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Rynek — bedac centralna kategoria ekonomii — jest takze waznym elementem
proces6w rozwoju spotecznego. Wynalazki techniczne i spoteczne ulatwiaja zy-
cie szerokim warstwom spoteczenstwa gtownie wtedy, gdy przez system ryn-
kowy zostaja upowszechnione i masowo wykorzystywane. Wiele wynalazkow
utatwiajacych zycie powstato niejako ,,obok™ spoteczenstw, ktére z réznych
wzgledow, czasem zewngtrznych — niezaleznych od nich samych, nie wdrozy-
ly skutecznych mechanizméw rynkowych adaptujacych te wynalazki do swoich
systemow funkcjonowania. Nawet teraz, w XXI w., wiele spoteczenstw wciaz
nie korzysta z dobrodziejstw postepu cywilizacyjnego, miedzy innymi dlatego,
ze nie moze pokonac (czgsto nie z wlasnej winy) barier pozwalajacych rozwinac
rynek lokalny i wlaczy¢ si¢ w rynek globalny. Z drugiej strony, nawet legalne
i akceptowane spotecznie procesy rynkowe bywaja oskarzane o dehumanizacje,
nacisk na pogon za zyskiem, zrywanie tradycyjnych wigzi spotecznych, nie moé-
wiac juz o zjawiskach zwigzanych z tzw. czarnym rynkiem, jak handel ludzmi,
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bronia, narkotykami czy przestgpczo$¢ zorganizowana. Znany autor ksiazek' po-
pularno-naukowych Jared Diamond dowiodl, Zze szybszy rozwoj spoleczenstw
Eurazji niz na innych kontynentach dokonat si¢ m.in. dzigki rynkowi. Eurazja
charakteryzuje si¢ wigksza rozciagtoscia rownoleznikowa niz inne kontynenty,
co pozwolito na wykorzystanie wymienianych lub zdobywanych warto$ci w po-
dobnych warunkach klimatycznych i geograficznych. Sprzyjato to takze tworze-
niu podobnych rynkéw w ujeciu geograficznym, ulatwiajacych przeptywy dobr,
a mozliwo$¢ czerpania zyskow z funkcjonowania rynkéw powstrzymywata nie-
raz grabiez i przemoc. W innych rejonach $§wiata, oprocz pdzniejszego do nich
dotarcia i utrudnionych kontaktéw, ludzie nie mogli w prosty sposob korzystaé ze
zdobyczy cywilizacyjnych swoich sasiadéw, gdyz nie pozwalaty na to odmien-
na fauna i flora oraz warunki klimatyczne. Zetknigcie odmiennych spoteczenstw
nie doprowadzato wigc w takich warunkach do wyksztatcenia rynku migdzy od-
leglymi spoleczenstwami nawet w szczatkowej postaci, a raczej prowadzito do
kontaktow prawie wylacznie z uzyciem przemocy i narazania si¢ na nieznane
wczesniej choroby.

Kwestia roznych aspektow rozwoju spotecznego jest oczywiscie duzo bar-
dziej skomplikowana i nie ogranicza si¢ tylko do wynalazkéw czy oddziatywa-
nia rynku. Nauki spoteczne, w tym historia, socjologia, psychologia i ekonomia,
wymieniaja wiele innych czynnikow warunkujacych szeroko rozumiany rozwoj
spoteczny.

Celem tego artykutu jest pokazanie, czym byt w przesztosci i czym jest obec-
nie rynek, a takze rozne jego formy i poszczegdlne rynki w §wietle nauk ekono-
micznych, ale w powiazaniu z ich rola spoteczng. Artykut ten nie aspiruje jednak
do opisu, a tym bardziej analizy wszystkich uwarunkowan spolecznych i proce-
sow, jakie powstaja lub ewoluuja dzigki lub wskutek rynkowi i roznych ich prze-
jawow. Zadanie takie, jako interdyscyplinarne, wymagatoby wspotpracy specja-
listow z wielu dziedzin i szerszej publikacji przekraczajacej tamy tego tekstu.

Historia, morfologia i systematyka rynku

W czasach prehistorycznych, kiedy cztowiek nie gromadzit nadwyzek dobr, nie
istnial rynek w dzisiejszym rozumieniu. Pewne przejawy rynku mozna jednak
sobie wyobrazi¢. Przejawy te wynikaty z potrzeb ludzkich, ktére do dzi§ bywaja
uwazane za wazne elementy napgdzajace funkcjonowanie rynku. Potrzeby defi-
niowane sg w uproszczeniu jako stan braku czego$ lub powstajacego w organi-
zmie napigcia, ktérego zaspokojenie przynosi ulgg czy przyjemno$¢ lub przyczy-
nia si¢ do odsunigcia zagrozen zdrowia i zycia jednostki lub grupy. Poszczeg6Ini
cztonkowie grupy lub cale grupy mogly wymienia¢ si¢ pewnymi dzialaniami
albo powstrzymaniem sig od nich, co przynosito obopolne korzysci i przyczynia-

! J. Diamond, Strzelby, zarazki, maszyny. Losy ludzkich spoteczenstw, thum. M. Konarzewski, Warsza-
wa 2010.
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to si¢ do zaspokojenia potrzeb. Nie mozna tego zjawiska jednak uznaé za rynek,
tak jak dzi§ wymiana uprzejmosci czy zaspokajanie wzajemnych potrzeb w ra-
mach rodziny, nie stanowia jeszcze rynku ushug. Dzialania takie stanowily jednak
zalazek idei wymiany, charakterystycznej dla rynku. Dopiero produkty celowych
ludzkich dziatan, nieuzyte na wlasne potrzeby, postrzegane jako czyjas wlasnos¢,
dostarczyty kolejnego elementu do stworzenia rynku.

Nastepnymi elementami stanowigcymi o powstaniu rynku byty wigksza ilos¢
podmiotow posiadajacych nadwyzkowa wlasnos¢ oraz che¢ jej wymiany w spo-
sob pokojowy — za obopdlna zgoda stron. Tak wigc elementami koniecznymi
do powstania i funkcjonowania rynku byly co najmniej dwie grupy podmiotow
(kupujacy—sprzedajacy), przedmioty rynku (towary, ustugi) i wzajemne relacje
migdzy podmiotami — najogolniej ch¢¢ wymiany, ktore stworzyly elementy ryn-
ku takie, jak podaz, popyt oraz swoisty regulator tych kategorii — ceng.

Pierwotnie cena byta zwykla proporcja, w jakiej wymieniano poszczeg6lne
dobra, popytem ilo$¢ dobra, jaka dany podmiot chcial posiadac¢, a podaza ilos¢
dobra, jaka posiadata druga strona sktonna do wymiany.

Oferujacy towary obserwowali potrzeby potencjalnych nabywcow, probowali
je pobudzi¢ (co dzi$ nazywa si¢ oddzialywaniem marketingowym), a kupujacy
obserwowali towary i wyrazali swoje preferencje. Pomigdzy sprzedajacymi a ku-
pujacymi dochodzito do negocjacji w celu wyceny warto$ci wymiennych, a po-
migdzy samymi sprzedajacymi mogla dominowa¢ konkurencja lub wspotpraca.
Waznym czynnikiem rozwoju rynku byly tez relacje pomigdzy samymi kupuja-
cymi, takie jak wymiana opinii, nasladownictwo czy wspolpraca przy zakupie
(ktora dzis szerzej okreslic mozna polityka zakupu i kooperacji), pomiedzy ele-
mentami rynku wazne byly relacje zastegpowalnosci (substytucyjnosci) i uzupet-
niania si¢ (komplementarno$ci) zarowno potrzeb, jak towarow i ustug (rys. 1).

Wazna przestanka powstania rynku byla, i jest nadal, rzadko$¢ dobr i nie-
ograniczono$¢ potrzeb ludzkich. Nasilenie wspomnianych relacji doprowadzato
najpierw do incydentalnego, a potem regularnego kontaktowania si¢ grup kupu-
jacych i sprzedajacych w jednym miejscu i czasie, co stworzylo rynek w ujgciu
dzi$ historycznym i technicznym, definiowanym jako konkretne miejsce spotkan
w celu dokonania transakcji wymiennych. W szerszym, przestrzennym czy geo-
graficznym, ujgciu rynek postrzegano jako pewien wzglednie jednorodny obszar
pod wzgledem warunkoéw dokonywania wymiany, wystgpujacych podmiotow
1 towarow.

Do rozwoju handlu na znacznych obszarach przyczynili si¢ starozytni Feni-
cjanie i Grecy, zaktadajacy kolonie w basenie Morza Srodziemnego. Handel mie-
dzy miastami greckimi a ludami obcymi przyczynial si¢ do rozwoju kontaktow
politycznych i spotecznych na calym obszarze poludniowej Europy i pétnocne;j
Afryki. Znakomitymi podréznikami, zeglarzami, a zarazem kupcami byli Feni-
cjanie, ktorym przypisuje si¢ wynalezienie pieniadza w postaci monet z krusz-
cow. Wezesniej funkcje pieniadza pehity takie towary, jak bydto, skory, sol czy
muszelki.
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Rys. 1. Struktura systemu rynkowego

Zrodto: Analiza rynku. Systemy i mechanizmy, red. S. Mynarski, Krakow 1993, s. 25.

W starozytnosci gtéwny plac w miastach zwano w dzisiejszym tlumaczeniu
rynkiem (agora w miastach greckich, forum w starozytnym Rzymie). Pierwotnie
miejsce takie nie miato jednak charakteru handlowego i petnito raczej role poli-
tyczna, kulturalna i religijna. Z czasem na obrzezach forum ustawiano stragany,
na ktoérych oferowano towary, sprzedawane wczesniej na drogach wjazdowych
do miasta.

Dazenie do sformalizowania spotkan handlowych doprowadzito w $rednio-
wieczu do powstania takich instytucji organizujacych obrét, jak jarmarki (od
niemieckiego jahr — rok i markt — rynek), targi, gieldy, aukcje. Jarmarki miaty
charakter raczej lokalny, odbywaty si¢ na placach miejskich lub przy kosciotach,
najczescie] w terminach $wiat koscielnych, przyjmujac niekiedy nazwe imion
swietych patrondéw. Targi wywodzace si¢ z jarmarkow powstawaty juz w XII w.
we Francji (pierwsze odbywaty si¢ w Szampanii) miaty szerszy zasi¢g niz jarmar-
ki, a z czasem niektore z nich przeksztalcily si¢ w gietdy (np. targi frankfurckie,
antwerpskie), na ktérych obracano towarami jednolitymi, standaryzowanymi pod
wzgledem typu i ilosci. Aukcje natomiast stanowia publiczne licytacje towarow
niejednorodnych i niezamiennych. Gieldy staly si¢ rynkami formalnymi, na kto-
rych handlowano standaryzowanymi towarami w okre$lonym miejscu i czasie,
wedhug $cisle wyznaczonych regut.
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Wskutek globalizacji geograficzne kryterium podziatu rynkéw ulegto zatarciu
lub stracito na znaczeniu. Na przyktad wyznaczenie granic podziatu rynku lo-
kalnego, regionalnego, krajowego, zagranicznego, mi¢dzynarodowego moze by¢
w wielu przypadkach trudne do zdefiniowania lub bez znaczenia wobec rozwoju
nowoczesnych form komunikacji. Podobnej atrofii uleglto takze pojecie miejsca
spotkania podmiotéw rynkowych. Rynek transakcji internetowych nie wymaga
istnienia okreslonego rzeczywistego miejsca spotkania kupujacych i sprzeda-
jacych. Miegjscem tym okreslana bywa przestrzen wirtualna, sie¢ komputerowa
lub konkretna strona internetowa o okreslonym adresie sieciowym. Rzeczywiste
miejsce spotkania zastapione zostalo w tym wypadku sposobem komunikacji,
porozumiewania si¢ uczestnikow rynku.

Wzajemne zalezno$ci pomigdzy poszczegdlnymi rynkami doprowadzily do
koniecznosci rozpatrywania poszczegdlnych rynkéw tacznie jako tzw. rynku in-
tegralnego. W jego sktad zaliczy¢ mozna przede wszystkim rynek dobr i ustug
konsumpcyjnych, rynek $rodkow produkcji, rynek pracy, rynek finansowy
(z wchodzacym w jego sktad m.in. rynkiem pienigznym i kapitalowym).

Oddziatywania na rynku pieniadza wplywaja na relacje wartosci poszcze-
golnych walut, stopy procentowe, wielko$¢ oszczednosci i kredytow. Te z kolei
ksztaltuja ceny instrumentow (np. akcji, obligacji) na rynku kapitatlowym. Cena
kapitatu wptywa na popyt na srodki produkcji i sit¢ robocza. Fundusz ptac lub
cena sity roboczej wptywa na przeplywy na rynku dobr konsumpcyjnych. Wspo-
mniane tu zaleznosci sa duzo bardziej skomplikowane 1 wielokierunkowe, two-
rzac liczne sprzgzenia zwrotne?. Mimo ogromnego postgpu nauk $cistych, zalez-
nosci te rzadko udaje si¢ w pelni uja¢ w jezyku formalnym oraz jednoznacznie
zinterpretowac. Stad stosunkowo duze rozbieznosci w dtugookresowych progno-
zach parametréw rynkowych.

Funkcjonowanie i formy rynku

Najwazniejszymi elementami rynku jest popyt i podaz. Popyt to ilo$¢ dobra, jaka
nabywcy chca kupi¢, a podaz ilo$¢ dobra, jaka sprzedajacy oferuja przy danym
poziomie cen. Krzywe popytu i podazy to zaleznos$ci ilosci pozadanych i ofero-
wanych produktow od ich cen. W takim ukladzie krzywa popytu ma nachyle-
nie ujemne (ilo$¢ maleje wraz ze wzrostem ceny), a krzywa podazy nachylenie
dodatnie (ilo$¢ ro$nie wraz ze wzrostem ceny). Nieliczne wyjatki nie podwa-
zaja tych powszechnie wystepujacych i dobrze uzasadnionych typoéw zalezno-
$ci. Rownowaga jest jednym ze stanow, w jakich moze znajdowac si¢ rynek.
Stan ten oznacza rownos$¢ popytu i podazy, o ktorych decyduja podmioty rynku
(kupujacy—konsumenci, producenci—sprzedajacy). ROwno$¢ ta wyznacza ceng
(dobr, ustug, ptac, stop procentowych) przy ktorej, sprzedajacy oferuja taka sama

2 Moga to by¢ sprzezenia zwrotne dodatnie i ujemne.
2 Y€ sp i}
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ilo§¢ towaru, jakiej zadaja kupujacy. Kazda zmiana jednego z elementéw rynku
prowadzi do wytracenia ze stanu rownowagi. Na sprawnie dzialajacym rynku
powinno dochodzi¢ wowczas do procesu dostosowania pozostatych elementow
do zaistnialej sytuacji. Wzrost jest wigc odejSciem od stanu réwnowagi. Popu-
larne dzi$ pojgcie wzrostu zrownowazonego, mozna zatem interpretowac jako
rodzaj dynamicznego dochodzenia do rownowagi w kolejnych jednostkach cza-
su. Graficznym przedstawieniem rownowagi jest przecigcie krzywych w punkcie
wyznaczajacym ceng i ilo$¢ popytu i podazy (rys. 2). Zalezno$¢ ceny i ilosci
jest z reguly nieliniowa, zaréwno dla popytu, jak i podazy. Ceng mozna uznac
zardwno za zmienna zaleznag, jak i niezalezna. Istnieja rynki oraz sytuacje, kiedy
z gory ustalona cena okresla popyt i podaz (np. na nowy produkt oferowany przez
niewielka grupe producentéw) oraz sytuacje, gdy popyt i podaz (np. ilos¢ zlecen
na okreslona akcj¢ notowana na gietdzie) ustalaja ceng.

cena

krzywa
podazy

krzywa

—// popytu

cena
réwnowagi

v

ilo$¢ rownowagi ilos¢

Rys. 2. Krzywe popytu i podazy oraz punkt rownowagi

Zrodto: opracowanie wlasne.

Zmiana popytu lub podazy, niewynikajaca ze zmiany ceny, ale pod wptywem
innych czynnikéw (np. mody) oznacza przesunigcia samych krzywych. Rowno-
czesny wzrost popytu i podazy zawsze doprowadza do wzrostu ilo§ci wymie-
nianego towaru, zmiana ceny za$§ zalezy od nat¢zenia zmian poszczegdlnych
elementdéw. Podobnie, spadek popytu i podazy zawsze doprowadza do spadku
ilo$ci wymienianego towaru, cena za$ zalezy od relacji zmian. W sytuacji rowno-
czesnego wzrostu lub spadku popytu i podazy, punkt rownowagi moze w szcze-
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golnym przypadku pozosta¢ w tym samym miejscu. Zmiany popytu i podazy
w przeciwnych kierunkach (wzrost-spadek) wymuszaja zmiang ceny (wzrost je-
$li popyt rosnie, a podaz spada i spadek ceny, jesli odwrotnie), ilo§¢ za$ towaru
podlegajacego wymianie moze zmieni¢ si¢ w roznych kierunkach w zaleznosci
od relacji zmian poszczegolnych elementow. Procesy dostosowawcze wymagaé
moga jednak czasu ze wzgledu na szybkosc¢ reakcji podmiotow ograniczana przy-
zwyczajeniami, oczekiwaniami, uwarunkowaniami materiatowymi, techniczny-
mi, prawnymi, politycznymi itp.

Elastycznos¢ popytu i podazy, okreslona przez nachylenie krzywych oznacza
w uproszczeniu wzgledna zmiang ilosci w relacji do wzglednej zmiany czynni-
ka jej towarzyszacego. Elastycznos¢ dochodowa popytu jest generalnie dodat-
nia i tym wigksza, im drozsze i rzadziej kupowane dobra. Produkty codzien-
nego uzytku, takie jak zywnos$¢, charakteryzuja sig raczej niska elastycznoscia
nieprzekraczajaca jednosci. Niektore produkty o niskiej cenie i jakosci moga
mie¢ ujemna elastyczno$¢ dochodowa, co oznacza, ze wzrost dochodu w grupie
nabywcow kupujacych ten produkt powoduje spadek popytu. Zerowa wartos$¢
elastycznos$ci, oznaczajaca brak reakcji popytu na zmiany dochodu, jest dzisiaj
stosunkowo rzadka ze wzglgdu na wystgpowanie na rynku wieku substytutow
produktow. Elastycznos¢ dochodowa ceny jest generalnie ujemna i tym wyzsza
co do wartosci bezwzglednej, im drozsze i rzadziej kupowane dobra. Dodatnia
wartosc¢ elastycznosci dochodowej ceny zwigzana jest z tzw. paradoksami rynko-
wymi. Moga one mie¢ miejsce w okreslonej sytuacji rynkowej lub dotyczy¢ pew-
nej grupy konsumentoéw (np. paradoks Giffena dotyczacy dobr nizszego rzedu,
paradoks Veblena zwiazany z dobrami luksusowymi oraz paradoks spekulacyjny
wystepujacy na rynku akceji, a niekiedy takze na rynku doébr konsumpcyjnych, np.
na poczatku 2011 r. w Polsce doszto do wzrostu popytu na cukier przy wzroscie
jego ceny).

Rynek ograniczony do pewnej grupy produktéw przechodzi najczesciej kil-
ka faz. Pierwsza z nich, nazywana najcz¢sciej faza rozwojowa, powstaje pod
wplywem wynalazkéw produktowych. W tej fazie po stronie podazy wystgpu-
je najczegsciej jeden lub niewielu wytworcow. Popyt ograniczony jest nieufno-
$cig nabywcow i zazwyczaj wysoka cena produktu. Nabywcami sa zazwyczaj
osoby o wysokich dochodach, otwarte na nowinki technologiczne, niebojace
si¢ roznych form ryzyka towarzyszacego takiemu zakupowi. Upowszechnienie
produktu powoduje przejscie rynku do fazy ekspansji. Popyt wzrasta wowczas
dynamicznie, a ze wzgledu na stosunek do produktu, kupujacych mozna okresli¢
mianem wczesnych nasladowcow i wezesnej wigkszosci. Sa to nadal osoby racze;j
o ponadprzecigtnych dochodach, ale trudniej akceptujacy nowosci i wymagajacy
sprawdzenia produktu i jego spolecznej akceptacji. Po stronie podazy dochodzi
do wejscia wigkszej ilosci podmiotow, kopiowania pomyshu lub opracowywania
wlasnego podobnego rozwiazania.
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Rynek osiaga fazg dojrzatosci jesli popyt przestaje rosna¢ dynamicznie i cho¢
nadal jest wysoki, nie zmienia si¢ juz, badz przyrasta tylko nieznacznie i w krot-
kich okresach. Po stronie podazy nasila si¢ konkurencja, a sprzedawcy walcza
raczej o przejecie klientow konkurencji niz o pozyskanie nowych. W tym okresie
dochodzi czgsto do znacznej przewagi podazy nad popytem. Wsrdd kupujacych
pojawiaja si¢ tzw. p6zni nasladowcy, dla ktérych cena gra istotng rol¢ w procesie
zakupu. Nasycenie rynku i brak znaczacych innowacji produktowych przesuwa
rynek w faz¢ depresji. Nastepuje wowczas bezwzgledny spadek wielkosci popytu,
czg$¢ sprzedawcoOw wycofuje sig z rynku, dochodzi do wyprzedazy ze znacznymi
obnizkami cen, a kupujacych klientow nazywa si¢ maruderami. W niektérych
przypadkach moze doj$¢ do catkowitego zaniechania produkcji (np. odtwarzaczy
i kaset VHS), a rynek ogranicza si¢ do sladowego handlu uzywanymi, kolekcjo-
nerskimi egzemplarzami.

Fazy rozwojowe rynku maja zwiazek z cyklem zycia produktu szczegoto-
wo opisywanym w marketingu. Mozna w uproszczeniu przyjaé, ze wspomnia-
ne grupy klientow dokonujace zakupu w poszczegdlnych fazach rozwojowych
rynku stanowig podany dalej odsetek w stosunku do wszystkich nabywcow da-
nego produktu lub grupy produktéw: innowatorzy (2,5%), wczesni nasladowcy
(13,5%), wezesna wigkszo$¢ (34%), podzna wigkszos¢ (34%), maruderzy (16%).
Wartosci te zaleza od wielu czynnikow, w tym szczegdlnie od rodzaju produktu
i cech segmentu konsumentéw dokonujacych zakupow. Generalnie cykle zycia
produktow ulegaja raczej skroceniu, a dla ich przedtuzenia konieczne sa znacza-
ce innowacje.

Dziatania sprzedawcow na rynku, moga by¢ ukierunkowane na czgs¢ nabyw-
cow jednorodnych pod wzgledem wybranych cech. Wyodrebnienie takiej grupy
nabywcow nazywane jest segmentacja, a grupa docelowa — segmentem rynku.
Kryteria segmentacji moga by¢ zwiazane z wiekiem, dochodem, miejscem za-
mieszania lub predyspozycja do szczego6lnych zachowan, np. uleganiem okazjom
zakupowym. Segmenty powinny by¢ na tyle liczne, aby optacato sig¢ stosowac
odmienne kombinacje instrumentow oddziatywania marketingowego. Jednocze-
$nie, czym mniej liczny segment, tym wigksza szansa na selektywne do niego
dotarcie i skuteczne oddzialywanie.

Ze wzgledu na ilos¢ podmiotow wystepujacych po stronie popytu i podazy,
rynek moze przyjmowac rozne formy. Jesli na rynku wystepuje duza ilos¢ kupu-
jacych i sprzedajacych, zar6wno matych, jak i duzych, rynek taki nazwa¢ mozna
konkurencyjnym. Obecno$¢ na rynku wielu matych nabywcow i sprzedawcow
nazywana bywa polipolem. Jesli rynek sprzedawcow ogranicza si¢ do kilku $red-
nich, nazywany jest oligopolem, jesli zas wystgpuje tylko jeden sprzedawca,
rynek jest monopolistyczny. Niewielka liczba nabywcoéw tworzy rynek nazwa-
ny oligopsonem, a tylko jeden nabywca — to rynkowy monopson. W zaleznosci
od wzajemnej kombinacji liczby obecnych na rynku nabywcow i sprzedawcow,
moze powstawac jeszcze wigcej form rynku, co pokazuje tabela 1. Trudna do
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praktycznego spetnienia sytuacja konkurencji doskonatej wystepuje przy duzej
liczbie, zarowno kupujacych, jak i sprzedajacych oraz spelieniu innych warun-
kéw, m.in. braku wplywu pojedynczego podmiotu na ceng. Sytuacje monopo-
listyczne sa generalnie niekorzystne spolecznie, poza nielicznymi wyjatkami
zwiazanymi z kwestig bezpieczenstwa panstwa, patentow, wykorzystania dro-
giej infrastruktury, ucigzliwego spotecznie charakteru lub skutkéw dziatalnosci.
W wigkszosci krajow $wiata powotuje si¢ instytucje, ktore reguluja rynek, sta-
rajac si¢ nie dopuszczaé do sytuacji monopolistycznej®. Miara poziomu konku-
rencyjnosci (monopolizacji) rynku sa indeksy koncentracji rynkowej, takie jak
indeks Herfindahla-Hirschmana (HHI)*.

Tabela 1. Formy rynku ze wzgledu na liczbg podmiotow

nabywcy| wielu matych | kilku $rednich jeden duzy
sprzedawcy
wielu matych polipom oligopson monopson
kilku §rednich oligopol oligopol bilateralnmy | monopson ograniczony
jeden duzy monopol monopol ograniczony | monopol bilateralny

Zrodto: W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, Warszawa 1994, s. 46.

Zdecydowana wigkszo$¢ rynkéw poddawana jest regulacyjnym dziataniom
panstwa. Zakres interwencjonizmu panstwowego zalezy od przyjetej koncepcji,
ktére mozna podzieli¢ na dwie podstawowe grupy: liberalna i etatystyczna. Kon-
cepcja liberalna wywodzi si¢ z ekonomii klasycznej, ktorej poczatek dat Adam
Smith w Badaniach nad naturq i przyczynami bogactwa narodow, dziele opubli-
kowanym w 1776 1.

Ekonomia klasyczna glowny nacisk ktadta na podaz i koszty. Koncepcja li-
beralna zaktada, ze im mniejsza ingerencja panstwa w rynek, tym korzystniejsze
warunki do jego sprawnego funkcjonowania. Rynek w tym ujeciu jest sprawnym
mechanizmem samoregulacyjnym, a interwencjonizm panstwa zazwyczaj spoz-
niony, ostabia motywacj¢ podmiotéw rynkowych do efektywnego dziatania.

Koncepcja etatystyczna zaktada, ze mechanizmy regulacyjne rynku nie za-
wsze dzialaja sprawnie, a nawet jesli tak jest, to wywolywaé moga negatywne
skutki uboczne w postaci nierdownosci spotecznych i zagrozen dla srodowiska
naturalnego. Interwencjonizm na rynku wynika¢ moze takze z przyjgcia zato-
zenia o cykliczno$ci rozwoju gospodarczego. Cyklicznos¢ taka moze mieé roz-
ne podtoze: zar6wno endo-, jak i egzogeniczne w stosunku do samego rynku.
Wsrdd najwazniejszych przyczyn cykliczno$ci wymienia sig: innowacje, odkry-

3 W Polsce jest to Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow (UOKIK).

* Indeks HHI w najprostszej wersji to suma kwadratow udziatéw w sprzedazy poszczegdlnych przed-
sigbiorstw dziatajacych na danym rynku; im warto$¢ indeksu blizsza jednosci, tym rynek bardziej monopoli-
styczny.
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cia, zmiany demograficzne, kulturowe (np. wptyw mody), polityczne, a nawet
zjawiska przyrodnicze. Przejawem ingerencji panstwa sa najczesciej dziatania
przeciwdziatajace inflacji, bezrobociu, monopolizacji rynku, famaniu praw pra-
cowniczych. Interwencjonizm panstwowy nie powinien by¢ jednak dorazny
i nieprzewidywalny. Jego wdrozenie wymaga okreslenia celow, zakreséw i ob-
szarO6w oraz instrumentow dziatania. Interwencjonizm panstwa moze mie¢ for-
me tworzenia warunkéw sktaniajacych lub zniechgcajacych podmioty rynku do
okreslonych dziatan lub bezposrednich nakazow i zakazéw wybranych dziatan.

Koncepcja etatystyczna wykazuje silny zwiazek z tzw. nurtem ekonomii po-
pytu i keynesizmem — szkotag makroekonomiczna rozwinig¢ta przez Johna May-
narda Keynesa, ktory w 1936 r. wydat Ogolng teorie zatrudnienia, procentu
i pieniqdza. W przeciwienstwie do ekonomii klasycznej, potozyt nacisk na zagre-
gowany popyt wspierany interwencjonizmem panstwowym, od ktérego uzalez-
nial wielko$§¢ produkcji i zatrudnienia. Teoria Keynesa po raz pierwszy zostata
zastosowana w praktyce na rynku Standw Zjednoczonych w latach 30. XX w.,
a nastgpnie w latach 60. 1 70. XX w. w innych krajach kapitalistycznych. Poczat-
kowo przynosita pozytywne rezultaty w postaci wzrostu gospodarczego, niskie-
go bezrobocia i inflacji. Nastepnie jednak doprowadzita do wzrostu bezrobocia
i inflacji, co acznie z zastojem gospodarczym, nazwane zostalo stagflacja i byto
trudne do wytlumaczenia w ramach teorii Keynesa. Nastapilo wowczas ponowne
zainteresowanie zasadami ekonomii klasycznej (szkota neoklasyczna) i rozwoj
szkoty monetaryzmu, ktorego gtéwnym przedstawicielem stat si¢ Milton Fried-
man. Ukazat on wptyw polityki pienigznej panstwa na zmiany dochodu narodo-
wego, uwypuklajac wzajemne powiazania rynku dobr i rynku pieniadza.

Najlepiej znanym modelem opisujacym makroekonomiczne powiazania ryn-
ku dobr i rynku pieniadza jest model IS-LM. Wyznacza on wspolny punkt rowno-
wagi na rynku dobr i rynku pieniadza. Na osi poziomej wystgpuje zagregowany
dochod, a na osi pionowej stopa procentowa. Krzywa IS o ujemnym nachyleniu
jest zbiorem punktow, dla ktérych wystepuje rownowaga na rynku dobr. Wzrost
stopy procentowej poprzez mechanizm obnizonych inwestycji doprowadza do
spadku dochodu. Krzywa LM o dodatnim nachyleniu jest zbiorem punktow, dla
ktorych wystgpuje rownowaga na rynku pieniadza. Dodatnie nachylenie krzy-
wej LM wynika z tego, ze wzrost dochodu powoduje wzrost popytu na pieniadz
(m.in. dla zwigkszonych potrzeb transakcyjnych). Przy niezmienionej podazy
pieniadza, wzrost stopy procentowej zapobiega wzrostowi popytu na pieniadz,
utrzymujac rownowage na rynku pieniadza.

Przecigcie obu krzywych (IS i LM) wyznacza punkt, w ktérym oba rynki —
dobr i pieniadza — pozostaja w rownowadze (rys. 3). Przesunigcia samej krzy-
wej IS moga by¢ skutkiem okreslonej polityki fiskalnej panstwa. Ekspansywna
polityka fiskalna (np. obnizka podatkow, wzrost deficytu panstwa) moze dopro-
wadzi¢ do wzrostu popytu i przesunigcia krzywej IS w prawo, restrykcyjna za$
polityka fiskalna (np. wzrost podatkow, spadek deficytu), prowadzi do spadku
popytu, przesuwajac krzywa IS w lewo.
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Rys. 3. Krzywe IS i LM wyznaczajace punkt rownowagi na rynku dobr
i pieniadza

Zré6dto: opracowanie wiasne.

Przesuniecia krzywej LM moga by¢ skutkiem okreslonej polityki pienigznej
panstwa czy banku centralnego. Ekspansywna polityka monetarna (np. zwigk-
szenie podazy pieniadza, obnizenie stop procentowych i poziomu rezerw obo-
wiazkowych) prowadzi¢ powinna do przesunigcia krzywej LM w prawo, a re-
strykcyjna (twarda) polityka pieni¢zna prowadzi¢ moze do przesunigcia krzywej
LM w lewo. Od nachylenia krzywych IS i LM zalezy, ktory z rodzajow polityki
(fiskalna czy monetarna) jest bardziej skuteczna dla zwigkszenia dochodu bez
zmiany stopy procentowej. Istotny wptyw na niedopuszczenie do wzrostu stopy
procentowej ma stopien wykorzystania mocy produkcyjnych w gospodarce.

Marketing jako system komunikacji rynkowej

Ukierunkowane i uporzadkowane wzajemne oddziatywanie podmiotéw rynko-
wych na siebie mozna utozsamia¢ z marketingiem. W jego istocie lezy tez ko-
munikacja pomigdzy podmiotami rynkowymi. W innych ujeciach — marketing,
bedacy zbiorem zasad postgpowania i opisem oddziatywania, w celu pozyskania
uwagi klientéw, naklonienia ich do zakupu i utrzymania lojalnosci, jest swoistym
polaczeniem zagadnien z réznych dziedzin nauki — od zarzadzania i ekonomii
po psychologie i socjologie. Korzysta tez z narzedzi nauk Scistych, w szczegdl-
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nosci statystyki. Elementy dziatan marketingowych mozna dostrzec juz w sta-
rozytnosci. Odslonigte wspodtczesnie ruiny starozytnych Pompejow zachowaty
napisy, wedle ktorych wlasciciele badz uzytkownicy nieruchomosci nawotywali
do skorzystania z oferowanych tam ustug. Orientacja produkcyjna, rozwinigta
w XIX w. pod wptywem produkcji masowej, ktorej szerszy rozwdj umozliwit
postep techniczny zakladata, ze wystarczy zwigksza¢ efektywnos$¢ produkcji, aby
nabywcy kupili wszystko, co bedzie dostatecznie tanie. W nastgpnym etapie, na
poczatku XX w., zmieniono podejscie na tzw. produktowe, zaktadajace, ze wy-
starczajacym czynnikiem powodzenia w sprzedazy jest produkt lepszy od kon-
kurencji. Okoto polowy XX w. dominowalo przekonanie, ze ,,dobry sprzedawca
sprzeda kazdy towar kazdemu nabywcy”, zwane szerzej podejsciem sprzedazo-
wym. Nastgpnie zaczgto wprowadzac tzw. orientacje rynkowa i marketingowa,
ktora w skrocie zaktadata, ze przedsigbiorstwo musi skupi¢ si¢ na zaspokajaniu
potrzeb klientow w sposob doskonalszy niz czyni to konkurencja. Rozpoznanie
tych potrzeb i ich przetozenie na dziatania wewngtrzne i zewngtrzne w przedsig-
biorstwie daly podstawe do sformulowania zasad nowoczesnego marketingu. Na
poczatku XXI w. dodano jeszcze tzw. orientacj¢ spoteczna, w ktorej wazna rola,
oprocz zaspokajania potrzeb klientow jest pozytywne oddziatywanie przedsig-
biorstwa na spoteczno$¢ i srodowisko.

W ramach wspomnianych idei wyr6zni¢ mozna tzw. marketing transakcji
oraz marketing partnerski. W pierwszej koncepcji nalezy skoncentrowac¢ sig na
pojedynczej transakcji, uwypukla¢ wlasciwosci produktu, ogranicza¢ obstuge
i kontakt osobisty z klientem. W marketingu partnerskim natomiast wazniejsze
od wtasciwosci produktu sa korzysci ptynace z jego posiadania i uzytkowania,
wystegpuje dazenie do partnerskich i dlugookresowych relacji z klientami, prowa-
dzacych do zwigkszenia ich lojalnosci.

Obecnie najszerzej rozpowszechniong koncepcja dzialan marketingowych
jest tzw. marketing mix. W koncepcji tej zakltada sig, ze przedsigbiorstwo od-
dziatuje na rynek, a w szczegdlnosci na klienta za pomoca zintegrowanych ele-
mentoéw. Sa nimi produkt, cena, dystrybucja, promocja. Cztery angielskie wyrazy
rozpoczynajace si¢ litera p (product, price, place, promotion) tworza nazwg tej
koncepcji — 4P. Zaktada sig, ze dziatania dotyczace kazdego z tych elementow
powinny by¢ spojne i wzajemnie si¢ uzupetniajace. Koncepcja 4P jest punktem
widzenia sprzedawcy. Przyjgcie punktu widzenia konsumenta (ang. consumer)
doprowadzito do opracowania analogicznej idei — 4C:

* customer needs and wants (potrzeby i pragnienia klienta),

* cost to the customer (koszt dla klienta),

* convenience (wygoda),

» communication (komunikacja).

Odpowiednio wigc kazdy instrument marketingowy sprzedawcy (produkt,
cena, dystrybucja, promocja) musi dostarcza¢ jakiej§ korzysci konsumentowi.
Jesli produkt nie zaspokoi potrzeb klienta, cena bgdzie wyzsza od wydatku, jaki
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ten gotdw jest poniesc, wygody zakupu nie utatwi odpowiedni system dystrybu-
cji, a promocja nie zapewni akceptowalnej komunikacji, wowczas nie dojdzie do
transakcji.

Produkt powinien sktada¢ sig¢ z trzech poziomow, z ktorych pierwszy stano-
wi istotg produktu, drugi produkt rzeczywisty, a trzeci produkt poszerzony. Rola
istoty produktu (tzw. rdzenia) jest zaspokajanie jednej lub kilku potrzeb kon-
sumenta $cisle zwigzanych z podstawowymi wlasciwosciami produktu. Produkt
rzeczywisty, w ktorego sktad wchodza: opakowanie, marka, jakos¢, stylistyka
wykonania, zaspokajaja dodatkowe potrzeby konsumenta zwiazane z tq zaspoko-
jona przez sam rdzen produktu. Produkt poszerzony obejmujacy dwa poprzednie
poziomy, uzupetia go o dodatkowe ustugi, takie jak: dowoz, instalacjg, gwaran-
cjg, serwis, utatwienie ptatnosci itp. Zakres elementow w ramach poszczegolnych
pozioméw zalezy od rodzaju produktu, rozwoju rynku, segmentu konsumentow,
do ktorych jest kierowany.

Cena, ktora w filozofii produkcyjnej jest scisle zwiazana z kosztami wytwo-
rzenia i sprzedazy produktu, w orientacji marketingowej zaleze¢ powinna raczej
od wspomnianych elementow produktu, stopnia jego poszerzenia, wystgpujace-
go popytu, cen konkurencyjnych produktow, miejsc, terminow i okazji zakupu,
zamoznosci klientow. Wazne jest nie tylko ustalenie ceny na podstawie tych i in-
nych przestanek, ale takze jej roznicowanie zwiazane z kolejnymi elementami
marketingu mix.

Dystrybucja rozumiana jest najczgsciej jako planowanie, organizowanie
i kontrolowanie sposobow przemieszczania gotowych produktow z miejsc ich
wytworzenia do miejsc sprzedazy finalnym nabywcom®. Dziatania te ulatwiaja
posrednicy tworzacy tancuch kanatow dystrybucji. Dwa glowne kanaly dystry-
bucji to bezposredni i posredni. Ten pierwszy to bezposrednie powiazanie produ-
centa i nabywcy. Kontrolg nad nim sprawuje producent, co generalnie podwyzsza
koszty sprzedazy oraz wymaga duzej liczby kontaktow dla zapewnienia sprzeda-
zy na catym zatozonym obszarze rynku. Dystrybucja kanatami posrednimi, np.
przez hurtownie, ogranicza liczbg kontaktow, ale takze kontrole producenta nad
strategia cen, okresem obrotu towarem i ptatno$ciami. Posrednie kanaty dystry-
bucji moga by¢ krotkie lub dtugie, waskie badz szerokie. Wybor rodzaju kanatow
dystrybucji zaleze¢ powinien od pozostatych elementow marketingu mix, w tym
w szczegolnosci produktu.

Najbardziej zauwazalnym spotecznie elementem marketingu jest reklama.
Stanowi ona jednak tylko element promocji, czyli jednego z instrumentow mar-
ketingu mix. Promocja najogoélniej jest komunikacja przedsigbiorstwa z rynkiem.
Narzgdziami promocji sa, jak juz wspomniano, reklama, sprzedaz osobista, pu-
blic relations, promocja sprzedazy. Reklama jest odptatnym, masowym i bezoso-
bowym przekazem oferty przedsigbiorstwa. Do podstawowych funkcji reklamy
zaliczy¢ mozna informowanie o produkcie, naktanianie do jego zakupu, przypo-

> A. Czubata, Dystrybucja produktow, Warszawa 2001, s. 15.
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minanie o jego istnieniu i modyfikacjach. Najczesciej wymienianymi rodzajami
reklamy ze wzgledu na wykorzystywane media sa reklamy telewizyjne, radiowe,
prasowe, kinowe, zewngtrzne (billboardy), internetowe.

Sprzedaz osobista wydaje sig najstarszym elementem promocji i polega na
bezposrednim kontakcie sprzedawcy z nabywca. Nie ogranicza si¢ ona tylko do
wizyt przedstawicieli handlowych w mieszkaniach potencjalnych klientow (co
w jezyku polskim ma nazwg o negatywnym wydzwigku: domokrazca). Dziatania
takie moga mie¢ formg zaproszenia klienta do siedziby firmy (np. banku) w celu
wybrania odpowiedniego do potrzeb produktu finansowego. Public relations nie
doczekalo sig jeszcze krotkiego, jednoznacznego i powszechnie akceptowane-
go tlumaczenia na jezyk polski. Czgsto uzywa si¢ stowa ,,pijar” (od angielskiej
wymowy wystepujacych po sobie liter: p, r) takze w odniesieniu do zachowan
ludzi — przesadnego kreowania wiasnego wizerunku. Zadaniem public relations
jest kreowanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa w swiadomosci kon-
sumentow, dostawcow, pracownikow, udziatowcow, dziennikarzy, wydawcow,
artystow i innych podmiotow otoczenia rynkowego. Skutki takich dziatan — przy-
chylno$¢ opinii spotecznej dla realizacji zamierzen, strategii firmy — oczekiwane
saraczej w dluzszej perspektywie czasowej niz oddziatywanie reklamy. Ostatnim
w tej kolejnosci, cho¢ nie najmniej waznym, elementem promoc;ji jest tzw. pro-
mocja sprzedazy (zwana tez dodatkowa, uzupehiajaca). Obejmowac ona moze
informacje o okresowych obnizkach cen, rabatach, premiach od zakupu (upo-
minki rzeczowe, kupony na kolejny zakup), konkursach, grach, loteriach. Wsrod
innych elementoéw promocji wymieniane bywaja: sponsoring (czasem klasyfiko-
wany jako dziatanie w ramach public relations) i marketing bezposredni (sprze-
daz przez internet, telefon, przesytki pocztowe).

Nalezy jeszcze raz podkresli¢, ze istota skutecznego marketingu mix jest wy-
korzystanie i dopasowanie wszystkich lub wigkszo$ci wymienionych instrumen-
tow do typu konsumenta (segmentu rynku), sytuacji rynkowej, strategii dziatania
firmy. Nieskuteczne moze by¢ np. pozornie oczekiwane wprowadzenie innowacji
w produkcie, obnizenie jego ceny lub zmiana formy dystrybucji bez odpowied-
niego zestawu dzialan promocyjnych. Zmiany takie moga by¢ opacznie odebrane
jako pogorszenie jakosci produktu lub przejaw nieporozumien z kontrahentami.
Korzystanie z wigkszosci lub co najmniej wielu elementéw wchodzacych w sktad
marketingu mix wymaga stosunkowo wysokich naktadow finansowych, szczegol-
nie na rynku wysoce konkurencyjnym. Dlatego obecnie przedsigbiorstwa szukaja
uproszczonej i tanszej formy komunikacji z rynkiem. Pomoca w tym zadaniu
staje si¢ rozwdj nowoczesnych technologii. Umozliwit on powstanie takich form
komunikacji z rynkiem, jak marketing internetowy, mobilny (wykorzystujacy
elektroniczne urzadzenia przenosne m.in. telefony komoérkowe), zapachowy (ba-
zujacy na doznaniach wegchowych w miejscu sprzedazy, pobudzajacych zakupy
impulsywne), podstgpny (ang. ambush marketing, polegajacy na wykorzystaniu
badz powiazaniu ze sobg wydarzen medialnych organizowanych przez konku-
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renta, bez jakiejkolwiek optaty na rzecz organizatora — w ten sposob dzigki ,,pod-
stgpowi”, dana firma moze robi¢ wrazenie i uchodzi¢ za sponsora catego wyda-
rzenia®). Inng niestandardowa forma marketingu jest tzw. ambient’ marketing,
obejmujacy takie formy, jak marketing partyzancki, marketing wirusowy, trend-
setting, marketing szeptany i sieciowy, gry marketingowe, reklamy na $rodkach
komunikacji miejskiej i na przystankach. Ambient wykorzystuje wszystkie me-
tody, dzigki ktorym wzbudzi zainteresowanie konsumenta®. Do tego celu wyko-
rzystywane sa projektory holograficzne, graffiti, a nawet wynajmowani aktorzy.
Przyktady te odzwierciedlaja nietypowy sposob realizacji danych projektow i sa
adekwatne do frazy ,,co$ innego™. Dzialania ambientowe maja oddziatywac¢ na
odpowiednie grupy konsumentow w zaskakujacy sposob, przykuwac ich uwagg,
ekscytowaé, a tym samym polepszac i ugruntowywac wizerunek marki. Pomimo
wigc selektywnego oddziatywania, co w tradycyjnym marketingu ma znamiona
wykorzystania rownoczes$nie niewielu instrumentdw, np. tylko reklamy i public
relations, w opinii zwolennikow tych nowoczesnych form komunikacji jest sku-
teczna metoda pozyskania i utrzymania klientow.

Rozszerzeniem koncepcji 4P jest dodanie 3 kolejnych elementow: personelu
(people), atrybutéw materialnych (physical evidence), procesow (process), two-
rzacych tacznie z omowionymi wezesniej model 7P. Te dodatkowe elementy sa
istotne w dzialalnos$ci uslugowej. W zakresie personelu zwraca si¢ szczegdlna
uwage na jego dobor, szkolenie, motywacje i kontrolg. Elementy materialne,
stanowigce otoczenie dla $wiadczonej ustugi, jak uzyte narzedzia ich estetyka,
wystrdj wngtrz, otoczenie budynku, parkingi, moga zachgcaé do czgstszego ko-
rzystania z ustugi. Pojecie ,,procesu” w tym wypadku oznacza¢ moze lepsze zor-
ganizowanie cyklu obstugi klienta, skrocenie badZ umilenie oczekiwania na ko-
lejne elementy ustugi, mozliwos¢ rownoczesnego korzystania z kilku ushug, a po
stronie personelu poprawe wydajnosci pracy.

Spoleczne implikacje funkcjonowania rynkow

Doswiadczenia ostatnich kilkuset lat wskazuja, ze istnieje zwiazek pomigdzy
funkcjonowaniem rynku a dobrobytem i stabilnoscia polityczna krajow i spo-

¢ J. Sutherland, D. Canwell, Klucz do marketingu. Najwazniejsze teorie, pojecia, postaci, thum.
Z. Dziedzic, Warszawa 2008, s. 137.

7 Przymiotnik ambient od angielskiego okreslenia ,,(wszech)otaczajacy” wskazuje, ze dziatania mar-
ketingowe powinny stanowi¢ tlo. Konsument tatwo zwrdci na nie uwagg, a zarazem moga wspotkreowac zda-
rzenia, w ktorych warto wzia¢ udziat.

8 D. Rzeszutek, Nadchodzq zilote czasy ambient mediow, ,,Marketing przy Kawie”, nr 149, www.
topmediahouse.pl/artykuly.php?id=1018 (18.10.2006).

° S. Luxton, M. Drummond, What is This Thing Called “Ambient Advertising”? Visionary Market-
ing for the 21°' Century: Facing the allenge, Australian an ew Zealan arketin cadem
ing he 21 C v: Facing the Challenge, A li d New Zealand Marketing Academy (ANZMAC)
2000, s. 735.
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teczenstw. Pozostaje jednak watpliwos¢, jaka jest natura tego zwiazku, czy i jak
spotecznie negatywne skutki funkcjonowania wolnego rynku powinny by¢ kory-
gowane, czy nie zaburzy to naturalnych zdolnosci regulacyjnych samego rynku
i doprowadzi do jeszcze gorszych rezultatow, niz gdyby zaniecha¢ ingerencji.
Z historycznego punktu widzenia interesujace wydaje si¢ pytanie, czy rola ryn-
kow w powstawaniu, funkcjonowaniu i rozwoju, a potem upadku spoteczenstw,
panstw 1 imperidow od starozytno$ci az po wspotczesnos¢, rosnie czy pozostaje
taka sama lub maleje. Tak postawione pytania wymagatyby sprecyzowania oraz
badan historycznych, socjologicznych i ekonomicznych, podzielonych na rézne
aspekty zycia. Samo powiazanie lub pomiar wplywow poszczegolnych zjawisk
rynkowych i proceséw spotecznych nadaje si¢ na obszerne opracowanie. Nawia-
zujac do nauk $cistych mozna zadawacé sobie jeszcze bardziej filozoficzne pytanie
o to, (czy jak pokazat Kurt Godel w matematyce — konkretne zadanie): czy sys-
tem wolnorynkowy jest wewngtrznie zupetny i niesprzeczny.

W starozytnosci glownym motywem zaktadania nowych osiedli, oprocz prze-
ludnienia, byta che¢ znalezienia surowcow lub rynkow zbytu na wytwarzane to-
wary. Fenicjanie i Grecy zaktadali miasta na catym wybrzezu Morza Srodziem-
nego, w ktorych na poczatku handlowali z miejscowymi plemionami, kupujac od
nich rudy metali, skory, midd, drewno itp., a sprzedajac bron, ozdoby, wyroby
artystyczne, wyposazenie domostw. Wedlug wzmianek historykow, Aleksander
Wielki zauwazyl, ze praca ludzi optacanych na wolnym rynku jest efektywniej-
sza od przymusowej pracy niewolnikow'®, Domyslat sig, ze ztoto zdobyte w per-
skim skarbcu wypuszczone na rynek pobudzi wymiang handlowa, ale moze tez
spowodowac podrozenie dobr (inflacje).

W okresie starozytnego Rzymu kupcy zapuszczali si¢ gteboko na tereny poza
imperium. Swobodny handel w granicach imperium przyczynit si¢ do zromani-
zowania wigkszo$ci mieszkancow podbitych terenow. Wokot miejsc stacjonowa-
nia legiondow na granicach imperium organizowaly sig lokalne rynki, na ktorych
legioni$ci za zotd kupowali miejscowe produkty. Osrodki te potem stawaly sig
zalazkiem wielu istniejacych do dzisiaj miast zachodniej Europy. Niektorzy zot-
nierze rzymscy odktadali do wspoélnej kasy czg§¢ zoldu, tworzac fundusz, z kto-
rego wyplacano rodzinie rodzaj ubezpieczenia za polegtego legioniste.

Wydaje sig, ze w okresie wczesnego Sredniowiecza i chaotycznej walki roz-
nych plemion, znaczenie rynku zmalato. Ponownie wzrosto w obliczu tworzenia
si¢ nowych organizmow panstwowych, ze wspomnianymi juz rynkami w po-
staci lokalnych jarmarkow i targéw. Rozwojowi wspolczesnych panstw o ustro-
ju demokratycznym towarzyszyt wolny rynek z réoznym zakresem ingerencji
panstwa.

Z rynkiem nierozerwalnie zwigzany jest pieniadz. Petni on rézne funkcje spo-
teczne i ekonomiczne. Wsrod najwazniejszych funkcji spotecznych wymienic¢
mozna dwie, przeciwstawne z punktu widzenia korzysci spotecznych. Pierwsza

ON. G. L. Hammond, Geniusz Aleksandra Wielkiego, thum. J. Lang, Poznan 2000.
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to funkcja pozytywna: integrujaco-instytucjonalna'’, zwiazana z funkcja moty-
wacyjna. Polega ona na sktanianiu ludzi do pozytywnych zachowan w celu po-
zyskania pieniadza. Pod jej wptywem powstaja instytucje spoteczne i rynkowe
stuzace ogotowi. Druga funkcja — dezintegracyjna, negatywna spotecznie, doty-
czy rozpadu niektorych struktur spotecznych pod wptywem dazenia do zdobycia
wigkszej ilosci pieniadza. W wymiarze jednostkowym objawia si¢ m.in. w posta-
ci skapstwa i chciwos$ci, a wymiarze spolecznym — jako nadmierne rozwarstwie-
nie dochodowe, rozluznienie wigzi rodzinnych i rozwoj przestgpczosci.

Wsrod ekonomicznych funkceji pieniadza najwazniejsze to:

» transakcyjna, w ktorej pieniadz jest srodkiem wymiany dobr,

» rozrachunkowa, w ktorej pieniadz jest miernikiem wartosci dobr,

* tezauryzacyjna, w ktorej pieniadz jest srodkiem przechowywania warto-

Sci.

Tylko te najwazniejsze ekonomiczne funkcje pieniadza stanowiag o tym, ze
jego istnienie i uzywanie jest uzasadnione spolecznie i ma przewage nad ryn-
kiem, na ktérym dochodzitoby tylko do wymiany barterowej — towar za towar.

Rownoczesnie coraz czgéciej podnoszone sa zastrzezenia do samej istoty i za-
sad funkcjonowania niektoérych rynkow. Kryzys na §wiatowych rynkach finanso-
wych nakazat glebiej zastanowi¢ si¢ nad sposobem kontroli i ingerencji w jego
mechanizmy. W powszechnym odbiorze transakcje gietdowe przyczyniaja si¢ do
powstawania ogromnych fortun w krotkim czasie, bez spolecznie akceptowane-
go naktadu pracy. Instrumenty pochodne i spekulacje doprowadzajac do upadku
przedsigbiorstw, kryzysow w skali migdzynarodowej, powodowa¢ moga niepo-
koje spoteczne i przewartosciowania polityczno-prawne. Dzigki réoznym inno-
wacjom finansowym ryzyko sptat lokalnych kredytow moze zosta¢ sprzedane
— rozprzestrzenione na caty $wiat, a rzady moga pozycza¢ kwoty przewyzsza-
jace zdolnosci sptaty calych gospodarek narodowych. Utatwienia wprowadzone
przy zaciaganiu kredytow przez mieszkancow Stanéw Zjednoczonych na zakup
domoéw doprowadzity do migdzynarodowego kryzysu finansowego. Wzrost cen
nieruchomosci, spekulacja na rynkach surowcowych, niepewna sytuacja w naj-
bardziej zapalnych rejonach §wiata, wzrastajace deficyty budzetowe w jednych
krajach i1 powigkszajace si¢ rezerwy walutowe w innych, doprowadzity z kolei
do zmiany relacji warto$ci pracy, walut, kapitatu i dobr w skali migdzynarodo-
wej. Przywddey najwigkszych panstw europejskich i Stanow Zjednoczonych —
panstw, w ktorych idea wolnosci byta lub jest na pierwszym miejscu, probuja
ogranicza¢ wolno$¢ funkcjonowania rynkéw finansowych. Sprzeciwiaja si¢ na-
tomiast temu przywodcy panstw'?, w ktorych idea wolnos$ci niekoniecznie jest
najwazniejsza. Klopoty maja nie tylko ci, ktorzy nie przejmowali si¢ pewnymi
ograniczeniami, jak Grecy, powigkszajacy swoj deficyt do monstrualnych roz-

I'F. Bylok, J. Sikora, B. Sztumska, Wybrane aspekty socjologii rynku, Czgstochowa 2001.
12 ML.in. panstw BRIC (Brazylia, Rosja, Indie, Chiny), ktorych pozycja na $wiecie systematycznie
w ostatnich latach rosnie.
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miardw, ale takze ci, ktorym wydawatoby sig, ze pienigdzy nie powinno braknac,
czerpiacy $rodki ze sprzedazy ropy. Gigantyczne przedsigwzigcia — najwyzszy
na $wiecie wiezowiec' czy luksusowe nieruchomosci na sztucznych wyspach —
takze sa obarczone ryzykiem. Jesli z r6znych, licznych przyczyn, nie beda one
kupowane lub uzytkowane, sam prestiz i ambicje wtascicieli i finansujacych, nie
wystarcza do pokrycia strat przy spadku wartosci. Na gieldowych rynkach to-
warowych w transakcjach terminowych nierzeczywistych (ang. futures) obraca
si¢ kontraktami na taka ilo§¢ towarow, ktora nigdy nie zostanie wyprodukowa-
na, biorac pod uwagge zdolnosci produkcyjne catej kuli ziemskiej. Transakcje te
polegaja wyltacznie na rozliczeniu r6znicy cen towarow lub aktywow, pomigdzy
dniem zawarcia transakcji a dniem jej rozliczenia. Nie dochodzi przy tym do fi-
zycznego przeplywu towarow i zaptaty petnej ceny. Mozliwo$¢ kupna-sprzedazy
kontraktow opiewajacych na ogromne ilo$ci towaréw, bez angazowania znacz-
nych kwot, wynika z zastosowania dzwigni finansowej.

Innymi interesujacymi zagadnieniami taczacymi kwestie spoteczne i rynkowe
zajmuje si¢ obecnie ekonomia behawioralna. Zagadnienia z nia zwiazane maja
najczesciej podioze psychologiczne, opisywane sa na poziomie jednostek, jednak
faczny efekt widoczny jest na rynku w postaci pewnych anomalii. Zachowania
jednostek obarczone sa bledami systematycznymi, ktore wzajemnie si¢ nie zno-
sza 1 przecza racjonalno$ci zachowan wedhlug przyjetych w ekonomii kryteriow.
Ludzie podejmujac decyzje, biora pod uwagge tylko wybrane informacje, inter-
pretuja je w zaleznosci od kontekstu, w jakim zostaly im przedstawione i po-
faczone z innymi lub sposobu ujecia w pewne ramy (ang. framing), postuguja
si¢ uproszczonymi regutami wnioskowania (heurystykami), sa niekonsekwentni
w swoich wyborach, co prowadzi¢ moze do paradokséw rynkowych.

Mimo krytyki niektorych zatozen, metodologii i wnioskow ekonomii beha-
wioralnej postugujacej sig¢ czgsto eksperymentami rynkowymi, nurt ten wniost
lepsze zrozumienie opisywanych mechanizmoéow, zar6wno na rynku dobr kon-
sumpcyjnych, jak i w szczego6lnosci rynku finansowym. We wspotczesnych bada-
niach rynkowych zaklada sig, ze jednym z wazniejszych czynnikoéw sprawnego
funkcjonowania rynkow jest ryzyko i zaufanie. Rynek internetowych serwisow
aukcyjnych, takich jak Allegro czy Ebay, funkcjonuje dzigki wzajemnemu zaufa-
niu kupujacych i sprzedajacych. Kupujacy ufa, ze zamoéwiony towar zostanie wy-
stany, a sprzedajacy, Ze nastapi za niego zaptata. Obie strony dbajq o komentarze
wystawiane po dokonaniu transakcji. Miarg solidnosci podmiotu i zaufania do
mozliwosci wykonania kolejnej transakcji jest liczba pozytywnych komentarzy
i ich stosunek do negatywnych.

13 Wiezowiec Burdz Chalifa w Dubaju w Zjednoczonych Emiratach Arabskich, 828 m. wysokosci.
W 2010 r. konsorcjum wiascicieli wiezowca i luksusowych nieruchomosci mieszkalnych na sztucznych wy-
spach miato kiopoty finansowe z powodu niedostatecznego popytu na sprzedaz i wynajem powierzchni po
zatozonych cenach.
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Wsrod innych badan wyjasniajacych zachowania rynkowe sa te zwigzane
z teoria gier. Wnioski z nich ptynace maja zastosowanie do opisu wspotpracy
i konkurowania, powstawania i unikania konfliktéw na rynku, funkcjonowania
rynku dobr publicznych, wyznaczania ceny i zasad kontroli, ktore ograniczaja
tzw. problem ,,jazdy na gape” (ang. free-riding).

Obecnie podejmuje sig takze proby wyjasnienia zachowan ekonomicznych
na gruncie socjobiologii. Jest to jeszcze inny nurt, niz ekonomia ewolucyjna,
rozwijana od potowy XX w., odnoszaca si¢ gtownie (cho¢ nie tylko) do przed-
sigbiorstw, instytucji i ich otoczenia. Probowata ona traktowa¢ procesy ekono-
miczne jak procesy ewolucji zachodzace w $rodowisku przyrodniczym. Nie
wypracowala jednak spdjnej teorii, czerpiac tylko z dorobku klasykéw i innych
szkot ekonomicznych. Socjobiologia zaktada, Zze predyspozycje do pewnych
zachowan sa ewolucyjnie zakodowane w genach zwierzat i1 ludzi. Uproszczony
sposob podejmowania decyzji (w ekonomii behawioralnej zwany heurystyka)
wynika z konieczno$ci szybkiej reakcji na bodziec, ktory moze dawac informa-
cj¢ o szansie lub zagrozeniu. Podejscie to aspiruje do wyjasniania takze bardziej
skomplikowanych zachowan, jak np. zakupy pod wptywem czgsto powtarzane;j,
cho¢ ignorowane;j i nielubianej reklamy. Kilkakrotny kontakt z przekazem rekla-
mowym pozostawia, wedlug tej teorii, marker w umysle cztowieka, z ktorego
nie do konca zdaje on sobie sprawe. Jesli w przysztosci osoba taka stanie przed
wyborem w supermarkecie jednego sposrod wielu podobnych produktow, moze
wowczas uaktywni¢ si¢ wspomniany marker pobudzajac do siggnigcia po pro-
dukt widziany w reklamie. Zadziata tu mechanizm kierowania si¢ ,,w drodze do
celu” tym, co juz kiedy$ bylo zaobserwowane, cho¢ nie do konca zapamigtane.
Mechanizm ten wytworzyt si¢ rzekomo w zamierzchtych czasach, kiedy ludzie
powracajac do swych siedzib, szukajac Iub probujac zywnosci, kierowali sig kil-
kakrotnie zauwazanymi (powtarzanymi) znakami cho¢ nie zdawali sobie z tego
w pelni sprawy. W tej interpretacji wspotczesny rynek dobr i ustug to odpowied-
nik dzungli czy lasu, w ktorym tatwiej kierowac si¢ intuicja (heurystyka) niz
skomplikowanymi analizami, jak wymagatoby tego zalozenie homo oeconomi-
cus — konsumenta racjonalnego.

Przeciwnicy tej teorii zauwazaja, ze rozwoj nowoczesnych technologii, w tym
Internetu, pozwala na dokonanie wielu porownan, wyszukiwanie najlepszych
wariantow, korzystanie z wielu opinii itp., co sprzyja racjonalnosci wyboru.
Kontrargumentem jest tu spostrzezenie, ze niewielu konsumentoéw ,,odrabia za-
danie” przed pojSciem na zakupy, przygotowujac $wiadomie list¢ koniecznych
produktow, z wyszczegdlnieniem nazwy firmy, wielko$ci i rodzaju opakowania
itp. Na koniec warto jeszcze wspomnie¢ o neuroekonomii, ktéra pozornie do-
tyczy tylko badan jednostek, ale moze mie¢ skutki spoleczne zwiazane z funk-
cjonowaniem rynkow. Badajac aktywno$¢ mozgu ludzkiego zwiazang z zacho-
waniami rynkowymi, mozna wskazywac jakie czynniki pobudzaja klientow do
podjecia decyzji o zakupie, a nastgpnie taczy¢ zadowolenie (utozsamiane czasem
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z uzytecznoscia) z uzytkowania produktu, z podwyzszona aktywnos$cia obszarow
mozgu odpowiedzialnych za odczuwanie przyjemnosci. Badania te, ze wzgledu
na uzywany sprze¢t i koniecznos$¢ wspolpracy specjalistow z wielu dziedzin, sa
bardzo kosztowne i trudne do jednoznacznej interpretacji. W futurologicznych
wizjach mozna wyobrazi¢ sobie przyszty supermarket, w ktorym przed wejsciem
klient naktada na gtowg hetm — tomograf komputerowy, rejestrujacy aktywnosc¢
mozgu podczas zakupow i taczy ja z doznaniami podczas uzytkowania rdéznych
produktow i przyswajania przekazow marketingowych. Eksperymenty takie na
mala skalg byly juz robione w warunkach laboratoryjnych i z duza trafnoscia
prognozowaty, ktore produkty zostana wybrane podczas zakupow. Pod pozorem
utatwienia dotarcia do najlepiej odpowiadajacego produktu, hetm taki moglby
prowadzi¢ cztowieka wsrod labiryntu alejek sklepowych lub podsuwaé zestaw
dobr w juz wypetnionym koszyku, oszczedzajac trudu wyboru.

Podsumowanie

Rynek gra niewatpliwie kluczowa role w funkcjonowaniu i rozwoju spoteczenstw.
Wiasciwe dopasowanie pomigdzy poszczegdlnymi formami rynku i sposobami
jego funkcjonowania, a innymi czynnikami spoteczno-politycznymi moze przy-
nosi¢ wymierne efekty w postaci przyrostu dobrobytu spotecznego. Kategoria
te nie musi by¢ mierzona tylko za pomoca wartosci PKB per capita. Obecnie
dyskutuje si¢ nad uwzglgdnieniem takze innych elementow, takich jak dostgp do
czystego srodowiska, poczucie bezpieczenstwa w miejscu zamieszkania i pracy,
brak znaczacych konfliktow spotecznych itp.

Wspolczesnie brak jednoznacznej odpowiedzi na pytanie, jak powinien funk-
cjonowac¢ rynek dla realizacji zatozonych spotecznie celow. W gre wchodza nie
tylko zagadnienia interwencjonizmu i regulacji rynkow, ale takze kwestie po-
twierdzenia wypelniania wybranych kryteriow funkcjonowania rynku. Znane
w ekonomii kryterium optimum w sensie Pareto, moze by¢ spelnione w odnie-
sieniu do indywidualnych preferencji, nie zawsze jednak uwzglednia interes spo-
teczny. Ogolniejsze kryterium efektywnosci Kaldera-Hicksa, zaktadajace moz-
liwo$¢ kompensacji strat jednych podmiotow z zyskoéw innych, jest trudne do
zastosowania w odniesieniu do skutkow spotecznych.

Omowione kwestie wskazuja, ze podmioty rynkowe nie zawsze zachowu-
ja sig racjonalnie z punktu widzenia przyjetych przez teorie kryteriow. Racjo-
nalno$¢ moze by¢ jednak réznie rozumiana: jesli odnosi si¢ ja bezposrednio
do obserwowanych lub deklarowanych zachowan, wowczas brak racjonalnos$ci
jest przyznaniem si¢ badacza, ze nie umie znalez¢ kryteriow, wedlug ktorych
zachowania te mozna uzna¢ za racjonalne. Zgodnie z takq interpretacja, kaz-
de zachowanie jest racjonalne, nieodkryte moga by¢ tylko reguly domniemanej
racjonalno$ci. Ekonomia stoi przed wyzwaniami poszukiwania wyjasnienia ob-
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serwowanych zjawisk, ktore sa skutkiem nowych trendow w funkcjonowaniu
rynkdw, co moze przynie$s¢ wskazowki do dziatan wspierajacych przyrost do-
brobytu spotecznego.
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