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Konsument: suweren czy wasal biznesu?
1.Relacja między biznesem i konsumentem

Koncepcja władzy konsumenta czy konsumenta jako suwerena biznesu cieszyła się szczególnym uznaniem w okresie boomu gospodarczego jaki przeżywały rozwinięte kraje zachodnie po drugiej wojnie światowej. Okres ten cechował się wysokim tempem wzrostu gospodarczego, niskim poziomem bezrobocia, pojawieniem się wielu nowych produktów na rynku i wielu technologicznych innowacji. Uważano wówczas, że wzrost ilości i jakości produktów charakterystyczny dla społeczeństwa masowej konsumpcji przesunął władzę z sektora produkcji i finansów do sektora gospodarstwa domowych. Władza konsumentów polega na tym, że to oni przede wszystkim decydują jakie dobra i usługi będą dostarczane na rynek i w jakich ilościach. Władza jest sprawowana za pośrednictwem głosowania na rynku, czyli przeznaczania środków finansowych na te a nie na inne cele. Producenci wytwarzający dobra, których nie chcą konsumenci, tracą i muszą albo dostosować swoją produkcję do wymagań konsumentów albo wycofać się z rynku. Konsumenci mogą także wpływać na ceny, które muszą być dostosowywane do wyrażanego przez nich popytu. W koncepcji konsumenta jako suwerena biznesu zakładano również, że wymagania konsumentów są determinowane przez ich dążenia do osiągnięcia własnego interesu opartego na rachunku korzyści i strat. 

Istotę wszechwładzy konsumenta zawarł w swoim modelu kapitalizmu Ludwig von Mises
. W modelu tym władzę posiada szary obywatel, lud, który we wszystkich innych formacjach tworzył zastępy niewolników i chłopów pańszczyźnianych, biedaków i żebraków. Władza została uzyskana w wyniku stałego polepszania przeciętnego standardu życia, będącego podstawowym osiągnięciem kapitalizmu. Zwykły obywatel kupując lub powstrzymując się od kupna decyduje co powinno być produkowane, jakiej jakości i w jakich ilościach. Producenci nastawieni na zaspokajanie potrzeb osób bogatych odgrywają marginalną rolę w gospodarce rynkowej, natomiast wielki biznes musi zaspokajać masowe wymagania, a więc służyć przeciętnym klientom, którzy mogą uczynić biednych przedsiębiorców bogatymi, a bogatych biednymi. System gospodarki rynkowej sprawia, że sukces osiągają ci przedsiębiorcy, którzy najlepiej i najtaniej zaspokajają potrzeby ludzi, ci którzy dostarczają im nowe produkty, ułatwiające czy wręcz umożliwiające funkcjonowanie we współczesnym życiu. Jedynym zatem sposobem osiągania zysku jest służenie konsumentom, którzy sprawują swoją władzę wypowiadając się w codziennym plebiscycie kupowania, w którym każdy grosz daje prawo głosu. Wyniki głosowania rozstrzygają, kto może posiadać i prowadzić fabryki, sklepy, farmy.

Jak wykazały analizy i dyskusje, podjęte w latach sześćdziesiątych i toczone do dzisiaj, relacja między biznesem i konsumentem jest daleko bardziej złożona niż zwykłe uzależnienie tej pierwszej sfery od tej drugiej. Okazało się, że rodzaj i ilość produkowanych wytworów nie są jedynie pochodną wymagań konsumentów, gdyż te ostatnie mogą być aktywnie kształtowane przez biznes za pomocą reklamy i innych środków marketingowych. Wpływ konsumentów na ceny jest ograniczony, ponieważ nie wszędzie są one wynikiem jedynie wolnej gry rynkowej. Występująca w pewnych sektorach, koncentracja produkcji i zróżnicowanie produktów spowodowały, że konkurencja między firmami przybrała nowe formy. Ponadto, badania nad motywacjami konsumentów pokazały, że ich wybory rynkowe nie mogą być sprowadzane do prostej optymalizacji strat i korzyści. Wybory te są uzależnione od systemu wartości, czynników kulturowych, emocji, poziomu wiedzy, norm obyczajowych, przyzwyczajeń a także innych mało znanych i wciąż poznawanych czynników.

Powyższe konstatacje sprawiły, że pojawiła się koncepcja opozycyjna wobec konsumenta suwerena, mianowicie koncepcja konsumenta wasala biznesu. W myśl tej koncepcji, konsumenci nie mają żadnej mocy oddziaływania na wielkość i rodzaj produkowanych wyrobów oraz ich ceny, z kilku co najmniej powodów. Po pierwsze, podejmują oni decyzje o zakupach w sposób zdecentralizowany i stanowią chaos słabych ekonomicznie jednostek, podczas gdy firmy są silnymi finansowo i organizacyjnie instytucjami. Obroty niektórych wielkich korporacji są porównywalne z produktem krajowym brutto niektórych państw a ich władza bywa większa niż władza niektórych państw. Po drugie, między biznesem i konsumentami istnieje asymetria informacyjna powodująca, że strona posiadająca mniej wiedzy, czyli konsument jest znacznie słabsza niż strona posiadająca wiedzę profesjonalną, czyli biznes. Po trzecie, wymagania artykułowane przez konsumenta, nie całkowicie są jego autonomicznymi wymaganiami, ale są kształtowane przez reklamę i inne formy oddziaływania na konsumentów, czyli są kreowane przez biznes. 

Koncepcja konsumenta wasala biznesu w najsilniejszej wersji głosi, że biznes odebrał mu podmiotowość, deformując hierarchię wartości i umieszczając na jej czele konsumpcję. Człowiek nie nabywa produktów i usług, po to, by realizować wybrany przez siebie autonomicznie styl życia, ale przedmioty konsumpcji organizują jego życie. Jednostka jest identyfikowana na podstawie swojego profilu konsumpcji zaprojektowanego przez specjalistów od marketingu. Samochód BMW, zegarek Rolex, teczka od Gucciiego, rakieta do squasha białe wino, ser brie, sos fresh pesto oto niezbywalne rekwizyty amerykańskich yuppie lat osiemdziesiątych. Nawet postawy antykonsumpcyjne bywają przez biznes wykorzystywane w celu zwiększenia konsumpcji. Przykładem tego są przedstawiciele subkultur młodzieżowych, którzy chcąc wyrazić poprzez strój swój protest przeciw konsumpcyjnemu establishmentowi zaopatrują się w ów strój w sklepach renomowanych marek.

Marketing jest oskarżany o kreowanie sztucznych potrzeb, manipulowanie konsumentem, promowanie materializmu, konsumpcjonizmu, odwoływanie się do najniższych instynktów człowieka. Badania analizujące zachowania konsumentów są nastawione na odkrywanie ludzkich słabości, w celu wykorzystania ich w praktykach marketingowych. Rozmycie granicy między sferą odświętną i codzienną, między działalnością komercyjną i kulturą masową sprawiają, iż w coraz większym stopniu zarówno społeczna jak i indywidualna przestrzeń, czas i zdarzenia wydają się kształtowane przez marketing. Wysuwa się nawet hipotezę, że biznes za pośrednictwem mass mediów ma wpływ na postrzeganie rzeczywistości przez konsumentów. Biznes oskarżany jest także o wytwarzanie i wzmacnianie uzależnień od używek, leków, gier, a nawet od samego kupowania, czyli o sprzyjanie ograniczeniu samokontroli jednostki.

2. Ochrona konsumenta


Potrzebę ochrony konsumenta dostrzeżono najwcześniej w USA. Tam właśnie pojawiły się pierwsze uregulowania prawne i pierwsze rozwiązania instytucjonalne chroniące konsumentów a także zrodził się ruch konsumencki – konsumeryzm. Podstawowe prawa konsumenta zostały sformułowane w Kongresie Amerykańskim w 1962 r przez prezydenta Johna Kennedego. Były to następujące prawa:

1. Prawo do bezpieczeństwa głoszące, iż konsument powinien być zabezpieczony przed szkodliwymi skutkami produktów;

2. Prawo do informacji, z jednej strony nakazujące eliminację fałszywych lub wprowadzających w błąd informacji, a z drugiej strony zobowiązujące producentów do dostarczania wszelkich informacji o produkcie umożliwiających dokonywanie wyborów konsumenckich;

3. Prawo do wyboru, gwarantowane przez rynek na którym panuje wolna i uczciwa konkurencja, zapewniająca szeroki zakres towarów wysokiej jakości mających zróżnicowane ceny. Swoboda zawierania kontraktów powinna umożliwiać konsumentowi wybór kontraktów najbardziej dla niego korzystnych;

4. Prawo do wyrażania swoich opinii w procesie tworzenia prawa a także do wyrażania swojego niezadowolenia wobec biznesu.


Szereg aktów prawnych ustanowionych w USA od czasu sformułowania przez Kennedego praw konsumenta stanowi konkretyzację tych praw i wzmacnia w istotny sposób pozycję konsumentów na rynku. Jak zauważa Łętowska
 ochrona prawna konsumentów w USA jest ujmowana jako ochrona pewnej mniejszości rozumianej nie ilościowo, ale w sensie słabości jej pozycji rynkowej. Istota tej ochrony ma polegać na zrekompensowaniu braków wiedzy i orientacji konsumenta spowodowanych masowością produkcji i jej wysokim poziomem technologicznym, nie oznacza natomiast udzielania przywilejów jednej grupie i faworyzowania jej kosztem innej, w tym wypadku biznesu.


Aktywna polityka ochrony konsumentów prowadzona jest przez Unię Europejską. Stanowi ona rozwinięcie i realizację katalogu następujących praw konsumenta przyjętych w 1975 r. przez władze Wspólnoty Europejskiej:

· prawo do bezpieczeństwa i ochrony zdrowia,

· prawo do ochrony interesów ekonomicznych,

· prawo do informacji i edukacji,

· prawo do efektywnego dochodzenia roszczeń, 

· prawo do reprezentacji

Polityka ochrony konsumenta jest realizowana poprzez kolejne wieloletnie programy, które doprowadziły między innymi do ujednolicenia ustawodawstwa konsumenckiego. Ostatni taki program obejmujący lata 1999-2003 ukierunkowany jest na ochronę zdrowia, bezpieczeństwo i ochronę ekonomicznych interesów konsumentów, edukację i informację konsumencką oraz zwiększenie roli organizacji konsumenckich
 (Streżyńska, 2000).

Obrona konsumenta – wasala biznesu, mówiąc jeszcze dosadniej ofiary wielkich korporacji stała się celem, który przyświecał powstawaniu ruchów konsumenckich w latach sześćdziesiątych XX wieku, najpierw w USA a potem w krajach Europy Zachodniej. Początek temu ruchowi dały publikacje odsłaniające praktyki wielkich korporacji maksymalizujących swój zysk kosztem życia i zdrowia tysięcy konsumentów. Była to przede wszystkim książka Ralpha Nadera pt. „Unsafe at Any Speed”, pokazująca jak General Motors lekceważył bezpieczeństwo swoich pasażerów, a także książka Rachel Carson pt. „Silent Spring” opisująca katastrofalny wpływ pestycydów na środowisko naturalne  oraz druzgocąca krytyka praktyk handlowych związanych z obrzędami pogrzebowymi dokonana przez Jessicę Mitford w pracy. „The American Way of Death”. Współczesny ruch konsumencki jest tworzony przez wiele dobrze funkcjonujących, wpływowych organizacji. W krajach rozwiniętych nie muszą one już walczyć o elementarne prawa konsumenta, gdyż te gwarantowane są przez władzę państwową, pełnią natomiast funkcje informacyjne i edukacyjne wobec konsumentów, konsultują wprowadzane rozwiązania prawne. Niektóre spośród tych organizacji stawiają przed sobą zadanie skłonienia czy wręcz zmuszenia firm do postawy społecznej odpowiedzialności.

3. Granice odpowiedzialności biznesu

Prawo konsumenta do ochrony implikuje konieczność określenia granic tej ochrony, czyli określenia obowiązków i zakresu odpowiedzialności biznesu, w szczególności odpowiedzialności za produkt. Ów zakres bywa w praktyce wytyczany w oparciu o jedną z trzech konkurencyjnych koncepcji odpowiedzialności za produkt. Koncepcje te różnią się ze względu na przyjmowane wartości oraz etyczne uzasadnienia, a co za tym idzie odmiennie  sugerują zakres odpowiedzialności biznesu 
.

Pierwsza, zwana teorią kontraktową (contractual theory) uznaje, iż podstawową wartością jest wolność zawierania umów. Wolność zawierania umów jest warunkiem nieskrępowanej wymiany między podmiotami na rynku, dzięki której mogą one najlepiej realizować swoje własne interesy, przyczyniając się jednocześnie do optymalnego funkcjonowania rynku. Każdy świadomy podmiot gospodarczy powinien móc, w granicach obowiązującego prawa i uznanych norm społecznych, swobodnie zawierać takie umowy jakie uważa za najbardziej dla siebie korzystne, zaś władza ma obowiązek stać na straży dotrzymywania dobrowolnie zawartych umów. Teoria kontraktowa zakłada, że relacja między biznesem i konsumentami jest relacją umowy kupna-sprzedaży, mającą jawny lub niejawny charakter. W przypadku braku jawnej umowy między stronami, czynione są przez nie pewnego rodzaju założenia, o których można wnioskować na podstawie ich zachowania. Jednym z najczęstszych założeń jest to, że produkt będzie miał odpowiednią jakość i będzie spełniał swoje zwykłe funkcje. Na mocy relacji kontraktowej producenci mają zarówno prawny jak i moralny obowiązek oferować tylko takie produkty, które nie zagrażają bezpieczeństwu. Na przykład osoba, która kupuje nowy samochód ma prawo zakładać, że jego projekt nie wystawia jej na jakieś szczególne niebezpieczeństwo. Etyczną podstawą teorii kontraktowej jest uczciwość stosunków handlowych. Umowy kupna-sprzedaży są uczciwe tylko wtedy gdy są zawierane dobrowolnie przez strony kontraktu oraz gdy zarówno kupujący jak i sprzedający posiadają adekwatne informacje o okolicznościach kontraktu, jego przedmiocie i treści. Konsumenci wiedzą, że użycie wielu produktów wiąże się z pewnym niebezpieczeństwem i mogą być skłonni podjąć ryzyko, ale natura i poziom tego ryzyka powinny im być uświadomione. Producenci nie powinni czerpać nieuczciwych korzyści z zatajania ryzyka związanego z używaniem wytwarzanego przez nich produktu. Sprzedaż produktu, który może okazać się niebezpieczny bez poinformowania o tym klienta stanowi oszustwo, ponieważ ważna informacja została zatajona. Nawet wtedy gdy producent jest nieświadomy defektu, jako lojalny kontraktor powinien on ponosić koszt wyrównania strat spowodowanych przez wytworzony przez niego produkt, ponieważ kupujący nabył ten produkt w dobrej wierze, zakładając, że nie wiąże się z nim żadne ukryte ryzyko.


Teoria kontraktowa posiada kilka ułomności. Po pierwsze, pewne założenia towarzyszące umowie kupno-sprzedaż są niejawne, domyślne, a co za tym idzie nieprecyzyjne. To czy produkt jest odpowiedniej jakości  i czy spełnia podstawowe funkcje może być przedmiotem rozbieżnych ocen. Ponadto w wielu przypadkach konsumenci nie mają możliwości i stosownej wiedzy, by sprawdzić czy produkt jest odpowiedniej jakości. Jawne warunki kontraktu mające najczęściej formę pisemnej umowy czy gwarancji słabo chronią konsumentów, ponieważ założenie o symetrii stron zawierających umowę kupna-sprzedazy jest nierealistyczne. Konstytutywną cechą wysokiego poziomu gospodarczego współczesnego społeczeństwa jest daleko posunięta profesjonalizacja i specjalizacja, w wyniku której relacja między biznesem i konsumentem jest relacją między profesjonalistą i amatorem, zawodowcem i laikiem. Technologiczna złożoność produktów, ich duże zróżnicowanie, zaawansowane techniki marketingu i reklamy, rozproszenie informacji powodują, że żaden konsument nie jest w stanie zrozumieć i ocenić wszystkich warunków umowy łączącej się z aktem kupna dobra lub usługi. Pozycję konsumenta osłabia także fakt, iż w dobie masowej produkcji i sprzedaży, przybierające formę standardowych formularzy, umowy opracowywane są przez producentów. Oznacza to, że tylko jedna strona formułuje warunki, zaś druga może je jedynie przyjąć lub odrzucić, nie mając nie tylko odpowiedniej wiedzy do negocjacji, ale i możliwości negocjacji. Konieczność codziennego dokonywania przez konsumentów wielu transakcji sprawia, iż z powodów czysto fizycznych –barier w percepcji informacji i ograniczeń czasowych – nie są oni w stanie zapoznać się ze wszystkimi warunkami umowy i muszą je przyjąć, ufając że ich słabość nie zostanie wykorzystana.

Druga koncepcja odpowiedzialności za produkt jest określana jako teoria należytej staranności (due care theory). Opiera się ona na założeniu, że relacja między konsumentem i producentem nie jest relacją równego z równym, ponieważ wiedza i doświadczenie producenta znacznie przewyższają wiedzę i doświadczenie konsumenta i w związku z tym interesy konsumentów są szczególnie narażone. Zgodnie z teorią należytej staranności producenci mają obowiązek podjąć wszelkie środki ostrożności, by zabezpieczyć konsumenta przed negatywnymi konsekwencjami, które mogłoby spowodować używanie produktów. Powinni oni także przewidzieć możliwe niewłaściwe użycie produktu i starać się zapobiec wynikającym z tego skutkom, powinni również troszczyć się o to, by niewłaściwe użycie nie było sugerowane przez marketing lub reklamę. Obowiązki producenta wykraczają poza ustalenia zawarte w kontrakcie i jest on winien wtedy, gdy nie dochowa należytej staranności i wtedy powinien ponieść odpowiedzialność. Etyczne uzasadnienie dla tego poglądu stanowi arystotelesowska zasada sprawiedliwości naprawczej. Ktoś, kto spowodował jakąś stratę innej osoby powinien tę stratę wyrównać. Producent, który nie dochował należytej staranności postąpił źle i dlatego powinien to zrekompensować wszystkim, którzy zostali przez jego postępowanie poszkodowani. Z drugiej strony, jeżeli konsumenci znają ryzyko związane z danym produktem i są gotowi je podjąć, sami powinni ponosić odpowiedzialność za negatywne skutki używania tego produktu.

Największą trudnością w stosowaniu koncepcji należytej staranności w praktyce jest ustalenie jakie są granice tej staranności. Producenci mają obowiązek przedsięwziąć środki ostrożności, które są bardziej restrykcyjne niż standardy racjonalnie myślącej jednostki, ale trudno precyzyjnie określić jak daleko te obowiązki sięgają. Istnieje na przykład zasada głosząca, że producent powinien wziąć pod uwagę trzy czynniki: prawdopodobieństwo szkody, jej rozmiar oraz koszt jej uniknięcia. Tak więc, producenci mają tym większy obowiązek chronić konsumentów im większe jest prawdopodobieństwo wypadku, im bardziej poważne mogą być jego konsekwencje oraz im niższe są koszty jego uniknięcia. Te czynniki pomagają wytyczyć obszar należytej staranności, ale nie definiują go bezdyskusyjnie.

Zgodnie z koncepcją należytej staranności producenci są przede wszystkim odpowiedzialni za swoje działania, w szczególności te, które przyczyniły się do powstania jakiejś szkody. Sama szkoda spowodowana przez produkt nie może stanowić podstawy do pociągnięcia producenta do odpowiedzialności na mocy tej koncepcji, trzeba bowiem wskazać jakich zaniedbań dopuścił się jego wytwórca, co w praktyce bywa trudne. Koncepcja należytej staranności wymaga takiej staranności także od konsumenta, za jej brak nie powinien odpowiadać producent, gdyż byłoby to niezgodne z istotą sprawiedliwości naprawczej. Kolejną zatem trudnością staje się określenie granic należytej staranności, której powinni dochowywać konsumenci.

Wiele standardów bezpieczeństwa w zakresie projektowania, surowców, opakowań, marketingu zostało inkorporporowanych do praktyki inżynierskiej, menedżerskiej i rozwiązań prawnych w rezultacie doświadczenia i postępu wiedzy. Tworzą one pewne minimum standardów należytej staranności, nie uwzględniając jednak sytuacji, które mogą zaistnieć, szczególnie w przypadku nowych produktów lub pozyskiwania nowej wiedzy na temat od dawna produkowanych wyrobów, jak to miało miejsce w przypadku azbestu. Sądy miały trudności z jednoznacznym orzeczeniem czy producenci azbestu dochowywali należytej staranności wtedy gdy przypuszczano, że może on być szkodliwy, ale jeszcze tego jednoznacznie nie wykazano.

Trzecia koncepcja odpowiedzialności biznesu jest znana jako teoria całkowitej odpowiedzialności (strict liability). Teoria ta głosi, że producent jest odpowiedzialny za wszystkie szkody wyrządzone przez jego produkt, nawet wtedy gdy dochował on należytej staranności i przestrzegał wszelkich uregulowań prawnych i zobowiązań. Oznacza to, producent nie musi być związany żadnymi jawnymi bądź niejawnymi zobowiązaniami czy gwarancjami, by ponosić odpowiedzialność. Wystarczy ku temu fakt, że w rękach konsumentów znalazł się wadliwy produkt niosący ryzyko. Odpowiedzialność całkowita nie jest wszakże odpowiedzialnością absolutną i nie oznacza, że producent ma być odpowiedzialny za każdą szkodę jaka wydarzy się konsumentowi. Przyczyną szkody poniesionej przez konsumenta musi być produkt, a konsument nie może zachowywać się niefrasobliwie. Teorii całkowitej odpowiedzialności zarzuca się, że jest niesprawiedliwa. Skoro producent przedsięwziął odpowiednie środki ostrożności by uniknąć lub wyeliminować przewidywane niebezpieczeństwo, to nie powinien odpowiadać za defekty, które nie zostały przez niego zawinione, tzn. za negatywne skutki, które miały miejsce pomimo wszelkich starań, by im zapobiec. Teoria ta ignoruje winę, będącą niezbędnym warunkiem rekompensaty w arystotelesowskiej koncepcji sprawiedliwości naprawczej, zaś jej. uzasadnienie ma utylitarystyczny charakter. Po pierwsze, twierdzi się, że producent który wie, iż w każdym wypadku szkody powstałej w wyniku używania wytworzonego przez niego produktu zostanie on pociągnięty do odpowiedzialności, uczyni wszystko, by zbadać wszelkie zagrożenia związane z produktem i zagwarantować bezpieczeństwo jego używania. Po drugie, producentowi jest najłatwiej ponieść koszty związane z wypadkiem. Oczywiście, producent podnosi cenę, by pokryć te koszty, i w ten sposób są one rozkładane te  na wszystkich użytkowników tego produktu. Każdy płaci trochę więcej za określony produkt, ale dzięki temu jednostki, które zostały przez ten produkt poszkodowane mogą otrzymać rekompensatę. Takie rozwiązanie najlepiej sprzyja ograniczeniu ryzyka związanego z konsumpcją wszelkich produktów i wydaje się najlepiej realizować zasadę zapewnienia największej korzyści największej liczbie osób.

Koncepcji całkowitej odpowiedzialności zarzuca się także, że wymusza ona postawy paternalistyczne producentów wobec konsumentów i ogranicza wolność tych ostatnich. Producenci obawiając się, iż w każdym przypadku będą odpowiadać za produkt, ograniczają swoją ofertę poprzez wyeliminowanie z niej produktów, których używanie jest związane z pewnym znanym i możliwym do oszacowania ryzykiem, ale które w związku z tym mogłyby mieć niższą cenę. W ten sposób konsumenci zostają pozbawieni możliwości podjęcia ryzyka na własny koszt.

4.Konsument odpowiedzialny

Najnowsza koncepcja konsumenta – konsumenta odpowiedzialnego w pewnym stopniu nawiązuje do koncepcji konsumenta jako suwerena biznesu. Konsumenci wyposażeni w prawa wyrównujące asymetrię między nimi a biznesem, świadomi tych praw i umiejący z nich korzystać, zrzeszeni we wpływowych organizacjach mają dużą moc oddziaływania nawet na największe światowe korporacje. Kierownictwo takich korporacji jest często bardziej wrażliwe na społeczne protesty i naciski międzynarodowej opinii publicznej niż władze niektórych państw. Na rządach Chin, Kuby czy Singapuru kilkadziesiąt tysięcy listów z kilkudziesięciu krajów na ogół nie robi żadnego wrażenia, ponieważ ich pozycja nie zależy od nadawców tych listów. Dla władz koncernu, który na całym świecie sprzedaje benzynę, taki międzynarodowy protest może być bolesny, bo może się wiązać z utratą tysięcy czy nawet milionów klientów. Chociaż niektóre firmy usiłują bagatelizować wpływ konsumentów na ich politykę, istnieją dowody na to, że władza konsumentów nie jest tylko teoretycznym założeniem, ale że jest realna, zarówno w sensie wymuszania zmian w prawie jak i wpływania na zmianę w postępowaniu przedsiębiorców. Przykładem tego pierwszego jest zakaz wytwarzania produktów powiększających dziurę ozonową, przykładem drugiego zaprzestanie przez firmę Nestle reklamowania mleka w proszku dla niemowląt.

Rola konsumenta odpowiedzialnego wykracza znacznie poza rolę konsumenta znającego i potrafiącego egzekwować należne mu prawa. Tradycyjne stowarzyszenia konsumenckie koncentrowały się głównie na ocenianiu, porównywaniu i rangowaniu rozmaitych produktów i usług. Parametry brane pod uwagę przy tych procedurach związane były z użytecznością produktu/usługi dla klienta. Miało to na celu zarekomendowanie takiego produktu, który będzie najbardziej korzystny dla klienta. Współczesny konsumeryzm, zwany konsumeryzmem etycznym jest ruchem, który stawia sobie za cel nie tylko ochronę konsumenta, ale oddziaływanie na procesy globalne, ochronę środowiska, ochronę praw człowieka, praw pracowników, zachowanie zasad uczciwej konkurencji, powstrzymanie się od zadawania cierpień zwierzętom.

Podstawę do formułowania takich celów stanowi, obok racji etycznych, świadomość mocy oddziaływania na biznes, potwierdzona przez udane bojkoty oraz przyjmowaną coraz powszechniej przez firmy orientację społecznej odpowiedzialności, w znacznym stopniu wymuszoną przez organizacje konsumenckie.

Orientacja społecznej odpowiedzialności, najogólniej mówiąc, polega na odejściu od strategii skierowanej na zabieganiu wyłącznie o dobre wyniki finansowe i przyjęciu strategii zorientowanej na zrównoważony rozwój. Strategia zrównoważonego rozwoju opiera się na potrójnym fundamencie, na który składają się następujące czynniki: troska o ludzi, ochrona środowiska, dobre wyniki finansowe. Aktywna postawa konsumentów sprawia, iż coraz powszechniej dociera do świadomości menedżerów prawidłowość, że warunkiem przetrwania danej firmy w dłuższym horyzoncie czasowym jest zaspokajanie potrzeb społecznych przez dostarczanie dóbr czy usług, w taki sposób, by nie dopuścić do degradacji środowiska naturalnego oraz szanować prawa wszystkich interesariuszy.
Konsument odpowiedzialny może działać następująco:

1. Kupować pewne produkty i przez to sprzyjać ich wytwarzaniu. Kupując polską żywność wspieramy rodzime rolnictwo.

2. Powstrzymywać się od kupowania pewnych produktów i przyczyniać się do ograniczenia popytu na nie oraz zmniejszenia ilości w jakich są wytwarzane. Przykładem może być nie kupowanie towarów pochodzących z przemytu lub kradzieży.

3. Powstrzymywać się od kupowania wytworów firmy, której działań nie akceptuje. Na przykład klienci firmy Nestle chcący powstrzymać ją od nieetycznych praktyk w krajach Trzeciego Świata nie kupowali kawy Nescafe.

4. Kupować marki, które ceni najwyżej pod względem etycznym. Przykładem marki, która zdała trudny test etyczny w praktyce jest firma Johnson&Johnson, ponieważ nie bacząc na koszty uczyniła wszystko, by ograniczyć zagrożenie spowodowane przez Tylenol.

5. Kupować akcje tylko takich przedsiębiorstw, których działalność jest etycznie akceptowalna. Etyczne fundusze inwestycyjne cieszą się szczególną popularnością w Wielkiej Brytanii gdzie informacje o społecznej odpowiedzialności poszczególnych firm publikowane są nawet w popularnych pismach.

6. Wypowiadać się w dyskusji na temat działalności różnych firm, wykorzystywać oficjalne kanały komunikowania się z nimi w celu oddziaływania na ich politykę.

Jak zauważają Sorrel i Hendry
 Odpowiedzialność współczesnego konsumenta wykracza poza obowiązek uczciwości i dotrzymywania umów. Obejmuje ona także troskę o środowisko naturalne oraz ludzi, którzy uczestniczyli w procesie wytwarzania produktu, powinna także uwzględniać ból i cierpienia zadawane zwierzętom. Istotnym elementem odpowiedzialności współczesnego konsumenta jest świadomość własnej podmiotowości i poczucie sprawstwa. Nie jest bowiem prawdą, że odpowiedni marketing umożliwi wykreowanie dowolnej potrzeby i sprzedaż każdego nowego wytworu. Szacuje się, że spośród wszystkich nowych wytworów wprowadzanych na rynek, zostaje na nim zaledwie 20%. Odpowiedzialni konsumenci mogą sprawić, że na rynek nie zostaną dopuszczone lub będą z niego wyeliminowane nie tylko produkty niepotrzebne, ale także i takie, które w dowolnej fazie swojego życia wiążą się z naruszeniem norm etycznych bądź szkodzą środowisku.

Koncepcja odpowiedzialnego konsumenta zwraca także uwagę na negatywne aspekty zachowań konsumenckich. Te zachowania warunkują niezmiennie wielką podaż alkoholu, papierosów, narkotyków, pornografii, prostytucji, programów telewizyjnych promujących przemoc i gwałt. Badania psychologiczne nad osobami, które utraciły samokontrolę i uzależniły się w rozmaity sposób nie dają podstaw, by postrzegać te osoby jako niewinne, bezbronne ofiary
. Nie są to ofiary gwałtu, gdyż gwałt wymaga przełamania oporu, są to natomiast osoby, które uległy pokusie, ponieważ uleganie pokusie łączy się z pewnego rodzaju przyzwoleniem. W analizie relacji między biznesem i konsumentem nie można pominąć przestępstw popełnianych przez konsumentów takich jak oszustwa w szczególności oszustwa ubezpieczeniowe, podpalenia oraz kradzieże w sklepach. Okazuje się, że ¾ sklepowych kradzieży jest dokonywana nie przez zawodowych złodziei, ale przez ludzi o średnich i wysokich dochodach, którzy kradną przede wszystkim ze względu na emocje towarzyszące tej praktyce 
.

Odpowiedzialność konsumenta jest cnotą, której praktykowanie łączy się z ponoszeniem pewnych trudów i kosztów. Trzeba na przykład umieć się wyrzec korzyści płynących z zakupu tanich towarów, których źródło pochodzenia jest niepewne. Jak potwierdzają policjanci i celnicy, najbardziej skutecznym sposobem walki ze złodziejami samochodów i przemytnikami byłoby uderzenie w ich rynki zbytu, czyli powstrzymanie się od kupowania oferowanych przez nich towarów. Kierowca, który kupuje okazyjnie część do swojego samochodu, sam powiększa ryzyko jego kradzieży, gdyż nie miałaby ona sensu, gdyby inny konsument nie chciał okazyjnie go kupić w całości lub w jakiejś części. Odpowiedzialny konsument powinien kupować produkty przyjazne środowisku naturalnemu i otoczeniu społecznemu nawet wtedy gdy są one droższe niż analogiczne produkty nie mające takich zalet. Jak wynika z badań przeprowadzonych w ubiegłym roku wśród konsumentów w 12 krajach Unii Europejskiej około 50% badanych osób jest gotowa płacić więcej za produkty przyjazne środowisku
. 

Praktyka pokazuje jednak, że niewiele osób wykazuje realną gotowość do ponoszenia tych dodatkowych kosztów i dlatego poszukuje się różnych sposobów zaradzenia temu. Wydaje się, że konsumenci muszą zostać przekonani, że nie są oni jedynymi interesariuszami ponoszącymi koszty społecznej odpowiedzialności
. Innym rozwiązaniem mogą być innowacje, które zrównoważą koszt ochrony środowiska naturalnego większą wartością dla konsumenta
. 

Model odpowiedzialnego konsumenta stanowi swojego rodzaju rewers modelu odpowiedzialnego biznesu, tak szeroko obecnie dyskutowanego. Chociaż relacja między biznesem i konsumentem nie jest symetryczna ze względu na przewagę ekonomiczną, informacyjną i organizacyjną tej pierwszej sfery nad tą drugą, konsumenci nie muszą pozostawać bez wpływu na kształt procesów rynkowych. Konsument nie jest skazany na rolę homo oeconomicus passivus w grze rynkowej, ale może podjąć za nią odpowiedzialność.
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Consumer: sovereign or vassal of business?

This paper presents the views of the relationship between two most important subjects of the market: consumer and business. There are two opposing views of this issue. The first one locates the market power in the household sector and sees consumers’ wants as determining both quantities and qualities of a product. The second one states that consumers don’t have any power to influence on the market. The strongest version of this view maintains that consumers are deprived of subjectivity by business, which deforms theirs hierarchy of values and places consumption on its top.

The asymmetry of the relationship between business and consumer is the reason for consumers’ protection, both in the law regulation and institutional realisation. The right of consumers to be protected implies the necessity of stating the limits of this protection, i.e. stating the obligations and the range of business liability, especially product liability. This range is determined by one of three legal doctrines: the contractual theory, the due care theory, and the strict liability theory.

The last part of the paper presents a conception of ethical consumer. This conception is in some correspondence with the conception of consumer as a sovereign. The consumers equipped with the laws compensating the inequalities between them and business, conscious of these laws and how to use them, organised in influential associations have a great power to influence even the strongest world corporations. The responsibility of a contemporary consumer goes far beyond not lying and not breaking agreements. It also includes care for environment, care for the wages and work conditions of the people who make the goods and care for animals’ sufferings. The fundamental element of contemporary consumer responsibility is awareness of subjectivity and sense of acting.
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