcie na opiniach innych poinfor-
mowanych pozwalaja podja¢ decyzje szybko i efektywnie, cho¢ z punktu wi-
dzenia TRW jest to ad hoceria. Postuguja si¢ nazwg, ktéra oddaje istote

lity?, Journal of Economic Literature 1996, vol. XXXIV, s. 669~700; V. Smith, Economics in the
Laboratory, Journal of Economic Perspectives, Winter 1994, s. 113-131.
? Przyktadem moze by¢ pomijanie przy wyborze sprzetu AGD czy samochodu przysztych

kosztéw eksploatacji.
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takiego postgpowania — rozsadnej racjonalnosci (reasonable rationality)'. Si-
mon odchodzi od utozsamiania racjonalnosci ekonomicznej z racjonalnoscia
rzeczowy. Definiuje racjonalnos$é poprzez funkcje posiadanych przez podmiot
informacji i mozliwosci obliczeniowych, wspartych motywacja do ich wyko-
rzystania. Racjonalno$¢ podmiotéw jest ograniczona z kilku wzgledéw:
w trakcie podejmowania decyzji cztowiek ma ograniczony dostep do informa-
¢ji 1 mozliwosci przyswojenia dostgpnych informacji w celu przetworzenia ich
w decyzje; pamigé ludzka jest utomna: zapomina on czgsto o wielu wezesniej-
szych informacjach i doswiadczeniach; w codziennym dziataniu cztowieka
dominujg z reguly dorazne, satysfakcjonujace go poziomy spetniania celéw,
a nie ich optymalizacja''.

Ekonomia instytucjonalna réwniez wskazuje na dominacj¢ zachowan ru-
tynowych i nawykowych, odrzucajac TRW, jednak wskazuje na inne powody
niz ekonomizacja dziatan. Za Th. Veblenem instytucjonalizm odrzuca hedo-
nizm tout court, a nie tylko wskazuje, ze moga wystgpowac jakies wyjatkowe
zachowania jak konsumpcja pokazowa (conspicuous consumption). Veblenowska
teoria klasy prézniaczej to teoria konsumpcji w kategoriach kulturowych,
a nie indywidualnych. Czlowiek jest cztonkiem spoleczeristwa, internalizuje
jego normy irole z ich wymogami, wyksztalca, postugujac si¢ terminologia
socjologiczng Pierre’a Bourdieu, Aabitus — stabilny element ,spolecznie usta-
nawianej natury” wraz z nieSwiadomymi schematami poznawczymi. Instytu-
cjonalizm odrzuca podstawowe zalozenie teorii neoklasycznej — potrzeby sg
unikalne dla kazdej jednostki, wigc trzeba je traktowaé jako dane. Tymczasem
wszelka konsumpcja ma dwa wymiary: ceremonialny (symbole statusu) i tech-
nologiczno-instrumentalny (jako $rodek osiagnigcia celu) i musi byé¢ odpo-
wiednia wobec wymogéw otoczenia spotecznego®.

Ekonomia ogranicza ponadto swe zainteresowanie konsumentem do mo-
mentu podjecia decyzji o zakupie. Tymczasem z ekonomicznego punktu wi-
dzenia réwnie wazna jest wiedza o dalszych skutkach wyboru — uzytecznosé
realizuje si¢ bowiem w aktach uzytkowania débr, a nie zakupu. TRW utozsa-
mia racjonalno$é¢ decyzji o zakupie z racjonalnoscia uzytkowania. Psychologia

19 M. Lavoie, Post Keynesian Consumer Theory: Potential Synergies with Consumer Research
on Economic Psychology, Journal of Economic Psychology 2004, No. 25, s. 643.

" Por.: J. Wisniewski, Homo oeconomicus i ograniczenia jego racjonalnosci, Acta Universitas
Nicolai Copernici, Ekonomia XXIV, z. 295, Toruni 1995, s. 4-5.

12 Wigcej na temat konsumpcji w ujeciu instytucjonalnym: D. B. Hamilton, Institutional
Economics and Consumption, Journal of Economic Issues 1987, No. 4, s. 1531-1554 oraz
A. B. Trigg, Veblen, Bourdieu and Conspicuous Consumption, Journal of Economic Issues 2001,
No. 1,s.99-115.
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czgsto opisuje zachowanie pozakupowe konsumenta w kategoriach dysonansu
poznawczego. Jesli cechy zakupionego produktu odbiegaja od postrzeganych
przed zakupem, mozliwe s3 dwie sytuacje: naznaczenie zakupionego dobra
jako nieodpowiedniego i powstrzymanie si¢ od dalszych jego zakupéw (stra-
tegia wyjscia) lub skupienie si¢ na cechach pozytywnych wyboru, by stworzy¢
obraz zachowar jako $cisle racjonalny (racjonalizacja wyboru). Pierwsza sytu-
acja wspélgra z zalozeniem neoklasycznym, ze racjonalny podmiot, nawet jesli
podejmie nietrafiong decyzj¢, uczy si¢ na btedach. Tracg ,glosy rynkowe” pro-
ducenci débr niespelniajacych oczekiwan konsumentéw. Druga jest mechani-
zmem obronnym, ktéry pozwala tuszowac¢ btedy i postrzega¢ je jako wybory
racjonalne. Jest to tym bardziej prawdopodobne zachowanie:
— im réznica wartosci uzytkowych postrzeganych przed zakupem i doswiad-
czanych po zakupie jest mniejsza'?;
- im wicksze s3 walory pozauzytkowe, symboliczne dobra'¥; konsumpcja nie
odbywa si¢ w spotecznej prézni, otoczenia spoteczne (grupy przynalezno-

§ci i odniesienia) wplywaja na stosowanie si¢ do regut grupy (konfor-

mizm).

W wypadku dziatania mechanizmu racjonalizacji producenci débr o ni-
skiej jakosci, ale silnej pozycji w hierarchii symbolicznej (produkty markowe)
wcale nie musza traci¢ klientéw — mechanizm eliminacji traci na ostrosci.
Wiaze si¢ to z opisanymi przez Daniela Kahnemana cechami postrzegania
uzyteczno$ci. Rozwijana przez niego psychologia hedonistyczna®® pokazuje,
ze postrzeganie uzytecznosci jest odmienne od neoklasycznego. Nie ma decy-
dujacego znaczenia suma niekorzysci (nieprzyjemnosci) otrzymana w czasie,
lecz dziata zasada szczytu i zakonczenia (peak-end rule). Zgodnie z nia, naj-
wieksze znaczenie ma najsilniejsze uczucie przykrosci i uczucie na zakoricze-
niu badania. W kategoriach uzytkowania débr konsumpcyjnych moze to

13 Nieprzypadkowo najczestsze reklamacje to np. obuwie i sprzet AGD, ktérych wartosé
uzytkowa musi by¢ bezwzglednie zapewniona, a nie ubrania, ktérych niska jakos¢ tatwo skom-
pensowaé wartos$ciami symbolicznymi.

4 Przydatne jest w tym miejscu pojecie konsumpcji ostentacyjnej (conspicuous consumption)
wprowadzone przez Thorsteina Veblena. Podstawowa warto$¢ débr konsumpcji pokazowej nie
wigze si¢ z uzytecznoscia, lecz wartoscig symboliczng. Veblen wskazywat wrecz, ze uzytecznosé
dobra moze by¢ wrecz przeszkoda.

15 Okreslenie to mylnie sugeruje, ze jest to podejscie tozsame z podejsciem osadzonym
w tradycji benthamowskiej. Nie rézni si¢ od utylitaryzmu w postrzeganiu uzytecznosci jako
cechy mierzalnej. Odmienne jest jednak podejscie metodologiczne (eksperymenty psycholo-
giczne, a nie dedukcja) i wyniki (subiektywne odczuwanie przyjemnosci i przykroscei jest rézne
od obiektywnego). Wiecej: D. Kahneman, P. P. Wakker, R. Sarin, Back to Bentham? Explora-
tions of Experienced Utility, The Quarterly Journal of Economics 1997, s. 375-397.
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oznaczaé, ze producenci nie muszga troszczy¢ si¢ o wysoka przecigtng nieza-
wodno$¢ i jakos¢ débr, jesli potrafia wyeliminowa¢ sytuacje jednorazowe, ale
wysoce niekorzystne.

Badania psychologiczne pokazuja takze istnienie zachowan okreslanych
jako poszukiwanie réznorodnosci (variety seeking). Zachowanie to wigze si¢
z faktem, ze poszczegdlna potrzeba moze by¢ zaspokojona na wiele sposobdw.
Zgodnie z teorig neoklasyczna konsument o stabilnych preferencjach bedzie
wybierat produkt najlepiej zaspokajajacy potrzebg — producent tego produktu
zyskuje jego ,glosy pienigzne”. Poszukiwanie réznorodnosci oznacza tymcza-
sem, ze konsumenci wcale nie wybieraja wcigz tego samego produktu (cho¢
okreslajg go jako najlepszy), lecz preferuja wielos¢ (kupuja dobra okreslane
jako gorsze). Wniosek, ktéry wyptywa z powyzszego, sktania raczej do przy-
puszczenia, ze utrzyma si¢ na rynku wigcej marek produktéw (niekoniecznie
przedsigbiorstw) niz sugeruje podejscie neoklasyczne. Wazniejsze z punktu
widzenia sukcesu rynkowego staje si¢ réznicowanie produkeji przez tworzenie
i promowanie nowych marek, konkurencje niecenows i innowacje produkto-
we, niz poszukiwanie ,idealnego produktu”.

Osobnym zagadnieniem zwiazanym z racjonalnoscia konsumentéw jest
racjonalnos$¢ konsumpcji zakupionych débr — analiza uzytkowania débr nie
przekonuje, ze sg wykorzystywane zgodnie z mozliwosciami. Wspétczesnosé
okresla si¢ jako efektywna pod wzgledem produkcji débr i marnotrawna pod
wzgledem ich konsumpcji's. Problemy, ktére sg pochodng konsumpcji to:

— marnotrawstwo zasobéw na produkty z zalozenia jednorazowego lub
krétkotrwatego uzytku lub o przyspieszonym zuzyciu moralnym (pozorne
nowosci, konsumpcja gadzetowa);

— odpady pokonsumpcyjne (opakowania, wyrzucanie débr sprawnych funk-
cjonalnie, ale zuzytych moralnie ze wzgledu na mody, marnotrawstwo
nieskonsumowanych a zakupionych débr nietrwatych);

— zakup doébr, ktérych mozliwosci petnego wykorzystania przekraczajg
zdolnosci kognitywne przecigtnego uzytkownika.

STABILNOSC PREFERENCJI

Zatozenie stabilno$ci preferencji nie jest wspétczesnie mozliwe do utrzy-

mania. Rynki, ceny, produkty, dochody zmieniajg si¢, gdy TRW jest modelem

16 Cz. Bywalec, Nowe zjawiska i tendencje w konsumpcji spoteczenstw wysoko rozwinigtych,

Ekonomista 2001, nr 3, s. 389-390.



102 ARKADIUSZ GRACZYK

statycznym. W statycznym $rodowisku stosowanie ,regut kciuka” przy powta-
rzalnosci decyzji daje efekty zblizone do TRW, gdyz konsumenci potrafia
uczy¢ si¢ na bledach. Jednak w wysoce dynamicznym $rodowisku jest to
utrudnione. Ponadto same preferencje nie tylko nie sa stabilne, ale moga
w pewnych warunkach ulega¢ odwrdceniu, sg podatne na zmiany pod wpty-
wem sposobu ich elicytacji, zmieniajg si¢ pod wptywem posiadania'’, ulegaja
krétkotrwalym zmianom pod wplywem emocji'®. Preferencje ulegaja zmia-
nom wraz ze wzrostem konsumpcji danego dobra — konsumenci adaptuja si¢
nawet do poczatkowo odrzucanych débr, szukaja raczej réznorodnosci niz
optymalizacji.

Instytucjonalisci i postkeynesisci zwracaja takze uwage na dynamiczny
charakter preferencji zwigzany ze zmianami spoteczno-kulturowymi i docho-
dowymi. Potrzeby mozna zaspokoi¢ w rézny sposéb, a sposéb ten zmienia si¢
wraz ze zmianami w spolecznym otoczeniu — konformizm podmiotéw wobec
grupy przynaleznosci i odniesienia powoduje zmiany konsumpcji indywidual-
nej jako wymogu normatywnego.

Postkeynesisci zwracajg takze uwage na pewna wlasnosé preferencji, od-
mienng niz w TRW: nie ma potrzeby, by konsument posiadat peina mapa
preferencji i poszukiwat petnej informacji o wszystkich dobrach. Decyzje po-
dejmowane sa bowiem zgodnie z zasada nasycalnosci potrzeb (satiable needs),
rozdzielnosci potrzeb (separability of needs) i podporzadkowania (subordina-
tion of needs)". Oznacza to, ze konsument wybiera rodzaj i poziom zaspokoje-
nia poszczegdlnych potrzeb zgodnie z ich hierarchig i priorytetami, a nastgp-
nie wybiera konkretne dobra z kategorii débr zaspokajajacych dang potrzebe.
Efekt substytucyjny zmiany cen, do ktérego tak wielka wage przywiazuje
TRW, ma znaczenie bezposrednie wytacznie wobec débr z grupy zaspokajaja-
cej dang potrzebe. Posrednio zmiana ceny wptywa na inne dobra, ale jedynie
ze wzgledu na efekt dochodowy — zmiana ceny pozwala na zmiane¢ poziomu
zaspokojenie innych potrzeb, gdyz oznacza zmiang¢ dochodu realnego. Wobec
permanentnych zmian dochodéw i cen w gospodarkach efekt dochodowy jest
wazniejszy. Celem teorii konsumpcji jest wskazanie czynnikéw wywotujacych
ewolucje potrzeb, zaréwno obiektywnych (needs) jak i spotecznych (wants).
Davide Guarlerzi*® dowodzi, ze w dynamicznie rozwijajacych si¢ spoteczen-
stwach (tak gospodarczo, jak i kulturowo) potrzebna jest dynamiczna teoria

17 Patrz: A. Tversky, R. H. Thaler, Preference Revesals, Journal of Economic Perspectives,
Spring 1990, s. 201-211.

' W takich sytuacjach emocje moga by¢ modelowane jako tymczasowe preferencije. Patrz:
J. Elster, Emotions and Economic Theory, Journal of Economic Literature, March 1998, s. 70.

¥ M. Lavoie, op.cit., s. 643-646.
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konsumpcji, ktéra odejdzie od statycznego problemu wyboru konsumenta
i zajmie si¢ kwestig transformacji spotecznej struktury potrzeb i ewolucji kon-
sumpcji.

WSPOLZALEZNOSC PREFERENCJI | EROZJA SUWERENNOSCI

Suwerenno$¢ konsumenta to kolejne kluczowe zatozenie TRW. Autono-
mia konsumenta moze by¢ rozumiana na dwa sposoby: z jednej strony ozna-
cza¢ moze autonomi¢ dysponowania dochodem, z drugiej — niezaleznos¢
preferencji. Wzgledna autonomia wydatkéw zaburzona jest jedynie przez
wplyw panstwa: cze$¢ dochodéw pobierana jest w formie podatkéw, czesé
stanowi przymusowe skladki czy ubezpieczenia (sktadki ZUS, zdrowotne,
ubezpieczenia OC).

Zrédet erozji niezaleznosé ksztattowania preferencji mozna szukaé w:

— otoczeniu spoteczno-kulturowym?};
— dziataniach marketingowych przedsi¢biorstw?
— wplywie instytucji na przeptyw informacji i ksztattowanie wiedzy®.

Gospodarka rynkowa nie jest tworem skoriczonym i podlega procesom
zmian. W jej rozwoju mozna wskaza¢ na nast¢pujace po sobie etapy: wolnokon-
kurencyjny (przedmarketingowy), marketingowy i postmarketingowy. Przed-
marketingowy to pelna suwerenno$¢ konsumenta i skupienie na produkcji
débr mozliwie najtaniej (prymat technologii). W marketingowym punkt cig¢z-
kosci przesuwa si¢ w strong¢ badania potrzeb potencjalnych konsumentéw, by
w mozliwie petny sposéb je zaspokoi¢. Suwerenno$¢ ostabia posredni wptyw
marketingu (reklama stymulujaca, promocja sprzedazy) na preferencje.
W postmarketingowym suwerenno$¢ ograniczona jest jeszcze bardziej — po-
trzeby przestaja by¢ zmienng obiektywng z punktu widzenia przedsi¢biorstwa,

20 Ponizsze watki zaczerpnatem z oméwienia J. Zyzynskiego (Ekonomista 2002, nr 5-6,
s. 613-617) ksiazki Consumption and Growth and Structural Change in the US Economy, Nor-
thampton Mass., USA 2001.

# Chodzi o szeroko znane interpersonalne zaleznosci konsumpcji: efekt nasladownictwa
i snobizmu (por. H. Leibenstein, Poza schematem homo oeconomicus, PWN, Warszawa 1988),
miejsce w hierarchii spotecznej (J. Duesenberry, Income, Saving, and the Theory of Consumer
Behavior, Harvard University Press, Cambridge 1952 czy T. Veblen, Teoria klasy prozniaczej,
PWN, Warszawa 1971).

2 Chodzi o tzw. ,efekt zaleznosci” znajdujacy potwierdzenie teoretyczne (psychologia)
oraz empiryczne (rozwdj marketingu i reklamy w szczegélnosci). Patrz: J. K. Galbraith, SpoZe-
czenstwo dobrobytu, paristwo przemystowe, PIW, Warszawa 1973.

# Zagadnienie to zostanie oméwione w czgsci poswieconej edukacji konsumenta.
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a staja si¢ zmienng decyzyjna, na ktéra wplywa si¢ poprzez mechanizmy sty-
mulacji i kreacji potrzeb®. Jest to tematyka galbraithowska — podaz tworzy
popyt na swoje produkty, zapetnia luke, ktéra sama stworzyta.

PRAWO JAKO PRAKTYKA INSTYTUCJONALIZACJI
OCHRONY KONSUMENTA

Przejdzmy teraz do préby wyabstrahowania modelu konsumenta z roz-
wigzan prawnych obejmujacych zagadnienie ochrony konsumenta. Zastana-
wia fakt, Ze problematyka ochrony konsumenta jest niemal wylacznie dziedzi-
ng nauk prawnych, cho¢ konsument ikonsumpcja sa kategoriami szricte
ekonomicznymi. Co wigcej, koszty zwiazane z ochrona ponoszone przez spo-
teczenstwo czy indywidualne straty zwigzane z nieeliminowaniem zagrozen
mozna rozpatrywaé w kategoriach ekonomicznych.

Ponizej zaprezentowana zostanie lista praw konsumenta, ktéra jest pod-
stawg praw wspdlnotowych w zakresie ochrony konsumenta i zaakceptowana
zostata przez migdzynarodowg organizacje zwiazkéw konsumenckich Consu-
mers International. Katalog praw konsumenta obejmuje prawa do:

1) zaspokajania podstawowych potrzeb - powietrza, pozywienia, wody,
schronienia, opieki zdrowotnej i edukaciji;

2) bezpieczenstwa — ochrona przed towarami niebezpiecznymi i informowa-
nia o ryzyku uzytkowania pewnych débr;

3) rzetelnej informacji — podstawowe w ochronie ekonomicznej konsumenta,
gdyz bez niej nie jest mozliwe podejmowanie racjonalnych decyzji. Rze-
telna informacja musi dotyczy¢ przede wszystkim informacji o cechach
débr, ich cenach. W aspekcie negatywnym oznacza ochrone przed nie-
uczciwg i wprowadzajaca w blad reklamg czy informacja handlowa;

4) wyboru — ograniczanie praktyk monopolistycznych i zapewnienie wolno-
$ci wyboru, réwniez przez nierzetelne umowy i praktyki marketingowe;

5) wystuchania glosu konsumenta — istnienie instytucji, ktére zapewniaja
wpltyw konsumentéw na regulacje dotyczace rynkéw, wyrazanie opinii,
wysuwanie postulatéw;

6) pozytywnego zatatwnienia uzasadnionych reklamacji — w szczegélnosci
chodzi o pomoc konsumentowi w dochodzeniu praw;

* Por.: A. Zajac, Konsument we wspdlczesnej gospodarce rynkowej, WPP, Poznari 2004,
s.8in.
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7) edukacji konsumenckiej —im wigksza ,§wiadomos$é¢ konsumencka”, tym
wickszy zakres racjonalnosci w wyborach;

8) zycia w zdrowym $rodowisku — koniecznosé kontroli sfery produkeji i uty-
lizacji odpadéw poprodukceyjnych, ale takze pokonsumpcyjnych, stowem
walka z negatywnymi efektami zewngtrznymi®.

Prawa to normy kodyfikujace zachowania aprobowane i preferowane przez
spoteczeristwo. Aprobata nie oznacza, ze stan preferowany rzeczywiscie wystapi
— potrzebne sa sankcje i instytucje, ktére umozliwia jego zaistnienie. Przyczyn
ochrony prawnej konsumenta szuka¢ nalezy w potencjalnych zagrozeniach:

1) celowej dziatalnosci producentéw — nierzetelna informacja i reklama,
przyspieszone zuzycie techniczne (dobra jednorazowego uzytku, strategia
stabego ogniwa lub uniemozliwianie napraw) lub moralne (kult nowosci,
nieuzasadnione zmiany technologiczne wymagajace dostosowan lub wy-
miany débr komplementarnych);

2) posredniej dziatalnosci producentéw — genetyzacja czy chemizacja obni-
zajaca koszty, nadmierne rozszerzanie asortymentu (cz¢sto pozorne), za-
awansowanie technologiczne uniemozliwiajace przecigtnemu konsumen-
towi pelne korzystanie z produktéw;

3) sam konsument — utomnosci poznawcze, brak profesjonalnej wiedzy o do-
brach, emocjonalne lub nieracjonalne zachowania, zakupoholizm czy fety-
szyzacja posiadania, zmiany w systemie wartosci i kreacja potrzeb ztych,
nadmiernych czy restytucyjnych;

4) otoczenie spoleczno-kulturowe —zmienne mody, kultura masowej kon-
sumpcji, rozszerzajaca si¢ wiedza naukowa o konsumentach utatwiajaca
wywieranie wplywu;

5) otoczenie gospodarcze w szerokim znaczeniu — szum informacyjny, do-
stepnos¢ pozyczek i kart kredytowych?.

Konsument, cho¢ formalnie réwny, winien kierowa¢ si¢ zasada ograniczo-
nego zaufania do producenta i sprzedawcy. Mimo iz jest partnerem w akcie
wymiany, zwykle w gorszej sytuacji niz sprzedaweca:

1) konsument jest cz¢sto w sytuacji przymusowej — musi zaspokoi¢ potrzeby
i akceptuje warunki dyktowane przez sprzedawce;

2) wie mniej o dobrach i ustugach — moze by¢ nieprzygotowany do roli kon-
sumenta, szczegélnie gdy jest wiele substytutéw, a tempo i skala zmian sa
wysokie;

» Na podst.: A. Dabrowska, M. Janos-Kresto, 1. Ozimek, Ochrona i edukacja konsumentow
we wspdtczesnej gospodarce, PWE, Warszawa 2005, s. 22-24.
26 Na podst.: A. Zajac, op.cit., s. 35-40.
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3) indywidualny konsument nie ma wystarczajacej wiedzy towaroznawczej,
technicznej, ekonomicznej, prawnej czy doswiadczenia rynkowego — nie-
znany jest sktad i wlasnosci débr, a w chwili zakupu nie jest w stanie zi-
dentyfikowa¢ nawet potencjalnych zagrozen, wad prawnych, podatny jest
na manipulacje przez agresywny marketing czy pseudopromocje;

4) dysponuje mniejsza iloscia czasu wolnego isrodkéw oraz potencjalnie
nizszym zyskiem z poszukiwan rynkowych w stosunku do sprzedawcéw
(np. gdy poszukuja tanszych kontrahentéw);

5) konsument to jednostka, a sprzedawcy i producenci sa cztonkami organi-
zacji, ktére posiadaja otoczenie eksperckie (techniczne, ekonomiczne,
marketingowe, prawne?.

Pozostawiony sam sobie konsument musiatby podejmowa¢ decyzje bez
petnej wiedzy o ich skutkach, a z ewentualnymi roszczeniami wystepowaltby
sam przeciw organizacji. Zeby wyréwnacé jego szanse w warunkach nieprzej-
rzystego rynku, konsument musi by¢ wspomagany. W praktyce prawnej ist-
nieje wiele réznorodnych formy ochrony, ktére moga by¢ obligatoryjne lub
fakultatywne:

1) bezposredniej:

— rekojmia, gwarancja, ktére wymagaja aktywnej roli konsumenta w docho-
dzeniu roszczen;

— przepisy regulujace warunki sprzedazy niektérych débr i ustug (np. zakaz
sprzedazy przeterminowanych produktéw spozywczych, wymég oznacza-
nia terminu przydatnosci do spozycia uzywek, warunki postugiwania si¢
znakami jakos$ci, regulacja kredytéw konsumenckich, karty ptatnicze
i kredytowe, ustug turystycznych);

— przepisy regulujace warunki niektérych form sprzedazy (sprzedaz na od-
legtos¢, poza siedzibg firmy czy w tzw. systemie argentyriskim);

— normy bezpieczenstwa wyrobéw i ustug (kontrola sktadu deklarowanego
i rzeczywistego, normy produktowe i bezpieczenstwa, oznaczenia produk-
téw szkodliwych i niebezpiecznych);

— regulacja reklamy (szczegdlnie uzywek, reklam skierowanych do dzieci,
reklam poréwnawczych);

2) posredniej: ochrona znaku firmowego, certyfikaty i znaki jakosci, przepisy
chroniace uczciwg konkurencje.

Obligatoryjne instrumenty ochrony s3 stanowione przez panstwo i maja
charakter kompensacyjny — kiedy celem ich jest powetowanie strat poniesio-
nych przez konsumenta, lub prewencyjny — maja za zadanie zminimalizowa¢

27 Por.; A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, I. Ozimek, op.cit., s. 14.
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ryzyko powstania straty. Fakultatywne za$ sa wynikiem konkurencji rynkowej,
ktéra premiuje najlepszych (gwarancje czy marki jako sygnat jakosci). Tu za-
daniem paristwa jest kontrola egzekwowania przyrzeczen. Polityka konsu-
mencka panstwa obejmuje kilka ptaszczyzn:
— legislacyjna — tworzenie norm prawnych;
— instytucjonalng — budowanie infrastruktury organizacyjnej stuzacej ochro-
nie intereséw konsumentéw;
— sadowg — srodek dochodzenia roszczeri konsumentéw;
— informacyjno-edukacyjng — szerzenie wiedzy i wzrost swiadomosci kon-
sumentow?®.

Ochrona konsumentéw odbywa si¢ takze poprzez instytucje pozarzadowe,
zwykle o charakterze stowarzyszen. Majg one zapisane w statutach cele takie
jak: reprezentacja i ochrona intereséw konsumentéw, udzielanie porad konsu-
mentom, a takze mozliwos$¢ wystepowania z powdédztwem i wnioskami o wsz-
czgcie postepowan przed organami wymiaru sprawiedliwosci i antymonopo-
lowym. Pojawiaja si¢ takze zapisy o szerzeniu edukacji konsumenckiej
i oddziatywaniu na polityke konsumencka paristwa®.

Zwréci¢ nalezy uwage na pojecie konsumeryzmu. Konsumeryzm jest to
ruch spoteczny, ktérego celem jest rozszerzanie praw iwladzy nabywcéw
w stosunku do sprzedawcéw, ochrony i reprezentacji intereséw konsumentéw.
Wywiera silny (i rosngcy) wplywa na dziatalnos¢ legislacyjng i rozwéj praw
ochrony konsumenta. Pelni tez funkcje edukacyjna — edukacja konsumencka
jest to dziatalno$¢ informacyjno-doradcza dotyczaca racjonalizacji potrzeb,
sposob6w zaspokajania potrzeb, zakupéw i uzytkowania débr. Srodkiem do
tego celu jest zwigkszanie §wiadomosci prawnej konsumentéw, dostarczanie
wiedzy o potencjalnie negatywnych skutkach nabywania i uzytkowania débr.
Zaréwno instytucje panstwa, jak i spoteczne stanowia, zgodnie z terminologia
Galbraitha, ,site przeciwwazaca” wobec potencjalnie silniejszej strony stosun-
ku wymiany. Rola instytucji jest przywrécenie zaburzonej réwnowagi stron.
Ich powstanie jest wynikiem tego, ze spoteczenstwo, reagujac na zagrozenia,
zapelnia instytucjonalng préznie przez powstanie takich instytucji, ktére stuza
interesom konsumentéw jako ogétu. Ponizej postuze si¢ préobkami zaczerp-
nigtymi z prawa ochrony konsumenta, jako ilustracja modelu konsumenta,
ktéry lezy u podstaw ich uchwalenia.

2 Rzqdowy projekt polityki konsumenckiej na lata 1998-1999, UOKIK, Warszawa 1997, cyt.
za: A. Dabrowska, M. Jano§-Kresto, I. Ozimek, op.cit., s. 57.

» Najwazniejszg organizacja w Polsce jest Federacja Konsumentéw. Wigcej o pafstwo-
wych ispotecznych instytucjach ochrony konsumenta: A. Dgbrowska, M. Janos-Kresto,
I. Ozimek, op.cit., s. 54-92.
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Kodeks cywilny®® (art. 556) ustanawia instytucj¢ rekojmi za wady fizyczne
i prawne — jest to uznanie faktu, ze w momencie nabycia towaru kupujacy
moze nie by¢ w stanie ocenic¢ wartosci uzytkowych towaru.

Rozporzadzenie Rady Ministréw w sprawie szczegétowych warunkéw
zawierania i wykonywania uméw sprzedazy rzeczy ruchomych z udzialem
konsumentéw® w § 5 wprowadza pojecie szczegdlnych rodzajéw umowy
sprzedazy: ratalnej, wysytkowej, na zaméwienie, wedtug wzoru, na przedplate,
na prébe, ktérych stosowanie wymaga podania do publicznej wiadomosci
og6lnych warunkéw uméw — legislator przyznaje tym samym, Ze nie wystepu-
ja umowy, ktére maja szczegélny charakter i musza by¢ poddane szczegélne;
uwadze. Ustawa o ochronie niektérych praw konsumentéw oraz odpowie-
dzialnosci za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny*? reguluje po-
stepowanie w przypadku zawarcia umowy poza lokalem przedsi¢gbiorstwa
(rozdz. 1), umowy zawierane na odlegtos¢ (rozdz. 2) — legislator uznaje tym
samym fakt, Ze s to formy umowy szczegélnie niebezpieczne z punku widze-
nia konsumenta (sprzyjaja manipulacji emocjami), wiec trzeba utatwi¢ ich
rozwigzanie bez ponoszenia kosztéw z tego tytutu.

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw* (dziat Illa, rozdz. 1)
definiuje praktyki naruszajace zbiorowe interesy konsumentéw. Uwaza si¢ za
nie: stosowanie wzorcéw umoéw, ktére zostaly uznane za niedozwolone®
— konsumenci, podpisujac umowy, nie maja swiadomosci o ich konsekwen-
c¢jach; naruszanie obowiazku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej
i pelnej informacji — konsument nie jest w stanie zweryfikowaé informacji
w momencie zawierania umowy; nieuczciwg i wprowadzajaca w btad reklame
—uznana zostaje znaczaca rola reklamy w procesie decyzji o zakupie débr,
a jednoczesnie trudno$¢ weryfikacji zapewnien reklamowych.

Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw (dziat IV, rozdz. 2) nakta-
da obowigzek edukacji konsumenckiej na samorzad terytorialny (powiatowy
lub miejski rzecznik konsumentéw) oraz organizacje konsumenckie, do kté-
rych statutowych zadan nalezy ochrona intereséw konsumentéw — stanowi to
uznanie wagi wiedzy konsumenckiej dla $wiadomego i racjonalnego podej-
mowania wyboréw rynkowych.

0 Ustawa z 23 kwietnia 1964 r., Dz.U. z 1964 r., Nr 16, poz. 93 ze zm.

3! Rozporzadzenie RM z 30 maja 1995 r., Dz.U. z 1995 r. Nr 64 poz. 328.

32 Ustawa z 2 marca 2000 r., Dz.U. z 31 marca 2000 r., Nr 122, poz. 1319.

3 Ustawa z 15 grudnia 2000 r., tekst jedn. Dz.U. z 2003 r., Nr 86, poz. 804 ze zm.

** Lista warunkéw umowy uznawanych za niedozwolone znajduje si¢ w ustawie — Kodeks
cywilny (art. 385).
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Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw (dziat V, rozdz. 4) stano-
wi, ze z wnioskiem o wszczecie postepowania w sprawie praktyki naruszajacej
zbiorowe interesy konsumentéw moga wystapi¢: Rzecznik Praw Obywatel-
skich, rzecznik ubezpieczonych, rzecznik konsumentéw, organizacja konsu-
mencka — legislator przyznaje tym samym, ze interesy ogétu konsumentéw
lepiej beda chroni¢ wyspecjalizowane instytucje z ich specjalistycznym zaple-
czem, niz pojedynczy konsumenci.

Ustawa o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmia-
nie ustawy — Kodeks cywilny* (art. 2) ustanawia obowigzek podania do wia-
domosci kupujacego ceny towaru konsumpcyjnego oraz jego ceng jednostko-
wa (takze w przypadku podawania cen w reklamie) — wiaze si¢ to z trudnoscia,
przed jaka stoi konsument, kiedy dany towar lub jego substytuty sprzedawane
sa w opakowaniach o réznej wielkosci; prosta arytmetyczna kalkulacja stano-
wi problem dla przecigtnego konsumenta, a to utrudnia poréwnanie cen.

Artykut 3 powyzszej ustawy naktada obowigzek udzielenia jasnych, zrozu-
miatych i niewprowadzajacych w btad informacji, wystarczajacych do prawi-
dtowego i petnego korzystania ze sprzedawanego towaru konsumpcyjnego,
a takze zamie$ci¢ informacje¢ na produkcie lub informacji do niego dotaczone;j
— nie wystarcza sam wymog dostarczenia informacji, musi by¢ ona jeszcze
zrozumiala dla konsumentéw o réznym poziomie zdolnosci intelektualnych.

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji*® za czyny nieuczciwe uwaz-
na m.in.: oznaczenia oszukancze przedsigbiorstwa i towaru — cze¢sta praktyka
podszywania si¢ pod znane marki przez stosowanie podobnych nazw, szaty
graficznej itp., co, cho¢ widoczne, wprowadza konsumenta w btad; postugiwa-
nie si¢ wprowadzajacymi w btad informacjami o cenach, atestach, wynikach
badan, wyréznieniach — reklamy szczegélnie czgsto wprowadzaja konsumen-
téw w biad, postugujac si¢ pétprawdami lub liczac na matg spostrzegawczosé
konsumentéw (przyktad: dr nauk spotecznych reklamujacy preparat farmako-
logiczny — napis bardzo malg czcionka, a w warstwie stownej pada jedynie
tytul ,doktor”). Szczegdlne uregulowania dotycza reklamy oraz reklamy po-
réwnawczej (art. 16) — stanowi to uznanie wagi przekazéw reklamowych
w ksztaltowaniu preferencji konsumentéw wobec débr.

Ustawa o kredycie konsumenckim?® nakazuje okresla¢ w umowie i w prze-
kazach reklamowych catkowity koszt kredytu, tj. rzeczywista roczng stope
oprocentowania kredytu — dla cz¢sci konsumentéw synonimem kosztu kredy-
tu jest stopa nominalna, przez co nie uwzgledniali innych kosztéw (prowizje

> Ustawa z 27 lipca 2002 r., Dz. U. Nr 141, poz. 1176, ze zm.
% Ustawa z 16 kwietnia 1993 r., Dz.U. z 2003 r., Nr 153, poz. 1503 ze zm.
7 Ustawa z 20 lipca 2001 r., Dz. U. Nr 100, poz. 1081 ze zm.
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i oplaty), nie brali pod uwage okresu zapadalnosci kredytu (stopy dotyczyty
czesto okreséw krétszych niz rok); pokazuje to, ze ograniczenia kognitywne
konsumentéw graja duza role nawet wowczas, gdy ciezar decyzji jest stosun-
kowo wysoki z punktu widzenia konsekwencji ekonomicznych.

Ostatnia kwestia, ktora chciatbym poruszy¢, jest zagadnienie oszczednosci
emerytalnych. Pafistwa naktadaja na konsumenta obowiazki zwiazane z przy-
musowym oszczg¢dzaniem na okres emerytalny oraz zachgcaja do oszcze¢dza-
nia fakultatywnego (w Polsce w formie indywidualnych kont emerytalnych).
Fakt, ze jest to powszechne na calym s$wiecie, jest silnym argumentem na
rzecz korzysci spotecznych z takich rozwiazan. George Akerlof*® stwierdza, ze
powszechno$¢ zbyt matych fakultatywnych oszcz¢dnosci na czas emerytury
$wiadczy o niespéjnosci praktyki z teoriami opartymi na optymalizacji w za-
kresie wyboréw miedzyokresowych. Jesli podmioty sg racjonalne, powinny, jak
pokazal Friedman czy Modigliani, wigza¢ poziom konsumpcji biezacej z po-
ziomem dochodu permanentnego lub z miejscem w cyklu zycia. Wéwczas
osiagaja wygladzenie konsumpcji w czasie — jednostki konsumujg i oszcze-
dzaja, maksymalizujac migdzyokresows funkcje uzytecznosci, wige oszczed-
nosci winny by¢ optymalne. Tymczasem jednostki wcigz okazuja niezadowo-
lenie ze swoich oszczgdnosci — oszezedzajg zbyt mato. Przymusowe oszczgdzanie
poprzez programy socjalne jest bardzo popularne i wynika z trudnosci w osia-
ganiu samokontroli przez ludzi*’. Poniewaz obecna konsumpcja jest bardziej
znaczaca niz przyszla, zwlekaja z oszczedzaniem. Jesli oszczedzaja, to dla
szybkiej gratyfikacji, rzadko dla dtugookresowe;.

INTERAKCJE TEORIA-PRAKTYKA | KONSEKWENCJE
DLA TEORII EKONOMII

W powyzszych rozwazaniach chcialem zwréci¢ uwage na istnienie alter-
natyw teoretycznych wobec TRW oraz ich podobieristwa w postrzeganiu
konsumenta jako podmiotu decyzyjnego. Z drugiej strony staralem si¢ zary-
sowa¢ obraz konsumenta, jaki wytania si¢ z regulacji prawnych. Obraz wyab-
strahowany z prawa ochrony konsumenta pokazuje, ze moze to by¢:

38 Patrz: G. Akerlof, Behavioral Macroeconomics and Macroeconomic Behavior, The American
Economic Review 2002, vol. 92, No. 3, s. 411-433.

% Jest to zachowanie zgodne z hiperboliczng funkcja dyskonta. Patrz: G. Loewenstein,
D. Prelec, Anomalies in Intertemporal Choice: Evidence and an Interpretation, The Quarterly Jour-
nal of Economics, May 1992, s. 573-594.
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1) podmiot stabszy poznawczo i organizacyjnie niz partnerzy transakcji,

2) ignorant w sprawie cech débr i konsekwencji ich uzytkowania,

3) podmiot podejmujacy decyzje bez informacji o podstawowych cechach
produktu, np. o cenie (vide konieczno$¢ podania rzeczywistej rocznej sto-
py procentowej badz przeliczanie do wspédlnej jednostki wagi czy objetosci
produktéw w réznych opakowaniach), niedoktadajacy starannosci prawne;
w zapoznawaniu si¢ z warunkami uméw,

4) podmiot, ktérego potrzeby realizowane przez konsumpcje mozna racjona-
lizowaé poprzez upowszechnianie informacji, pomoc ekspercka przy pla-
nowaniu zakupéw, rozbudzanie $wiadomosci konsumenckiej, pomoc praw-
na w egzekwowaniu praw przynaleznych konsumentom czy wrecz przez
przymus panstwowy (sktadki emerytalne).

Widoczna jest nieprzystawalno$¢ powyzszego obrazu do zatozen, ktérymi
postuguje si¢ mikroekonomia neoklasyczna — racjonalnemu optymalizatorowi
nie trzeba przypominaé¢ o koniecznosci czytania uméw czy znajomosci cen.
Obraz ten blizszy jest modelom, ktérymi postuguje sie psychologia ekono-
miczna, instytucjonalizm czy postkeynesizm, ktére opisuja konsumentéw jako
podmioty podatne na manipulacj¢, nieodporne na perswazje, czasem dziataja-
ce emocjonalnie i marnotrawigce zasoby, stowem plastyczne i podatne na
wplywu otoczenia. Instytucje prawne i organizacje spoteczne, cho¢ nie sa
w stanie wyeliminowa¢ wszystkich utomnosci, to jednak moga ograniczy¢ ich
zakres i stanowi¢ przeciwwage dla nieréwnych szans w starciu z profesjonal-
nym personelem przedsi¢biorstw.

Szczegdlnie waznym zagadnieniem jest racjonalizacja konsumpcji po-
przez ograniczenie marnotrawstwa. Z punktu widzenia jednostki jej wyelimi-
nowanie oznacza efekt guasi-dochodowy — cz¢s¢ dochodu przeznaczona na
dobra nieskonsumowane moze zostaé¢ przeznaczona na inne cele. Z punktu
widzenia spoteczenstwa oznacza ograniczenie negatywnych efektéw zewnetrz-
nych konsumpcji — mniej odpadéw pokonsumpceyjnych to nizsze oplaty za ich
utylizacje i sktadowanie.

Praktyka stanowienia prawa i przede wszystkim korzystania z niego po-
kazuje, ze rola instytucji ochrony i edukacji konsumenta rosnie w zyciu go-
spodarczym. Jest to sygnal, ze TRW z jej instytucjonalnym deficytem nie jest
zadowalajacym modelem zachowania konsumenta. Modyfikacja mikroekono-
mii polegajaca na wiaczeniu alternatywnych teorii konsumenta, integrujacych
interdyscyplinarna wiedze o zachowaniu konsumenta wydaje si¢ odpowied-
nim kierunkiem zmian.
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THE CONSUMER IN THE THEORY AND ECONOMIC PRACTICE:
ECONOMICS - PSYCHOLOGY - LAW

SUMMARY

The aim of this article is to point at institutional implications of the consumer
theory originated from various theoretical approaches. The theories under scrutiny
comprise the neoclassical theory of the consumer, which is situated in the core of the
mainstream economics, models of psychological economics, and the neoinstitutional
and postkeynesian approach to consumer behaviour. The author tried to derive impli-
cations of the theories mentioned above for law and other social institutions.

Then they are confronted with the existing consumer protection legislation which
is treated as a practical dimension of consumer behaviour. This confrontation is a kind
of empirical verification of the theories.

The author tried to point at two main issues. On the one hand the investigation
indicates a dramatic discrepancy between the assumptions of neoclassical theory
and implicit consumer model stemming from the consumer protection law. On the
other hand, convergence of consumer model derived from the law and alternative
approaches to consumer behaviour (economical psychology, neoinstitutionalism,
postkeynesism) could be observed. In the author’s opinion this convergence indi-
cates a desirable direction of development of microeconomic theory of consumer
behaviour.



