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The basic characteristics of consumption society such as: objectification, standardization
and commercialization were discussed in the article. Particular attention was given to the
brand as an important element of consumerization of the society. The article reviews vir-
tual, semiotic, quantitative, commercial, mediation and media functions of the brand
which role was increased due to the excessive consumption in the modern world.
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YV po6oTi po3riIsAaroThCs OCHOBHI XapaKTEPUCTHKH KOHCYMITIIMHOTO CYCHiIbCTBA, TaKi
gK: peidikanis, cTaHgapTH3alis Ta Komepuiamizauis. OcoOinBa yBara NpuAisIacs
MapKH SIK BOXJIMBOMY €JIEMEHTY KOHCyMepu3aIlii cycniabcTtBa. OOTroBOprOBaIoCs 3poc-
TaHHs POJIi MapKH BHACIIOK HAIMIPHOTO CIIO’KMBAHHS B Cy4aCHOMY CBITi, y TOMY YHCIIi
il BIpTyallbHUX, CEMIOTUYHUX, KUTbKICHHX, KOMEPIIIHHUX, METIAIIHUX 1 MeTIHHUX (yH-
KIIiH.

KurouoBi cji0Ba: xoucymnyitine cycninbcmeo, KOHCyMepu3ayis cycnilbCmed, Mapka.

W pracy omoéwione zostaly podstawowe cechy spoteczenstwa konsumpcyjnego, takie
jak: uprzedmiotowienie, standaryzacja oraz komercjalizacja. Szczegdlng uwage
poswiecono marce jako istotnemu elementowi konsumeryzacji spoteczenstwa.
Omowiono wzrost roli marki w rezultacie nadmiernej konsumpcji we wspolczesnym
swiecie z uwzglednieniem wirtualnej, semiotycznej, ilosciowej, komercyjnej, media-
cyjnej oraz medialnej funkcji marki.

Stowa kluczowe: spofeczenstwo konsumpcyjne, konsumeryzacja spoteczenstwa, marka.

O spoteczenstwie konsumpcyjnym mozna mowi¢ wtedy, gdy konsumpcja przestaje
by¢ domeng bogatych i klasy $redniej 1 przeksztatca si¢ w zjawisko masowe, a takze
wtedy, gdy wydatki konsumpcyjne ciggle wzrastaja, stajac si¢ zasadniczym czynnikiem
ekonomicznego funkcjonowania calego systemu, natomiast nienasycenie potrzeb staje si¢
normg powszechng w odniesieniu do konsumpcji [Kulpa-Ogdowska 2006: 148]. XXI
wiek prawdopodobnie mozna bedzie nazwaé era konsumpcjonizmu. Coraz czesciej
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ludzie nabywaja dobra materialne w sposdb nieprzemyslany, niezwigzany z rzec-
zywistym zapotrzebowaniem. Warto zauwazy¢, ze zakupy nie sa tylko nabywaniem
produktow, lecz przeksztalcaja sie w postawe spoteczng i tryb zycia. Jednocze$nie XXI
wiek staje si¢ erg spoleczenstwa informacyjnego — spoteczenstwa, w ktorym towarem
podstawowym 1 ekonomiczng warto$cig nadrzedna staje si¢ informacja. Informacja
traktowana jest jako szczegdlne dobro niematerialne, rownowazne lub nawet cenniejsze
od dobr materialnych. Spoteczenstwo informacyjne charakteryzuje si¢ zdolnoscig do
skutecznego uzytkowania systemow informatycznych i wykorzystuje ustugi telekomu-
nikacji do realizacji celow jego cztonkow, w tym celow zwigzanych z konsumpcja dobr
1 ustug [Ertmanska 2014: 348]. Jest to tylko jedno z wielu podej$¢ w interpretacji spotec-
zenstwa informacyjnego (bardziej szczegdtowo na temat spoteczenstwa informacyjnego
i konsumeryzacji patrz: [Wspotczesny cztowiek 2010; The Peculiarity of Man 2012]).
Konsument zatracit obecnie dominacje nad przedmiotem i w relacji ,,podmiot — przed-
miot” stal si¢ elementem niemal biernym. To towary wybierajg sobie klientow, rzeczy
wyszukujg sobie swych nabywcoéw. Przedmioty dokonujg w spoteczenstwie informa-
cyjno-konsumpcyjnym identyfikacji konsumenta. Nabywca juz nie musi nic robié, nawet
sledzi¢ ceny, gdyz w ramach strategii uwodzenia i symulacji przedmioty zawsze oferujg
cen¢ deficytowa — nadzwyczajng oraz jedyng okazje¢ [Ramocka 2009: 101]. W
nowoczesnym spoteczenstwie konsumowanie stato si¢ nieodtagczng czescig zycia, stajac
si¢ warto$cig autoteliczng w hierarchii wartosci cztowieka. Konsumowanie nie jest juz
tylko kwestig zakupu produktow lecz stato si¢ czgécig stylu zycia, sposobem spedzania
czasu wolnego, wyznacznikiem spotecznej przynaleznosci, zarazem potrzebg i
zewngetrznym przymusem posiadania dobr, co do ktérych nabraliSmy przekonania, ze sg
nam niezbedne [Pitat-Borcuch 2011: 231] 1 niekoniecznie z wtasnej woli.

Teoretyk spoteczenstwa konsumpcyjnego J. Baudrillard fenomen konsumpcji
okresla jako zjawisko przenikajace wszystkie obszary funkcjonowania wspotczesnego
spoleczenstwa oraz oddziatujgce niemal na kazdy fragment do§wiadczenia ludzkiego. Wg
niego, konsumpcja ,,jest czynnym i zbiorowym zachowaniem, jest przymusem i nakazem,
moralno$cig i instytucjg. Jest calym systemem warto$ci, wraz ze wszystkim tym, co
pojecie to implikuje, czyli petnionymi przezen funkcjami integracji grupowe;j i kontroli
spotecznej” [Baudrillard 2006: 94]. Jak stusznie zauwaza M. Pitat-Borcuch ,,Wszecho-
becnos¢ konsumpcji jest faktem. Konsumpcja stata si¢ czynnikiem zaréwno inkluzji, jak
1 ekskluzji spotecznej, implikujac — szczegolnie za sprawg kontroli spotecznej, spoteczne
podzialy. Aspiracje zwigzane z potrzeba przynaleznosci do konkretnej grupy spotecznej,
pociagaja za sobg konsumpcyjne wybory danej jednostki, sytuujace ja w danej grupie
badz poza nig” [Pitat-Borcuch 2011: 232].

We wspodiczesnym $wiecie dominacja konsumpcji zaczyna petni¢ role jednego z
kluczowych regulatoréw procesOw spotecznych, przyttaczajac inne sfery zycia, w tym
rozwoj intelektualny czy dziatalnos¢ spotecznie pozyteczng. Przewaga wartoSci materi-
alnych i ilosciowych sprawia, iz gldwnymi miernikami rozwoju stajg si¢ ciggly wzrost
gospodarczy oraz wydajnos¢ [zob.: Augustyniak 2013: 4]. Wedtug F. Byloka konsumpcja
postrzegana jest jako jeden z wazniejszych sposobow samoekspresji oraz wyroznik stylu
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zycia. Stala si¢ ona kolem zamachowym wspotczesnego spoteczenstwa [zob. Radziukie-
wicz 2013: 151-152]. Okreslenie ,,spoteczenstwo konsumpcyjne” odnosi si¢ gtownie do
wspotczesnych spoteczenstw zachodnich, ktéore w coraz wigkszym stopniu sg organi-
zowane zgodnie z wymogami konsumpcji, a nie produkcji materiatéw czy ustug.
Twierdzi si¢, ze pojawilo si¢ ono wraz z rozwojem pdznego kapitalizmu, ktory zwigzany
jest bezposrednio z powszechnoscig produkcji masowej [Terada 2004: 10]. Chodzi
przede wszystkim o spoteczenstwo amerykanskie, po czgéci tez zachodnioeuropejskie,
ale paradoksalnie rowniez punktowo dotyczy megapolisow w innych krajach.

M. Radziukiewicz zwraca uwag¢ na semiotyczny charakter procesow konsump-
cjonistycznych. W procesie konsumpcji nie chodzi zatem o potrzebe¢ posiadania dobr kon-
sumpcyjnych, lecz o potrzeb¢ komunikowania si¢ z wykorzystaniem dobr konsump-
cyjnych jako znakow. Jej celem jest uzyskanie spolecznej aprobaty (spotecznego
znaczenia). Konsumpcjonizm utozsamiany jest zarowno z ideologia — wizja zycia
zwigzang z kulturg konsumpcji i jej warto$ciami, jak i stylem zycia — nieadekwatng do
potrzeb konsumpcja [zob: Radziukiewicz 2013: 153].

Wyr6zni¢ mozna nastepujace sktadowe spoteczenstwa konsumpcyjnego. Pierwsza
istotng cechg tego sposobu zycia jest uprzedmiotowienie, jako podstawa konsump-
cjonizmu w waskim znaczeniu. Zaktada ono nastepujace procesy wystgpujace w ogoélnym
obrazie §wiata: urealnienie poje¢ wirtualnych, przeksztatcajace je w co$ rzeczywistego;
fizjologizacja potrzeb, a wigc zastgpienie wartoSci kulturowo-cywilizacyjnych poprzez
potrzeby typowo zwierzece; warto$¢ rzeczy zaczyna przejmowaé dominacje nad
warto$ciami relacji interpersonalnych, przejawia si¢ to zwigkszeniem znaczenia zaspoka-
jania potrzeb zmystowych, kosztem potrzeb relaksacyjnych; przeniesienie punktu
ciezkosci w kierunku pracy oraz konsumpcji, co za tym idzie upodmiotowienie rzeczy
prowadzi do uprzedmiotowienia cztowieka, ktory zaczyna by¢ postrzegany jako
narzgdzie pracy lub przedmiot konsumpcji — depersonalizacja [Leszczak 2012: 16-17].

Druga cecha spoteczenstwa konsumpcyjnego jest standaryzacja jako podstawa
»uilosciowienia” konsumpcji. Chodzi o dominacj¢ czynnika ilosciowego nad jakos$cio-
wym, w obrazie $wiata czlowieka wspotczesnego (uprzedmiotowanego). Wartosci
wspotczesnych ludzi stajg si¢ ujednolicone, umasowione, specyficzne cechy poprzez
multiplikacje staja si¢ wzorcami do nasladowania, co w konsekwencji skutkuje
standaryzacjg zycia spotecznego. Drugg strong ,,uilo$ciowienia” zycia w spoteczenstwie
konsumpcyjnym jest swiadome nasladownictwo, a wiec konformizm z wyboru. Ta
bezmys$lnos$¢ bierze si¢ z obnizenia $wiadomosci sedna swoich zachowan, gdyz dla
wspotczesnego cztowieka dominujaca wartoscig staje si¢ 1lo$¢ kosztem jakosci. Kolejng
istotng cechg spoleczenstwa konsumpcyjnego jest komercjalizacja jako podstawa formal-
1zacji oraz semiotyzacji konsumpcji. Odbywa si¢ to migdzy innymi poprzez utylitaryzacje
wartos$ci, a wiec ma miejsce kult maksymalizacji korzysci oraz innowacyjnosci. Roéwniez
nastepuje tu merkantylizacja zachowania, polegajaca na wprowadzeniu zmian jako$cio-
wych w hierarchii wartosci, a wigc zdominowanie wszystkich wartosci przez czynnik
korzys$ci materialnej [tamze: 20-22].
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Istnieje wiele cech spoteczenstwa postindustrialnego, ktére opisujg jednoczesnie
stan spoteczenstwa konsumpcyjnego. Migdzy innymi warto zwrdci¢é uwage na
rozpowszechniajacy si¢ dobrobyt materialny, zmniejszajace si¢ znaczenie sektora prze-
mystowego i rozwdj sektora ustug, postepujaca specjalizacja zawodowa, ,,umasowienie”
kultury, skrécenie czasu pracy na rzecz czasu wolnego a takze zwigkszenie znaczenia
czasu wolnego jako wyznacznika jakos$ci zycia [Adamczyk 2012: 62-63].

Nastepnym etapem konsumeryzacji jest komercjalizacja podazy i popytu, zaktada-
jaca przeksztatcenie wszystkiego w towar, ktéry mozna sprzeda¢ (zasada ,,wszystko jest
na sprzedaz”), jednak charakter totalny komercjalizacja zycia spotecznego zaczyna naby-
wacé dopiero w nastepnym etapie gdy wszystko staje si¢ towarem do nabycia (zasada
»wszystko do kupienia”). Podsumowujacym etapem staje si¢ komercjalizacja wartosci
polegajaca na podporzadkowaniu wszystkich warto$ci czynnikowi komercyjnemu
[Leszczak 2012: 20-22].

Aby zrozumie¢ istote spoteczenstwa informacyjnego oraz proceséw, ktore je kreuja
niezb¢dne jest wyjasnienie takich poj¢¢ jak wirtualizacja, semiotyzacja oraz medi-
atyzacja. Wirtualizacja doswiadczenia realnego dotyczy znaczgcej zmiany proporcji
miedzy rzeczywisto$cig empiryczng a inteligibilng (racjonalng). To zjawisko przejawia
si¢ w zaniku czynnika energomaterialnego w dziedzinach, ktore tradycyjnie traktowano
jako sfera zycia realnego (gospodarka, zycie spoteczno-polityczne, zycie codzienne). Se-
miotyzacja dzialalno$ci przedmiotowo-manipulacyjnej zaktada przeniesienie punktu
ciezkosci z czynnosci fizyczno-manipulacyjnych (dziatania na przedmiotach fizycznych
oraz wiedza o nich) na czynnos$ci semiotyczne (operowanie przedmiotami sygnatowymi
I komunikatami) [Leszczak 2010: 18-21]. Mediatyzacja za$ w spoteczenstwie konsump-
cyjnym polega na przeniesieniu punktu ci¢zko$ci z komunikacji bezposredniej na posred-
nig — zdystansowang i czg¢sto bezosobowg. Najwazniejszym wyrdznikiem komunikacji
mediacyjnej jest mozliwo$¢ nawigzania badz zerwania tej komunikacji w kazdej chwili,
co niemozliwe jest w bezposredniej (osobowej) formie komunikacji. Stwarza to iluzje¢
realnej komunikacji, gdyz styszymy i widzimy rozmowce, lecz pojawia si¢ tu ztudzenie
wolno$ci w zarzadzaniu naszg przestrzenig komunikatywng [tamze: 22-23].

Coraz cze$ciej konsumenci si¢gaja po produkty, ktore wigzg si¢ z pewnym prze-
kazem spotecznym i1 pozwalajg w jaki$ sposob pomdc tam, gdzie zachodzi taka potrzeba.
Jest to zwigzane z jedng z obecnych sit nabywczych, jaka jest tzw. ,,pokolenie Y. Przed-
stawiciele tej generacji przywiazuja wigksza wage do ich oddzialywania na srodowisko
Ziemi, mniejszg natomiast do gromadzenia pieniedzy oraz dobr. Jest to pokolenie, ktore
zrozumiato ze konsumpcja rzadko przynosi poczucie szczgscia [zob.: Lenczuk].
Nabywcy pokolenia Y chcg dosta¢ od marki co$, co zaspokoitoby ich potrzebeg postrze-
gania siebie jako $wiadomych konsumentow. Konsumpcja stata si¢ symbolem, mani-
festem — konsument kupuje poniewaz wspiera swoimi decyzjami zakupowymi pewne
wartosci, ktore wyznawane sg takze przez dang marke. Nabywcy utozsamiajg si¢ z propa-
gowanymi przez marke stylem zycia oraz jej filozofig. Obecnie robigc zakupy, kon-
sumenci oczekuja takze spelnienia duchowego. Konsumpcja pochlania coraz wigcej
czasu oraz energii, stata si¢ na tyle istotnym aspektem zycia, ze pojawito si¢ oczekiwanie,
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ze oprocz zaspokajania potrzeb uzytkowych oraz emocjonalnych dostarczy¢ ma rowniez
poczucia sensu. Wspotczesni konsumenci oczekuja, ze marki beda podejmowac dziatania
majace na celu polepszenie warunkow zycia, dbanie o $rodowisko czy tez pomoc
W rozwigzaniu istotnych problemow spotecznych. Spetnienie duchowe ma szansg stac si¢
wyréznikiem marki [zob. wigcej: Dyrcz 2014]

Zdaniem G. Adamczyka, do istotnych czynnikow rozwoju konsumpcji masowej
nalezy wyksztatcenie si¢ konceptu sklepu samoobstugowego 1 zwigzane z tym
zmniejszenie roli sprzedawcy w procesie zakupu, wyposazenie opakowania w funkcje
komunikacyjne, rozwoj reklamy masowej oraz, co jest najistotniejsze — wzrost roli i
znaczenia marki handlowej [Adamczyk 2012: 62—-63]. Marka odgrywa na wspotczesnym
rynku coraz wigksze znaczenie. Fenomen marki jest skondensowanym znacznikiem kon-
sumpcjonizmu jako takiego. Jest to funkcja wirtualna (jest informacjg), semiotyczna (jest
znakiem), iloSciowa (ma wymiar pieni¢zny), komercyjna (jest towarem), mediacyjng (jest
posrednim ogniwem miedzy towarem a konsumentem) i medialng (jest czynng funkcja
reklamowg). Konsumenci w swoich decyzjach zakupowych coraz czgdciej kierujg si¢
wiasnie tym kryterium. W rezultacie nadmiernej konsumpcji we wspolczesnym swiecie
rola marki uwidacznia si¢ coraz bardziej. Badania pokazuja, ze az trzy czwarte respond-
entow z ogodlnej proby w najrdzniejszych badaniach marketingowych chciatoby, by role
gwarantow produktow sprzedawanych online odgrywaty marki. Sze$ciu na dziesigciu ba-
danych widzi w markach posrednikow miedzy sobg a sprzedajacymi lub kupujacymi. Az
94% respondentéw w Polsce chcialoby, by marki stanowily gwarancje¢ jakosci oraz aut-
entycznosci produktéw sprzedawanych przez Internet, natomiast 87% uwaza, iz
gwarancje marki powinny obja¢ kazdego, kto kupuje produkt — tylko pierwszego
nabywce. Przewazajaca wigkszo$¢ respondentow oczekuje, ze marki pomoga przejs$¢ na
konsumpcj¢ bezpieczniejsza dla Ziemi oraz zdrowia spotecznosci. Az 91% badanych
podziwia przedsigbiorstwa, ktore starajg si¢ znalez¢ sposdéb na ograniczenie mar-
notrawstwa. Zwieksza si¢ liczba marek, ktore utatwiajg swoim klientom odsprzedaz czy
tez oddanie towarow, ktorych klienci juz nie potrzebujg. W Polsce 95% ankietowanych
podziwia marki, ktore zachecaja swoich klientow do recyklingu, a 75% sadzi, ze firma
powinna pomagac klientom w odsprzedazy swoich produktow [Inteligentna konsumpcja
2014].

Ze wzgledu na coraz wigksza konkurencj¢ jednym z kluczowych zagadnien efek-
tywno$ci marketingu staje si¢ nazewnictwo zaré6wno firm, jak i produktow. Razem z
iloscig nowych producentéw i produktow roénie liczba nazw. Przy tym czasami prezen-
tacja marki oraz nazwa produktu jest przeprowadzana w taki sposob, aby stworzy¢
wrazenie, iz jest to marka firmy. Nowa nazwa produktu jest kluczowa decyzja dla
sposobu komunikowania marki. Nazewnictwo produktéw (ang. naming) musi by¢
przygotowane na rozne zastosowania w dziataniach marketingowych oraz promocyjnych.
Z%a nazwa produktu szkodzi oraz ogranicza marke [zob: Kiedy nazwa produktu jest silna].
Nadanie nazwy produktowi jest decyzja strategiczng, gdyz de facto w spoteczenstwie in-
formacyjno-konsumpcyjnym sprzedaje si¢ nie towar, a marka i nazwa. Odpowiednia
nazwa umozliwia zbudowanie silnej oraz rozpoznawalnej marki. Za pomoca nazwy
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budowana jest marka, a w rezultacie dany produkt uzyskuje wyzsza ceng niz jego funkc-
jonalny odpowiednik. Dzieje si¢ tak poniewaz konsument nie jest przekonany co do
wlasciwos$ci danego produktu, za$ reputacja przedsigbiorstwa pozwala rozwia¢ watpli-
wosci klienta. Odpowiednie dobranie nazwy to poczatek strategii marketingowej marki.
Kreatywne nazwy to podstawa unikalnego pozycjonowania konkurencyjnego. Forma
jaka przyjmuja nazwy produktow, zalezy od wielu czynnikoéw. Niektorzy uwazaja, ze
nazwa firmy to tylko sposob oznakowania lub odréznienia firmy. Gdy nazwa jest
unikalna, wspiera réwniez budowanie pozycji rynkowej marki. Kreatywne nazwy
powstajg niekiedy przez przypadek. Najczesciej jednak cho¢ nazwa moze by¢ tylko zest-
awienie kilku liter, na ich stworzenie po$§wigca si¢ wiele pracy, badan oraz testow [zob.:
Jak powstajq...]. Zastrzezone nazwy produktow oraz firm czgsto sa warte miliony.

W najnowszej odstonie raportu Best Global Brands 2018 agencji Interbrand naj-
drozszym brandem zostala marka Apple. Warto$¢ tej marki szacuje si¢ na 214.480 mil-
ion6w dolarow. Drugie miejsce zajela marka Google, ktéra w zesztym roku byta liderem
w tym rankingu. Jej warto$¢ szacuje si¢ na 155.506 milionow dolardéw. Trzecie miejsce
nalezy do Amazon — 100.764 miliondw dolaréw, natomiast czwarte marka Microsoft —
92.715 milionéw dolarow. Najszybciej zyskujaca na wartosci marka jest Amazon —
wzrost 0 56 % oraz Netflix — wzrost warto$ci marki o 45% [Best Global Brands 2018].

Oprécz Interbrand jest jeszcze jeden podmiot, ktéry co roku przygotowuje zesta-
wienie 100 najdrozszych marek §wiata — Millward Brown. Oba os$rodki wychodzg z
podobnego zalozenia, ze rozpoznawalne logo jest jedng z najwazniejszych sktadowych
kapitatu spotek, ktéra generuje realne przychody. Warto$¢ marki nie jest jednak pojeciem
precyzyjnie zdefiniowanym, dlatego tez obydwie firmy stosujg nieco inne kryteria jej
oceny. W rezultacie co roku obie listy najwarto$ciowszych brandow $wiata, cho¢
podobne, rdznig si¢ pomiedzy sobg w wielu aspektach. Zestawien tych nie powinno si¢
traktowac zbyt dostownie, lecz raczej jako wskazniki pewnych rynkowych trendow.

Swiatowe projekty nazewnicze to ogromne przedsiewzigcia, ktore s3 bardzo drogie
I czasochtonne. Pracuja przy nich cate zarzady oraz dziaty marketingu specjalistycznych
firm. Aby stworzy¢ dobra nazwe potrzebny jest czas, zaangazowanie, wspOtpraca, a
czasem genialny pomyst. Warto zauwazy¢, ze czasem wystarczy nie stworzy¢ zlej nazwy.
Omijajac powszechne bledy powstaje szansa na stworzenie nazwy, ktora nie tylko
wzbudzi zachwyt wspolnikoéw lecz bedzie stuzy¢ przedsigbiorstwu przez lata. Pierwszym
btedem w pracy nad nazwg jest kierowanie si¢ autorytetem. Kazdy wtasciciel chce mie¢
najwiekszy wplyw na to jak bedzie si¢ nazywac firma. Nie jest to jednak dobre rozwigza-
nie, gdyz dobre pomysty to takie, ktore zasluguja na argumenty oraz dyskusje. Nie jest
takze dobrym rozwigzaniem angazowanie do projektu nazwy wszystkich dookota. Po
pierwsze zajmie to zdecydowanie zbyt duzo czasu, odrzucone zostang projekty duzej
grupy osob, co spotka si¢ z negatywnym podejsciem grupy, a uzyskany kompromis
bedzie nazwa bez wlasciwosci, ktora zadowala wszystkich. Zmorg nazewnictwa sg rown-
iez krotkotrwate mody. Moda nie ma nic wspolnego z kreowaniem silnej marki. To co
jest modne w momencie tworzenia nazwy moze juz by¢ szybko zapomniane, dlatego
mys$lac o dobrego wizerunku na dluzsza metg nie warto kierowac si¢ moda. Nazwa
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produktu powinna przenosi¢ dobre skojarzenia. Jest to wazny i cenny element, lecz tylko
do momentu, gdy nie jest naduzywany [zob.: Naming].

W zwigzku ze stopniowym przechodzeniem w faz¢ powszechnie zwang spotec-
zenstwem informacyjno-konsumpcyjnym istotnie wzrosta rola komercyjnego nazewnic-
twa, ktore jako zjawisko informacyjne przeksztatcito si¢ w pelnowartosciowy towar. Nie
tylko uczestniczy on w kreowaniu wartosci podstawowego produktu lecz réwniez zaczat
odgrywac role zupetnie samodzielnych produktéw konkurujacych ze sobg na rynku i
posiadajacych witasng rynkowa warto$¢ — cen¢ brandu. Ma to wptyw réwniez na kon-
sumenta, ktory w coraz wigkszym stopniu pragnie nabywac nie tylko produkt pod-
stawowy lecz rowniez modny oraz powszechnie znany brand.
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