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UCZCIWOSC CEN. ETYCZNE ASPEKTY PROCESU
KSZTALTOWANIA CEN W PRZEDSIEBIORSTWACH

Streszczenie: Celem tego artykutu bylo przedstawienie i krytyczna ocena cen w kontekscie
ich postrzegania przez nabywcow, ze szczegdlnym uwzglednieniem tych obszarow, w kto-
rych problemy te ujawniajg si¢ w najwigkszym stopniu i majg decydujace znaczenie dla funk-
cjonowania wspotczesnych przedsiebiorstw. Przedstawiono mozliwosci oceny przez nabyw-
cOw uczciwoscei cen i czynniki wplywajace na t¢ oceng. Nastgpnie omoéwiono i proces
ksztaltowania uczciwych cen na rynku zywnosciowym, na ktorym problem ten ujawnia si¢
z najwicksza wyrazistoscia, i dokonano jego analizy. Zwrdcono rowniez uwage na znaczenie
nowych trendow w konsumpcji i nowoczesnych technik komunikacyjnych w procesie oceny
uczciwosci cenowej 1 skokowego wzrostu mozliwosci wymiany informacji mi¢dzy nabywca-
mi. Przyczynia si¢ to do coraz skuteczniejszej mozliwosci ochrony swoich interesow w rela-
cjach z nieuczciwymi firmami.

Stowa kluczowe: cena, aspekty etyczne, percepcja cen.
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1. Wstep

Ceny na wspolczesnych rynkach ksztaltowane sa na podstawie suwerennych decyzji
przedsiebiorstw. Coraz cze$ciej jednak przypomina si¢ rowniez o koniecznos$ci za-
pewnienia ich uczciwosci, nawigzujac w pewien sposob do koncepcji ceny sprawie-
dliwej $w. Tomasza z Akwinu. Wspotczesnie chodzi nie o szczegdlowe zasady
ksztattowania cen, ktore przedstawit §w. Tomasz, dostosowujac je do Sredniowiecz-
nych relacji spotecznych, lecz raczej o odczucia nabywcow placacych okreslone, ich
zdaniem zawyzone, ceny za niektore produkty.
Wspolczesna koncepcja sprawiedliwo$ci cenowej zaktada przede wszystkim, ze
[Xla Monroe, Cox 2004, s. 1-15]:
orzeczenia o sprawiedliwosci ceny obeJmu]q poréwnanie jej z odpow1edn1m
standardem, odniesieniem czy norma, a wigc wszystkie oceny poziomu ceny,
zawierajace szacowanie jej sprawiedliwosci, majg charakter porownawczy,
e orzeczenie o sprawiedliwosci ceny jest subiektywne i musi by¢ analizowane
z perspektywy nabywcy,
e uczciwos¢ lub nieuczciwos¢ ceny to nie tylko aspekty kognitywne, ale rowniez
afektywne.
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Celem tego artykutu bedzie przedstawienie i krytyczna ocena uczciwosci cen
w kontek$cie ich postrzegania przez nabywcow ze szczegdlnym uwzglednieniem
tych obszaréw, w ktorych problemy te ujawniaja si¢ w najwigkszym stopniu i majg
decydujace znaczenie dla funkcjonowania wspolczesnych przedsigbiorstw.

2. Percepcja uczciwosci cen przez nabywceow

Kazde poréwnanie cen dowolnych produktéw, bedacych w swiadomosci nabywcow
substytutami, moze doprowadzi¢ do stwierdzenia o ich rownosci, o niekorzystnej dla
danego nabywcy nieréwnosci, lecz takze o nierownosci przynoszacej korzysci [Xia,
Monroe, Cox 2004, s. 1-15]. Orzeczenie to zalezy od sytuacji ekonomiczno-spo-
lecznej danego nabywcy, ale bez wzgledu na poziom zamozno$ci cena przynoszaca
korzysci jest odbierana zupetnie inaczej niz ta, ktora przynosi straty.

Percepcja cen, w tym szczegélnie ocena ich uczciwosci, jest subiektywnym
przekonaniem danego nabywcy, ze cena jest sprawiedliwa, a wigc ze zawiera tylko
uzasadnione koszty oraz dopuszczalng marze zysku, lub odwrotnie — ze jest zbyt
wysoka i niesprawiedliwa. Nabywcy w ocenach shusznosci danej ceny postuguja sie
pewnymi schematami, za pomoca ktorych oceniaja, czy dana cena jest sprawiedliwa
czy tez nie. Schemat ten zwykle zawiera trzy elementy (zob. [Bolton, Alba 2006,
s. 258-265]):

e szacunkowa wysokos$¢ kosztow wytworzenia i sprzedazy danego produktu,
e znajomos¢ cen konkurentow,
e $wiadomos¢ strategii marketingowej dostawcy.

Szacunki dokonywane przez nabywcow obarczone sg duzym subiektywizmem,
gdyz praktycznie niemozliwe jest, aby pojedynczy nabywca miat pelng $wiadomos¢
kosztéw poniesionych przez producenta lub/i sprzedawce. Oceny sa wigc nieprecy-
zyjne, odnoszace si¢ do cen z wczesniejszych okresow. Jest to tez kluczowy powod,
dlaczego tak trudno jest wielu firmom podnosi¢ ceny w §lad za rosngcymi kosztami,
jesli te koszty sg nieu§wiadamiane przez nabywcow. Mozna nawet powiedzie¢, ze
akceptacje nabywcow najtatwiej uzyskac, jesli postrzegana cena bedzie si¢ sytuowa-
a na poziomie co najwyzej nieznacznie tylko przekraczajacym poziom subiektyw-
nie postrzeganych kosztéw. Jednak na wspotczesnych rynkach $wiadomosé po-
tencjalnych nabywcow jest na tyle wysoka, ze pewien poziom zyskow jest akcepto-
walny [Bolton, Warlop, Alba 2003, s. 475].

Dowody badawcze wskazuja, ze oceny wielu sytuacji majg podtoze afektywne,
a subiektywny poziom emocji moze zwigkszy¢ poziom krytycyzmu w stosunku do
rozmaitych bodzcow (zob.: [Loewenstein i in. 2001, s. 267-86]). Duzo wieksze na-
tezenie emocji uzyskuje si¢ w kontaktach interpersonalnych niz w bezosobowych
przekazach komunikacyjnych. Stad tez postrzeganie uczciwosci danej ceny, zalezne
od zrddta informacji, moze by¢ wynikiem proceséw zarowno kognitywnych, jak
i afektywnych. Przenikanie si¢ emocji i racjonalnych argumentéw powoduje, ze
przewidywanie ocen uczciwosci zmian cen wyrazanych przez potencjalnych nabyw-
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cOw jest bardzo trudne, cho¢ na rynku konsumpcyjnym czesto zachodzi ogélna pra-
widlowos¢ mowigca o przewazajacym znaczeniu emocji w tych ocenach.

Nabywcy cenig sobie jasne reguly, ktore stoja u podstaw procesu stanowienia
cen. Jesli jednak z jakich$ wzgledow tych regut nie rozumieja, uwazaja, ze ceny
powinny by¢ jasno komunikowane w dostepny sposob przed skorzystaniem z danej
oferty. Stad tez lepiej oceniane sg oferty o jednoznacznie sformutowanych warun-
kach korzystania bez ryzyka zmian warunkoéw cenowych. Poréwnujac sposob ko-
munikowania cen w portalach umozliwiajacych zakup uslug w Internecie, nalezy
stwierdzi¢, ze bardziej wiarygodne sg te oferty, w ktorych sa gwarancje statej ceny,
niz oparte na zasadzie: ,,kto pierwszy, ten lepszy”.

Informacje o kosztach sa tatwiejsze do przekazania i do zaakceptowania przez
nabywcow niz informacje o zmianach w popycie czy tez cenach konkurencyjnych,
ktorych znajomos¢ jest zdecydowanie zroznicowana, uzalezniona od poziomu zaan-
gazowania w procesy rynkowe. Do $wiadomosci nabywcow ciezko przebijaja sig
réwniez informacje o niuansach strategii marketingowych firm, ktorych precyzyjny
odbior 1 ocena wymagaja ponadto specjalistycznej wiedzy. Tak wigc najprostszym
i najskuteczniejszym sposobem dotarcia do nabywcow z przekazem dotyczacym
podwyzki ceny jest skoncentrowanie si¢ na kosztach, ktdre powinny zosta¢ odnie-
sione do przyjetych na danym rynku norm, standardéw, a nawet zwyczajow.

Oprocz tego na ocene sprawiedliwosci cenowej wptywaja tez inne czynniki, do
ktorych mozna zaliczy¢ przede wszystkim nowatorski charakter produktu oraz czas,
ktory uptynat od poprzedniego zakupu produktu danego rodzaju. Wykazano to
na przyktadzie zakupu nowych samochodow, gdzie wraz z wydluzaniem si¢ czasu,
jaki uptynat od zakupu poprzedniego auta, oraz ze wzrostem nowatorskich cech da-
nego modelu rést rowniez poziom akceptacji danej ceny [Rondan-Cataluia, Martin-
-Ruiz 2011, s. 346]. Cena nowego samochodu stanowi zwykle liczaca si¢ pozycje
w budzetach gospodarstw domowych, a empirycznie udowodniono, ze zaintereso-
wanie procesem ustalania ceny, w tym jej sprawiedliwoscia, ro$nie wraz z wysoko-
$cig ceny [Mazumdar, Papatia 2000]. Mozna rowniez wykazac rdznice w percepcji
sprawiedliwos$ci cenowej w stosunku do produktéw materialnych i ustug. Mimo ze
szacunki kosztéw, jak wspomniano, zawsze sg istotne, to wigksza role odgrywaja
w stosunku do produktow materialnych, podczas gdy przy zakupie ustug, gdy anali-
za kosztow moze sprawia¢ powazniejsze trudnosci, wigksza role odgrywac¢ moze
blisko$¢ w czasie w stosunku do poprzedniego zakupu [Rondan-Catalufia, Martin-
-Ruiz 2011, s. 346].

W niektorych sytuacjach przy ocenie wrazliwo$ci na poziom i strukture cen,
w tym przede wszystkim na poczucie ich sprawiedliwo$ci, moze mie¢ wplyw pleé¢
nabywcow. Zalezy to jednak od kontekstu kulturowego, gdyz badania wskazuja na
znaczne réznice w tym zakresie. Wykazano mianowicie, ze o ile w USA kobiety sg
duzo bardziej niz m¢zczyzni wrazliwe na wszelkie przejawy nieuczciwosci cenowej,
o tyle w wielu innych krajach (m.in. w Niemczech i1 Korei Poludniowej) réznice te
sg znikome lub prawie zadne [Maxwell i in. 2009, s. 508].
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Negatywne reakcje nabywcoOw na nieuczciwe wzrosty cen moga prowadzi¢ do
ich sztywnos$ci. Rownoczesnie jednak reakcje nabywcow na wzrosty cen sag mocno
uzaleznione od dwoch czynnikdéw: rozmiaru wzrostu cen oraz tego, na ile uczciwe sa
postrzegane przyczyny tego wzrostu [Homburg, Hoyer, Koschate 2005 s. 36]. Jesli
nabywcy uznaja, ze wzrost cen wynikat z przyczyn obiektywnych, niezaleznych od
danej firmy, ich reakcje moga by¢ duzo stabsze niz w sytuacji, gdy wzrost cen wyni-
kal z przyczyn przez nich niezrozumiatych lub nieakceptowanych. Nabywcy moga
tez zmienia¢ dostawcoéw z powodu niskiego poziomu satysfakcji z ptaconej ceny lub
niekorzystnej relacji tej ceny do postrzeganej wartosci. To niezadowolenie powstaje,
gdy nabywcy oceniajg cene jako nieuczciwg lub tez nadmiernie wysoka w stosunku
do alternatywnych opcji [Antén, Camarero, Carrero 2007, s. 137].

3. Ksztaltowanie uczciwych cen produktow zywnosciowych

Problemy uczciwych cen z najwigksza wyrazistoscig ujawniajg si¢ na rynku produk-
tow zywnos$ciowych, na ktorym dysproporcje cenowe sa najwigksze. Dzieje si¢ tak
dlatego, ze produkty te w krajach Unii Europejskiej pochodza z dwoch gtdéwnych
zrodel. Pierwszym z nich jest protekcjonistycznie traktowane rolnictwo wiasne ze
scisle okreslonymi kontyngentami, rodzajami upraw i hodowli oraz doplatami bez-
posrednimi, w ktorym wszelkie parametry ekonomiczne, w tym rowniez ceny, sa
objete Scistg regulacja ze strony organdw poszczegdlnych panstw i instytucji euro-
pejskich. Drugim zrodtem sa biedne kraje trzeciego $wiata, dostarczajace na rynek

Wspdlnoty wigkszos¢ owocow, bawetne, kawe, kakao, ryz, przyprawy i ziota. Ten

kierunek dostaw zywnosci jest opanowany przez wielkie, ponadnarodowe koncerny,

dominujace w procesie przetworstwa i dystrybucji. Bezposredni producenci sg pozo-
stawieni sami sobie, na 0g6l sg rozdrobnieni i nie majg zadnych organizacji bronig-
cych ich praw. W cenie przecietnej filizanki kawy, spozywanej kilka razy dziennie
przez wigkszo$¢ Europejczykow, zaledwie 1 lub najwyzej kilka procent stanowi wy-
nagrodzenie dla bezposrednich producentow. Reszta stanowi dochod posrednikow.

Ceny rolne w krajach trzeciego $wiata nie sa w zaden sposob regulowane. Jest to
sytuacja radykalnie odmienna od tej, ktora istnieje w obrgbie Unii Europejskiej,
gdzie wyrdznia si¢ wiele regulowanych cen i doptat. Wsrdd nich dla producentow
rolnych najwigksze znaczenie maja':

e ceny docelowe (wskaznikowe) — taki poziom cen, ktory gwarantuje odpowied-
nio wysokie dochody rolnikéw w stosunku do innych rynkéw branzowych,

* ceny interwencyjne, uruchamiane wowczas, gdy ceny rynkowe spadaja do po-
ziomu nizszego od ustalonych cen minimalnych. Jest to wigc faktycznie gwaran-
towana cena minimalna,

e system premii i doptat, bedacy rekompensatg za utracone, z r6znych powodow,
dochody (klgski zywiolowe, nieurodzaj, spadek popytu na dang grupe¢ artyku-
tow) albo za rezygnacj¢ z prowadzenia lub ograniczenie powierzchni upraw,

! Dane UKIE.
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e doplaty eksportowe, bgdace rdznicg miedzy przecigtng ceng wewnatrz Unii
a cena, po ktorej dany produkt jest sprzedawany poza Wspolnotg. Ma to na celu
ochron¢ wtasnego rynku rolnego,

e ceny progu, czyli optaty importowe, ponoszone przez importera. W zwigzku
Z tym, ze ceny $wiatowe sg z reguly nizsze niz ceny w obregbie UE, importer jest
zobowigzany wnie$¢ oplate wyrownawcza, stanowiacg réznice miedzy ceng we-
wnatrz Unii a ceng §wiatowa.

Najbardziej charakterystyczne dla UE sa bezposrednie doptaty do produkcji rol-
nej. Sa one ksztalttowane réznie w roznych krajach. Polska wybrata najprostszy, ale
zarazem spetniajacy role najmniej motywujaca, system, mianowicie doptat¢ do hek-
tara uzytkowanej powierzchni rolnej w takiej samej wysokosci, niezaleznie od ro-
dzaju upraw i bez wzgledu na inne warunki. W innych krajach udzielanie doptat do
rolnictwa obwarowane jest szeregiem ograniczen. Nie bez znaczenia dla producen-
tow rolnych jest rowniez polityka strukturalna prowadzona wewnatrz Wspodlnoty.
Od dtuzszego czasu koncentruje si¢ ona na trzech celach, takich jak [Pancer-Cybul-
ska 2005, s. 46-47]:

e rozwoj i dostosowania strukturalne regionow opdznionych w rozwoju,

e gospodarcze i spoteczne przeksztatcenia regiondw do$wiadczajacych trudnosci
strukturalnych,

e adaptacja i modernizacja polityki i systemow oswiaty, ksztalcenia i zatrudnienia.
Wszystkie wymienione cele moga dotyczy¢ rowniez sfery rolnictwa, w tym

szczegolnie wyrownywania szans ludnosci wiejskiej na obszarach najubozszych i jej

aktywizacji.

O ile ludno$¢ rolnicza w krajach trzeciego $wiata jest czesto przywigzana do
jednego rodzaju dziatalnos$ci i trudno jest tam, bez istotnego wsparcia materialnego,
uzyskac jakakolwiek mobilno$¢, o tyle w UE jest miejsce dla kazdego rodzaju pro-
dukcji rolnej, jesli chodzi zaréwno o asortyment, jak i sposob organizacji czy tez
wielko$¢ gospodarstw. W zwiazku z coraz wigksza popularnoscig zywnosci ekolo-
gicznej, pelnowartosciowej, wytwarzanej w sposob naturalny, bez udziatu nadmier-
nej ilosci sSrodkdw chemicznych mozna nawet przewidywaé dalszy wzrost znaczenia
matych, rodzinnych gospodarstw. Dla uzyskania wyzszej efektywnosci ekonomicz-
nej takich gospodarstw wiele panstw Wspodlnoty prowadzi aktywna polityke wspie-
rania produkcji szczegolnie poszukiwanych na rynku asortymentow.

W zakresie cen produktow rolnych uczciwe ceny od wielu juz lat probuje sig
uzyskac¢ w sferze fair trade. Jest to koncepcja zupelnie odmienna od typowego za-
rzadzania marketingowego, ktore ktadzie glowny nacisk na suwerennos$¢ konsumen-
ta i jego zadowolenie, a nie na potrzeby producentéw, majacych na ogoét problemy
z uzyskaniem godziwego wynagrodzenia ze sprzedazy swoich produktow [Witkow-
ski 2005, s. 27].

Historia fair trade w Stanach Zjednoczonych rozpoczeta si¢ w roku 1946,
a w Europie w zasadzie dopiero w latach 70. XX wieku. Mimo pozornie dynamicz-
nego rozwoju sprzedazy w ramach fair trade, obejmuje on zaledwie okoto 0,1%
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handlu $wiatowego (zob. [Nicholls, Opal 2005]) i wzrasta tylko w ograniczonych
obszarach, ktore jednak moga sta¢ si¢ przyczotkami do dalszych dynamicznych
wzrostow. W Wielkiej Brytanii na przyktad, drugim po amerykanskim rynku pro-
duktdéw fair trade, sprzedaz produktéw sygnowanych przez organizacje fair trade
wzrést ponad 10-krotnie w latach 2001-2008 (np. jeden na cztery banany jest sprze-
dawany zgodnie z zasadami fair trade) [Lass 2009, s. 5]. Z kolei warto$¢ globalnego
przemyshu kawowego, zdominowanego przez molochy, takie jak Nestle czy Kraft,
ocenia si¢ na 70 mld dol. (z ktorych w krajach producentow pozostaje zaledwie oko-
o 5 mld dol.), wsrod ktorych tylko 1,75 mld dol. wyniosta warto$¢ sprzedazy kawy
w ramach fair trade [Fieser 2009, s. 61].

Fair trade nie stanowi w zasadzie jednolitej koncepcji, jest raczej pewna idea,
ktora powstala na bazie wielu rozproszonych ruchéw, majacych na celu bardziej
sprawiedliwy podziat dochoddéw na roéznych szczeblach wytwarzania produktow.
W wielu przypadkach jest bowiem tak, ze najwiekszy zysk staje si¢ udziatem wiel-
kich koncernéw konfekcjonujacych i dystrybuujacych produkty, podczas gdy bezpo-
sredni ich wytworcy sg wynagradzani ponizej kosztow czy tez powszechnie przyje-
tych w Europie czy Ameryce Pélnocnej zasad.

Analizujac role ceny w roéznych koncepcjach sprawiedliwego handlu, za punkt
wyjscia nalezy przyja¢ zalozenie, iz problem ceny koncentruje si¢ tu nie tyle na jej
poziomie, ile na strukturze, i musi uwzglednia¢ m.in. jasne komunikowanie jej
sktadnikow otoczeniu.

Zwolennicy uczciwej konkurencji twierdza, ze ceny, glownie towarow rolnych,
tkanin 1 r¢gkodzieta, muszg by¢ wystarczajaco wysokie, by zapewni¢ producentom
w krajach rozwijajacych si¢ dochody umozliwiajace utrzymanie, bezpieczne warun-
ki pracy i egzystencj¢ godna cztowieka [Witkowski 2005, s. 22]. Minimalna cena
fair trade moze bezposrednio przyczyni¢ si¢ do rozwoju gospodarstw rolnych
w biedniejszych krajach i zredukowaé¢ obawy co do rynkowych wahan cen w kra-
jach, w ktorych nie ma zadnych zabezpieczen przed podwyzszong inflacjg czy tez
gwaltownymi zmianami cen majacymi charakter spekulacyjny. Z drugiej jednak
strony trudno poming¢ krytyke fair trade, ktora opiera si¢ na kwestionowaniu wszel-
kich regulacji pozarynkowych, uznajac je za tworzenie sztucznych barier stojacych
w opozycji do naturalnych regulacji rynkowych. Ponadto, skoro podstawowym ce-
lem fair trade ma by¢ pomoc regionom ubogim i wyrownywanie roéznic, to powstaje
pytanie o réznic¢ miedzy ksztattowaniem sprawiedliwych cen a bezposrednimi
transferami pomocowymi do danego kraju. Laczny dochdd kraju rozwijajacego
byltby taki sam. Jednak w tym drugim przypadku bytaby to pomoc catej gospodarce,
a nie skierowana do konkretnych wytworcéw [ Yanchus, Vanssay 2003, s. 235]. Mo-
globy sie zatem zdarzy¢, ze taki sposob jeszcze by poglebil rozwarstwienie migdzy
dochodami bezposrednich wytworcow i1 wielkich korporacji migdzynarodowych. Po-
moc mogtaby bowiem sta¢ si¢ wlasnie ich udziatem, gdyz wiele krajow ubogich pro-
buje przyciggna¢ inwestoréw, oferujac im zwolnienia podatkowe, a nawet rézne do-
ptaty bezposrednie (na ktére mogtaby zostaé przeznaczona ta bezposrednia pomoc).
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Wspoélczesne i bedace rownoczesnie wyzwaniem przysztosci dla fair trade jest
zagadnienie wspolpracy z wielkimi miedzynarodowymi koncernami. One to naj-
ostrzej krytykuja koncepcje sprawiedliwego handlu, argumentujac to tym, ze wy-
znacznikiem ceny powinien by¢ rynek. Zapominajg przy tym, ze o prawa rolnikow
w krajach ubogich nikt si¢ nie upomina, natomiast w krajach bogatych sg liczne in-
stytucje dbajace o godne wynagradzanie pracownikdw i zapobiegajgce nadmierne-
mu windowaniu cen. Producenci kawy, kakao czy owocow nie majg zadnej liczacej
si¢ instytucji, ktora w ich imieniu mogtaby stanowi¢ przeciwwage dla wielkich kon-
cernow. Nawet jesli uznamy, ze bezposrednim producentom placi si¢ ceng rynkowa,
to rbwnoczesnie musimy si¢ zgodzi¢ z tym, ze poziom cen produktow finalnych jest
w istotnej mierze regulowany przez akcyze, VAT, ustawodawstwo antymonopolowe,
ustawowe zabezpieczenie praw pracowniczych czy tez biezace dziatania zwigzkow
zawodowych 1 organizacji konsumenckich. Trzeba tu rowniez wspomnie¢ o roz-
dzwieku migdzy sytuacja ekonomiczng producentéw rolnych w krajach rozwinie-
tych 1 rozwijajacych si¢. Cata Europa subsydiuje swoje rolnictwo, aby chroni¢ bez-
posrednie dochody producentow zywnosci, podczas gdy w krajach typowo rolni-
czych o doptatach bezposrednich nie ma mowy. Jednak nawet je$li panstwa
rozwinigte beda staraty si¢ trzymaé w ryzach ceny zZywnosci, to moze to przynies¢
efekt przeciwny do zamierzonego. Wzrastajace ceny zywnosci i paliw sg jedng
z gtownych przyczyn niezadowolenia spotecznego, co ma swoje konsekwencje
w decyzjach wyborczych. Z drugiej strony zbyt niskie ceny sg niekorzystne dla pro-
ducentéw nawet w tych krajach.

Rozwazania dotyczace cen w fair trade odnoszacym si¢ do sfery zywnosci sa
wigc w gruncie rzeczy pytaniem o celowo$¢ stanowienia cen minimalnych w rolnic-
twie. Zagwarantowanie pewnego minimum, ktdre trzeba begdzie zaptaci¢, wydaje si¢
najprostszym i najmniej kontrowersyjnym rozwigzaniem dostepnym dla panstw naj-
ubozszych. Argumentem na rzecz cen minimalnych sg ogromne skutki spoteczne
wolnej konkurencji w tym obszarze. Bezposredni producenci stajg si¢ coraz bardziej
zubozali, co pocigga za sobg koniecznos$¢ bezposredniej pomocy migdzynarodowej,
co z kolei, jak juz wspomniano, moze jeszcze zwicksza¢ dysproporcje spoteczne
w tych krajach. Ceny fair trade maja tym wigksza racje bytu, gdyz sg coraz po-
wszechniej akceptowane przez konsumentow [Cooper 2008, s. 19]. Nie jest jednak
oczywiste, czy konsumenci chcg partycypowac w kosztach spotecznej odpowiedzial-
nosci w globalnej gospodarce, czy beda godzic¢ si¢ z opcja ptacenia wyzszych cen tylko
dlatego, zeby producenci z odleglych krajow rozwijajacych si¢ mogli osiagnaé wyz-
szy poziom zycia. Wyniki badan przeprowadzonych w odniesieniu do produktow
zdrowotnych i kosmetykoéw pokazuja, iz konsumenci oczekuja, ze ceny produktow
wytworzonych zgodnie z regulami sprawiedliwego handlu beda znacznie wyzsze,
ale zgadzaja si¢ na ptacenie cen tylko nieznacznie wyzszych [Stanforth, Hauck 2010,
s. 615]. Jesli zatem bycie odpowiedzialnym spotecznie ma by¢ celem samym w so-
bie, konsumenci nie zgadzajg si¢ na podnoszenie cen w celu pokrycia wzrastajacych
kosztow produkcji [Stanforth, Hauck 2010, s. 615]. Ze wzgledu na opér wielkich
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migdzynarodowych korporacji do dzisiaj jedynie niewielki odsetek produktéw to
produkty sprawiedliwego handlu. Jednym z nielicznych, ktore maja szans¢ w catosci
by¢ objete zasadami fair trade, jest wanilia. Jest to dos¢ charakterystyczny produkt
wytwarzany prawie wylacznie w matych, rodzinnych gospodarstwach, przede
wszystkim na Madagaskarze i w Meksyku. Proces produkcji wanilii jest niezwykle
pracochtonny. Jest to roslina 3-4-letnia, wymagajaca stalej pielegnacji. Strako-
ksztaltne torebki muszg by¢ zbierane recznie, a nastgpnie poddane fermentacji i su-
szeniu, w wyniku czego powstajg laski wanilii, ktore sa finalnym produktem handlo-
wym. Bezposredni producenci wanilii majg szans¢ w krotkim czasie na uzyskanie
godziwych cen na swoj produkt z kilku wzgledow. W przeciwienstwie do innych
produktéw rolnych, uprawianych niemal wytacznie w krajach ubogich, jak kawa czy
ryz, jest to dodatek do innych produktow finalnych, i to wystepujacy w nich w zni-
komej ilosci, co powoduje, ze nawet znaczny wzrost ceny placonej bezposrednim
wytwoércom $ladowo tylko wptynie na ceny finalnych produktow. Dodatkowym ar-
gumentem jest to, ze §wiatowy rynek wanilii jest maty i nie funkcjonuje zaden rynek
transakcji terminowych [Brownell 2007, s. 46]. Ze wzgledu na wyjatkowo duzg pra-
cochtonnos¢ i dlugi cykl produkcyjny nawet skokowy wzrost optacalnosci produkcji
wanilii nie powinien spowodowac istotnego przyrostu ilosci tego produktu na ryn-
kach §wiatowych.

W zwigzku ze znaczng i rosngca popularnoscia produktow fair trade organizacje
certyfikujace cyklicznie publikujg szczegotowy wykaz cen i1 premii fair trade dla
kazdego produktu, jego typu i poziomu jakosciowego oraz regionu pochodzenia
(zob. np. [Fair... 2011]). Co najmniej takie ceny muszg ptaci¢ bezposrednim wy-
tworcom wszyscy posrednicy, jesli chca, aby ich produkty mogly by¢ oznaczone
logo fair trade. Aby uzyska¢ prawo do postugiwania si¢ tym logo, konieczne jest
spetnienie okreslonych kryteriéw, z ktorych najwazniejsze sa nastgpujace zasady’.

e cena placona wytwdércom musi gwarantowa¢ godziwe wynagrodzenie. Musi by¢
ona ustalana na podstawie rzeczywistych kosztow produkcji, bioragc pod uwage
naktady pracy i zysk producenta,

e oprocz bezposredniej ceny producenci maja otrzymywac od 5 do 30% ceny wyj-
sciowej w formie doptaty, ktéra musi by¢ wykorzystana na popraw¢ warunkéw
zycia i pracy,

* umowy muszg by¢ dlugoterminowe, przez co umozliwig rolnikom stabilizacje,
optymalne planowanie cykli produkeyjnych i stabilny rozwoj,

e zapewnienie bezpiecznych i godnych warunkoéw pracy, w tym prawa do edukacji
i wypoczynku, oraz absolutny zakaz zatrudniania osob ponizej 15. roku zycia,

e wszystkie produkty musza by¢ wytwarzane w sposéb naturalny, bez nadmierne-
go udziatu srodkéw chemicznych i eksperymentow genetycznych.

Ceny fair trade nie musza wcale razaco odbiega¢ od cen rynkowych, czesto sa
tylko nieznacznie wyzsze. Podczas gdy $rednia $wiatowa cena rynkowa kakao wy-

2 Zob.: www.fairtrade.org.pl/materialy/publ_111_trendy 15022009pdf.pdf.
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nosi $rednio 1,5 dol. za kilogram, rynki fair trade udzielaja gwarancji na 1,74 dol.
[Hernandez 2006]. Podobnie jest z cenami kawy. Cena minimalna fair trade jest
tylko minimalnie wyzsza od cen rynkowych i w przypadku Arabiki w 2007 r. wyno-
sita 1,21 dol. za kawe z Afryki i Ameryki Srodkowej i 1,19 dol. w przypadku Azji
i Ameryki Potudniowej®. Mimo to, problemu producentéw kawy do dzisiaj nie udato
sie rozwigzac, cho¢ przy jej produkcji zaangazowanych jest az 25 mln 0sob, a ceny
kawy, po okresach wzglednej stabilno$ci, potrafia w krotkim czasie zmieniaé si¢
nawet o 150%, co jest zawsze tlumaczone warunkami pogodowymi i stabymi zbio-
rami, chociaz w ostatecznej cenie koszt jej nabycia od bezposrednich producentow
to zaledwie kilka procent.

4. Wplyw nowych trendow w konsumpcji
i nowoczesnych technik komunikacyjnych na uczciwos¢ cen

Wspolczesnie mozna wyrdzni¢ wiele zjawisk, ktore juz zaistniaty w sferze kon-
sumpcji badz tez pojawig si¢ w najblizszym czasie, a bgdg wymagaty nowego spoj-
rzenia na problem cen albo tez stosowania bardziej zr6znicowanego niz dotad zesta-
wu instrumentéw cenowych precyzyjniej dostosowanych do zmieniajacych sig¢
wymagan grup nabywcow. Wywoluje to rOwniez znacznie powazniejsze zaintereso-
wanie wspolczesnych przedsigbiorstw, dotychczas w zasadzie pomijanym, proble-
mem uczciwosci cenowej. Niespotykana nigdy wezesniej intensywnos¢ wymiany
informacji miedzy ludzmi powoduje, ze prawie niemozliwe jest ukrycie nieuczci-
wych elementow ceny, takich jak np. zawyzonych marz czy tez specjalnie zagma-
twanej wewnetrznej struktury ceny. Mozna nawet stwierdzi¢, ze nabywcy wrecz
czuja si¢ odpowiedzialni za karanie nieetycznych firm przez rezygnacje z kupowania
ich produktow [Mazurek-Lopacinska, Sobocinska 2009, s. 474].

Do nowych trendow w sferze konsumpcji mozna zaliczy¢ [Bywalec 2001,

s. 282-287]:

e dematerializacj¢ konsumpcji,

e domocentryzm konsumpcyjny,

* globalizacje¢ i etnocentryzm konsumencki,
* unifikacje i roznicowanie konsumpcji,

e dekonsumpcje i prosumpcje,

* wirtualizacje konsumpcji.

Coraz wigksza role odgrywaja trudniejsze do wyceny niematerialne elementy
konsumpcji, a wiele artykuléw konsumpcyjnych, ktére dawniej tylko zaspokajaty
konkretna potrzebg, obecnie ma rdwniez znaczenie symboliczne. Stwarza to trudno-
$ci w precyzyjnym okresleniu ceny i powoduje, ze jedyng metoda, na ktérej mozna
si¢ oprzed, jest metoda popytowa skoncentrowana na statych analizach stopnia po-
pularnosci produktu w obrebie docelowej grupy nabywcdéw. Mozna jednak spotkaé
opinie o tym, ze, aby zapewni¢ nabywcom poczucie sprawiedliwosci, rowniez ceny

> www.fairtrade.org.pl.
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produktow niematerialnych powinny opiera¢ si¢ na kosztach. Takg propozycje
przedstawiono np. w odniesieniu do wyceniania praw autorskich (zob.: [Depoorter,
Parisi 2002, s. 453]). Wydaje si¢ jednak, ze koszty moga jedynie stanowi¢ parametr
kontrolny dla decydentow, a w realiach rynkowych kluczowym wyznacznikiem be-
dzie sktonno$¢ nabywcow do zaptacenia danej ceny, tym bardziej ze potencjalni
klienci nie bedg mieli mozliwosci oszacowania kosztow, jakie ponosza sprzedawcy,
tak jak ma to miejsce, przynajmniej czgsciowo, w przypadku dobr materialnych.

Domocentryzm jest zjawiskiem polegajacym na przenoszeniu roznych obszarow
zycia do warunkéw domowych. Z jednej strony jest to wynik bardzo szybkiego roz-
woju handlu internetowego, wskutek czego prawie wszystkie zakupy moga by¢ dzi-
siaj zrealizowane bez wychodzenia z domu, i to na og6t po nizszych cenach. Zakupy
przez Internet sg na ogodt poprzedzone szczegdtowa analizg cen proponowanych
przez wielu dostawcow, a nabywcy zwykle uzyskuja wiecej praw do rezygnacji
z zakupionych produktow niz kupujacy w tradycyjnych sklepach.

Domocentryzm to jednak rowniez przenoszenie réznych obszaréw konsumpcji
w warunki domowe przy rdwnoczesnej rezygnacji z zaspokajania okreslonych po-
trzeb w srodowisku spolecznym. W zwigzku z tym konsumenci moga oczekiwaé
nizszych wydatkow, gdyz nie beda korzystaé¢ z ustug zewngtrznych. Ogladanie filmu
we wilasnym kinie domowym jest tansze niz wyjscie do kina, a przygotowanie grilla
kosztuje mniej niz positek w restauracji. Dodatkowo konsumpcja domowa jest tan-
sza, gdyz trudno konsumentom stworzy¢ okoliczno$ci, w ktorych beda oni chceieli
naby¢ co$ dodatkowego, tak jak np. popcorn przed wejsciem na sale kinowa czy tez
deser po gtownym daniu w restauracji. Jednak niektore firmy uznaty domocentryzm
za szans¢ dla siebie, gdyz czesto nabywcy sg sktonni do nabywania urzadzen umoz-
liwiajacych przeniesienie konsumpcji do domu, a wiec np. zestawow kina domowe-
go, ekspreséw do kawy, urzadzen do grillowania lub tez urzadzen umozliwiajacych
utrzymanie kondycji w warunkach domowych (rowery stacjonarne, sztuczne bieznie
itp.). Od dtuzszego juz czasu zycie towarzyskie odbywa si¢ przy uzyciu komunika-
toréw internetowych, a konsumpcja ustug edukacyjnych za posrednictwem Interne-
tu. Problem ksztattowania cen w tych przypadkach sprowadza si¢ bardzo czgsto do
ukazania potencjalnym nabywcom korzysci z zakupu danego produktu w stosunku
do poniesionych naktadow nie tylko w aspekcie biezacej konsumpcji, ale tez w od-
niesieniu do okresow przysztych.

Globalizacja to m.in. unifikacja produktéw i1 zwyczajow konsumpcyjnych
w skali globalnej, co moze wywota¢ dylemat decyzyjny, czy stosowac ceny jednolite
w skali wielu krajow czy tez je réznicowac. Oba te rozwigzania moga budzi¢ watpli-
wosci co do ich sprawiedliwosci, wigc globalne sieci podchodza do tego problemu
bardzo roznie, chociaz w przypadku miedzynarodowych sieci hipermarketow lub
dyskontow jednolite ceny nie bytyby raczej mozliwe do zaakceptowania ze wzgledu
na roéznice w zakresie sity nabywczej w roznych krajach. Nie ma to jednak takiego
znaczenia dla sieci marketéw budowlanych oraz sportowych. Tu dos¢ czesto spoty-
ka si¢ takie same ceny w roznych krajach. Przyktadem moze by¢ Decathlon, francu-
ska sie¢ sklepow ze sprzetem i odziezg sportowq i turystyczng, ktory stosuje w zasa-
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dzie jednolite ceny we Francji i w Polsce, a réznice wynikajg jedynie ze zmiennosci

kursow walutowych.

Gdy firmy skoncentrowane dotad na rynku lokalnym, oferujace ograniczona
liczbe dobr lub ustug, zaczynaja swoja dziatalno$¢ poszerzaé, potrzebuja rewizji
swoich procesow cenowych w aspekcie docelowych grup nabywcow, a wybor no-
wych rozwigzan w zakresie cen w duzym stopniu zalezy od zjawisk wczesniej nie-
spotykanych lub niemajacych wigkszego znaczenia. Szczeg6lnie duzy wptyw miato
tu wspomniane juz pojawienie si¢ i bardzo szybki rozwdj globalnej sieci wymiany
informacji i zwiazana z tym mozliwos$¢ przeciwstawiania si¢ niepopularnym lub nie-
sprawiedliwym decyzjom firm, rowniez w zakresie cen. Coraz cze$ciej walka z za-
skakujacymi i nieakceptowanymi wzrostami cen przenosi si¢ do sieci, w tym gtow-
nie do mediéw spoteczno$ciowych. Klienci nie wahaja si¢ zrezygnowacé z ustug
firm, ktorych negatywne rekomendacje otrzymali z sieci. Mozna przytoczy¢ tu kilka
reprezentatywnych przyktadow [Bertini, Gourville 2012]:

e gdy Bank of America oglosit we wrzesniu 2011 r., ze bedzie pobierat 5 dol. mie-
sigcznej oplaty za karte debetowa, oburzenie opinii publicznej bylto tak wielkie,
ze szybko decyzja ta zostala uniewazniona. Konsekwencje jednak pozostaty, bo
w ostatnich miesigcach tego roku zamknigto o 20% kont wigcej niz rok wezesniej;

e gdy w lipcu 2011 r. Netflix wprowadzit w zycie 60-procentowa podwyzke cen
dla klientéw korzystajacych z ustug transmisji plikoéw wideo, 800 tysiecy uzyt-
kownikow zrezygnowato z oferty firmy, co spowodowato spadek udziatu firmy
w rynku o ponad 70%;

e gdy w 2008 r. Marks&Spencer zostal zaatakowany przez klientow za podwyzke
ceny najwigkszych biustonoszy o 2 funty, to, mimo przytaczania argumentow
o wyzszych kosztach materialow, skargi w socjalmediach wymusity rezygnacje
z tego pomystu, a dodatkowo sktonity firme do czasowego udzielenia na wszyst-
kie biustonosze rabatu w wysokosci 25%.

Wszystkie te sytuacje zakonczyly sie zle dla firm, ktére pochopnie zdecydowaty
si¢ na nieoczekiwang i nieakceptowang przez nabywcoéw podwyzke cen, nie przewi-
dujac konsekwencji tego kroku, a przede wszystkim konsekwencji wyjatkowo szyb-
kiego rozpowszechniania si¢ negatywnych informacji w sieci.

Przyktadow skutecznych protestow przeciwko zawyzonym cenom mozna Szu-
ka¢ réwniez w polskich mediach i portalach spoteczno$ciowych. Szereg kampanii
zostato przeprowadzonych w zwigzku z organizowanymi w naszym kraju Mistrzo-
stwami Europy w pitce noznej. Rozpowszechnianie negatywnych informacji o nad-
miernie wygorowanych cenach miato znaczacy wplyw na bardzo stabe wykorzysta-
nie miejsc w hotelach i na campingach. Ceny byty faktycznie mocno zawyzone,
czego wycinkowy obraz zawarto w tab. 14, jednak juz w czasie mistrzostw mozna

4 Nieco wczesniej, gdyz juz w lutym 2012 r., przeprowadzono sondaz, z ktérego wynikato, ze
wroclawscy hotelarze zamierzaja na czas mistrzostw podnies$¢ ceny az o 970% (w Poznaniu miat to by¢
wzrost 0 919%, w Gdansku o 822%, a w Warszawie o 389%. Zob.: [Wozniak 2012, s. B1].
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Tabela 1. Ceny w hotelach wroctawskich w potowie maja i w dniu meczu Polska — Czechy,
odbywajacego si¢ we Wroctawiu, podczas Euro 2012

Cena w dzien .
Kategoria powszedni Cena w dniu
hotelu Nazwa Adres w polowie meczu Polska
maja 2012 1. ~ Czechy
5* La Suite The Granary | Ul. Mennicza 390 10 000
Monopol Ul. Modrzejewskiej 474 4500
4% Diament UL Muchoborska 215 1 000
ART Hotel Ul. Kielbasnicza 210 9400
3* Puro Ul. Wiodkowica 270 4100
Dicul Ul. Cieszynskiego 270 899
2% Wieniawa UL Gajowiska 140 2 000
Campanile Ul. Jagielty 160 520
1* Piast Ul. Pitsudskiego 100 450
Hostele ABC Ul Kazimierza Wielkiego 40 2 000
ipensjonaty | Choperhostel Ul. Kotlarska 120 300
Piramida UL Mulicka 100 400

Zrédlo: informacje uzyskane na podstawie rozmow telefonicznych z recepcjami hoteli w dniach
14-15 maja 2012 1.

byto bez wigkszych problemow zdoby¢, czgsto po znacznie nizszej cenie, miejsce
w hotelach praktycznie kazdej kategorii, oprocz cztero- i pigciogwiazdkowych zare-
zerwowanych niemal w catos$ci przez UEFA. Przed mistrzostwami jednak, po inten-
sywnych kampaniach telewizyjnych, prasowych, a przede wszystkim po informa-
cjach wymienianych w mediach spolecznosciowych, wielu kibicéw zrezygnowalo
z przyjazdu do Polski albo tez wykorzystato doswiadczenia uczestnikéw innych im-
prez tego typu’® i wybrato przyjazd tylko na mecze, bez noclegow, lub skorzystato ze
znacznie tanszych ofert z innych miast i dojezdzania na mecze. Branza hotelowa
w wielu przypadkach nie zanotowata takich zyskow, jakie oczekiwata. Brak akcep-
tacji dla zawyzonych bez uzasadnienia cen byt tez przyczyna matej popularnosci
punktéw gastronomicznych w strefach kibica podczas EURO 2012. Zapowiedziane
wczesniej ceny (co najmniej 8 zt za potlitrowe piwo lub cole i co najmniej kilkana-

> 28 maja 2011 r. w Londynie odbyt si¢ finat Ligi Mistrzéw. Kibice z innych krajow, zbulwerso-
wani cenami hoteli londynskich (do 1000 funtéow za noc), podjeli skuteczng akcje na portalach spotecz-
no$ciowych, na mocy ktorej zmusili biura turystyczne organizujace wyjazdy na mecze do wynajgcia
samolotow czarterowych w kilka godzin po zakonczeniu meczu, aby nie nocowac¢ w hotelu. Trzy lata
weczesniej, podczas igrzysk olimpijskich, w Pekinie zarezerwowano o % mniej miejsc niz w tym samym
okresie rok wczesniej, gdy zadna masowa impreza si¢ nie odbywata. Bylo to wynikiem zbyt zawyzo-
nych cen.
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scie zt za najprostszg przekaske) nie spodobaly si¢ potencjalnym klientom, ktorzy
idee bojkotu rozprzestrzeniali przez fora dyskusyjne i portale spotecznosciowe.
Przytoczone przyktady pokazuja, ze w zwigzku z globalizacja i powszechnym
dostepem do réznego rodzaju medidw coraz trudniejsze staje si¢ osigganie nadzwy-
czajnych zyskow w sytuacji, gdy popyt teoretycznie powinien by¢ sztywny cenowo.
Mozliwosci, jakie daja wspotczesne komunikatory i wymiana za ich pos$rednictwem
informacji, stwarza zupelnie inng jakos¢ na wielu rynkach i powoduje, ze nabywcy
uzyskuja coraz wieksze mozliwosci skutecznej obrony swoich interesow. Taka sytu-
acja daje im niespotykane wczesniej mozliwo$ci oceny etycznych aspektow cen.
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PRICE INTEGRITY. ETHICAL ASPECTS
OF THE PRICE FORMATION PROCESS IN COMPANIES

Summary: The purpose of this article is the introduction and critical assessment of the
integrity of prices in terms of their perception by buyers with particular emphasis on those
areas in which these problems manifest themselves to the greatest extent and are critical to the
functioning of modern companies. It presents the possibilities of assessing the integrity of
prices by buyers and factors affecting the assessment. Next the process of a fair price for the
food market is discussed and analyzed where the problem is revealed with utmost clarity. It
also draws attention to the importance of the new trends in consumption and modern
communication techniques in the assessment of fair pricing and rapid growth potential for
exchanging information between buyers. This contributes to a more effective opportunity to
defend interests in relations with rogue companies.

Keywords: price, ethical aspects, price perception.





