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Arystotelesowska koncepcja cztowieka
podstawa racjonalnej dziatalnosci gospodarczej

»[...] dobro wszystkich rzeczy oraz ich przydatnos¢ dla ludzkiego zycia
zalezne sa od ich uzywania i praktycznego stosowania [...].
Arystoteles, Zacheta do filozofii, Frg. 52

Wstep

Zasadniczy problem, jaki kryje si¢ za tytutem artykutu, cho¢ nie zostat wy-
razony expressis verbis, sprowadza si¢ w istocie do pytania o to, jaka funkcje
w zyciu ludzkim powinny pehni¢ zasoby materialne, aby korzystajacy z nich
cztowiek mogt realizowac swoje istotne dobro, czyli rozwijac si¢ na ludzka mia-
r¢, tj. realizowaé czlowieczenstwo. Jako ze w niniejszym przedtozeniu pytanie
o ludzkie dobro zadawane jest w zwiazku z nauka o gospodarowaniu (ekono-
mika), a ta ma swe zrodto u Arystotelesa, nalezy przyjrzec sig, jaka koncepcja
cztowieka lezala u podstaw arystotelesowskich pogladow ekonomicznych.

Dobro cztowieka — za Arystotelesem pojmowane jako mozliwo$¢ realiza-
cji (rozwoju) ludzkiej natury (co pdzniej w teoriach personalistycznych zostato
okreslone jako budowanie swego czlowieczenstwa) — jest w cywilizacji zachod-
niej uznane za kryterium warto$ciowosci w kazdej dziedzinie ludzkiego zycia,
nie wylaczajac z niej dziedziny wytwarzania i uzytkowania srodkow material-
nych, czyli dziatan ekonomicznych.

Jakie kwestie doprecyzowuja to pojmowanie dobra cztowieka rozumianego
jako rozwijanie ludzkiej natury? Dla Arystotelesa zarowno dobro czlowieka, jak
i dobre zycie polega na zyciu w zgodzie z ludzka natura. Dobro cztowieka reali-
zuje si¢ przez rozwijanie w sobie przymiotéw (cnot) wlasciwych dla cztowieka,
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a wigc przymiotow intelektu/rozumu (cnét intelektualnych) oraz przymiotow
woli (cnét moralnych)l.

Dobra materialne, bedace wynikiem ludzkiej dziatalnosci wytwodrczej, maja
warto$¢ narzedna (instrumentalng) — powinny stuzy¢ dobru cztowieka. W zwiaz-
ku z powyzszym w tytule niniejszych rozwazan nie bez przyczyny zostato uzyte
sformutowanie racjonalna dzialalnos¢ gospodarcza, z akcentem na przymiotnik
racjonalna. W tej kwestii temat mozna drazy¢ glebiej. Co to znaczy, ze czlowiek
dziala racjonalnie? Czy cztowiek zawsze dziata racjonalnie? Kiedy czlowiek
dziala racjonalnie? Odpowiedz na te pytania jest uzalezniona od przyjetej wcze-
$niej koncepcji cztowieka.

Cziowiek...

,»Czlowiek pozbawiony zdolno$ci postrzegania i rozumu

staje si¢ podobny do rosliny,

pozbawiony tylko rozumu staje si¢ podobny do zwierzgcia;

natomiast cztowiek w pelni obdarzony rozumem staje si¢ podobny do Boga”
Arystoteles, Zacheta do filozofii, Frg. 28

Arystotelesowska teoria cztowieka — podobnie jak jego teoria gospodaro-
wania — nie jest apriorycznym, spekulatywnym wytworem czystego umyshu,
lecz efektem rozumiejacej obserwacji ludzkiego zycia i dziatania postrzeganego
w kontekécie innych bytow zyjacych i calej przyrody®. Swoja wizje cztowieka
Arystoteles — filozof, ale takze przyrodnik — wyprowadzit z badania i dogl¢bne;j
analizy wszystkich rodzajow bytéw przyrodniczych. W obserwowanym realnym
swiecie wyrdznil byty pozbawione zycia (gr. fa onta apsycha) oraz byty zyjace

U Arystotelesa przedmiotem etyki nie jest pojecie (idea) dobra, lecz dobro rozumiane jako szcze-
Scie, a szczgscie polega na dobrym zyciu, bedacym efektem dobrego postgpowania. Dobrym po-
stegpowaniem jest takie, ktore jest swoiscie ludzkie. A skoro cztowieka od zwierzat odr6znia ro-
zum, to znaczy, ze dobrym postgpowaniem jest postgpowanie rozumne. Dzigki rozumnemu poste-
powaniu czlowiek osiaga szczgscie. Rozumnos¢ dziatania jest pierwszym warunkiem szczgscia.
Szczgscie domaga sig jednak rowniez dobr drugorzednych, takich jak zdrowie, przyjazn, majatek.
I tu wkraczamy w obszar wyznaczony przez Arystotelesa ekonomice: dobra wytworzone dzig-
ki rozumnej przedsigbiorczosci sa dobrami drugorzednymi, jednak niezbednymi, aby cztowiek
mogt osiagnac szczescie. Gdy w sferze dobr drugorzednych zachodza braki, zaktoca sig petnig
szczgscia [por. np. Swiezawski 2000, s. 146]. Szczgécie w swojej istocie jest czyms stalym, a nie
wyrywkowym, i dlatego nie mozna go myli¢ z przyjemnoscia czy zadowoleniem. Nasze zycie
rozumne zasadza si¢ na dwoch podstawowych czynnos$ciach: poznawaniu i dziataniu.

27 tego wzgledu nie mozna zapominaé, ze dla Arystotelesa ,,cztowiek” jest nazwa wylacznie ga-
tunkowa (cztowiek jako egzemplarz gatunku), poniewaz nie zna jeszcze, wypracowanego wiele
wiekow pozniej na gruncie filozofii chrzedcijanskiej, pojmowania cztowieka jako osoby.
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(gr. ta onta empsycha), czyli takie byty, ktore maja w sobie zrodto zycia. To zro-
dlo zycia Stagiryta nazywatl psyché (yoyn). W starozytnej tacinie okreslono je
terminem anima, a w jezyku polskim terminem dusza”.

To wlasnie psyché/animal/dusza stanowila przedmiot szczeg6lnego zaintere-
sowania Arystotelesa. Jednak stowo anima — przejgte od Platona — niech nas nie
wyprowadzi na bledne $ciezki idealizmu®. Dla Arystotelesa dusza to rzeczywiste
— niematerialne, lecz zwiazane z materia — zrodto zycia kazdego bytu, to energia
sprawiajaca, ze byt realnie istnieje, a nie jak u Platona — przeciwstawiona ciatu
idea (wzor rzeczy), istniejaca (niezaleznie od ciata) ponad empirycznym $wia-
tem. Stagiryta oprocz geniuszu w zakresie rozumienia §wiata, tj. bycia metafizy-
kiem, byt takze uczonym-przyrodnikiem, ktory refleksje metafizyczne, m.in. za-
warte w traktacie ,,0 duszy” (,,De anima”), poprzedzit studiami przyrodniczymi.
Podstawa tych studiow byta obserwacja natury i badanie zgromadzonego mate-
rialu empirycznego. Uzyskane w ten sposob faktyczne dane poddawat analizie
intelektualnej®, skoncentrowanej na szukaniu przyczyn (blizszych oraz przyczy-
ny ostatecznej) kazdej rzeczyé. I tu wkraczal Arystoteles-filozof, ktory zauwazyt
1 potrafit wskaza¢ to, ze w bytach zyjacych zycie wystepuje w wyraznej hie-
rarchii: najnizej znajduje si¢ zycie wegetatywne, wyzej sytuuje si¢ zycie zmy-
stowe, a na szczycie hierarchii bytow jest zycie rozumne. Zycie wegetatywne
zaklasyfikowal jako domeng roslin, ale takze jako cechg zwierzat, ktore ponad-
to obdarzone sa zyciem zmystowym. Czlowieka natomiast, posiadajacego naj-
wyzszy rodzaj duszy — dusz¢ rozumna — postrzegat jako taki byt, ktoéry oprocz
zycia wegetatywnego i zmyslowego obdarzony jest specyficznym rodzajem zy-
cia — zyciem rozumnym: ,,[...] funkcja duszy jest myslenie i rozumowanie albo
o0 sobie, albo o czym$ innym” [Arystoteles, Zacheta do filozofii, Frg. 85].

3Poczawszy od Arystotelesa w tradycji filozoficznej na oznaczenie formy substancjalnej isto-
ty zyjacej uzywa si¢ nazwy dusza (gr. woyn [psyché], tac. anima) — por. Anzenbacher [2003,
s. 107].

4Przed idealizmem chronito Stagiryte wychowanie w rodzinie lekarskiej oraz w naturalny sposob
wynikajace z tego wychowania wyksztatcenie biologiczne.

SPoznanie ludzkie jest wedhug Arystotelesa w swych zrodtach empiryczne, to znaczy zostaje wy-
wotane oddziatywaniem przyrody na aparat poznawczy cztowieka. Przy czym oddziatywanie
czynnikow przyrodniczych rozpoczyna proces poznawczy (jest to tzw. empiryzm genetyczny),
ale go nie konczy. Uzyskane ze $wiata dane zmystowe poddaje cztowiek procesom intelektual-
nym, ktorych celem jest ich rozumiejace wyjasnienie, polegajace na odczytaniu tresci koniecz-
nych (a nie akcydentalnych) w danej rzeczy czy zjawisku.

Prawdziwa wiedze z opinii autorytetow nie czerpie si¢ ani nie polega ona na wnioskach z uogél-
nien indukcji, lecz wynika ona ze znajomosci przyczyn rzeczy i zjawisk (tac. scire per causas
— poznawac¢ w celu odszukania przyczyn) [zob. np. Swiezawski 2002, s. 139]. Zgodnie z arystote-
lesowska teorig przyczyny i skutku co$ ontologicznie mniej doskonatego nie moze by¢ przyczyna
czego$ bytowo doskonalszego.



Wszystkie trzy poziomy zycia — wegetatywny, zmystowy 1 umystowy/ro-
zumny (niektorzy interpretatorzy Arystotelesa mowia o trzech duszach) — wy-
stgpuja rownoczesnie tylko w cztowieku. Usytuowanie bytu w hierarchii zycia —
a wigc w hierarchii $wiata ozywionego — zalezy od pierwiastka bgdacego zro-
dlem zycia, a wigc od psyché/anima/duszy7. Dusza ludzka posiada wiadze we-
getatywna (wspolna z roslinami), wtadze zmystowa (wspolng ze zwierzgtami)
oraz wladz¢ rozumna, wlasciwa tylko dla cztowieka. Bedac zasada zycia, dusza
jest rowniez zasada rozumnosci (zycia intelektualnego). Rozum jest wedtug Sta-
giryty nie§miertelny 1 ma boskie pochodzenie: ,,Nie pozostaje nam zatem nic
innego jak przyjac, ze sam tylko rozum (dusza intelektualna) wchodzi do niego
[cztowieka — dop. T.Z.] z zewnatrz i ze on sam jeden jest boski” [Arystoteles,
O rodzeniu sie zwierzqt, 11, 3 (736 b), s. 76].

Koncepcja duszy — pojmowanej jako czynnik zycia, a w dalszej interpretacji
metafizycznej jako forma (gr. morphé) organizujaca nieokreslona materi¢ (gr.
hyle) do bycia konkretnym istnieniem — stanowi podstawe arystotelesowskiej
antropologii filozoficznej®.

Rozpatrujac bytowos¢ bytu usytuowanego najwyzej w hierarchii istnien,
Arystoteles zdefiniowat cztowieka jako istote zyjaca, ktora posiada rozum: zéon
logikon (od gr. zoon — to co zyje, istota zyjaca; gr. logos — stowo, rozum, duch),
a wigc jako rozumna istotg zyjaca. W kontynuujacej mysl arystotelesowska kul-

"Wielu poprzednikéw Arystotelesa (np. Pitagoras, Heraklit, Platon) uwazato dusze wylacznie za
czynnik ruchu, co zmuszato do postrzegania duszy jako czego$ zewngtrznego wobec bytu zyjace-
go. Arystoteles dostrzegt wewngtrzny zwiazek ruchu z bytem, jako aktualizowanie sig¢ moznosci
tkwiacych w bycie. Temu czynnikowi dajacemu zycie poswigcit odrgbne rozwazania, zebrane
i wydane pod tytutem ,,Peri psyches” (fac. ,,De anima”, pol. ,,O duszy”).

8 Antropologie (od gr. dnthropos — cztowiek) nie-filozoficzne (np. antropologia biologiczna, me-
dyczna, fizjologiczna, paleontologiczna, psychologiczna, spoteczna, kulturowa) badaja czlowie-
ka metodami nauk szczegdtowych, analizujac wybrane aspekty ludzkiego bytu. W odr6znieniu
od tych dyscyplin antropologia filozoficzna jest jedyna nauka ujmujaca cztowieka w jego cato-
ksztatcie (filozofia jest wiedza nastawiona na cato$¢ badanego zjawiska, a nie na specjalistyczne
badanie poszczegolnych jego aspektow). Pelny sens cztowieczenstwa oraz rodzaj dziatan prowa-
dzacych do tego cztowieczenstwa mozna probowac okresli¢ dopiero wtedy, gdy uda si¢ spojrzec
na cztowieka catoéciowo i1 odkry¢ jego istote (pytanie o sens, zardbwno w sferze osobowej, jak
i spotecznej, nie znajduje odpowiedzi w naukach szczegétowych). Psyché/dusza jest u Arystote-
lesa odpowiednikiem formy substancjalnej i oznacza jeden z dwoch elementéw bytu rzeczywi-
stego: formy (gr. morphé) 1 materii (gr. hyle). Nieokre§lona materia (w znaczeniu ontologicznym,
a nie przyrodniczym; nalezy tu abstrahowac od przyrodoznawczego pojmowania materii) jest
biernym podtozem kazdej zmiany. Elementem czynnym, nadajacym materii okreslony ksztatt
i ontologiczna petnig¢ bycia w ramach okreslonego gatunku (np. bycia dgbem, koniem, czlowie-
kiem) jest forma. Wynikiem polaczenia materii i formy, jako dwoch nieodtacznych elementow, sa
wszystkie realne byty, zar6wno nieozywione, jak i ozywione, a wérod tych ostatnich — cztowiek
(tzw. hylemorficzna koncepcja cztowieka).
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turze tacinskiej termin zoon logikon przetozono jako animal rationale, co — zgod-
nie z intencja filozofa — nalezy thumaczy¢ jako zmystowa istota rozumna’.

W ten sposob Arystoteles wskazat na dwa bieguny, migdzy ktorymi rozpigty
jest byt ludzki:

— jeden biegun to zmystowos$¢ (animalnosc¢),
— drugi biegun to rozumnos$¢ (przekraczanie animalno$ci — transcendent-
nosé)'C.

Przez swoja cielesnos¢ cztowiek nalezy do $wiata przyrody: jest istota zy-
jaca — zmystowa, poniewaz wlasciwosci istot zyjacych zmystowych odnosza si¢
rowniez do cztowieka. Jest czlowiek gatunkiem animalnym (tac. homo sapiens),
z racji swojej animalnosci osadzonym w materii ozywionej. Jednak z powodu
swojej rozumnos$ci/duchowos$ci cztowiek transcenduje (przekracza) Swiat ani-
malny, zmystowy!!. Ten rozumny/duchowy (tzn. nieorganiczny) wymiar czto-
wieka Arystoteles postrzegat jako pierwiastek boski w czlowieku, stanowiacy
istote cztowieczenstwa'2. Podkreslmy: cztowiek, z racji swej rozumnosci, prze-
kracza Swiat zwierzgcy (organiczny). W przeciwienstwie do zwierzat czlowiek
odréznia zto od dobra i dziatanie sprawiedliwe od niesprawiedliwego.

Aby wlasciwie zrozumiec¢ arystotelesowskie pojmowanie cztowieka jako
rozumna istot¢ zmystowa (zoon logikon — animal rationale), nalezy mie¢ $wia-
domos¢ tego, ze u Stagiryty ontyczna struktura bytu ludzkiego nie polega na
tym, ze cztowiek to zwierzgca biologicznos¢ z tylko ,,nalozona” na nia jakas ro-
zumnos$cia/duchowoscia. Czlowiek to biologiczno$¢ specyficznie ludzka, ktorej
istotna cecha jest nierozerwalne bytowe odniesienie do rozumu, a wigc tego, co
pozabiologiczne: ,,[...] czgscia nas jest dusza, czg$cia ciato; jedno rzadzi, drugie
podlega rzadzeniu, jedno dziata, drugie jest narzedziem. Zastosowanie tego, co
podlega rzadzeniu, tj. instrumentu, jest zawsze podporzadkowane temu, co rzadzi
dziala” [Arystoteles, Zacheta do filozofii, Frg. 59]. Prekursor egzystencjalizmu,

To z powodu angielskiego thumaczenia facinskiego terminu animal rationale jako ,zwierze ro-
zumne” z naturalistycznym akcentem na zwierzgco$¢/zmystowosc¢, wspotczesnie rozpowszechni-
1o sig blgdne pojmowanie arystotelesowskiej wizji cztowieka jako gtownie istoty zmystowo-zwie-
rzecej, z ,,dodatkiem” rozumnosci, ktora w takiej interpretacji nie stanowi cechy konstytutywnej
cztowieka.

10, Cztowiek jest jedynym zwierzeciem, ktore ma prosta postawe, bo jego natura i istota sa boskie
[sa pierwiastkiem boskim — dop. T.Z.]. Otdz funkcja wlasciwa istocie najbardziej zblizonej do
bostwa jest myslenie i madro$¢” [Arystoteles, O czesciach zwierzqt..., 686 a 27].

" Jak wskazuje znakomity znawca arystotelizmu Swiezawski [2000, s. 146], w systemie Arysto-
telesa duch nie jest tylko dodany do materii, ale przenika ja do glebi.

12 Ten wiasnie pierwiastek boski w kazdym cztowieku moze, jak si¢ zdaje, by¢ uwazany za czlo-
wieka samego, skoro jest jego pierwiastkiem lepszym i istotnym [podkr. T.Z.]; [...]. Dla cztowieka
tedy jest nim [pierwiastkiem boskim — dop. T.Z.] zycie zgodne z rozumem, poniewaz rozum bar-
dziej niz cokolwiek innego jest cztowiekiem (tzn. stanowi istotg cztowieka).” [Arystoteles, Etyka
nikomachejska, 1178 a 2-8].
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dunski filozof Seren Kierkegaard [1982, s. 146] okreslat cztowieka jako syntezg

skonczonosci i nieskonczonosci, tego, co doczesne i tego, co wieczne, wolnosci

i koniecznosci. Wspotczesnie to napigcie migdzy dwoma biegunami bytowania

cztowiek okresla si¢ czgsto jako ,,dramat natury i osoby”.

Juz sama cielesno$¢ czlowieka ujawnia, ze jest on bytem transcendujacym
swiat przyrody:

— w pordéwnaniu do zwierzat cztowiek jest nieprzystosowany biologicznie do
srodowiska przyrodniczego (brak mu upierzenia, siersci, ktow, pazurow, sity
1 zwinnosci fizycznej) — sam sobie musi stworzy¢ mozliwos¢ zycia w §wie-
cie przyrody; musi sta¢ si¢ homo faber — istota, ktora przez rozumna prace,
w tym przez dzialania gospodarcze, tworzy sobie dogodne warunki do zycia
i rozwoju,

— zwierzg¢ta nawet wtedy, kiedy zachowuja si¢ ,,inteligentnie”, maja inteligencje
ograniczong do instynktéw organiczno-popgdowych, cztowiek natomiast nie
ogranicza si¢ tylko do instynktownych odniesien do srodowiska, lecz potrafi
rozpoznawac, czym to srodowisko jest, jakie jest, jak mozna je wykorzysta¢
do swoich celow. Odniesienie do $wiata przyrody jest dla cztowieka bodzcem
do poznawania, do dziatania i uzywania przedmiotow do swoich celow.

Jak zatem postrzega¢ czlowieka jako jednos¢ cielesno-duchowa, skoro jest
on zarazem cielesng istota zmystowa i podmiotem duchowym?

Whikliwy obserwator zauwazy i potwierdzi to, na co wskazywat Kierkega-
ard, a mianowicie, ze we wszystkich dziataniach ludzkich dostrzegalne sa zarow-
no czynnosci witalne (wegetatywne i zmystowe), jak i czynnosci (akty) duchowe
(np. poznanie ludzkie ma zawsze podstawy zmystowe, jednak procesy uogol-
nienia poznania zmystowego wykraczaja juz poza zmystowos$¢ — wkraczaja tu
typowo intelektualne zdolnos$ci abstrahowania, rozumowania i sadzenia/oceny,
ktore sa aktami duchowymi).

Realistyczna refleksja nad cztowiekiem pokazuje go najpierw jako istote
zmyslowa kierowana prawami przyrody, a nastgpnie prowadzi do czlowieka
jako podmiotu, ktory transcenduje przyrode!®. Cztowiek jawi sig jako uczest-
nik dwoch $wiatow: §wiata materialno-zmystowego i $§wiata transcendentnego,
przekraczajacego te zmyslowos’éM. Nurty naturalistyczne zamykaja czlowieka
w $wiecie materialno-zmystowym. Nurty idealistyczne, podazajac za Platonem,
a w nowozytnosci za Kartezjuszem, postrzegaja cztowieka jako istote wytacz-
nie duchowa (Platon: cztowiek = duch/dusza, cialo jest wigzieniem dla duszy;
Kartezjusz: cztowiek to duchowa istota myS$laca — res cogitans, Cogito, ,,ja”,
ciato natomiast to niemajaca zadnego zwiazku z dusza materia — res extensa,

13Por. np. Anzenbacher [2003, s. 265].
4por. np. Possenti [2007].
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materialno$¢ zajmujaca okreslong przestrzen). Zaro6wno naturalizm, jak i realizm
przedstawiaja redukcyjne koncepcje cztowieka, stworzone na podstawie bledu
logicznego pars pro toto — eksponujace jeden z aspektéw bycia cztowiekiem,
z pominigciem pozostatych, i ten jeden aspekt traktujac jako jedyny.

Integralng wizjg cztowieka przedstawiaja nurty realistyczne, biorace swoj
poczatek w metafizyce i antropologii filozoficznej Arystotelesa. Nurty realistycz-
ne, nie odmawiajac cztowiekowi przystugujacej mu cielesno$ci, nie ograniczaja
jego statusu ontycznego do pierwiastka biologicznego, jednak wskazuja na jego
rozumno$¢/duchowos$¢ jako cechg konstytutywna bytu ludzkiego. Cztowiek to
jednos¢ cielesno-duchowa. Zadnego z tych elementow nie da si¢ pominag, jesli
chee si¢ zgodnie ze stanem faktycznym rozpatrywa¢é dziatania cztowieka'. Przy
czym nie mozna zapominac¢, ze ludzka duchowos¢ wyraza si¢ zawsze ,,cielesnie”,
istnieje w nierozerwalnej tacznosci z ciatem. I dlatego realistyczna antropologia
filozoficzna dociekajac istoty cztowieka, wychodzi od analizy jego czynow. To
w dziataniach cztowieka dostrzegalne sa aspekty §wiadczace o jego cielesno-
$ci, jak 1 te, ktore przekraczaja (transcenduja) cielesnos$¢. Zasadnicze dzialania
ludzkie wskazujace na przekraczanie cielesnosci to akty poznania, mito$ci, wol-
nosci i tworczosci. Podmiotem tych aktéw nie moze by¢ ciato, gdyz, zgodnie
z arystotelesowska zasada przyczyna nie moze wywota¢ skutku doskonalszego
od niej samej. Realistyczny obraz cztowieka to cielesno$¢ naznaczona rozumem,
cielesno$¢ uduchowiona.

Stanowiska skrajnie empirystyczne oraz naturalistyczne w ogoéle nie chca sty-
sze¢ o zadnym duchu, transcendentno$ci, podmiotowosci. Stanowiska takie maja
charakter albo biologistyczny (redukuja cztowieka do poziomu istoty czysto orga-
nicznej, np. do poziomu zwierzgcia), albo fizykalny (redukuja cztowieka do proce-
sow fizyczno-chemicznych). Oba podejscia konstruuja redukcjonistyczna koncep-
cje cztowieka. Takie redukcje moga by¢ pomocne w tworzeniu niektorych modeli
nauk szczegdtowych, ale przenoszone na cato$¢ zycia cztowieka sa nieprawdziwe,
a wigc szkodliwe, a nawet niebezpieczne dla cztowieka. Jednak wigkszo$¢ mysli-
cieli (z wyjatkiem tych o nastawieniu materialistyczno-naturalistycznym, wywo-
dzacych si¢ z atomistyczno-materialistycznych teorii Demokryta) — zarowno w
sredniowieczu, jak 1 w nowozytnosci — zgodnie z Arystotelesem wskazywala na

transcendentny wymiar czlowieka, wynoszacy go ponad jego cielesnosc¢'®.

1Spor. np. P. Jaroszynski [2007].

16przyktadowo Hegel [1964] te dwa bieguny czlowieczenstwa przedstawit nastepujaco: ,,Czto-
wiek jest zwierzgciem, ale nawet w swych zwierzecych funkcjach nie ogranicza si¢ do nich tak
jak zwierzg, jako do czegos, co jest samo w sobie, lecz uswiadamia je sobie, poznaje i podnosi
(jak np. proces trawienia) na wyzyng $§wiadomej siebie wiedzy. Dzigki temu cztowiek przetamuje
granicg swej bezposredniosci w sobie, 1 wlasnie dlatego, ze jest zwierzgciem, przestaje nim by¢
i dochodzi do $wiadomosci siebie jako ducha) [Hegel, Estetyka, 1, 34].
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Prezentujac arystotelesowski obraz cztowieka (rys.), nie mozna pominaé
jeszcze jednej istotnej kwestii jego antropologii, a mianowicie teleologizmu im-
manentnie wpisanego w strukture cztlowieka. W ujgciu Arystotelesa cztowiek to
taki byt, ktory w swojej strukturze ontycznej ma zawarty cel swego bycia/ist-
nienia. Dusza/forma organizuje wszystkie czgsci zywego organizmu ku dobru
catosci. Dzialanie duszy/formy nie polega na dotaczaniu si¢ do okreslonego juz
ksztattu materii, lecz na tworzeniu z nieokreslonej materii organicznego, upo-
rzadkowanego organizmu. To uporzadkowanie nadaje bytowi jego wewngtrzny
cel!”. Kazdy byt zyjacy jest ukierunkowany na wiasciwy dla siebie rozwoj. Roz-
woj ten, odpowiedni dla kazdego gatunku i rodzaju bytu, jest jego celem. Cel
ten jest zawarty w bycie zyjacym od poczatku jego zycia i urzeczywistniany jest
w procesie zyciowym. Kazda istota Zyjaca jest tak zorganizowanym organizmem,
ze podczas catego zycia realizuje swdj wewngtrzny cel. Taki cel organiczny maja
w sobie zwierzg¢ta, ma je rowniez cztowiek. Poprzez celowo$¢ poszczegodlnych
bytow cata przyroda ukazuje si¢ jako teleologicznie uporzadkowana (teleolo-
gizm, od gr. télos — cel; teleologia — nauka o celach)'®.

CZLOWIEK-OSOBA

ANIMALNOSC/CIELESNOSC DUCHOWOSC/TRANSCENDENTNOSC
wegetatywnos¢ podmiotowosé
zmystowos¢ rozumnos$¢

skonczonos¢ nieskonczonosé
determinizm biologiczny autodeterminizm (wolno$¢)
Rysunek

Cztowiek jako jednos$¢ animalnosci i duchowosci

Celem wszystkich dziatan czastkowych wedtug Arystotelesa powinno by¢
dobro ludzi'® wchodzacych w sktad panstwa. Na panstwo sktadaja si¢ spotecz-
nosci powiazane réznorodnymi wigzami osobowymi. Wigzy te sa prawidtowe,

17 Arystoteles ukazuje to w formie przyktadu wzigtego ze $wiata przyrody: zotadz ma zakodowany
w sobie cel stania si¢ dgbem 1 wydania kolejnych zotedzi.

Mowi sie, ze filozofia zaczeta si¢ od zdziwienia nad tadem panujacym w §wiecie przyrody,
od zdziwienia, ze jest kosmos (gr. kéouog [kosmos] — tad), a nie chaos, a wigc ze w $wiecie
panuje rozumno$¢. Podobnie jak filozofia, kazda dyscyplina naukowa musi zaklada¢, ze rzeczy-
wisto$¢ jest rozumna, ze istnieje teleologicznie uporzadkowanie, a nie chaos. Aby zmierza¢ do
systematycznego wyjasnienia §wiata, nalezy przyjaé, ze przyroda jest ustrukturyzowana rozumnie
i pozwala odkry¢ istniejace w niej prawidtowosci w postaci praw przyrodniczych.

19W pierwszym zdaniu ,,Etyki nikomachejskiej” Arystoteles nastepujaco zdefiniowat dobro: ,,Wszel-
ka sztuka i wszelkie dociekanie, a podobnie tez wszelkie dzialanie, jak i postanowienie (decyzja)
zdaja si¢ zdaza¢ do jakiego$ dobra, dlatego trafnie okreslono dobro jako cel wszelkiego dazenia”.
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jezeli umozliwiaja tworzacym je osobom realizacjg ich potencjalnosci, czyli ich
osobowego dobra indywidualnego i wspdlnotowego. Celem dziatalnosci poli-
tyczno-ekonomicznej powinno by¢ takze ostatecznie dobro wspolne obywateli,
polegajace na ustanowieniu sprawiedliwego tadu spolecznego i ekonomicznego,
umozliwiajacego dobre zycie obywateli. Dobro wspolne jest nieantagonistycz-
ne, tzn. jest rzeczywistym celem zarowno poszczegolnego cztowieka, jak i calej
spolecznosci?’. Wzrost dobra poszczegolnej osoby jest zarazem wzrostem dobra
catego spoteczenstwa. Przy okazji zaistnienia niebezpieczenstwa niewlasciwej
(komunizujacej) interpretacji arystotelesowskiego ,,dobra wspdlnego”, nalezy
podkresli¢, ze filozof byt zwolennikiem wlasno$ci prywatnej i o zadne ,,wspo6l-
nosci majatkowej” nie roil. Uwazat, ze wlasnos$¢ (prywatna — bo tylko taka jest
wlasno$cia w catej rozciagltosci) sprzyja motywacji do pracy.

W sferze dzialan ekonomicznych arystotelesowska teleologia przestrzega,
aby czgste wsrdd osob przedsigbiorczych nakierowanie na wydajnos¢ i sukces
nie przystaniato celu gtdwnego wytwarzania dobr materialnych, jakim jest istot-
ne dobro poszczegolnego czlowieka 1 w efekcie dobro wspdlne calego spote-
czenstwa. We wszelkich dziataniach wytworczych i1 dystrybucyjnych istnieje
wige konieczno$¢ uwzgledniania zasad etyki spotecznej, czyli zgodnie z Arysto-
telesem, zasad ekonomiki, tj. rozumnego gospodarowania.

...l jego rozumne gospodarowanie

W Helladzie w IV wieku przed Chrystusem zycie gospodarcze toczyto si¢
w gospodarstwie domowym, w ktorym produkcja zaspokajata konsumpcje ro-
dziny, a handel nie odgrywat decydujacej roli. Z klasycznej kultury greckiej wy-
rasta termin ekonomika i zesp6t zagadnien oznaczany tym pojeciem?!. Defini-
cja klasyczna okresla ekonomike jako dziat etyki zajmujacy si¢ zagadnieniem

20K oncepcja dobra wspolnego (tac. bonum commune) u Arystotelesa stanowi odrgbne zagadnie-
nie, ktoremu poswigcono wiele opracowan [np. Krapiec 2001, Piechowiak 2003].

2ITypowe dla tak pojmowanej ekonomiki jest jedno z pierwszych uzy¢ tego terminu oikonomia
— znajdujace si¢ u Ksenofonta z Aten (pisarz i historyk grecki, o dwa pokolenia starszy od Arysto-
telesa), autora dydaktycznego pisma ,,O gospodarstwie” (,,Oikonomikos”). Bez sztuki ekonomiki
majatek jest wylacznie cigzarem, a nawet zagrozeniem dla jego uzytkownika. W dziele tym roz-
waza kwestie roztropnego kierowania gospodarstwem domowym. Przekonuje, ze nadmiar dobr
— podobnie jak i ich brak — jest dla cztowieka uciazliwy, a nawet szkodliwy. Ekonomik¢ ujmuje
Ksenofont jako bazujaca na roztropnosci sztuke wlasciwego prowadzenia gospodarstwa, pole-
gajaca na wlasciwym wytwarzaniu dobr i na ich wlasciwym uzytkowaniu. Takie uzycie termi-
nu ,,ekonomika” wskazuje, ze obejmuje on zaréwno zasady dotyczace wlasciwego wytwarzania
dobr, jak i ich wlasciwego uzytkowania. Wytwarzanie i uzytkowanie dobr warunkuja si¢ wzajem-
nie i nie ma pomigdzy nimi rozdzwigku.
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godziwego postgpowania cztowieka w dziedzinie ekonomicznej. Wskazuje na
sposob zycia czlowieka w srodowisku rodzinnym, w ktéorym ma on realizowaé
swoje ludzkie mozliwosci. U Arystotelesa ekonomika rowniez oznaczata wiedzg
o prawach rzadzacych gospodarstwem domowym. Rozwazania nad ekonomika
zawarl Arystoteles w ,,Polityce”, w ,,Etyce nikomachejskiej”, a takze w ,,Eko-
nomice”. Dowodzit, ze ekonomika wyrasta z naturalnego czlowiekowi sposobu
zycia w rodzinie (i gospodarstwie rodzinnym), ktora jest czg$ciag wspolnoty pan-
stwowej. Ekonomika to sztuka gospodarowania wspdlnota domowa, rodzinna.
Nie ogranicza si¢ ekonomika do sztuki zdobywania srodkow do zycia, zaklada
raczej posiadanie srodkow, aby przy nalezytym ich uzytkowaniu budowac zycie
pickne i dobre (gr. kalokagathia)*.

W okresie prosperity greckich polis podstawowa motywacja ekonomiczna
bylo zaspokojenie biezacych potrzeb wlasnej rodziny, a takze zapobiegliwos¢
zmierzajaca do zgromadzenie odpowiednich zapasow dobr w postaci majatku.
Zdobywanie majatku dla zaspokojenia swoich potrzeb, ale takze pomnazanie go
7a pomoca handlu®, nie uwlacza, wedtug Arystotelesa, cztowiekowi. Jednak nie
kazdy rodzaj bogacenia si¢ jest godny cztowieka. Gtowny zarzut wysuwal Sta-
giryta wobec pozyskiwania pieniedzy z pienigdzy, czyli pozyczania na procent.
Uwazat taki proceder za niemoralny®*. Za modelowy przyklad ekonomiki uwa-
zat Stagiryta rodzinne gospodarowanie na roli. Taki sposob przedsigbiorczo$ci
uwazat za najbardziej naturalny?”.

Racjonalna dziatalno$¢ gospodarcza, czyli rozumna aktywno$¢ w zakresie
wytworczosci (ekonomika), to wedlug Arystotelesa dziatania zgodne z wytycz-
nymi rozumu ludzkiego (jako podstawowej instancji poznawczej cztowieka —
1 wylacznie cztowieka), czyli dziatania zgodne z celem ludzkiej natury, a wigc

22Stanowisko Arystotelesa (i Ksenofonta) zostalo powszechnie przyjete i do czaséw nowozytnych
(gdy koncepcja ta miescita si¢ w ramach obowiazujacego porzadku gospodarczego) dominowato
w kulturze Europy.

23W stowniku starozytnych Grekow istnial termin chremata, ktorym okreslano wystepujace wérod
obywateli greckich polis zjawisko nagromadzenia dobr, skarb, dobytek — stad wspotczesny termin
chremastyka jako sztuka bogacenia sig.

2#1dac torem wyznaczonym przez Stagiryte, zadanie wysokich odsetek od pozyczonego kapitatu
oceniane byto réwniez negatywnie juz od wczesnego chrzescijanstwa i nazywane byto lichwa.

25 [...] z natury pierwsze miejsce zajmuje rolnictwo [...]. Rolnictwo stoi na pierwszym miej-
scu dlatego, ze jest sprawiedliwe. Nic bowiem nie bierze od ludzi, ani za ich zgoda, jak handel
i zajgcia zarobkowe, ani wbrew ich woli, jak to bywa na wojnie. Poza tym jest ono zgodne z na-
tura, bo jak wszystkie istoty z natury otrzymuja swoj pokarm od matki, tak i ludzie czerpia swe
pozywienie z ziemi. Ponadto rolnictwo przyczynia si¢ wielce do wyrobienia sprawnosci, bo nie
wyniszcza ciata jak zajecia rzemie$lnicze, przeciwnie — krzepi je tak, ze rolnicy sa zdolni zno-
si¢ zmiany powietrza i wszystkie trudy, procz tego wyrabia odwage wobec niebezpieczenstw ze
strony nieprzyjaciot [z zewnatrz], bo rolnicy maja posiadloéci potozone poza murami miejskimi”
[Arystoteles, Polityka, 1343 b 2-3].
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z celem czlowieka jako czlowieka. Dzialania wytworcze czlowiek podejmuje po
to, aby byly mu pomocne w rozwijaniu wiasnej ludzkiej natury, czyli w realizo-
waniu swego cztowieczenstwa.

Dla Arystotelesa, podobnie jak dla wielu starozytnych myslicieli, oczywiste
byto przekonanie, ze bez sztuki ekonomiki majatek jest tylko cigzarem i zagroze-
niem dla tego, kto go uzytkuje. Dobre zarzadzanie gospodarstwem domowym wia-
zalo si¢ nie z ciaglym pomnazaniem wytwarzanych dobr, lecz z osiagnigciem stanu
samowystarczalnosci, pozwalajacej na godziwe zycie. Nadmiar dobr — podobnie
jak ich brak — uwazany byt za uciazliwy, a nawet szkodliwy dla cztowieka.

Zakonczenie

Arystotelesowska ekonomika, dzigki temu, ze swe zasady czerpata z natu-
ry ludzkiej, nabrata charakteru uniwersalnego. Nie jest wykoncypowana abs-
trakcyjna teoria, lecz zbiorem wskazowek wywiedzionych z kondycji bytowe;j
cztowieka, jak prowadzi¢ rézne dziedziny ludzkiego zycia, aby stuzyty naturze
cztowieka, a przez to stuzyly jego dobru.

Filozoficzne analizy klasycznej kultury europejskiej (cywilizacji facinskiej)
ukazuja, ze dla realizacji swego zycia cztowiek musi posiada¢ wtasciwe $rodki,
do ktorych zaliczy¢ trzeba majatek. Z tej racji cztowiek i jego rodzina wymaga
sztuki, jaka jest ekonomika, dzigki ktorej powstaja nie tylko $rodki do zycia, lecz
takze pojawia si¢ w cztowieku zdolno$¢ do dobrego ich uzywania. Celem ekono-
miki jest zatem dobry cztowiek 1 wlasciwie realizowane ludzkie zycie.

Tak pojeta ekonomika zostata wyrugowana na rzecz ekonomii, czyli umie-
jetnosci (i wiedzy) pomnazania zysku przy jak najmniejszych naktadach. Czto-
wiek w tej dziatalno$ci uczestniczy juz nie jako podmiot realizujacy przez prace
wlasne dobro, lecz jako narzedzie do uzyskania efektoéw ekonomicznych, okre-
slane dzi$ depersonalizujacym terminem zasoby ludzkie. Arystoteles natomiast
ukazuje odmienny porzadek: to cztowiek jest podmiotem, a zarazem celem wy-
tworczosci. Tak pojmowana dziatalno$¢ wytworcza moze istnie¢ tylko w tych
spotecznosciach, w ktorych nie neguje si¢ potrzeby (konieczno$ci) realizacji
indywidualnego dobra cztowieka i1 dobra catej spotecznosci, a co za tym idzie,
nie neguje si¢ klasycznego, ufundowanego przez Arystotelesa pojmowania czto-
wieka jako istoty cielesno-duchowe;.
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Abstrakt

W artykule podjeto zagadnienie zwiazku zachodzacego miedzy wyznaczo-
nym celem dziatalnosci gospodarczej a wezesniej przyjeta (implicite lub expli-
cite) koncepcja cztowieka. Analiza dziet Stagiryty pokazuje, ze u podstaw dzia-
falnosci wytworczej pojmowanej nie jako cel sam w sobie, lecz jako narzgdzie
wspomagajace rozwo6j naturalnych ludzkich potencjalnosci, stoi arystotelesow-
ska koncepcja cztowieka. Stagiryta zdefiniowal czlowieka jako istotg zyjaca (tj.
cielesng), ktora posiada rozum. Oznacza to, ze zycie ludzkie postrzegat jako
rozpigte miedzy dwoma biegunami: zmystowoscia wspolna ze Swiatem zwie-
rzecym a rozumnoscia wiasciwa tylko czlowiekowi, dzigki ktorej transcenduje
owa zmystowos¢. Stad Arystotelesowskie przekonanie, ze wszelkie dziatania,
w tym dziatania ekonomiczne, powinny uwzglednia¢ transcendentny charakter
bytu ludzkiego, nakierowanego na realizacj¢ celu, jakim jest rozwoj ludzkiej ro-
zumnej natury.

Stowa kluczowe: Arystoteles, ekonomika, cztowiek, byt zmystlowo-rozumny

Aristotelian conception of a human being
as the foundation of rational economic activity

Abstract

This article analyses the link between the goal of economic activity and the
adopted (explicitly or implicitly) concept of the human being. The analysis of the
Aristotle’s works shows that productive activity conceived not as a goal in itself
but as a tool supporting the development of natural human potential is based on
Aristotelian concept of a human being. Aristotle defined the human being as a li-
ving creature (i.e. bodily creature) endowed with reason. This means that he per-
ceived human life stretched between the two extremes: the sensuality common
with the animal life and rationality proper solely to the human being, thanks to
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which the sensuality is transcended. Thus Aristotelian conviction that all activity,
including economic activity should take into account the transcendent nature of
the human being inclined toward realisation of the goal, which is the develop-
ment of the rational human nature.

Key words: Aristotle, economics, human being, sensual and rational being
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The current state of development of the meat
products industry in Ukraine

Introduction

Modern meat processing factory is an open social and economic system. Its
condition and development are strongly influenced by the environment, which
is characterized with uncertainty, dynamism and unpredictability. Therefore, the
problem of adapting the factories to the environmental changes gets particular
importance and urgency. The degree of adequacy of economic behavior and en-
terprise management to the solutions of market requirements today are the criti-
cal factors in its successful long-term development. Considering the importance
and key role of the meat and meat products market in increasing food security
at the present stage, the study of this market will help to determine the underly-
ing fundamentals of the necessary volume of meat and meat products and their
market saturation in the required quantity and quality at the best price for their
physical and price affordability for all sections of the population.

Research objective and methodology

The aim of the present research is to analyze the current situation, identify
the main trends and problems of the meat market of Ukraine, identify the prom-
ising ways for its effective development and functioning. The materials for this
research are the data of the State Statistics Committee of Ukraine, as well as
scientific works of national authors, which examine status and dynamics of the
meat industry. To identify and estimate trends of meat market functioning, the
following research methods were used: statistical observation, grouping, analy-
sis, synthesis, comparison, generalization and graphical method.
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Research results

Market of meat and meat products should be considered as one of the com-
ponents of the agri-food market, in the structure of which there should be sepa-
rately analyzed processes in the markets of beef, pork, sheep, goat and poultry
meat. The essence of the market of meat and its products can be defined as an
integrated, open organizational and economic system, which develops under the
influence of factors of internal and external environment and consists of a set of
enterprises involved in the production, processing, storage, transportation and
sale [Nakai 2012]. Factors that contribute to quality improvement in the sector
and ensure effective cooperation and development of all its elements, include
stable connection between them, increasing mechanization level and work man-
agement of enterprises.

Meat industry should be considered as an integrated system that has its
characteristic features of organization, structure, operation, such as [Bolshakov
1998]:

— satisfaction of the population demand for meat products;

— purposes of its functioning are determined by the basic economic and social
objectives, first of all by meat and meat products release, and also by sup-
plying other sectors of the economy with raw materials and semi-finished
products;

— astructure that consists of several subsystems, the main feature of which is
purposiveness determined by the general purpose of meat industry function-
ing;

— hierarchical construction where each element of an industry can be viewed
as a system, and the industry is only one of the elements of the system of
higher order;

— Interaction with the environment, which should be understood in connec-
tion with both industries, companies, organizations, and with the natural
systems.

Moreover, the following features of meat industry as a sector must be con-
sidered:

— the complexity of a system, branching links (meat processing companies in-
teract with producers of raw materials, raw material suppliers, competitors,
consumers, enterprises, which serve providers and manufacturers of meat
products, etc.);

— significant dependence of enterprises’ functioning on stable and effective
mechanism of interaction of all the industry elements;

—  high material consumption of the sector;

— significant vulnerability and dependence on imported raw materials;
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— high and constant level of risk in the meat industry, because on the one hand
the market of sausages and meat delicacies depends on the supply of raw
meat, and on the other hand meat products are perishable, and this feature
has a certain effect on the nature of sales.

Development of meat processing enterprises is closely related to current situ-
ation with livestock farming industry. This industry must provide meat production
in sufficient quantity, structure of range and adequate quality. Livestock is a capital
intensive and highly risky sector of agriculture. Investment attractiveness of the in-
dustry, with the exception of poultry, is quite low due to the long production cycle
and significant capital intensity. As a result, the number of livestock in the whole
Ukraine constantly decreases, as Figure 1 shows. Namely, livestock production
decreased from 4.49 m in 2010 to 3.75 m in 2015, and production of cows — from
2.63 m to 2.16 m. The number of pigs, sheep and goats also decreased from 7.96 m
to 7.0 m, from 1.73 m to 1.32 m, respectively. The number of poultry increased,
therefore, livestock of this type demonstrates dynamics of growth.

The national livestock first of all takes a responsible niche in ensuring of
food security. Meat and meat products are the foundation of population well-
being, and the rates of their consumption are one of the indicators of food securi-
ty. The state and dynamics of the livestock industry influence not only economic

8000 - 7377

7000

6000

5000

4000 -

3000 -

2000

1000 -

2010 2011

B Livestock, thous. heads @ Pigs, thous. heads

B Sheep and goats, thous. heads & Poultry, thous. heads

Figure 1
The number of animal heads in all categories of farms in 2010-2015
Source: Our processing based on State statistics service of Ukraine.
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indexes of agriculture but also quality of life level, wellbeing and food safety of
the population [Information-analytical publication... |.

State and development of meat processing enterprises to some extent depend
on the financial wellbeing and effective demand in the country. Economic growth
and improving incomes contribute to increasing the consumption of meat prod-
ucts, and vice versa.

Analyzing the dynamics of food consumption in Ukraine, we note that at
the optimum situation the indicator of consumption adequacy (the correlation
between actual and reasonable consumption) should be equal to one — Table 1.
In 2015, in Ukraine in most major product groups the actual consumption was
below the rational norms. As in previous years, the actual consumption of food
in groups “potato” and “bakery products” exceeds the rational norm, which is
an evidence of imbalance nutrition of population, which is trying to satisfy its
energy needs by means of more affordable products. As for the consumption of
meat and meat products (in terms of meat) per capita per year, the data indicate
that in 2015, compared to 2013, it decreased by 5 kg. However, for the period
from 2005 to 2015 the growth of consumption is evident. In 2015, compared with
2005, consumption of meat and meat products increased by 12 kg. The level of
consumption of meat products to some extent affects the meat industry and dy-
namics of meat production.

As a result of a significant livestock reduction in all categories of farms, the
meat production has decreased (Table 2). By 2015, fluctuations in domestic pro-
duction of raw meat in slaughter weight of beef, pork, poultry, lamb, horse and
rabbit were recorded. The growth of total meat production by Ukrainian manu-
facturers in 2013 was due to poultry and pork, while the volume of beef, mutton,
horse and rabbit meat are falling.

We consider production of meat processing industry for the period from 2010
till 2015 (Table 3). According to the data of Table 3, a decline in production of all
types of products is observed over the investigated period, which is a reflection
of the economic crisis.

The problem of provision with commodity resources appears in the meat
processing industry, for which the formation of raw capacity is an urgent task.
The solution of this problem will help to create real prerequisites for improving
the quantitative and qualitative indicators of the meat processing industry. The
economic relations of meat industry are characterized by a fact that the value
of meat products in agricultural production begins with the formation of fodder
and growing livestock and ends by sale of finished products by trade enterprises.
Economic relations in the chain “agricultural producers — processing enterprises
—trade” exist in a dynamic sense, and therefore there is a need for continuous and



Table 1

The dynamics of food consumption in Ukraine in selected years of period 2005-2015 in selected years of period [per capita per year]

legumes) [kq]

Rational Actual consumption Indicator of consump-
norms of tion adequacy in 2015
Food arouns food (cal- (actual consumption
group culations 2005 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 2015 in 2015 to rational
by MOH of norms)

Ukraine)

Meat and meat products (in

terms of meat, including fat and 80 39 52 51 54 56 54 51 0.63

offal in kind) [kg]

Milk and dairy products (in milk 380 226 | 206 | 205 | 215 | 221 | 223 | 210 0.55

equivalent) [kg]

Eggs [pcs.] 290 238 290 310 305 | 309.0 | 310 | 285.00 0.98

Fish and fish products [kg] 20 14.40 | 14.50 | 13.40 | 13.60 | 14.60 | 11.10 9.00 0.45

Sugar [kg] 38 38 37 39 38 37 36 36 0.94

Oil [kg] 13 13.50 | 14.80 | 13.70 | 13.00 | 13.30 | 13.10 | 12.30 0.94

Potatoes [kg] 124 136 129 139 140 135 141 138 1.1

Vegetables and melons food 161 120 | 144 | 163 | 163 | 163 | 163 | 161 1.00

culture [kg]

Fruits, berries and grapes 90 37 | 48 | 53 | 53 | 56 52 51 0.56

(excluding wine) [kg]

Grain products (bread and pasta

in terms of flour, flour, cereals, 101 124 111 110 109 108 109 103 1.01

Source: Our processing based on State statistics service of Ukraine.
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Table 2
Dynamics of meat production by types of carcass weight in 2010-2015 [thous. tons]
2015
Meat production by types Vs
(n Slaﬂghter Weigﬁ’t)yp 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | , %
[%]
Beef and veal 428 399 388 428 413 384 89.7
Pork 631 704 701 748 743 760 120.4
Lamb and goat meat 21 20 20 19 14 14 66.6
Poultry meat 954 995 1075 | 1168 | 1165 | 1144 | 1199
Rabbit meat 13 14 14 14 13 13 100.0
Horse meat 12 12 12 12 12 8 66.6
Total 2059 | 2144 | 2210 | 2389 | 2360 | 2323 | 112.8

Source: Our processing based on State statistics service of Ukraine.

Table 3
Dynamics of production of meat processing industry in Ukraine in 2010-2015 [thous.
tons]

2015

Production of the products | 2010 | 2011 |2012| 2013 | 2014 | 2015 25’0
[%]

Sausage products 281 292 294 294 267 236 84.0
Ready products and 3.2 26 | 24| 27 2.8 25 | 78.1
canned poultry meat
Ready products and 2.9 24 | 19 2 2.1 18 | 621
canned pork
Ready products and 3.9 3 | 25| 38 | 31 | 27 | 692
canned beef and veal

Source: Our processing based on State statistics service of Ukraine.

comprehensive study in terms of agricultural, industrial and overall economic
relations.

Inconsistency of development intensity of raw materials and processing in-
dustry has made a very real problem of raw material shortages — one of the fac-
tors contributing to the rapid increase in imports of meat and meat products in
20102016 respectively. Thus, in 2012 it reached a record value — 423 thous.
tons.

During the years 2010-2016 the growing trend in sales of domestic meat
products in foreign markets was observed. Whereas in 2010 there were exported
48 thous. tons of meat and meat products, in 2016 there were exported 302 thous.
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tons, that is 430% more. In the process of gradual increase of the volume of
supplies from Ukraine, in 2014 exports of meat products for the first time over
the investigated period exceeded imports for 8.5% (218 thous. tons against
201 thous. tons), which, in turn, shows gradual reduction of import dependency
of our country in this area (Fig. 2).
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Figure 2

Dynamics of import and export of meat and meat products in 2010-2015
Source: Own processing based on State statistics service of Ukraine.

According to the data of Table 4, during the period from 2010 till 2016 the
pork is the largest part of the imports. Thus, in 2010 the pork accounted for 51%
(193 thous. tons in imported meat) and in 2016 for 47% (86 thous. tons). The sec-
ond place was taken by poultry meat, but its part decreased over the investigated
period. In 2010 there were imported 157 thous. tons of poultry meat, while in
2016 only 73 thous. tons. As for beef and veal, the tendency of decreasing their
import is observed. In 2010 their import accounted for 25 thous. tons and in 2016
for 21 thous. tons.

As for the export volumes, their size for poultry constantly increases, in con-
trast to another kinds of meat. In 2010 the domestic meat producers exported 33
thous. tons of poultry meat, and in 2016 — 205 thous. tons, that is six times more.
This indicates the strategic importance of poultry in Ukraine. During 2010-2011
the country exported annualy 13 thous. tons of beef and veal, but thier volume
gradually increased and in 2016 it amounted to 37 thous. tons. The export volume
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Table 4

The composition, dynamics and structure of meat import and export for the years
2010-2016 [thous. tons]

Indexes 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
All import, incl. 378 244 423 332 201 155 182
Beef and veal 25 23 16 19 7 16 21
Pork 193 153 289 234 125 75 86
Poultry meat 157 65 116 74 65 61 73
Other kinds of meat 3 3 2 5 4 3 2
All export, incl. 48 79 125 182 218 230 302
Beef and veal 13 13 17 27 27 31 37
Pork 1 14 25 8 15 37 59
Poultry meat 33 50 82 146 176 161 205
Other kinds of meat 1 2 1 1 0 1 1

Source: Own processing based on State statistics service of Ukraine.

of the pork, over the period from 2010 till 2016 increased by 59 times. However,
other kinds of meat were not exported in 2014 at all.

Further increase of meat exports will allow Ukrainian producers to enter
new foreign markets, attract foreign investment, improve the competitiveness of
domestic meat processing enterprises and strengthen the economy of Ukraine.
The main countries to which Ukrainian meat is exported are Russia, Belarus,
Kazakhstan, Moldova, Iraq. The main beef importers are the USA, Australia and
Brazil; pork — Brazil, Poland, Germany; poultry — the USA, the Netherlands,
Poland, Germany [Ukrainian independent information agency of news].

In the course of 2011-2016 the trend in price increase for livestock products
was observed. Average sale prices for livestock and poultry in Ukraine in 2015
increased by 78% compared to 2010, and by 44% compared to 2014 [Business...].

However, price increase still does not cover the rising costs of production
and sale, because the meat market remains unbalanced. The increasing livestock
production, including pork, is very important in the context of the state food
policy. According to the experience of the developed countries, agricultural pro-
ducers should be supported by law, by settling the financial, economic and organ-
izational rules of the meat market, including the establishment of mechanisms of
government management.

Thus, the price situation is quite unstable and it needs some regulation,
including the state one. State regulation involves direct interference of public
authorities in commodity exchange transactions, financial support to farmers,
developing regulations and product quality standards, and monitoring their com-
pliance.
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According to analytical studies of information company “Delo”, industry
leaders are grouped primarily by type of product, the second level of segmenta-
tion — in terms of production. The first and largest segment is “chicken”. Two
major players — “Nasha Ryaba” (Myronivska and Vinnitsa poultry farms) and
“Agromars” — work across Ukraine and conduct the most active marketing activ-
ity. Revenue of the biggest factories “Myronivsky bakeries” in 2015 amounted
to 9.5 bn UAH. Net revenue of “Agromars” (TM Gavrilovsky chickens) was
2.4 bn UAH. Following are the companies “Chornobaivske” and “Agricultural
firm AVIS”. Other manufacturers produced much less meat and they work main-
ly with neighboring regions [Business...].

In the pork segment also there is an absolute leader. The APK-Invest com-
pany, based near Krasnoarmyysk of Donetsk region, in which the number of
pigs approximates to 22 thous. The following is a group of three companies
with quantity of livestock within 12—12.7 thous. These are “SPE Globinskiy pig
farm” (Poltava region), “Danosha” (Ivano-Frankivsk region) and “Agroprod-
service” (Ternopil region). Besides them the major pork producers are “AK Slo-
bozhansky”, Ukrainian-British company “Niva Pereyaslavshchyny” (TM Pyata-
chok) and “Bahmutskiy Agrarian Union” (Amvrosiyivka, Donetsk region, TM
“Schurui kym™).

The segment of the largest producers of beef includes “Kozyatyn meat”,
“Konotop meat”, “Meat factory YATRAN (Kirovograd)” and “Zhytomyr meat
factory”.

To increase the production of meat and processed meat products, meat-
processing enterprises are reconstructed and put into operation. There is ongo-
ing technical equipping of meat processing industry with modern technological
equipment, new appliances, comprehensively mechanized and automated pro-
duction processes. Computer technologies become more widespread. Improve-
ment of equipment allows to increase the processing properties of the raw ma-
terial and the quality of the finished product. These solutions allow to discover
new ways to survive in the competition of enterprises in the meat industry and
increase the cost-effectiveness of their activities.

Ukraine has all the necessary conditions for expanding the production of
quality meat products. These include: favorable climatic conditions, previous
experience of great trade meat production, recovery of processing industries and
increasing demand for raw materials. Besides, increased purchasing power and
increased demand in the retail market for meat and finished products made of it.
Rapid development of retail chains, improvement of channel sales, availability of
skilled and relatively cheap labor are beneficial in large-scale meat production.

The priority directions of the industry development are:
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— expansion and improvement of harvesting and feeding networks and rela-
tions between producers and processors, increased purchases of livestock in
private and state-owned farms;

— reconstruction and modernization of existing enterprises;

— development and creation of a modern efficient equipment for primary
processing of livestock and meat; filling, packaging machinery; refrigera-
tion and power equipment and so on;

— development of vertical and horizontal integration as a direction of formation
the economically equitable relationships between participants of the process
of production, processing and sale of meat and its products;

— creation of favorable conditions for investment activity — supporting medi-
um and long-term commercial loans, implementation of investment projects
and programs, including public support.

An important part of food policy in Ukraine at the present stage is to create

a market of agricultural products and processed products, that provides popula-

tion with balanced food, and gradual approximation of consumption of meat and

meat products to rational standards.

Conclusion

Study of the current situation on the market of meat and meat products
makes it possible to draw conclusions about the prospects of the industry. The
development of Ukrainian meat processing enterprises in modern conditions is
closely linked with the state of livestock production and meat industry. Supply-
ing enterprises with raw materials in meat industry is an urgent task. Therefore,
agricultural producers must be supported at the legislative level, by resolution
of financial, economic and organizational aspects of the meat market, including
establishment of balanced mechanisms for state governance of this market.

Inconsistency of consumption of meat and meat products per capita in
Ukraine with existing standards confirms current capacity of the market of these
products — and this is the prospect for the development of meat processing enter-
prises. Successful development of meat processing enterprises primarily requires
dependable suppliers of raw materials, which will ensure their quality and safety.
So the most advantageous form of organization of production is an agro-indus-
trial integration of the most possible closed production.

During the studied period from 2010 to 2016 there was a positive trend of
increasing export of domestic products over imports. For Ukraine it is important
to increase the export of meat and meat products, because it will allow domestic
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producers to expand selling markets and increase profits. It should be noted that
Ukraine has all the necessary conditions for the development of meat processing
enterprises and growth of production of quality meat products.

Practical implementation of recommendations given in the article will allow
the meat industry enterprises not only to effectively use their own production
capacity, but also to maintain their positions in the relevant market or expand its
certain sectors by means of a constant search and implementation of identified
reserves in terms of resources and influence of external competitive environment
factors.
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Abstract

The aim of the present article is to analyze the current state of the market of
meat and meat products in Ukraine to identify major problems with considera-
tion of the industry specifics. The priority task was to provide recommendations
for the development of the industry. The main features of meat production were
identified in order to determine the main problems of the industry, namely the
complexity of the system and branching connections, significant dependence of
business stability and effectiveness on the efficiency of interaction of elements,
high material consumption of the sector, vulnerability and high dependence on
imported raw materials, as well as high and constant level of risk in the industry.
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Due to significant reduction in the number of animals of all categories, meat
production also reduced. Over the period from 2010 to 2015, there were fluc-
tuations in domestic production of raw meat. Ukrainian producers increased the
total production of meat by poultry and pork, while reduced the volumes of beef
production, since the low investment attractiveness of this industry due to the
long production cycle and significant capital intensity. Based on the conducted
study, there should be indicated growth factors regarding the meat industry: gov-
ernment support, increasing market price of raw meat and meat products, the use
of resource-saving and modern technologies etc.

Food security involves governmental provision of appropriate food products
that meet the needs of the population for quality nutrition and thier availabil-
ity for each member of society. The consumption of meat and meat products in
Ukraine does not satisfy the national standards rational standards. Consumption
of meat products to some extent affects the meat industry, and the dynamics of
production of meat. There is a general trend towards reducing the production of
meat processing industry in Ukraine. Regarding the volume of exports by do-
mestic producers, there is a gradual increase compared with imports, indicating a
decrease of Ukraine’s dependence on imports. As a result of the study, there were
given guidelines on the development of the whole industry, which would help
enterprises of the meat industry to develop effectively in the existing market.

Key words: market of meat and meat products, meat processing industry enter-
prises

Obecny stan rozwoju branzy miesnej na Ukrainie

Abstrakt

Celem niniejszego artykutu jest przeprowadzenie analizy obecnego stanu
rynku migsa 1 wyrobow migsnych na Ukrainie dla zidentyfikowania gléwnych
problemoéw z uwzglednieniem osobliwosci branzy. Podstawowym zadaniem
bylo udzielenie rekomendacji na temat rozwoju dziatalnosci branzy. W arty-
kule wyrdzniono gtowne cechy branzy migsnej, ktore sa istota jej problemow,
a mianowicie: skomplikowany system z wieloma powigzaniami, bardzo duza za-
lezno$¢ efektywnos$ci dziatalno$ci od stabilnosci 1 efektywno$ci wspotdzialania
elementow, duza wrazliwo$¢ na zalezno$¢ od importowanego surowca, wysoki
i staty poziom ryzyka w branzy. Wskutek istotnego zmniejszenia pogltowia zwie-
rzat we wszystkich kategoriach gospodarstw zmniejszyta si¢ produkcja migsa.
W badanym okresie (2010-2015) odnotowano wahania krajowej produkcji su-
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rowca migsnego w wadze ubojowej. Ukrainscy producenci zwigkszaja catkowi-
ta produkcje migsa za sprawa migsa drobiowego 1 wieprzowiny, a zmniejszaja
produkcje wotowiny, poniewaz atrakcyjno$¢ inwestycyjna tej branzy jest dosy¢
mata ze wzgledu na dtugi cykl produkcyjny oraz znaczna kapitalochtonnos¢.
Na podstawie badan nalezy wskaza¢ czynniki rozwoju branzy migsnej: wsparcie
panstwowe, podwyzszenie cen na rynku migsa i zwigkszenie produkcji migsa,
wykorzystanie nowoczesnych i surowcowo-oszczednych technologii itd. Bez-
pieczenstwo zywnosciowe polega na zabezpieczeniu przez panstwo odpowied-
niej liczby pelowartosciowych artykutow zywnosciowych zaspokajajacym
zapotrzebowanie ludnos$ci oraz dostgpnych dla kazdego cztonka spoteczenstwa.
Badanie wykazato, ze spozycie migsa i jego przetworéw na Ukrainie nie odpo-
wiada poziomowi racjonalnej normy. Poziom konsumpcji produktow migsnych
w pewnej mierze wpltywa na branzg migsna i dynamike produkcji wyrobow
migsnych, poniewaz na ogoét obserwuje sig tendencje do zmniejszenia produkcji
w branzy przetworstwa migsnego. W przypadku analizy wielkosci eksportu pro-
duktow krajowych obserwuje si¢ jego stopniowy wzrost w poréwnaniu z im-
portem, co §wiadczy o spadku zalezno$ci importowej Ukrainy. Na podstawie
wynikow badan zaproponowano rekomendacje odnosnie rozwoju catej branzy,
ktore pomoga przedsigbiorstwom branzy migsnej efektywnie rozwijac sig na ist-
niejacym rynku.

Stowa kluczowe: rynek migsa i wyrobow migsnych, branza przetworstwa
migsnego, przedsigbiorstwa
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Rozwdj gospodarczy powiatéow i podregionow
wojewodztwa mazowieckiego

Wstep

Rozwoj gospodarczy w ekonomii definiowany jest w rézny sposob. Moze
by¢ on rozumiany jako wysitek spotecznosci kraju w celu poprawy gospodarki
1 jakosci zycia ludno$ci [Morse 1 Loveridge 1997] oraz jako dziatalno$¢ ludz-
ka, ktora wiaze si¢ z gospodarowaniem, a wigc produkcja oraz podzialem dobr
i ustug [Marciniak 2005]. Zainteresowanie poziomem rozwoju gospodarczego
jest bardzo duze, poniewaz to od niego w duzej mierze zaleza warunki zycia
ludnosci.

Nierownomierny dostgp do czynnikow produkcji powoduje zrdéznicowa-
nie poziomu rozwoju gospodarczego krajow, regionéw czy tez gmin. Wyma-
ga on jednak pewnej kontroli 1 nieustannego monitorowania, poniewaz pogle-
bianie si¢ r6znic w rozwoju nie jest zjawiskiem pozytywnym. Zroznicowanie
to jest wynikiem wielu czynnikow, takich jak: wielko$¢ zasobow naturalnych,
rozw0j przemystu, gestos¢ zaludnienia czy tez prowadzona polityka gospodar-
cza danego kraju. Réznorodno$¢ i charakter czynnikow sprawiaja, ze pomiar
rozwoju gospodarczego nie jest prosty i jednoznacznie okreslony [Kubicki
i Kulbaczewska 2009]. Duze r6éznice w poziomie rozwoju gospodarczego kra-
jow staty si¢ przedmiotem zainteresowania polityki Unii Europejskiej, ktora ma
za zadanie redukowac je, gtdwnie za pomoca funduszy unijnych. Polityka go-
spodarcza, zarOwno na poziomie krajowym, regionalnym czy lokalnym, ukie-
runkowana jest na zmniejszanie dysproporcji rozwojowych i stymulowanie roz-
woju stabszych jednostek terytorialnych. Analiza dysproporcji oraz znajomos¢
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mocnych 1 stabych stron jednostek terytorialnych moze ukierunkowywac ich
dzialanie na $ciezke rozwoju gospodarczego. Dziatania podejmowane przez jed-
nostki terytorialne zaleza od zrozumienia istoty i sensu rozwoju gospodarczego,
ich zasobdw finansowych oraz chgci dziatania 1 pomystowosci wladz lokalnych
[Niziot 2008].

Cel i metody badan

Celem badan byto okreslenie poziomu rozwoju gospodarczego powiatow
i podregionow wojewddztwa mazowieckiego. Badania obejmuja lata 2005
12014. Dane empiryczne pochodzily z bazy danych lokalnych Gtéwnego Urzedu
Statystycznego.

Poziom rozwoju gospodarczego w powiatach i podregionach okreslono przy
wykorzystaniu miary rozwoju Hellwiga. Do budowy wskaznika rozwoju przyje-
to zmienne diagnostyczne, ktore poddano podstawowej weryfikacji statystyczne;.
Na podstawie wspotczynnika zmiennosci odrzucono te, ktore charakteryzowaty
si¢ poziomem zmienno$ci nizszym niz 10%. Ostatecznie do badania przyj¢to
9 zmiennych, takich jak:

— X7 — stopa bezrobocia [%],

— X, — przecigtne miesigczne wynagrodzenie brutto [zt],

—  x3—dochody budzetu powiatu na 1 mieszkanca [z1],

—  x4— wydatki budzetu powiatu na 1 mieszkanca [zt],

— x5— odsetek mieszkan wyposazonych w instalacje wodociagowa w ogolne;j
liczbie mieszkan [%],

— Xx¢ — odsetek mieszkan wyposazonych w centralne ogrzewanie w ogodlnej
liczbie mieszkan [%],

—  x7 — dlugos¢ drég gminnych 1 powiatowych o twardej nawierzchni na

100 km? [km],

—  xg— przecigtna powierzchnia uzytkowa mieszkania na 1 osobg [m?],
— X9 — produkcja sprzedana przemystu ogdtem na 1 mieszkanca [zt].

Z podanych zmiennych tylko x| uznano za destymulantg, a pozostate zali-
czono do stymulant rozwoju gospodarczego. Zmienne diagnostyczne wyrazone
byty w réznych jednostkach, dlatego zostaly zestandaryzowane. Jest to proces
niezbedny do umozliwienia ich poréwnywalnosci. Liczbowy opis zbioru powia-
tow mozna przedstawi¢ w formie macierzy obserwacji:

X1 X127 M

.le X22 eee X2
X= "

Xa1 Xp2 oo Xum
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gdzie:
x;; — warto$¢ j-tej zmiennej dla i-tego powiatu/podregionu, dla i =1, 2, ..., n';
j=12,...,m.
Standaryzacji dokonano wedlug wzoru [Hellwig 1968]:
_ (=)
Vs
J
1 n
Xj= ;E‘ Xij
4 —\2
Sj =420 —x))

gdzie:
x;; —zmienna diagnostyczna rozwoju gospodarczego powiatow i podregiondw
wojewodztwa mazowieckiego,
z;; — zestandaryzowana zmienna diagnostyczna rozwoju gospodarczego powia-
tow 1 podregionow wojewodztwa mazowieckiego,
x; — $rednia zmiennej diagnostycznej,
S; — odchylenie standardowe zmiennej diagnostyczne;.

Po dokonaniu standaryzacji otrzymano macierz zestandaryzowanych warto-
Sci cech — Z, gdzie z;; jest zestandaryzowang wartoscig x;;.

le 212 “ee Zlm

Z z A
7 = 21 <22 2m

an an “ee an

Na podstawie macierzy Z wyznaczono, tzw. wzorzec rozwoju (obiekt X
— hipotetyczny powiat lub podregion), ktory zawiera najkorzystniejsze wartosci
sposrod cech Z, tj. zg; = max{z;}, kiedy Z; jest stymulanta, oraz zo; = min{z;},
kiedy Z; jest destymulanta. Nastgpnie obliczono odlegto$¢ euklidesowa kazdego
ocenianego obiektu X; (powiatu lub podregionu) od wyznaczonego wzorca roz-
woju X, wedtug wzoru [Hellwig 1968]:

'W wojewddztwie mazowieckim sa 42 powiaty i 8 podregionow.
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& 2
q; = _Zl(zij _ZOj)
j:

gdzie:
q; — odlegtos¢ euklidesowa i-tego obiektu od obiektu wzorcowego Xj.

Otrzymane wartosci g; postuzyty do obliczenia wartosci wskaznika rozwoju

Hellwiga S; wedlug rownania:

90
q0 =40 +25
. 1zx
do=—29;
n =]

gdzie:

S, —

warto$¢ wskaznika rozwoju Hellwiga dla i-tego powiatu/podregionu,

qo — krytyczna odlegto$¢ i-tego powiatu/podregionu od wzorca,
g — Srednia arytmetyczna taksonomicznych odleglosci,
Sy — odchylenie standardowe taksonomicznych odleglosci.

Wskaznik rozwoju Hellwiga S; przyjmuje wartosci z przedziatu (0;1). War-

tosci blizsze 1 oznaczaja wyzszy poziom rozwoju i blizsze podobienstwo do wy-
znaczonego wzorca i na odwrot. Wyodrgbniono 4 grupy powiatéw pod wzgle-
dem rozwoju gospodarczego [Wysocki 2010]:

I grupa — wysoki poziom rozwoju gospodarczego — S; > S; +S_;,

11 grupa — $redni wyzszy poziom rozwoju gospodarczego —S; < S; < S; + S,
111 grupa — $redni nizszy poziom rozwoju gospodarczego —S; — S; < S; < S;,
IV grupa — niski poziom rozwoju gospodarczego — S; < S; —S,;,

gdzie:

S, — $rednia arytmetyczna wskaznika rozwoju Hellwiga S;,

S,; — odchylenie standardowe wskaznika rozwoju Hellwiga S;.
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Rozwdj gospodarczy w teoriach ekonomii

Ekonomisci opracowali wiele teorii na temat rozwoju gospodarczego,
z ktorych wynika, ze wiele z nich ma charakter ogolnikowy, nieprecyzyjny
i chaotyczny [Piasecki 2007]. Ze wgladu na duza liczbg teorii rozwoju gospodar-
czego w pracy ukazano tylko niektore z nich (tab. 1).

Tabela 1

Wybrane teorie rozwoju gospodarczego

Teoria Przedstawiciele Gtéwne tezy
1 2 3
Za gtéwny element rozwoju gospodarczego uwazali
Klasyczne Adam Smith, postep techniczny, ktory umozliwia efektywny podziat
teorie David Ricardo, pracy, a tym samym wzrost jej wydajnosci. Wraz ze
rozwoju Thomas Malthus, wzrostem zyskow, wzrasta réwniez zatrudnienie
gospodarczego |John Stuart Mill i catkowita wielko$¢ ptac, co zacheca robotnikéw do

powiekszania rodzin.

Teoria rozwoju
gospodarczego
Schumpetera

Joseph Schumpeter

Rozwdj gospodarczy jest mozliwy, kiedy spetnig sie
tacznie 3 warunki: istnienie twdrczego przedsiebiorcy,
wprowadzanie innowacji i korzystanie z kredytu. Ka-
pitalista musi szuka¢ sytuacji do zdobycia bogactwa
i nie ba¢ sie ponies¢ skutkdbw ewentualnego ryzyka.
Przedsiebiorca w celu podniesienia wartosci firmy
musi ciggle wprowadzac¢ innowacje, bo tylko one przy-
noszg wysokie zyski.

Teoria rozwoju
gospodarczego
Marksa

Karol Marks

Rozwoj gospodarczy jest scisle uzalezniony od poste-
pu technicznego, ktéry ma istotny wptyw na poziom
akumulacji kapitatu. Z kolei kluczowym czynnikiem
akumulacji kapitatu jest niski poziom ptac. Praca jest
wytgcznym zrodtem warto$ci powstatej w procesie
produkgiji.

Teoria stadiow
Rostowa

Walt Rostow

5 stadiow, przez ktore przechodzi spoteczenstwo, aby
stworzy¢ rozwiniety system gospodarczy:

1. Spoteczenstwo tradycyjne - silna koncen-
tracjia zasobéw w rolnictwie, znikoma mobil-
no$¢ spoteczenstwa i niska wydajnos¢ pracy.
2. Przestanki do startu — pojawiaja sie oznaki trwatych
i systematycznych przemian. Sektor wiodacy musi za-
poczatkowac start.

3. Start — proces rozwoju
ny przez wzrost oszczedno$ci i
wzrost produkcji przemystu przetworczego.
4. Osiagniecie dojrzatosci gospodarczej
— wystepuje wzrost PKB w ujeciu bezwzgled-
nym, jak i w przeliczeniu na 1 mieszkanca.
5. Masowa konsumpcja — gospodarka nie jest niczym
ograniczona i wytwarza wszystko. Wiekszos¢ spo-
teczenstwa osigga dochody pozwalajgce na wysoki
standard zycia.

jest stymulowa-
inwestycji oraz
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Tabela 1 cd.

1

3

Teoria trzech
sektoréw

Jean Fourastié,
Colin Clark,
Allan Fisher

Rozwdj gospodarczy ma 3 stadia produkcji:

1. Najwigksze znaczenie ma produkcja rolna, lesnic-
two i przemyst wydobywczy (zaspokajanie podstawo-
wych potrzeb i zabezpieczanie odpowiedniej podazy
Zywnosci).

2. Skupienie produkcji na budownictwie i przemysle
przetwoérczym (rosnie zatrudnienie w przemysle, na-
stepuje wzrost dochoddéw ludnosci przez co zaczyna

ona nabywac¢ rézne ustugi).

3. Dominacja ustug (intensywny transfer zasobéw
pracy i kapitatu do sektora ustug). Osiagniecie trze-
ciego stadium oznacza osiggniecie dojrzatosci

W rozwoju gospodarczym.

Rozwdj gospodarki i spoteczenstwa dzieli sie na

3 etapy: przedindustrialny, industrialny i postindu-
strialny. Rozwdj gospodarczy mierzy sie przez udziat
sektora ustug w gospodarce. Im wyzszy jego udziat,
tym wyzszy rozwoj. Gtéwny zysk ptynie z sektora
ustug. Praca i kapitat zostajg wyparte przez wiedze.

Teoria
spoteczenstwa
postindustrial-
nego

Alain Touraine,
Daniel Bell

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie przegladu literatury.

Z przedstawionych teorii wynika, ze sa rozne podejscia do badania rozwo-
ju gospodarczego. Jedne teorie wskazuja, ze zrodlem rozwoju jest praca, inne
z kolei, ze postgp technologiczny. Patrzac przez pryzmat sektorow, niski rozwoj
gospodarczy jest w sytuacji, w ktorej w gospodarce dominuje rolnictwo, a wyso-
ki w przypadku duzego udziatu ustug w gospodarce.

Rozwdéj gospodarczy powiatéw w swietle badan
empirycznych

Z literatury przedmiotu wynika, ze bylo prowadzonych wiele badan
z zakresu rozwoju gospodarczego powiatow (tab. 2). Jedne z nich skupialy si¢ na
okreslaniu zmian rozwoju w ujgciu czasowym i przestrzennym, drugie zas iden-
tyfikowaty czynniki na niego wplywajace. Ze wzgledu na brak jednej powszech-
nie akceptowalnej metody oceny, w badaniach nad rozwojem gospodarczym
wykorzystywano rozmaite mierniki syntetyczne. Roznorodnos¢ doboru poszcze-
gblnych zmiennych diagnostycznych wchodzacych w sktad miernika syntetycz-
nego prowadzita czgsto do braku mozliwosci poréwnywania wynikow badan.
Nie oznacza to jednak, ze takie mierniki sa bezuzyteczne. Ocena rozwoju jedno-
stek terytorialnych moze by¢ przydatna w ksztattowaniu krajowej, regionalnej
1 lokalnej polityki gospodarczej. Na podstawie wynikéw badan mozna okresli¢
najstabiej 1 najmocniej rozwinigte kraje, regiony, powiaty czy tez gminy.
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Tabela 2 przedstawia przeglad badan dotyczacych lokalnego rozwoju go-
spodarczego na poziomie powiatow. Kwestia sporna w badaniach pozosta-
je analizowanie powiatow ziemskich wraz z miastami na prawach powiatow.
W miastach powiatowych skupiona jest duza czg$¢ potencjatu spoteczno-demo-
graficznego, co moze skutkowa¢ obnizeniem wskaznikow rozwoju powiatow
ziemskich przylegtych do tych miast. Jak pokazuja badania, miasta na prawach
powiatow charakteryzuja si¢ wyzszym poziomem rozwoju gospodarczego niz
powiaty ziemskie [Bajorski i Tokarski 2011].

Tabela 2
Wyniki badan rozwoju powiatéw w literaturze
Autorzy Konkluzja
1 2
Badano powiaty wojewddztwa podkarpackiego na podstawie analizy prze-
strzennego zréznicowania rozwoju ekonomicznego. Zréznicowanie to roz-
patrywano na podstawie takich zmiennych, jak produkcja sprzedana prze-
mystu na mieszkanca, wartosc¢ brutto srodkéw trwatych per capita, inwesty-
Bajorski cje na mieszkanca, ptace i stopa bezrobocia w latach 2002—2008. Powiaty

grodzkie woj. podkarpackiego miaty znacznie wyzszy poziom rozwoju od
powiatow ziemskich. Najwyzsze stopy wzrostu taksonomicznych wskazni-
kow rozwoju ekonomicznego w badanym przedziale czasu wystepowaty
w powiatach: stalowowolskim, mieleckim i sanockim, a najnizsze w powia-
tach: krosnienskim ziemskim, strzyzowskim, lubaczowskim, jarostawskim
i leskim.

Badano rozwdj powiatdow wojewddztwa matopolskiego w latach 2002—
—2008, wykorzystujac cztery podstawowe zmienne makroekonomiczne:
stope bezrobocia rejestrowanego, majatek trwaty brutto per capita, inwe-
stycje per capita i ptace. Najlepiej rozwiniety byt powiat krakowski i powiaty
w bliskim otoczeniu stolicy wojewddztwa. Powiaty lezagce we wschodniej
i w potudniowo-wschodniej czesci wojewoddztwa byly najstabiej rozwiniete
pod wzgledem ekonomicznym, ich cechg byt wysoki odsetek osob zatrud-
nionych w rolnictwie.

Badano 101 powiatéw wojewodztw: lubelskiego, podkarpackiego, podla-
skiego, swietokrzyskiego i warminsko-mazurskiego w latach 2002-2012.
Badania przeprowadzono na podstawie zmiennych: produkcji sprzedanej
przemystu, wartosci brutto srodkéw trwatych, inwestycji per capita, sred-

Tokarski [2011]

Dykas [2012]

[2011]

Dykas, niej ptacy, stopy bezrobocia i liczby podmiotéw wpisanych do rejestru

Szewczyk REGON na tysiac mieszkancow. Najwyzszy poziom rozwoju ekonomicz-

[2015] nego, mierzony zaréowno wskaznikiem taksonomicznym, jak i wartoscig
omawianych zmiennych notowany byt w miastach na prawach powiatu,
bedacych stolicami badanych wojewddztw. Wysoki poziom rozwoju ekono-
micznego wystepowat w pozostatych powiatach grodzkich, a niski poziom
w powiatach z dominacjg rolnictwa.

Fic, Malinow- |Badano powiaty wojewddztwa lubuskiego w latach 2002—2008. Podstawg

ski, Roszkow- | oceny byt syntetyczny miernik rozwoju. Analiza wykazata znaczne réznice

ska-Hotysz miedzy powiatami. Najwyzszy rozwdj wykazywat powiat grodzki — Zielona

Gora, a najstabszy powiat krosnienski.
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Tabela 2 cd.
1 2
Badano powiaty w catej Polsce w latach 2002—2007. Na podstawie mier-
nikdw taksonomicznych bazujgcych na odlegtosciach w przestrzeni eu-
klidesowej uznano, ze najlepiej rozwinietymi powiatami byly powiaty
Jabtonski, w aglomeracjach duzych miast i powiaty grodzkie, ktére do 1999 roku pet-

Tokarski [2010]

nity funkcje miast wojewoddzkich. Z kolei najmniej rozwinietymi powiatami
byty jednostki potozone na obszarach rolniczych w wojewoddztwach: war-
minsko-mazurskim, kujawsko-pomorskim, zachodniopomorskim, dolnoslg-
skim i podkarpackim.

tuczak [2016]

Badano powiaty ziemskie wojewddztwa wielkopolskiego w latach 2005
i 2013. Do oceny pozycji rozwojowej zastosowano metode Hellwiga
w kwantyfikowalnej metodzie SWOT. Wyodrebniono cztery gtéwne typy po-
zycji rozwojowych. Typ rozwojowy agresywny ujawnit sie w 13 powiatach,
a w szczegolnosci w poznanskim i nowotomyskim. Typ konkurencyjnej po-
zycji rozwojowej wystepowat w powiecie koninskim, zas typ konserwatyw-
nej pozycji rozwojowej stabo zaznaczyt sie w 5 powiatach oddalonych od
centréw miejskich. W 9 powiatach potozonych we wschodniej cze$ci woje-
wodztwa ujawnit sie typ pozycji rozwojowej defensywnej (kaliskim, kolskim,
stupeckim, pleszewskim i ztotowskim).

Niziot [2008]

Badano powiaty wojewddztwa lubelskiego w 2006 roku. Na podstawie
9 zmiennych zbudowano miernik rozwoju Hellwiga. Najlepszym pod tym
wzgledem okazat sie powiat grodzki Lublin, a pozostate powiaty grodzkie
(Zamos¢, Chetm, Biata Podlaska) byty gorsze od powiatéw ziemskich — pu-
tawskiego, teczynskiego i $widnickiego. Najstabszym pod wzgledem roz-
woju byt powiat hrubieszowski. W badaniu wykazano duze zréznicowanie
miedzy powiatami.

Siudek [2009]

Badano powiaty wojewodztwa mazowieckiego w latach 2003-2007. Zasto-
sowano analize czynnikowa. Oszacowane syntetyczne wskazniki wskazu-
ja, ze najsilniejszy rozwoj gospodarczy wystepowat w miastach na prawach
powiatow, tj. w Warszawie, Radomiu, Ptocku i Siedlcach, oraz w powiatach
piaseczynskim i pruszkowskim, a najstabszy w powiatach: ostrowskim, to-
sickim, zwolenskim, lipskim, biatobrzeskim i zurominskim. Na obszarach
0 najwyzszym rozwoju gospodarczym gtownymi stymulantami byty: liczba
ludnosci, liczba podmiotow gospodarczych w sektorze publicznym i pry-
watnym, przecietna powierzchnia uzytkowa mieszkania, zuzycie gazu na
1 gospodarstwo domowe, przyrost naturalny na 1000 osdb, liczba uczniéw
przypadajacych na 1 komputer w szkoftach podstawowych, liczba ludno-
Sci na 1 miejsce w kinach, liczba obiektéw noclegowych — pensjonatow.
Na obszarach o najnizszym poziomie rozwoju gospodarczego gtownymi
destymulantami byty: staby rozwdéj przemystu i ustug, niskotowarowe rol-
nictwo, niskie naktady inwestycyjne, niskie dochody ludnosci i wysokie
bezrobocie.

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie przegladu literatury.
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Z tabeli 2 wynika, ze najbardziej rozwinigtymi powiatami byly powiaty
grodzkie, a najmniej rozwinigtymi powiaty ziemskie, w ktorych dominujaca
dziatalnoscia gospodarcza byto rolnictwo. W zaleznosci od poszczego6lnych ba-
dan wykorzystywane byty r6zne zmienne diagnostyczne rozwoju gospodarczego
powiatow.

Rozwdéj gospodarczy powiatow wojewodztwa
mazowieckiego — wyniki wiasnych badan empirycznych

Na podstawie wskaznika rozwoju Hellwiga okreslono poziom rozwoju go-
spodarczego powiatow wojewodztwa mazowieckiego (tab. 3). Zaréwno w 2005,
jak i w 2014 roku sposrod powiatow grodzkich najwyzszym poziomem rozwoju
gospodarczego charakteryzowala si¢ Warszawa, a najnizszym Radom, ktory byt
szybciej rozwinigty niz niektore powiaty ziemskie. W opracowanym rankingu
przed powiatem grodzkim Radom znalazly si¢ powiaty ziemskie bezposrednio
przylegajace do Warszawy, takie jak: pruszkowski, piaseczynski i warszawski
zachodni. Najstabszymi pod wzgledem rozwoju gospodarczego w 2005 i w 2014
roku okazaty si¢ powiaty: zwolenski, radomski, siedlecki i szydtowiecki, ktore
znajduja si¢ blisko granicy administracyjnej wojewddztwa mazowieckiego. Naj-
wigkszy wzrost wskaznika rozwoju w badanych latach nastapit w powiecie wy-
szkowskim, a najwigkszy spadek w powiecie kozienickim. W 2005 roku réznica
migdzy najbardziej i najmniej rozwinigtym powiatem wynosita 0,69, a w 2014
roku 0,71. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze nieznacznie pogiebita sig dys-
proporcja miedzy powiatami pod wzgledem stopnia rozwoju gospodarczego.

Tabela 3
Ranking powiatow wojewddztwa mazowieckiego ze wzgledu na poziom wskaznika rozwoju
Hellwiga

o 3 3 ©
352 [3 | & |28 | s
38 < o R oo £ N2 3 ] 3
o N © 10 o %q— © < g © E o o 8)
i 2 -0 S - o T § N o g
Nazwa powiatu x 20 X = o 2o B < © C
£S5 o N Sgod o N T 228 c @
S s 3 |33 | ©3 |£935| &
g2 > X > &2 A« g =
20 S 2 S E S N
T a a N =
1 2 3 4 5 6 7
m. Warszawa 0,759 1 0,785 1 0,026 -
m. Ostroteka 0,513 2 0,558 2 0,045 -
m. Ptock 0,457 3 0,482 4 0,025
m. Siedlce 0,455 4 0,512 3 0,057
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Tabela 3 cd.

1 2 3 4 5 6 7
Pruszkowski 0,455 5 0,423 6 -0,032 !
Piaseczynski 0,406 6 0,435 5 0,029 1
Warszawski zachodni 0,405 7 0,412 7 0,007 -
Grodziski 0,364 8 0,372 9 0,008 !
m. Radom 0,347 9 0,379 8 0,032 )
Sochaczewski 0,324 10 0,294 13 —-0,030 !
Legionowski 0,315 11 0,308 12 -0,007 !
Kozienicki 0,309 12 0,235 21 -0,074 !
Otwocki 0,299 13 0,310 11 0,011 1
Nowodworski 0,298 14 0,319 10 0,021 )
Grojecki 0,284 15 0,285 14 0,001 )
Wotominski 0,261 16 0,247 18 -0,014 !
Garwolinski 0,255 17 0,248 17 —-0,007 -
Zyrardowski 0,253 18 0,254 16 0,001 )
Ciechanowski 0,244 19 0,264 15 0,020 1
Minski 0,230 20 0,226 22 —-0,004 !
tosicki 0,221 21 0,222 24 0,001 !
Lipski 0,220 22 0,213 25 -0,007 !
Sokotowski 0,213 23 0,239 20 0,026 1
Przasnyski 0,208 24 0,205 28 -0,003 !
Ptonski 0,206 25 0,222 23 0,016 )
Ostrowski 0,195 26 0,198 29 0,003 !
Sierpecki 0,191 27 0,181 35 -0,010 !
Puttuski 0,191 28 0,193 30 0,002 !
Mtawski 0,185 29 0,183 34 -0,002 !
Biatobrzeski 0,183 30 0,211 26 0,028 1
Zurominski 0,181 31 0,184 33 0,003 !
Wyszkowski 0,180 32 0,243 19 0,063 1
Wegrowski 0,176 33 0,181 36 0,005 !
Ostrotecki 0,174 34 0,185 31 0,011 )
Gostyninski 0,174 35 0,184 32 0,010 )
Ptocki 0,165 36 0,206 27 0,041 1
Makowski 0,164 37 0,164 38 0,000 !
Przysuski 0,150 38 0,167 37 0,017 )
Zwolenski 0,131 39 0,150 39 0,019 -
Radomski 0,106 40 0,137 40 0,031 -
Siedlecki 0,104 41 0,100 41 -0,004 -
Szydtowiecki 0,068 42 0,075 42 0,007 -

Zrodto: Badania wiasne.




43

Wykorzystujac wskaznik rozwoju Hellwiga, podzielono powiaty wojewddz-
twa mazowieckiego na 4 grupy (tab. 4). W latach 2005 i 2014 do I grupy o naj-
nizszym rozwoju gospodarczym zakwalifikowano te same powiaty (7 jednostek).
W 2014 r. z grupy II odpadl powiat kozienicki, ktoérego wartos¢ wskaznika Hel-
Iwiga spadta najbardziej sposrod wszystkich powiatow. Pozytywne byto to, ze
w grupie IV o najnizszym rozwoju gospodarczym liczba powiatow zmniejszyta
si¢ z 4 do 2. Wigkszos¢ powiatow wojewodztwa mazowieckiego znajdowata sig
w grupie III 1 IV. Powiaty te charakteryzowaly si¢ wskaZnikami rozwoju Hellwi-
ga nizszymi niz $redni dla wszystkich powiatow wojewddztwa mazowieckiego.

Tabela 4
Powiaty wojewddztwa mazowieckiego w podziale na grupy wedtug wskaznika rozwoju Hell-
wiga

Liczba Liczba
Grupa Powiaty w 2005 r. powiatow Powiaty w 2014 r. powiatow
w grupie W grupie
m. Warszawa [0,759], m. Warszawa [0,785],
m. Ostroteka, m. Plock, m. Ostroteka, m. Siedlce,

I m. Siedlce, pruszkowski, 7 (17%) | m. Plock, piaseczynski, 7 (17%)
piaseczynski, warszawskKi pruszkowski, warszawski
zachodni [0,405] zachodni [0,412]
grodziski [0,364], . m. Radom [0,379], grodzi-

m. Radom, sochaczewski, ski, nowodworski, otwocki

1l legionowski, kozienicki, 8 (19%) ' . ’ . 7 (17%)
otwocki, nowodworski, gro- Ieg,llonoyvskl, sochaczewski,
jecki [0,284] gréjecki [0,285]
wotominski [0,261], gar- ciechanowski [0,264], zyrar-
wolinski, zyrardowski, cie- dowski, garwolinski, woto-
chanowski, minski, tosicki, minski, wyszkowski, soko-
lipski, sokotowski, przasny- fowski, kozienicki, minski,
ski, ptonski, ostrowiecki, ptonski, tosicki, lipski, biato-

Il |sierpecki, puttuski, mtawski, | 23 (55%) | brzeski, ptocki, przasnyski, 26 (62%)
biatobrzeski, zurominski, ostrowski, puttuski, ostrotec-
wyszkowski, wegrowski, ki, gostyninski, zurominski,
ostrotecki, gostyninski, mtawski, sierpecki, wegrow-
ptocki, makowski, przysuski ski, przysuski, makowski,

[0,150] zwolenski, radomski [0,137]
zwolenski [0,131], radom- . . .

IV |ski, siedlecki, szydtowiecki | 4 (10%) i!ed'ec"' [0,100], szydtowiec- |, 50,

[0,068] i [0,075]

Ze wzgledu na zaokraglenia liczb, suma procentéw jest wieksza od 100.
Zrédto: Badania wiasne.
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Z tabeli 5 wynika, Ze najlepszymi podregionami wojewddztwa mazo-
wieckiego ze wzgledu na poziom i zmiany wskaznika rozwoju Hellwiga byly:
m.st. Warszawa i podregion warszawski zachodni, a najgorszymi podregion ra-
domski 1 ciechanowski.

Tabela 5
Rozwdj gospodarczy w podregionach wojewddztwa mazowieckiego w latach 2005
i 2014

Podregion Wska'znik rozwoju Wska?nik rozwoju Zmiana
Hellwiga w 2005 r. Hellwiga w 2014 r. 2014/2005
m.st. Warszawa 0,897 0,927 0,031
Warszawski zachodni 0,449 0,471 0,022
Ptocki 0,371 0,387 0,016
Warszawski wschodni 0,362 0,375 0,013
Ostrotecki 0,328 0,348 0,021
Siedlecki 0,320 0,336 0,016
Ciechanowski 0,288 0,300 0,012
Radomski 0,263 0,256 -0,007

Zrodto: Badania wiasne.

Podsumowanie i wnioski koncowe

1. Na podstawie wskaznika rozwoju Hellwiga mozna stwierdzi¢, ze rozwdj
gospodarczy powiatow w wojewodztwie mazowieckim charakteryzowat
si¢ duzym zrdznicowaniem. Poglebita si¢ dysproporcja migdzy najbardziej
1 najmniej rozwinigtymi powiatami. Poziom wskaznika rozwoju Hellwiga
dla najbardziej rozwinigtego powiatu byt dziesigciokrotnie wyzszy niz dla
powiatu najstabiej rozwinigtego.

2. Najmocniej rozwinigtymi powiatami wojewddztwa mazowieckiego byty
powiaty grodzkie i ziemskie, graniczace z powiatem m.st. Warszawa, a naj-
stabiej powiaty potozone w potudniowej czg$ci wojewodztwa mazowiec-
kiego. Stymulanta rozwoju gospodarczego powiatow wojewoddztwa ma-
zowieckiego byt gtéwnie rozwoj przemystu, warunkujacy wysoki poziom
zatrudnienia, a destymulanta byta przede wszystkim dominacja rolnictwa
w powiatach.

3. Z badan wynika, ze zmiany rozwoju gospodarczego badanych jednostek
terytorialnych sa bardzo powolne. Biorac pod uwage rozwoj gospodarczy
powiatow wojewddztwa mazowieckiego nalezy stwierdzi¢, ze zmiany ich
pozycji w rankingu pomigdzy 2005 i 2014 rokiem byly niewielkie. Wyjat-
kiem byto kilka powiatow, takich jak: kozienicki, sierpecki 1 plocki.
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4. Opracowany ranking rozwoju gospodarczego powiatow wojewddztwa
mazowieckiego moze by¢ wykorzystany w polityce regionalnej panstwa
w zakresie redystrybucji srodkow unijnych. Skierowanie wigkszych srodkow
finansowych z Unii Europejskiej na obszary o niskim rozwoju gospodarczym
pozwolitoby na zmniejszenie dysproporcji migdzy powiatami najubozszymi
1 najbogatszymi. Metropolia, jaka jest Warszawa, zawyza wskazniki rozwo-
ju gospodarczego wojewodztwa, co powoduje, ze najubozsze jego powiaty
uzyskuja mniej srodkéw unijnych niz faktycznie powinny dostawac. Wydaje
sig, ze problem dysproporcji rozwoju gospodarczego w polityce regionalnej
nalezaloby rozpatrywac¢ nie w skali wojewodztw, tylko mniejszych obsza-
row, np. podregiondw czy nawet powiatow.
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Abstrakt

Glownym celem pracy byto okreslenie poziomu rozwoju gospodarczego
powiatow 1 podregionow wojewodztwa mazowieckiego w latach 2005 1 2014.
W pracy zastosowano miernik rozwoju Hellwiga. Z uzyskanych danych wyni-
ka, ze najbardziej rozwinigtymi powiatami byly miasta na prawach powiatow, a
najmniej rozwinigtymi powiaty ziemskie potozone w potudniowej czgsci woje-
wodztwa mazowieckiego. Najbardziej rozwinigte byly podregiony warszawskie,
a najmniej podregiony ciechanowski i radomski.

Stowa kluczowe: rozwoj gospodarczy, powiaty, wojewodztwo mazowieckie

Economic development of the counties and subregions
of Masovian province

Abstract

The main aim of this study was to determine the level of economic develop-
ment of the counties and subregions of Masovian province in the years 2005 and
2014. The study used Hellwig measure of development. The obtained data show
that the most developed counties were the cities at county rank, and the least
developed were land counties in the southern part of the Mazovia province. The
most developed were Warsaw subregions, and the least Radom and Ciechanow
subregions.

Key words: economic development, counties, Masovian district
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Ewaluacja sytuacji finansowo-majatkowe;j
polskich gospodarstw rolnych w latach 2004-2014

Wstep

Gospodarstwo rolne jest podstawowa oraz najstarsza forma prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej w rolnictwie. Globalizacja niesie za soba koniecznos¢
dostosowania si¢ gospodarstw rolnych do zmieniajacego si¢ otoczenia poprzez
realizacj¢ przedsigwzig¢ restrukturyzacyjnych majacych na celu obnizke kosz-
tow swojej dzialalnosci 1 zwigkszenie swojej innowacyjnosci. Podejmowane
dzialania odbijaja si¢ na sytuacji finansowo-majatkowej podmiotow gospodar-
czych. Rozwoj gospodarstw rolnych ma szczegolne znaczenie dla rozwoju go-
spodarczego panstw, w ktorych sektor rolnictwa odgrywa wazna rolg w tworze-
niu miejsc pracy oraz stanowi bazeg surowcowa dla ludnosci i przemystu [Sadow-
ski 2009].

Podstawowym celem artykutu jest ocena rozwoju sytuacji finansowo-majat-
kowej polskich gospodarstw rolnych. W tym kontekscie postawiono nastgpujaca
hipoteze badawcza: ,,Gospodarstwa rolne o wielkosci ekonomicznej powyzej
0,5 min EUR charakteryzuja si¢ korzystniejsza sytuacja finansowo-majatkowa
oraz wykazuja wigksza dynamike rozwoju w poréwnaniu z mniejszymi podmio-
tami”. W podjetych analizach wykorzystano podejscie indukcyjne. Poczatkowe
rozwazania poswigcono teoretycznym zagadnieniom zwigzanym z gospodar-
stwami rolnymi i ich sytuacja finansowo-majatkowa. Wlasciwa czg$¢ opracowa-
nia poswigcona zostata empirycznej weryfikacji hipotezy gtownej. Wyznaczono
wskazniki analityczne i syntetyczne dla gospodarstw rolnych, a nastepnie doko-
nano ich oceny 1 sformutowano wnioski koncowe.
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Gospodarstwo rolne — definicja, determinanty rozwoju

Termin gospodarstwo rolne jest wieloznaczny 1 moze by¢ rozpatrywany
z roznych punktéw widzenia. W konteks$cie rozwazan podjetych w niniejszym
opracowaniu nalezy rozrézni¢ pojecie gospodarstwa rolnego od przedsigbior-
stwa. W literaturze przedmiotu poswigconej ekonomice 1 organizacji rolnictwa za
gospodarstwo rolne uwaza si¢ ,,celowo zorganizowany, majacy wtasne kierow-
nictwo, zespot ludzi, ziemi i pozostatych niezbednych do procesu produkcyjnego
srodkow produkcji, ktory zajmuje si¢ produkcja roslinna, roslinna i zwierzgca,
a niekiedy ros$linna, zwierzgca 1 przetworstwem rolnym” [Rychlik 1 Kosieradzki
1978]. Z ekonomicznego punktu widzenia gospodarstwo rolne to ,,zesp6t ludzi,
ziemi 1 innych §rodkow produkcji, ktoérych zadaniem jest wytwarzanie artykutow
rolnych przez uprawe roslin oraz chow zwierzat” [Zegar 2012]. Gospodarstwo
rolne zwiazane jest z procesem produkcji, a wigc z przetwarzaniem naktadow
w produkcje rolnicza. Gospodarstwo rolne stanowi zatem wyodrgbniona pod
wzgledem organizacyjnym jednostke, ktora stanowi zespol trzech czynnikéw
produkcji: pracy, ziemi i kapitatu. Zgodnie z polskim kodeksem cywilnym (kc)
gospodarstwem rolnym sa: ,,grunty rolne wraz z gruntami le$nymi, budynkami
lub ich czg$ciami, urzadzeniami i inwentarzem, jezeli stanowia lub moga stanowi¢
zorganizowang calo$¢ gospodarcza, oraz prawami zwigzanymi z prowadzeniem
gospodarstwa rolnego” [Dz.U. 2015, poz. 380, art. 55].

Z kolei przedsigbiorstwo rolne jest jednostka wyodrgbniona pod wzgledem
ekonomicznym, prawnym i organizacyjnym, ktora prowadzi dziatalno$¢ produk-
cyjna przeznaczona na rynek [Budzinowski i Suchon 2015]. Stanowi ono zgod-
nie z art. 55 kc ,,zorganizowany zespot sktadnikéw niematerialnych i material-
nych przeznaczonych do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej” [Dz.U. 2003
Nr 49, poz. 408]. Praktyka wskazuje, iz nastgpuje stopniowe zblizanie si¢ statusu
przedsigbiorstwa rolnego i gospodarstwa rolnego (ujgcie funkcjonalne). Nalezy
jednakze podkresli¢, ze podstawowa roznica polega na tym, ze w stosunku do
gospodarstw rolnych wylacza sig stosowanie regut dotyczacych funkcjonowania
przedsigbiorstw (obowiazek rejestracji, mozliwos¢ ogloszenia bankructwa).

Narzgdziem wykorzystywanym do badania funkcjonowania podmiotow
gospodarczych jest analiza wskaznikowa, ktora umozliwia oceng porownawcza
oraz przyczynowa danych pochodzacych ze sprawozdan finansowych [Bednar-
ski 1999]. W literaturze przedmiotu wyrdzniono kilka grup wskaznikow, w tym:
ptynnosci, rentownosci, obrotowosci, zadtuzenia, sprawnosci dziatania, wspo-
magania finansowego i rynku kapitatowego. Plynnos¢ finansowa okreslana jako
zdolnos¢ podmiotow gospodarczych do splaty na biezaco zobowigzan uwarun-
kowana jest przez posiadanie odpowiedniego poziomu pltynnych aktywow, kto-
rych zadaniem jest poprawa sytuacji ptatniczej przedsigbiorstw i gospodarstw
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rolnych [Milewska i Wolff 2008]. Zmniejszenie ptynnosci prowadzi bardzo czg-
sto do zwigkszenia rentownos$ci (wzrostu sprzedazy dzigki zwigkszeniu udziatu
zobowiazan wobec dostawcow) [Manko, Sobczynski i Sass 2008]. Rentownos$¢
wskazuje, w jakim stopniu aktywa, kapitaty wlasne czy tez przychody ze sprze-
dazy przyczyniaja si¢ do generowania zyskow. Wystepuje ona jako zyskowno$¢
(w przypadku dodatniego zysku) lub jako deficytowos¢ (kiedy zysk jest ujemny)
[Misztal 2015]. Nalezy jednakze podkresli¢, ze zmniejszanie ptynnosci finanso-
wej zwigzane z jednej strony z problemami w $ciaganiu naleznosci, a z drugiej
ze zwigkszajacym si¢ poziomem zadtuzenia ogolnego jest jednym z czynnikow
swiadczacych o pogorszeniu si¢ sytuacji finansowo-majatkowej podmiotu go-
spodarczego [Gotgbiowski i Ttaczata 2005]. Wskaznik ogdlnego zadluzenia wy-
razony jako relacja zobowigzan ogotem do aktywow ogdtem wskazuje na catko-
wity udzial zobowiazan w finansowaniu majatku. Wysoki poziom tego wskaz-
nika $wiadczy o stabej kondycji finansowej podmiotu gospodarczego [Wypych
2000].

Gospodarstwo rolne ze wzgledu na swoja specyfike stanowi szczegdlny ro-
dzaj podmiotu gospodarczego. Charakterystyczny jest dla niego wysoki poziom
ptynnosci finansowej [Kisielinska 2003]. W przeprowadzonych badaniach wska-
zuje si¢ z jednej strony na niewielki wptyw plynnosci finansowej na rentownos¢,
z drugiej jednak strony badacze przedmiotu zauwazaja rdéwniez, ze wzrost ptyn-
nosci finansowej powoduje wzrost efektywnosci wykorzystania majatku trwate-
go 1 obrotowego oraz kapitatow wlasnych.

Cel i metodyka badania

Celem badania jest ocena ogoélnej sytuacji finansowo-majatkowej polskich
gospodarstw rolnych z uwzglednieniem typoéw oraz wielkosci analizowanych
podmiotow. Systematyki dokonano zgodnie z metodologia zaproponowana przez
Farm Accountancy Data Network (unijny system zbierania danych rachunko-
wych FADN). Wyr6zniono nastgpujace typy dziatalnosci polskich gospodarstw
rolnych: uprawy polowe, uprawy ogrodnicze, inne uprawy trwate, mleczarstwo,
inne zwierz¢ta gospodarskie, gospodarstwa mieszane, rozne uprawy i zwierzeta
tacznie. Z kolei uwzgledniajac wielko$¢ ekonomiczna gospodarstw, podzielo-
no je na sze$¢ grup: 2000 — <8000, 8000 — <25 000, 25 000 — <50 000, 50 000
—<100 000, 100 000 — <500 000, =500 000 EUR.

W pierwszej czgsci badania wyznaczono wskazniki analityczne pozwalajace
na oceng kondycji polskich gospodarstw rolnych. W tym celu wyznaczono na-
stepujace wskazniki:



50

wskaznik biezacej ptynnosci finansowej (Wgpg) jako relacje aktywow bieza-
cych do zobowiazan krotkoterminowych,

wskaznik ogolnego zadtuzenia (W) jako sumeg zobowiazan gospodarstw rol-
nych ogotem do aktywow ogotem,

wskazniki rentownos$ci aktywow (ROA) oraz rentownos$ci kapitatow wia-
snych (ROE) jako relacja migdzy dochodem gospodarstw rolnych a odpo-
wiednio aktywami i kapitatami wiasnymi.

Stworzenie syntetycznych wskaznikéw majace na celu zweryfikowanie po-

stawionej we wstgpie opracowania hipotezy gtownej zostato przeprowadzone
w nastgpujacych etapach [Marcinkowska 2007]:

1.

Wybrano wskazniki finansowe (11) do poszczegdlnych kryteriow oceny
a nastgpnie podzielono je dla potrzeb stworzonego modelu na:
—  stymulanty:
e x; — warto$¢ dodana netto,
*  xp —dochody netto,
* x3—aktywa ogblem,
* x4 — przecigtna warto$¢ kapitalu wtasnego,
* x5 —wskaznik biezacej ptynnosci finansowej,
*  x— wskaznik wydajnosci pienigznej,
*  x7—rentownos$¢ kapitatow wiasnych,
*  xg—rentowno$¢ aktywow ogotem,
—  destymulanty:
*  Xx9— catkowite koszty,
*  xj9— wskaznik ogdlnego zadtuzenia,
* Xxj; — udzial zobowiazan krotkoterminowych w zobowiazaniach
ogotem.
Dokonano normalizacji wskaznikéw, stosujac wzory:
— stymulanty:
Sjj = x;; / max x;;
gdzie:
x;; — warto$¢ i-tego miernika dla j-tego roku,
max x; — warto$¢ maksymalna i-tego miernika dla j-tego roku,
— destymulanty:
Sj; = min x;;/ x;;
gdzie:
min x;; — warto$¢ minimalna i-tego miernika dla j-tego roku.
Stworzono syntetyczny wskaznik kondycji finansowej przy zatozeniu takie-
go samego wpltywu wskaznikow na warto$¢ zagregowanego miernika, sto-
sujac wzor [Nowak 1995]:



51

I
S, =318,
J T, =R

gdzie:
S;— zagregowany miernik dla j-tego roku,
n — liczba wskaznikow wykorzystanych w modelu.

Wyniki i dyskusja

Wybrane wskazniki oceny kondycji finansowej polskich gospodarstw rol-
nych w wybranych latach okresu 2004-2014 z uwzglednieniem wielkosci eko-
nomicznej badanych podmiotow zebrano w tabeli 1.

Tabela 1
Wybrane wskazniki oceny sytuacji finansowej gospodarstw rolnych w latach 2004, 2009
i 2014 wedtug wielkosci ekonomicznej

. 2000 - 8000—- | 25000—- | 50000— | 100 000 —
Lata Wili(kaz- <8 000 <25000 | <50000 | <100 000 | <500 000 252(3“200
EUR EUR EUR EUR EUR
2004 10,30 7,24 4,90 3,94 3,09 3,02
2009 | Wpgp 16,94 9,83 5,92 4,18 3,00 3,41
2014 21,51 14,15 8,45 5,45 4,04 4,72
2004 0,04 0,06 0,11 0,18 0,27 0,25
2009 W, 0,01 0,03 0,06 0,10 0,18 0,22
2014 0,01 0,02 0,05 0,08 0,14 0,19
2004 0,06 0,10 0,14 0,15 0,16 0,20
2009 | ROE 0,06 0,08 0,10 0,12 0,14 0,07
2014 0,06 0,08 0,10 0,13 0,16 0,07
2004 0,05 0,07 0,12 0,13 0,14 0,17
2009 | ROA 0,03 0,04 0,05 0,06 0,08 0,06
2014 0,03 0,04 0,05 0,07 0,09 0,05

Zrédto: Obliczenia wtasne na podstawie danych FADN.

Polskie gospodarstwa rolne charakteryzuja si¢ wysokim poziomem ptynno-
$ci finansowej, niskim poziomem zadluzenia ogdlnego oraz niskimi wskaznika-
mi rentownosci kapitatoéw wilasnych 1 aktywow.

Najwigksza ptynnos¢ (21,51 w 2014 r.) i najnizszy wskaznik zadtuzenia
(10% w 2014 r.) mialy gospodarstwa najmniejsze. We wszystkich analizowa-
nych grupach podmiotow rentownos¢ aktywow i kapitatow wiasnych byta mata.
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W 2014 roku najwyzszy poziom wskaznika ROE wyniost 16%, a wskaznika
ROA — 9% (oba w grupie 100 000 — <500 000 EUR).

Wybrane dane finansowe z uwzglednieniem typu prowadzonej przez gospo-
darstwa rolne dziatalno$ci zamieszczono w tabeli 2.

Tabela 2
Wybrane wskazniki oceny sytuacji finansowej gospodarstw rolnych wedtug ich typu
w latach 2004, 2006, 2008, 2010, 2012 i 2014

2
@ x~
% §’ :E Media- .
%% % 2004 | 2006 | 2008 | 2010 | 2012 | 2014 na Max. | Min.
5= | =
S
2
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
o Wgpe | 3,94 | 3,92 | 3,71 542 | 7,04 | 6,05 | 5,01 7,04 | 3,71
g W 290 | 2,84 | 217 | 433 | 557 | 489 | 3,78 | 557 | 217
E w, 0,15 | 0,17 | 0,16 | 0,07 | 0,08 | 0,07 | 0,12 | 0,17 | 0,07
% Zlz, | 0,34 | 0,33 | 0,35 | 0,30 | 0,23 | 0,24 | 0,30 | 0,35 | 0,23
% RCE | 0,45 | 0,13 | 0,12 | 0,18 | 0,19 | 0,12 | 0,15 | 0,19 | 0,12
ROA | 0,12 | 0,11 0,09 | 0,08 | 0,08 | 0,05 | 0,09 | 0,12 | 0,05
e Wgpr | 3,19 | 297 | 2,36 | 2,87 | 224 | 260 | 2,70 | 3,19 | 2,24
'_% Wip 3,30 | 4,02 | 3,19 | 4,97 | 3,71 4,91 4,02 | 497 | 3,19
% w, 0,25 | 0,21 0,24 | 0,14 | 0,15 | 0,15 | 0,179 | 0,25 | 0,14
g, zZlz, | 0,16 | 0,20 | 0,20 | 0,24 | 0,26 | 0,23 | 0,21 0,26 | 0,16
E RCE | 0,10 | 0,13 | 0,10 | 0,16 | 0,13 | 0,16 | 0,13 | 0,16 | 0,10
=] ROA | 0,09 | 0,12 | 0,10 | 0,12 | 0,10 | 0,12 | O,M1 0,12 | 0,09
% Wgp | 6,04 | 5,91 499 | 466 | 852 | 539 | 592 | 852 | 4,66
E W 3,84 | 513 | 3,78 | 447 | 7,75 | 587 | 514 | 7,75 | 3,78
§‘ w, 0,09 | 0,10 | 0,12 | 0,07 | 0,05 | 0,05 | 0,08 | 0,12 | 0,05
g ZlzZ, | 0,24 | 025 | 0,23 | 0,33 | 0,29 | 0,30 | 0,27 | 0,33 | 0,23
§ ROE | 0,05 | 0,08 | 0,06 | 0,70 | 0,1 0,05 | 0,07 | 0,11 0,05
= ROA | 0,04 | 0,08 | 0,05 | 0,06 | 0,07 | 0,03 | 0,05 | 0,08 | 0,03
Wgpy | 450 | 5,17 | 552 | 6,61 736 | 7,74 | 6,15 | 7,74 | 4,50
g W 4,67 | 5,61 497 | 6,37 | 6,12 | 8,23 | 6,00 | 8,23 | 4,67
g w, 0,10 | 0,10 | 0,10 | 0,06 | 0,06 | 0,05 | 0,08 | 0,10 | 0,05
§ Zilz, | 0,26 | 0,25 | 0,25 | 0,23 | 0,25 | 0,21 0,24 | 0,26 | 0,21
= ROE | 0,12 | 0,14 | 0,11 0,14 | 0,13 | 0,11 0,13 | 0,14 | 0,11
ROA | 0,10 | 0,11 0,09 | 0,07 | 0,07 | 0,07 | 0,09 | 0,11 0,07
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Tabela 2 cd.
1] 2 | 3| 4 [ 5 | 6 [ 7 | 8 | 9 | 10 ] n
Wge. | 1553 | 6,40 | 9,74 | 7,88 [ 10,51 | 11,19 [ 10,21 [ 15,53 [ 6,40
*E;% W,, | 685 | 337 | 443 | 378 | 544 | 526 | 485 | 6,85 | 3,37
25| W, | 004|004 | 007 | 005|004 003|005 007|003
N8| 24z, | 027 | 053 | 027 | 031 | 029 | 031 | 0,33 | 053 | 027
€S| ROE | 0,06 | 0,09 | 0,07 | 007 | 0,10 | 0,07 | 0,08 | 0,10 | 0,06

ROA | 0,05 | 0,06 | 0,06 | 0,03 | 0,05 | 0,03 | 0,05 | 0,06 | 0,03

Wgpr | 545 | 492 | 6,10 | 542 | 710 | 7,25 | 6,04 | 7,25 | 4,92

W 3,87 | 3,81 3,91 3,73 | 5,14 | 591 4,39 | 591 3,73

W, 0,12 | 0,13 | 0,12 | 0,10 | 0,10 | 0,09 | 0,11 0,13 | 0,09

ZilZ, | 0,29 | 0,31 026 | 0,28 | 0,24 | 0,27 | 0,27 | 0,31 0,24

ROE | 0,14 | 0,13 | 0,11 0,15 | 0,177 | 0,15 | 0,14 | 0,17 | 0,11

Gospodarstwa
mieszane

ROA | 0,12 | 0,11 0,09 | 0,09 | 0,11 0,10 | 0,10 | 0,12 | 0,09

| Wap | 7,35 | 775 | 744 | 824 | 951 | 947 | 829 | 951 [ 7.35
=8| Wi | 513 | 504 | 424 | 483 | 505 | 509 | 4,90 | 513 | 424
S| W, | 005|006 | 007 | 004 | 004 004 | 005] 007 | 004
© % 74z, | 039 | 036 | 036 | 039 | 034 | 031 | 036 | 0,39 | 031
§ %" ROE | 0,10 | 0,10 | 0,08 | 0,11 | 0,11 | 0,07 | 0,090 | 0,11 | 0,07

ROA | 0,07 | 0,09 | 0,07 | 0,05 | 0,056 | 0,03 | 0,06 | 0,09 | 0,03

Zrédto: Obliczenia wtasne na podstawie danych FADN.

W 2014 roku najwigksza plynnos¢ finansowa mialy gospodarstwa zajmuja-
ce si¢ dzialalnoscia typu inne zwierzgta gospodarskie (Wgp= 11,19), najnizszy
wskaznik ptynnosci odnotowano w gospodarstwach zajmujacych si¢ uprawami
ogrodniczymi (Wpgp = 2,6). Trend spadkowy wskaznika ptynnosci odnotowano
w przypadku gospodarstw zajmujacych si¢ uprawami ogrodniczymi, innymi
uprawami trwatymi oraz innymi zwierz¢tami gospodarskimi. Analizowane pod-
mioty gospodarcze miaty stosunkowo duza wydajnos¢ pieni¢zna (trend ujemny
w przypadku gospodarstw zajmujacych si¢ innymi zwierz¢tami gospodarskimi
oraz réznymi uprawami i zwierzgtami facznie).

Najwyzszy poziom zadtuzenia wystapit w przypadku gospodarstw zajmu-
jacych si¢ uprawami ogrodniczymi (przecigtny W, = 0,19). Najnizszy poziom
zadluzenia miaty gospodarstwa zajmujace si¢ innymi zwierz¢tami gospodarski-
mi oraz réznymi zwierzgtami 1 uprawami tacznie (przecigtny W, = 0,05). Nalezy
odnotowac, ze najwigksza warto$¢, wynoszaca 0,39, wskaznika udzialu zobo-
wiazan krotkoterminowych w zobowiazaniach ogétem w calym analizowanym
okresie odnotowano w przypadku réznych upraw i zwierzat tacznie (lata 2004,
2010). Syntetyczne wskazniki oceny finansowej polskich gospodarstw rolnych
wedtug wielkosci ekonomicznej zebrano w tabeli 3.
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Tabela 3
Syntetyczne wskazniki oceny sytuacji finansowej gospodarstw rolnych wedtug ich wiel-
kosci ekonomicznej w latach 2004-2014

8000—- | 25000— | 50000- | 100000 —

Lata <820330E‘UR <25000 | <50000 | <100000 | <500 000 2528200
EUR EUR EUR EUR

2004 | 0,50 0,64 0,69 0,72 073 075
2005| 0,51 0,64 0,68 0,69 0,68 0,64
2006 | 0,58 0,71 0,73 0,74 0,67 0,62
2007 | 0,68 0,77 0,79 0,80 0,83 0,64
2008 | 0,62 0,71 075 075 0,66 0,62
2009 | 0,56 0,66 0,69 0,73 0,74 0,61
2010| 067 0,79 0,82 0,85 0,85 0,71
2011 075 0,85 0,87 0,89 0,86 0,70
2012 0,82 0,84 0,84 0,87 0,89 0,74
2013| 0,66 0,82 0,84 0,86 0,87 0,70
2014| 064 0,79 0,81 0,84 0,86 0,67

Zrédio: Obliczenia wiasne na podstawie danych FADN.

Syntetyczny wskaznik rozwoju wykazuje dynamike dodatnia, gdy poréw-
nuje si¢ dane z 2014 roku z tymi z 2004 roku, w przypadku pierwszych pig-
ciu grup podmiotow (2000-500 000 EUR). W najwigkszych gospodarstwach
rolnych odnotowano niewielki trend spadkowy. Przecig¢tna wielko$¢ wskazni-
ka syntetycznego oceny kondycji finansowo-majatkowej gospodarstw rolnych
w grupach wedtug wielkosci ekonomicznej wyniosta odpowiednio: 0,4; 0,75;
0,77; 0,79; 0,79; 0,67. Najmniejsze przeci¢tne warto$ci wskaznika odnotowano
w przypadku gospodarstw najmniejszych (0,4) oraz w gospodarstwach najwigk-
szych (0,67) — rysunek 1.

Przecigtna warto$¢ wskaznika syntetycznego w latach 20042014 dla gospo-
darstw zajmujacych si¢ uprawami polowymi wyniosta 0,71, dla upraw ogrodni-

1,00

0,80
0,50
0,40
0,20
0,00

m—aaom EuUR  S3000<25000 EUR 2500050000 SUR m:1m
=

2004 2005 2014

Rysunek 1

Syntetyczne wskazniki oceny sytuacji finansowej gospodarstw rolnych wedtug wielkosci eko-
nomicznej w latach 2004, 2005 i 2014

Zrédto: Obliczenia wtasne na podstawie danych FADN.



55

czych 0,78, innych upraw trwatych 0,72, mleczarstwa 0,73, innych zwierzat go-
spodarskich 0,71, gospodarstw mieszanych 0,71, a dla r6znych upraw i zwierzat
facznie 0,77 (tab. 4).

Tabela 4
Syntetyczne wskazniki oceny sytuacji finansowej gospodarstw rolnych wedtug ich typu
w latach 2004-2014.

Typ 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
gospodarstwa

Uprawy polowe | 0,66 | 0,58 | 0,65 | 0,77 | 0,65 | 0,62 | 0,77 | 0,74 | 0,83 | 0,76 | 0,75
Uprawy 0,76 | 0,76 | 0,79 | 0,84 | 0,76 | 0,77 | 0,78 | 0,74 | 0,73 | 0,81 | 0,86
ogrodnicze

{:2;:"“""3’ 0,58 | 0,67 |0,69|0,84|061|053|071]|086]088]0,86|0,65

Mleczarstwo 0,60 | 0,64 | 0,66 | 0,74 | 0,65 | 0,62 | 0,77 | 0,84 | 0,78 | 0,84 | 0,85
Inne zwierzeta
gospodarskie
Gospodarstwa
mieszane

Roézne uprawy
i zwierzeta 0,72 |0,67|0,75| 0,80 | 0,72 | 0,70 | 0,81 | 0,86 | 0,84 | 0,85 | 0,78
tacznie

0,67 | 0,60 | 0,62 | 0,76 | 0,67 | 0,59 | 0,69 | 0,81 | 0,79 | 0,82 | 0,75

0,62 059|058 |0,56 |059]073|0,69]|0,76 | 0,87 | 0,87 | 0,90

Zrédto: Obliczenia wiasne na podstawie danych FADN.

Najwigksza dynamike rozwoju (porownujac 2014 rok z 2004 rokiem) odno-
towano w przypadku gospodarstw mleczarskich (141,7%) oraz upraw ogrodni-
czych (145,2%). Najnizsza za$ w przypadku upraw polowych (108,3%) — rysu-
nek 2.

141,7% 145.2%
113,6% 113,2% 112,1% l 111,9% l 108,3%
Gospodarstwa Inneuprawy Innezwierzeta Mleczarstwo RoOZne uprawyi Uprawy Uprawy polowe
mieszane trwate gospodarskie zwierzeta ogrodnicze
tacznie

Rysunek 2
Dynamika rozwoju sytuacji finansowej gospodarstw rolnych w Polsce 2014/2004
Zrodto: Obliczenia wtasne na podstawie danych FADN.

Zgodnie z wyznaczonymi liniami trendu dla syntetycznych wskaznikow
oceny kondycji gospodarstw rolnych nalezy zauwazy¢, ze w okresie 2004—
—2014 wszystkie typy dziatalnosci gospodarstw rolnych wykazywaty trend do-
datni (tab. 5). Najwigksza warto$¢ przed zmienng x odnotowano w przypadku
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mleczarstwa (0,0246), najmniejsza zas$, ale statystycznie nieistotna, dla upraw
ogrodniczych (0,0035). Gospodarstwa rolne wedtug wielkosci ekonomicznej
rowniez wykazuja trend dodatni. Najszybciej rozwijaja si¢ gospodarstwa o wiel-
kosci ekonomicznej 100 000 — <500 000 EUR. Najwolniej zas najwigksze go-
spodarstwa rolne.

Tabela 5

Réwnania trendu dla syntetycznych wskaznikow oceny sytuacji finansowej gospodarstw
rolnych w latach 2004-2014

Uprawy polowe y=0,0158x + 0,6129 R? = 0,4524
S Uprawy ogrodnicze y =0,0035x + 0,7613 R? =0,0797
§ Inne uprawy trwate y=0,0163x + 0,6183 R2=0,1900
_T(; Mleczarstwo y =0,0246x + 0,5795 R2=0,7472
S [Inne zwierzgta gospodarskie y=00172x+ 0603 | RZ= 04625
[ Gospodarstwa mieszane y =0,0357x + 0,4926 R2 = 0,8365
Rézne uprawy i zwierzeta tgcznie y=0,0134x + 0,6916 R2=0,4704
2 000 — <8 000 y=0,0201x + 0,5149 R?=0,4720
o |8000—<25000 y=0,0191x + 0,6327 R? = 0,6464
§ 25 000 — <50 000 y=0,0164x + 0,6755 R? = 0,6260
g 50 000 — <100 000 y=0,0177x + 0,6882 R? =0,6931
100 000 — <500 000 y =0,0211x + 0,6589 R? = 0,6065
2500 000 y =0,0037x + 0,6504 R? =0,0611

Zrédto: Obliczenia wtasne na podstawie danych FADN.

Podsumowujac wyniki przeprowadzonego badania, nalezy odnotowac, ze
sytuacja finansowo-majatkowa polskich gospodarstw rolnych w catym analizo-
wanym okresie byta stosunkowo stabilna. Przeprowadzona analiza potwierdzita
dotychczasowe wyniki badan dotyczacych oceny sytuacji finansowej gospo-
darstw rolnych. Wysokiemu poziomowi ptynnos$ci finansowej gospodarstw rol-
nych towarzyszy niski poziom rentownosci. Ptynno$¢ finansowa warunkowana
jest w znacznej mierze przez niskie poziomy zobowiazan biezacych (transfery
srodkow unijnych na rzecz rolnictwa odgrywaja tutaj istotng rolg). Problemem
gospodarstw rolnych jest niski poziom rentownos$ci wynikajacy w znacznej mie-
rze ze stosunkowo matych dochodow netto uzyskiwanych z dziatalno$ci gospo-
darczej, niskiego poziomu obrotowosci majatku.

We wszystkich analizowanych grupach gospodarstw rolnych zaobserwowa-
no w analizie ich dynamiki rozwoju dodatni trend, co oznacza, ze nalezy pozy-
tywnie oceni¢ ich rozw¢j. Najnizszy przecigtny syntetyczny wskaznik oceny sy-
tuacji finansowej podmiotow wystapit w przypadku gospodarstw najmniejszych
(2000-8000 EUR) oraz gospodarstw najwigkszych (>0,5 min EUR). Pozostate
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wartos$ci wskaznikow byty na zblizonym poziomie. Sytuacja finansowa gospo-
darstw rolnych w podziale na typy dziatalno$ci byta rowniez stabilna. Najwigk-
sza dynamike rozwoju odnotowano w przypadku gospodarstw mleczarskich oraz
mieszanych.

Uzyskane wyniki niosa za soba konieczno$¢ odrzucenia postawionej we
wstepie opracowania hipotezy gtownej: ,,Gospodarstwa rolne o wielkos$ci eko-
nomicznej powyzej 0,5 min EUR charakteryzuja si¢ korzystniejsza sytuacja fi-
nansowo-majatkowa oraz wykazuja wigksza dynamike rozwoju w poréwnaniu
zmniejszymi podmiotami”. Przeprowadzona analiza uniemozliwia jednoznaczne
okreslenie, ktora grupa gospodarstw rolnych charakteryzuje si¢ najlepsza kondy-
cja finansowa 1 rozwija si¢ najszybciej. Uzyskana linia trendu dla gospodarstw
najwigkszych ma najnizszy wspotczynnik nachylenia (0,0037) w porownaniu do
reszty analizowanych podmiotow, co $wiadczy o najmniejszej dynamice popra-
wy sytuacji finansowe;.

Rozwoj gospodarstw rolnych uzalezniony jest wielu czynnikow: wewngtrz-
nych (endoagrarnych) i zewngtrznych (egzoagrarnych). Wydaje si¢ jednak, ze
wielko$¢ gospodarstw czy typ prowadzonej dziatalnosci nie sa najwazniejsza.
Wewngtrzne uwarunkowania rozwoju przedsigbiorstw rolnych sa $cisle zwiaza-
ne z potencjatem produkcyjnym oraz umiejetnoscia efektywnego i racjonalnego
zarzadzania nim [Przygodzka 2006]. Wspoétczesni badacze przedmiotu w znacz-
nej wigkszosci stoja na stanowisku, iz o rozwoju gospodarstw rolnych w pod-
stawowej mierze decyduja czynniki o charakterze egzogenicznym [Mi$ 2009].
Do czynnikow tych nalezy zaliczy¢: uwarunkowania rynkowe, instytucjonal-
ne, srodowiskowe, regionalne, makroekonomiczne 1 globalne. Do najwazniej-
szych determinant zewngtrznych zalicza si¢: poziom PKB oraz udzial rolnictwa
w PKB, poziom wydatkéw na zywno$¢ oraz dochod do dyspozycji, poziom han-
dlu zagranicznego.

Podsumowanie

Gospodarstwa rolne sa szczeg6lnym rodzajem podmiotéw gospodarczych,
ktorych podstawowym celem, podobnie jak przedsigbiorstw, jest maksymaliza-
cja zysku. Prowadzona przez gospodarstwa rolne dziatalno$¢ przynosi wymierne
rezultaty, a podejmowane przez ich zarzadzajacych dziatania maja wptyw na
ksztaltowanie si¢ wynikow finansowych oraz znajduja swoje odzwierciedlenie
we wskaznikach finansowych. Polskie gospodarstwa rolne charakteryzuja si¢
stabilng sytuacja finansowo-majatkowa. Ich problemem jest niski poziom ren-
townosci aktywow 1 kapitalow wtasnych. Syntetyczny wskaznik oceny kondycji
finansowej gospodarstw rolnych wskazuje na ich stabilng sytuacje¢ oraz niewielki,



58

dodatni trend rozwojowy. Uzyskane wyniki badania nie pozwolity jednoznacz-
nie okresli¢, ktory rodzaj czy tez wielko$¢ ekonomiczna gospodarstw rolnych
charakteryzuje si¢ najlepsza kondycja finansowa. W zwiazku z tym odrzucono
postawiona hipotezg gtowna.
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Abstrakt

Podstawowym celem artykutu jest ocena rozwoju sytuacji finansowo-majat-
kowej polskich gospodarstw rolnych. Poczatkowe rozwazania poswigcono teore-
tycznym zagadnieniom zwiazanym z gospodarstwami rolnymi oraz czynnikami
wplywajacymi na ich biezaca sytuacjg finansowo-majatkowa i rozwdj. Wiasciwa
czg$¢ opracowania poswigcono empirycznej weryfikacji hipotezy gltdéwnej. Wy-
znaczono wskazniki analityczne i syntetyczne dla gospodarstw rolnych, a na-
stgpnie wysnuto wnioski koncowe.

Stowa kluczowe: gospodarstwa rolne, sytuacja finansowo-majatkowa

Evaluation of the financial and assets situation
of Polish farms in 2004-2014

Abstract

The main aim of this article is to show the development of the financial and
assets situation of Polish farms. Initial reflections were devoted to theoretical
issues related to agricultural holdings and factors influencing their current finan-
cial and wealth situation and development. The actual part of the study was devo-
ted to the empirical verification of the main hypothesis. Analytical and synthetic
indicators for agricultural holdings were determined and the final conclusions
were drawn.

Key words: farms, financial and property situation






Zeszyty Naukowe Szkoty Gtownej Gospodarstwa Wiejskiego
Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej nr 117, 2017: 61-74
DOI 10.22630/EI0GZ.2017.117.5

Aleksandra Burgiel, Izabela Sowa
Katedra Badan Konsumpcji
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

New consumer trends adoption by generations
X and Y — comparative analysis

Introduction

Age i1s widely known as an important factor determining consumer behavior.
However, marketing literature suggests that using generational cohorts is even
better way to capture specific character and habits of certain consumer groups
[Lissitsa and Kol 2016]. This results from the fact that cohort based analysis
allows for deeper insight into consumer motivations stemming from common
values and beliefs shared by generation members [Schewe and Noble 2000]. This
is one of the reasons for recent increased interest in studies examining specific
experiences, attributes, values, and preferences of separate generations and their
influence over purchasing patterns and shopping behavior.

Two generations, i.e. Generation X (GEN X) and Generation Y (GEN'Y, also
referred to as ‘Millennials’), are especially interesting to marketers since both of
them have significant purchasing power and together they represent the majority
of working force. At the same time they reveal different attitudes towards fam-
ily, religion or work, and exhibit different market behaviors and shopping habits.
Despite these facts the comparative studies referring to Polish consumers from
GEN X and Y are still relatively scarce.

Thus, the goals of the paper are twofold. The main one is to characterize
frequency of specific behaviors representing some new consumer trends among
the members of generations X and Y. On this basis we aim to compare the degree
of these trends adoption and identify the possible differences between younger
and older consumers which makes the second goal. The source of the presented
information make the results of survey conducted at the turn of 2015 and 2016 on
a sample consisting of 1,295 respondents from all over Poland.



62

Literature review

Generation is defined as people that are grouped within a certain range of
ages, and have been shaped by similar conditions, technologies and life events
which they experienced at critical developmental stages [ Yusoff and Kian 2013].
All these factors influence opinions, habits, and motivations of generation mem-
bers, as well as their desire for certain products and buying behaviors. Accord-
ingly, many companies want to reach out to multi-generational consumers and
try to gain their attention. But to do so, they need deeper insights allowing them
to understand diversified consumer behaviors of generational cohorts.

Generational differences are especially visible on the labor market [cf. Woj-
ciechowska n.d., Fazlagi¢ 2008]. Hence, they have become an important subject
of'academic research in the field of organizational behavior and HR management
where studies are focused on describing generations diversity of work motiva-
tion and values [Shaw and Fairhurst 2008, Kian and Yusoff 2012, Acar 2014,
Krahn and Galambos 2014]. But there is also growing body of research referring
to consumer behaviors of separate cohorts [Parment 2013, 2011, Burgiel and
Sowa 2016, Lissitsa and Kol 2016].

This paper aims at taking a closer look at two specific cohorts: generations
X and Y. Experts use different definitions of these generations, and moreover the
age boundaries describing the cohorts vary between countries. Referring to Po-
land, we have discovered similar lack of unanimity in setting time scopes for the
above mentioned generations [cf. Wrzesien 2007, Wojciechowska n.d.]'. Having
to resolve this problem for this study, we have decided to use the following crite-
ria: GEN X will include people born from the mid-1960s to the mid-1980s, while
the term GEN'Y will be applied to individuals born between 1984 and 1997.

Both generations are characterized by higher rates of Internet adoption, com-
pared to the older generations. GEN X is one of the most highly educated gen-
erations in history and its representatives can be described as technologically
savvy, skeptic and pragmatic. On the other hand, GEN Y is considered the first
high-tech generation and is perceived as being consumption-oriented and sophis-
ticated in terms of shopping [Lissitsa and Kol 2016].

Since our goal is to discover if and how the two generations of consumers
adopted some contemporary trends as well as to estimate whether there are any
differences between the cohorts, it is necessary to describe the examined con-
sumer trends first’.

'http://mateuszgrzesiak.natemat.pl/122459,2 1-roznic-pokoleniowych-miedzy-baby-boomers-x-i-y
[access: 12.02.2017].

’Limitations on the length of the text do not allow for the detailed presentation of the trends.
For more thorough description see the sources cited here.
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Prosumption is a trend which was prophesised as long ago as in 1980 by
Alvin Toffler, who predicted that consumption would become increasingly in-
tegrated with production, distribution and exchange, so much that power over
the production process would shift into the hands of everyday people [as cited
in Comor 2010]. Almost four decades later we can observe this process actually
going on at the market. Consumers become active and take the role of prosumers,
i.e. they share their knowledge of brands, products and companies with others
and want to co-create products so that they are tailored to their needs [Szul 2013,
Sowa 2016]. Prosumption leads to redefining the role of producer and consumer:
consumers are no longer passive recipients, instead they are becoming partners
for the companies [Sowa 2015].

Collaborative consumption (CC) is defined as an economic model based on
sharing, swapping, trading, borrowing or renting products and services, enabling
access over ownership [Botsman and Rogers 2010]. So the core ideas behind CC
include sharing (payable or free) and exchange of things representing a burden or
excess to one person while being still useful and attractive to another individual.
It is also about avoiding waste, efficient use of owned resources, and sustainable
and environmentally friendly transportation [Burgiel 2014].

The next trend, non-ownership consumption (NoC), is actually one of the
CC aspects, but because of its rising importance and scope, it is also frequently
treated as a separate phenomenon, resulting from the evolution of so-called econ-
omy of access [cf. Denning 2014]. It reflects the fact that for many consumers
(esp. more rational or experienced ones, as well as for ‘transumers’ and ‘green’
consumers [cf. Burgiel 2016] it is more important to use the product and take ad-
vantage of its utility than to possess it. As a result, modern consumers are trying
to gain access to the utility provided by goods in a way that does not require them
to purchase the property, i.e. they rent, lease and borrow necessary products from
both professional institutions and private individuals [Moeller and Wittkowski
20107].

Creation and use of the collective intelligence (CI, sometimes also referred
to as collective wisdom or crowdsourcing) is yet another trend which is not com-
pletely new but lately it evolves, especially in the field of consumers’ behav-
ior. Collective intelligence refers to harnessing the power of a large number of
people to solve a difficult problem as a group. The concept behind CI is that a
group of people can solve problems more efficiently and offer a better answer
to a question than any single individual could provide3 . Collective intelligence
emerges from the collaboration, coordination and sometimes even competi-
tion among individuals and can be extracted by the analysis of mass amount of

3http://lexicon.ft.com/Term?‘[enn:collective-intelligence [access: 11.02.2017].



64

user-contributed data currently available in Web 2.0 applications. The generation
of CI represents a departure from traditional methods for information sharing,
since data coming from both the multimedia official content (e.g. promotion) and
social sources (e.g. social media) is constantly merging and growing [Solachidis
et al. 2010]. Wikipedia, Google and Facebook are perfect examples of CI. Any-
one can add information to an existing page in Wikipedia or even create a new
page; Google search engine is made up of millions of websites, created by people
all over the world; and FB (as well as similar social media based on network-
ing) is perhaps the most popular form of CI. People post statuses and comments
which act as news feed; friends can recommend certain applications and/or pages
to any person on their friend list*.

And finally showrooming phenomenon refers to the situation when a shop-
per visits the real store only to check or try out a product, using the store more
like a ‘showroom’. But after personally investigating the offer she/he uses the
web (sometimes even while still in the store, via mobile devices) to find better
price offers. As a result, purchase of the product is realized somewhere else, most
often it via online channels”.

Research methodology

To realize study goals, we used data obtained from the online survey organ-
ized at the turn of 2015 and 2016. Considering the fact that the vast majority of
GEN X and GEN Y members are active Internet users® such a method of data col-
lection seemed appropriate. Quota sampling procedure was used’ and the field
study was coordinated by the Research and Knowledge Transfer Centre from the
University of Economics in Katowice.

The sample used for this study consisted of 1,295 respondents of whom 576
(44.5%) individuals were aged 30 to 49 years and 719 (55.5%) persons were
aged 18 to 29 years. Using the criteria presented above we have assumed that

“http://www.co-intelligence.org/Collectivelntelligence2.html [access: 11.02.2017].
Shttps://www.payfirma.com/payments-101/webrooming/ [access: 12.02.2017]; http://www.busi-
nessnewsdaily.com/4647-showrooming.html [access: 12.02.2017].

®According to CBOS study in 2015 the share of Internet users in the following age categories
amounted to 97% for Poles aged 18-24 years, 95% for those aged 25-34 years, and 86% for those
aged 35-44 years respectively. The Internet access was lower only in group aged 45-54 years
(60%). However, since members of this age category represented only a small part of the whole
group treated as generation X in our study, we have assumed that such a lower rate of Internet
access will not affect the representativeness of results.

"In fact, the original sample was larger and included also other age classes. Data collection was
coordinated in such a way that the sample structure reflected the structure of the Polish Internet
users as closely as possible. Here we present only a small part of collected data.
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the first group most closely represents GEN X and the latter represents GEN Y.
The structure of the sample in terms of respondents’ gender, education level and
economic situation is presented in Table 1.

Table 1
Sample characteristics
GEN X GENY Total
Demographics Categories (3049 years) | (18-29 years) | sample
%
female 45.5 59.5 53.3
Gender male 54.5 405 46.7
primary & vocational 13.9 3.8 8.3
Education level secondary 37.5 59.1 49.5
higher 48.6 371 42.2
very bad & bad 5.3 3.9 4.6
Household average 445 38.4 41.1
oo good 45.6 515 48.9
very good 4.6 6.2 5.5
less than 1 500 PLN 3.3 5.7 4.6
1 500—4 000 PLN 36.6 43.1 40.2
Household total 77644777500 PLN 404 27.9 336
monthly income
7 001-10 000 PLN 13.8 15.0 14.5
more than 10 000 PLN 5.8 8.2 71
Total 100.0 100.0 100.0

Source: Own calculations on the basis of survey results.

In order to characterize the adoption of the selected consumer trends among
the GEN X and GEN Y representatives, we developed a questionnaire following
a comprehensive review of the literature. Problems addressed here were measured
directly by using multiple-item scales where respondents were asked to indica-
te frequency of behaviors representing the examined trends. The frequency was
measured on an ordinal scale as the number of times the behaviors were performed
within last year. The response options included: ‘never’, ‘1-3 times’, ‘4—10 times’,
‘11-20 times within last year’, and ‘more than 20 times within last year’.

As it was mentioned, we considered five trends, i.e. prosumption, collabora-
tive consumption, non-ownership consumption, collective intelligence creation
and use, and showrooming. Except the last one, each of the other trends was
represented by four items (capturing different behavioral symptoms of the trend).
Showrooming was represented by only one item as it was considered sufficient to
reflect the essence of this trend.
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Additional goal of the study was to estimate the differences between the two
generations with regard to the trends’adoption. For this purpose, we constructed
an index reflecting the trend adoption for the trends represented by four items.
By cumulating the coded responses® we obtained one number (ranging from 4 to
20) for each respondent, reflecting overall frequency of the behaviors represent-
ing a particular trend, with higher number showing higher degree (scope) of this
trend adoption.

To analyze the data we used descriptive statistics, contingency tables as well
as adequate non-parametrical tests offered by the IBM SPSS software.

Results

Generally, the collected data allow for an observation that adoption of different
trends among the surveyed consumers varies significantly. To estimate the overall
degree of adoption of the five trends, we classified all respondents into three groups
on the basis of the trend adoption index described in the methodological part. In
this way, we distinguished three classes of respondents: light, medium and inten-
sive adopters’. The share of these three groups is presented in Figure 1.
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Figure 1
Classification of respondents according to trends adoption index
Source: Own calculations on the basis of survey results.

8We recoded the frequencies indicated by respondents using the following coding system: ‘never’=
=1, ‘1 to 3 times’ =2, ‘4 to 10 times’ = 3, ‘11 to 20 times within last year’ = 4, and ‘more than
20 times within last year’ = 5. Then we cumulated them to obtain one number for each trend.
%Since the index ranged from 4 to 20 for the complex trends, we used the following criteria: light
adopters obtained 4 to 9 pts, medium adopters 10 to 15 pts, and intensive adopters 16 to 20 pts.
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Results of this synthetic analysis show that only showrooming and collective
intelligence can be perceived as relatively widespread trends since the share of
medium and intensive adopters is close to 80%. On the other hand, collaborative
consumption, prosumption and especially non-ownership consumption are not
popular. They are accepted by only small groups of respondents — 20% or less
who can be called medium adopters and the share of intensive adopters is almost
insignificant.

This general difference in trend adoption is a result of highly diversified
frequency of particular behaviors representing separate trends (Figs. 2 and 3).
Among the analyzed behaviors, the most frequent ones are those representing
showrooming, and even to a greater extent, use of the collective intelligence. On
an average, only 7.5% (between 3.7% and 10.5%) of respondents never exhibited
three of the four behaviors representing CI. In fact, using online dictionaries,
encyclopedias, and resources shared by other Internet users (eg. music, movies,
books, etc.) as well as using knowledge, skills & advice offered via Internet to
solve specific problems (eg. find out proper software) are relatively common and
even quite frequent.

It is true especially for the first aforementioned activity since as many as
68.1% of GEN Y and more than a half (52.2%) of GEN X members were using
online dictionaries and encyclopedias more than 10 times within last year. Only
the last behaviors representing CI, i.e. giving other Internet users advice on how
to solve their problem or improve their equipment, was less frequent and not as
common as the other ones. Around 40% of respondents never performed such an
activity within last year and only about 15% did it more than 10 times.

The adoption degree of the showrooming trend is also quite high — less than
20% of respondents representing both generations never used mobile devices
while shopping in the store to check Internet and find better offers in online
or real shops. At the same time, more than 1/3 of respondents did it more than
10 times within last year (Fig. 3).

The other three trends seem to be much less common. On an average within
last year almost 50% of respondents did not undertake any activities representing
collective consumption, 2/3 did not engage in three out of four prosumer behav-
iors and 70% did not perform three out of four prosumer behaviors activities con-
nected with non-ownership consumption. In case of behaviors representing NoC
and prosumption, in each set there is one behavior which is more popular. As far
as the prosumption is concerned, the relatively higher frequency can be noted for
posting opinions and reviews of the purchased products (eg. via forums) — almost
50% of GEN X and over 30% of GEN Y shared online their opinions about pur-
chased products. At the same time the only commonly performed behavior rep-
resenting NoC is borrowing something necessary from friends (for free) which is
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Figure 2

Frequency of behaviors representing selected consumer trends among GEN X and GEN Y
Source: Own calculations on the basis of survey results.

not a surprise. Still almost 20% of respondents declared that they did not borrow
anything from a friend within last year (Fig. 3).

The second aim of the analysis was to identify and verify significance of
the differences observed between younger and older consumers. To this end we
calculated shares of previously identified light, medium and intensive adopters
among GEN X and GEN 'Y, and then we performed chi-square tests of independ-
ence (see Table 2).

In case of four out of five trends, chi-square tests results showed that the
shares of light, medium and intensive adopters are significantly (at p < 0.01)
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Frequency of behaviors representing selected consumer trends among GEN X and GEN Y
Source: Own calculations on the basis of survey results.

different between GEN X and Y representatives. The only exception refers to
showrooming, in case of which there was no statistically significant difference
(p = 0.082). This may, however, result from the fact that showrooming as the
only trend was represented by sole item in the scale.

To further verify the existence of differences between GEN X and GEN Y
as far as trends adoption is concerned we used Mann-Whitney non-parametrical
test. We tested differences between GEN X and GEN Y indexes reflecting par-
ticular trends adoption (see Table 3 and Table 4).
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Table 2
Classification of respondents representing GEN X and GEN Y according to trends adop-
tion index

Light Medium | Intensive
Trend Generation adopters | adopters | adopters Sig.*
[%] [%] [%]
. GEN X (30—49 years) 72.6 25.9 1.4
Prosumption 0.000
GENY (18-29 years) 84.1 14.3 1.6
Collaborative GEN X (30-49 years) 67.3 28.1 4.7 0.000
consumption GENY (18-29 years)| 77.3 19.9 2.9 ’
Collective GEN X (30—49 years) 24.0 59.5 16.5 0.000
intelligence GENY (18-29 years)| 15.1 59.2 257 '
Non_ownership GEN X (30—49 years) 77.0 20.0 3.0 0.000
consumption GENY (18-29 years)| 85.9 12.6 1.5 '
. GEN X (30—49 years) 18.7 48.0 33.3
Showrooming 0.082
GEN'Y (18-29 years) 17.3 43.4 39.3
*Significance indicates p-value for chi-square tests.
Source: Own calculations on the basis of survey results.
Table 3
Mann-Whitney test statistics (grouping variable: age)
. Collaborative | Collective |Non-ownership .
Prosumption . . ) Showrooming
Consumption | Intelligence | Consumption
'L\J"a”"'Wh't”ey 162 084.500 | 164 075.000 | 157 722.500 | 186 184.000 | 188 822.000
Wilcoxon W 406 035.500 | 408 725.000 | 316 488.500 | 441 439.000 | 352 128.000
z -5.425 —4.932 -6.165 —2.348 -2.239
Asymp. Sig. 0.000 0.000 0.000 0.019 0.025
(2-tailed)

Source: Own calculations on the basis of survey results.

In all cases the differences proved to be statistically significant'®. The test
results allowed us not only to confirm existence of differences but also to confirm
their character. Mann-Whitney test’s statistics and ranks indicated that the adop-
tion of three out of five trends, i.e. CC, NoC and prosumption, was significantly
greater among GEN X than among GEN Y representatives (Ucc =164,075.0,

Even though the medians calculated for GEN X and GEN Y reflect these differences only
in some cases (for prosumption MdnX = 1.5 and MdnY = 1.25; for CC MdnX = 1.75 and
Mdn Y = 1.5; for CI MdnX = 3 and MdnY = 3.25; for NoC MdnX = 1.5 and MdnY = 1.5 and for
showrooming MdnX = 3.0 and MdnY = 3.0).
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Table 4
Mann-Whitney test ranks
Trends Age N Mean rank Sum of ranks
GEN X (3049 years) 563 692.11 389655.50
Prosumption GEN Y (18-29 years) 698 581.71 406035.50
Total 1261 x x
. GEN X (30—49 years) 559 685.48 383186.00
Collaborative GEN Y (18-29 years) 699 584.73 408725.00
consumption
Total 1258 x x
GEN X (3049 years) 563 562.15 316488.50
Collective
o GEN'Y (18-29 years) 701 689.00 482991.50
intelligence
Total 1264 x x
. GEN X (3049 years) 564 666.39 375842.00
Non-ownership GEN Y (18-29 years) 714 618.26 441439.00
consumption
Total 1278 x x
GEN X (3049 years) 571 616.69 352128.00
Showrooming GENY (18-29 years) 712 662.30 471558.00
Total 1283 x x

Source: Own calculations on the basis of survey results.

p =0.000; Unoc =186,184.0, p=0.019; Up,,s =162,084.5, p = 0.000 respective-
ly). On the other hand, the adoption of CI and showrooming was significantly
greater among GEN Y than among GEN X representatives (U¢cp = 157,722.5,
p = 0.000; Ugy,, = 188,822.0, p = 0.025 respectively).

Both, test results and analysis regarding light, medium and intensive adop-
ters’ shares, allows us to finally state that, in the case of collective consumption,
non-ownership consumption and prosumption, i.e. trends involving relations,
cooperation and sharing with others, it is the older generation X which seems
to have adopted them more eagerly. On the other hand, GEN Y representatives
are more open to accept CI and showrooming, i.e. trends which are more than
the previous ones based on the use of modern technologies, mobile devices and
constant connectedness which is a typical attribute of young consumers in the
215 century. However, showrooming is the trend with the greatest potential of
similar adoption among GEN X and GEN'Y.

Managers must be always aware of the current consumer trends and the de-
gree to which they can shape and change behaviors of their customers. Deeper
knowledge in this field allows them to create more successful marketing strategy
and be better prepared for the future.



72

The above results, offering some additional insight into the behaviors of
GEN X and GENY, can be used while preparing the overall marketing programs
directed at these two generations representing very important target groups of
customers.
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Abstract

The paper presents survey results regarding adoption of selected consumer
trends (i.e. prosumption, collaborative consumption, non-ownership consump-
tion, showrooming, and collective intelligence use and creation) by members
of generations X and Y. We analyze and compare the frequency of certain beha-
viors representing the aforementioned trends and make an attempt to establish
whether the two generations vary with reference to these trends adoption. The
data collected from 576 generation X and 719 generation Y representatives via
online survey confirm that there are significant dissimilarities between consu-
mers of different age.

Key words: generational cohorts, consumer behavior, prosumption, collaborati-
ve consumption, showrooming, collective intelligence
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Akceptacja nowych trendéw konsumenckich
w pokoleniach X i Y — analiza poréwnawcza

Abstrakt

W artykule przedstawiono wyniki badan dotyczacych akceptacji wybranych
trendow konsumenckich przez przedstawicieli generacji X i Y. Prowadzone ana-
lizy dotyczyty nastgpujacych trendow: prosumpcji, konsumpcji wspolnej (ang.
collaborative consumption), konsumowania bez posiadania (ang. non-owner-
ship consumption), showrooming’u oraz zbiorowej inteligencji (ang. collective
intelligence). Przeanalizowano 1 por6wnano czg¢stotliwosci realizacji wybranych
zachowan reprezentujacych wyzej wymienione trendy i podjeto probe ustalenia,
czy badane pokolenia ro6znia si¢ pod wzgledem stopnia ich akceptacji. Badania
bezposrednie, bedace podstawa analiz, przeprowadzono wsrdd 576 reprezentan-
tow generacji X i 719 przedstawicieli pokolenia Y, za pomocg ankiety interneto-
wej. Ich wyniki potwierdzaja istnienie istotnych réznic pomig¢dzy konsumentami
z roznych pokolen.

Stowa kluczowe: kohorty pokoleniowe, zachowania konsumentdéw, konsumpcja
wspolna, prosumpcja showrooming, inteligencja zbiorowa
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Wstep

W naukach ekonomicznych dochody, ceny i preferencje konsumenckie sa
uznawane za podstawowe determinanty popytu. Konsument, dazac do zaspo-
kojenia swoich potrzeb, kierujac si¢ wysokoscia swoich dochodéw, poziomem
1 struktura cen oraz okreslonymi motywami, dokonuje wyboru pewnej, odpowia-
dajacej jego oczekiwaniom, kombinacji dobr. Dochody gospodarstw domowych,
nalezace do najwazniejszych obiektywnych uwarunkowan procesu zaspokajania
potrzeb i zachowan w sferze konsumpcji, na rynku przeksztalcaja si¢ w realng
site¢ nabywcza i okreslaja wolumen popytu, podczas gdy ceny towardéw i ustug
konsumpcyjnych decyduja o jego rzeczowej strukturze. Popyt reaguje na zmiany
dochoddw, ale nabywca, ktory ma dany dochod, reaguje gtdéwnie na zmiany cen
[Swietlik 2008].

Badania rynku przeprowadzone w wielu krajach i w roznych przedziatach
czasowych wskazuja, ze zmiany popytu pod wptywem dochodow i reakcje kon-
sumentow na ceny podlegaja pewnym prawidlowosciom'. Ze zmiana dochodow
wiaza si¢ prawidtowosci dotyczace poziomu i struktury wydatkow, dostrzezone
i opisane przez Ernesta Engla [Zelazna 2002] oraz efekty substytucyjne polega-
jace na przechodzeniu od dobr nizszego rz¢du do dobr wyzszego rzedu, ktorych
graficznym obrazem sa krzywe Tornquista [Mynarski 1987, Osifiska 2007].

"Badanie zwiazku dochodéw i popytu na zywnoé¢ ma bogata i wieloletnia tradycje w polskiej
literaturze ekonomicznej. Zajmowali si¢ tym m.in.: A. Wo§, Cz. Kos, B. Gulbicka, Z. Krasinski,
S. Mynarski, J. Piasny, B. Podolec, J. Szwacka-Salmonowicz i Z. Zielinska.
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Zalezno$¢ migdzy ceng a popytem mozna rozpatrywaé¢ w dwoch wymiarach:
(1) jako zalezno$¢ migdzy zmianami ogdlnego poziomu cen a zmianami wielko-
$ci calkowitego popytu oraz (2) jako zalezno$¢ migdzy zmianami cen konkret-
nego produktu a zmianami wielko$ci popytu na ten produkt zgtaszanego przez
nabywceg. Funkcjonalna zalezno§¢ migdzy wysokoscia popytu na dany towar
a poziomem ceny tego towaru okresla prawo popytu. Istota tej prawidtowosci po-
lega na tym, ze wraz ze spadkiem cen, przy niezmienionych innych czynnikach,
wzrasta wielko$¢ popytu i odwrotnie. W przewazajacej liczbie przypadkow wiel-
ko$¢ popytu na dany towar zmienia si¢ w przeciwnym kierunku w stosunku do
zmiany jego ceny rynkowej [Nasitowski 2016, s. 67-69]. Jednakze w zaleznosci
od rodzaju dobr i elastyczno$ci popytu, reakcje konsumentéw na zmiang ceny
moga by¢ ré6zne. Wplyw cen nie ogranicza si¢ bowiem tylko do artykutow, kto-
rych ceny ulegaja zmianie, ale rozciaga si¢ rOwniez na inne artykuly, pozostajace
w zwiazku substytucyjnym badz komplementarnym w stosunku do artykutow,
ktore drozeja lub tanieja. W przypadku substytutéw wielko$¢ popytu zmienia si¢
w tym samym kierunku, co cena, a w przypadku produktéw komplementarnych
— w kierunku przeciwnym [Bywalec 1 Rudnicki 2002].

Teoria racjonalnego zachowania si¢ konsumenta zauwaza, ze zmiana ceny
wywoluje dwa naktadajace sig na siebie efekty: efekt substytucyjny, zwany efek-
tem Marshalla oraz efekt dochodowy, zwany efektem Hicksa [Beksiak 2000,
Kowrygo 2000, Begg 1 in. 2014]. Efekt substytucyjny polega na rozszerzeniu
popytu na produkt, ktory relatywnie tanieje 1 zastapieniu nim (w catosci lub czeg-
sciowo) produktow, ktore staja si¢ relatywnie drozsze. Efekt dochodowy z kolei
polega na zmianie realnych dochodéw pod wptywem zmian cen i1 na wydatko-
waniu tych zmienionych dochodéw na zakup r6znych produktow, niekoniecznie
tych, na ktore cena si¢ zmienita. W niektérych przypadkach efekt dochodowy
moze ostabi¢ lub catkowicie zneutralizowac skutki efektu substytucyjnego.

Analizujac reakcje konsumentow na zmiany cen, nalezy rOwniez pamigtac
o Scistym zwiazku ceny z jako$cia towaru. Konsument maksymalizujac swoja
uzytecznos$¢, stara si¢ wybra¢ taka opcje¢ zakupu, ktora pozwala mu osiagnac
mozliwie najwyzsza jakos¢ przy okreslonej cenie. W praktyce dla wielu konsu-
mentoéw optymalnym wyborem moze by¢ produkt nie najtanszy, lecz o wyzszej
cenie, oferujacy jednak wyzsza jako$¢. Ze wzgledu wige na réznorodne reakcje
psychologiczne konsumentéw na ceny zachowania nabywcéw moga znacznie
odbiegac od ogdlnych teorii ekonomicznych [Kotler 1994].

Teoria wyboru konsumenta wymienia trzeci czynnik wptywajacy na popyt,
a mianowicie indywidualne preferencje, bedace wyrazem pozaekonomicznych
motywOw postepowania, postaw, gustow, tradycji, nawykoéw i upodoban itp. [Na-
sitowski 2016, s. 41, 66]. Termin ,,preferencje” pochodzi z jezyka tacinskiego od
czasownika praeferre, tzn. wole¢ [Winniczuk 1994, s. 588]. W Leksykonie mar-
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ketingu jest on interpretowany jako: ,,Subiektywne oceny lub system ocen, ktory-
mi kieruje si¢ konsument, dokonujac okreslonego wyboru. Preferencje pojawiaja
si¢ wtedy, kiedy konsument wybiera jedna potrzebe czy tez dobro lub ushuge
z wielu mozliwych. Wybor ten jest zwykle zdeterminowany uznawanym sys-
temem warto$ci” [Altkorn 1 Kramer 1998, 1988, s. 193—194]. Murray N. Roth-
bard rozwazajac teori¢ wyboru konsumenta, stwierdza: ,,Przedmiotem ekono-
mii jest analiza ludzkiego dzialania. Kazde dziatanie ujawnia wybor oparty na
preferencji: preferencji jednej alternatywy w stosunku do innych” [Rothbard
2007, s. 465]. Zdaniem G. Backera, tworcy ekonomicznej teorii zachowan ludz-
kich, relacje migdzy potrzebami odczuwanymi przez wspdlnie gospodarujacych
cztonkoéw gospodarstwa domowego a mozliwosciami ich zaspokojenia wyzna-
czaja stale preferencje dotyczace fundamentalnych aspektow zycia, tj. zdrowia,
prestizu, zadowolenia itp. [Backer 1990, 1990, s. 27]. Preferencje odnosza si¢
takze do opinii konsumenta o danym produkcie. Konsument, biorac pod uwage
wlasne potrzeby, ocenia uzytecznos¢ roznych produktow, przedkiadajac jedne
nad drugie. Preferencje mozna wigc okresli¢ jako subiektywne skale wartoscio-
wania zachowan konsumpcyjnych. Ujawniaja si¢ one na rynku i modyfikowane
dziataniem czynnikéw ekonomicznych kreuja popyt. Obserwujac skutki decyzji
konsumentoéw, tj. zakupy realizowane przy danych cenach, i majac informacje
o zmianach cen rynkowych, mozna wnioskowac o preferencjach, jakimi kieruja
si¢ konsumenci przy podejmowaniu decyzji. Preferencje konsumentow przeja-
wiaja si¢ w aktach jego wyboru, stad w badaniach empirycznych struktura prefe-
rencji jest identyfikowana ze struktura wydatkow gospodarstw domowych.

Cel i metodyka badan

Pierwsza potowa drugiej dekady XXI wieku byta dla rynku zywno$ciowego
w Polsce czasem wielu wyzwan zwiazanych m.in. z przezwyci¢zaniem skutkow
swiatowego kryzysu finansowo-gospodarczego, rosyjskiego embarga i nienoto-
wanej od 2003 roku deflacji. Spadkowi cen Zywnosci towarzyszylo zmniejszenie
si¢ tempa wzrostu cen konsumpcyjnych ogétem, wydatna poprawa sytuacji do-
chodowej ludnosci oraz istotna zmiana struktury kosztéw utrzymania spowodo-
wana m.in. spadkiem cen no$nikow energii 1 paliw. W kontekscie tych zjawisk
nasuwaja si¢ pytania: Jak w tych warunkach ksztattowaty si¢ zachowania kon-
sumpcyjne gospodarstw domowych zwiazane z zaspokajaniem zywnos$ciowych
potrzeb? Czy byly kontynuacja, czy odwroceniem dotychczasowych trendow?
Czy przebiegaly zgodnie z oczekiwaniami uczestnikow rynku? Czy doprowa-
dzity do odbudowy poziomu spozycia zywnosci zdeprecjonowanego w czasie
kryzysu? W prezentowanym artykule podjgto probg znalezienia odpowiedzi na
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te pytania oraz korzystajac z dorobku wiedzy teoretycznej i empirycznej, do-
konano oceny reakcji konsumentow na zmiang¢ uwarunkowan popytowych na
rynku zywnos$ci w latach 2014-2015.

Do realizacji tego zamierzenia postuzyta analiza zmian poziomu 1 struktu-
ry wydatkow gospodarstw domowych na zZywnos¢ oraz iloSciowego spozycia
podstawowych grup zywno$ci w gospodarstwach domowych w Polsce w latach
2014-2015 na tle lat wczesniejszych. Odwotanie si¢ do lat wezesniejszych po-
zwolito na dokonanie ocen i pordwnan zaobserwowanych zjawisk ekonomicz-
nych z dtuzszej perspektywy czasowej oraz wyciagnigcie bardziej prawidtowych
wnioskow. W artykule przedstawiono rowniez kierunki i skalg zmian cen deta-
licznych zywnosci oraz wybranych komponentow inflacji. W aspekcie podmio-
towym przeprowadzone badania obejmowaly indywidualne gospodarstwa do-
mowe, identyfikowane w teorii ekonomii z pojeciem ,,.konsument” [Nasitowski
2016, s. 40]. W badaniach bezposrednich Glowny Urzad Statystyczny (GUS) jako
jednostke badania definiuje gospodarstwo domowe, ktore stanowi grupa osob
mieszkajacych razem 1 wspolnie utrzymujacych sig. Z kolei badaniu nie podlega-
ja gospodarstwa domowe zamieszkale w obiektach zbiorowego zakwaterowania
[GUS 2015a]. Zakres przedmiotowy podjetych analiz dotyczyt dochodéw, wy-
datkow i fizycznego spozycia zywnos$ci na poziomie mikroekonomicznym oraz
indeksow cen detalicznych wybranych grup towaréw i ustug konsumpcyjnych.
W artykule przedmiot badan ograniczono do identyfikacji zmian w strukturze
preferencji konsumpcyjnych w gospodarstwach domowych ogotem.

Podstawowym zrodlem danych statystycznych byly wyniki badan budzetow
gospodarstw domowych GUS z 2008 roku i z lat 2013-2015 oraz publikowa-
ne przez GUS szeregi czasowe charakteryzujace badane kategorie cenowe. Dane
budzetowe obejmowaty m.in. poziom przecigtnych miesigcznych dochodow
rozporzadzalnych w przeliczeniu na osobg oraz poziom catkowitych wydatkow
gospodarstw domowych, w tym na zywno$¢ 1 napoje bezalkoholowe oraz po-
szczegblne grupy artykutow zywnosciowych. W celu scharakteryzowania ceno-
wych determinant popytu postuzono si¢ szacowanymi przez GUS wskaznikami
cen detalicznych towaréw i ustlug konsumpceyjnych, tj. zagregowanymi $rednio-
rocznymi indeksami cen o stalej 1 zmiennej podstawie. Szczegétowy obraz zmian
cen uzyskano przez porownanie indeksow czastkowych, tj. wzglednych zmian
cen mniejszych grup produktéw. Istotnym Zrodtem informacji byta takze literatura
przedmiotu oraz wilasne analizy statystyki rynkowej. W badaniach zastosowano
metody analizy statystycznej i ekonomicznej, rozumowan indukeyjnych i deduk-
cyjnych, a w szczeg6lnych przypadkach postuzono si¢ metoda analizy opisowe;,
metoda pordwnan w czasie oraz heurystyczna (odwotujaca si¢ do wiedzy i wta-
snego doswiadczenia). Zaobserwowane zjawiska ekonomiczne przedstawiono
w formie opisowej i graficznej (tabele 1 wykresy).
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Przyczyny i skala deflacji na rynku zywnosciowym
w Polsce w latach 2014-2015

W czasie ostatniego §wiatowego kryzysu finansowo-gospodarczego na ryn-
kach migdzynarodowych utrzymywaty si¢ stosunkowo wysoka inflacja i duzy
wzrost cen zywnosci, stymulujac silnie dynamike cen na polskim rynku zyw-
nos$ciowym [Swietlik 2009, Marczewski 2011, Swietlik 2013a, The World Bank
2014]. W 2013 roku, w porownaniu z 2008 rokiem, w Polsce ceny zywnosci
zwigkszyty si¢ 0 20,5%, przy wzroscie sredniego poziomu cen towarow i ustug
konsumpcyjnych o 15,9% (tab. 1). Duzy wzrost §wiatowych cen surowcoOw ener-
getycznych doprowadzit do istotnego podrozenia krajowych nosnikow energii
1 paliw oraz wzrostu kosztow utrzymania mieszkania 1 transportu, istotnie obcia-
zajacych budzety rodzin.

Tabela 1
Wskazniki cen wybranych grup towarow i ustug konsumpcyjnych w Polsce w latach
2013-2015

Wyszczegdlnienie 2013 | 2014 | 2015
2008 = 100 rok poprzedni = 100 2013 =100
Towary i ustugi konsumpcyjne 115,9 100,9 | 100,0 | 99,1 99,1
Napoje alkoholowe i tyton 128,7 103,5 | 103,7 | 101,2 104,9
Uzytkgwanle mieszkania i nosniki 129.1 102,0 | 101.4 | 100,7 102.1
energii
nosniki energii 131,0 99,5 | 100,1 | 100,1 100,2
Transport 117,3 98,2 97,7 91,1 89,0
paliwa do prywatnych $rodkéw 126.1 96,0 96.6 86,5 83.6
transportu
Zywnos$é i napoje bezalkoholowe 119,9 102,0 99,1 98,3 97,4
Zywnos$é 120,5 102,2 | 99,1 98,2 97,3
Pieczywo i produkty zbozowe 120,9 101,17 | 100,1 99,6 99,7
Ziemniaki, warzywa 187 | 10,7 | 964 | 993 95,7
i przetwory
Owoce i przetwory 119,0 102,2 | 97,2 101,7 98,9
Mieso i przetwory miesne 124 1 101,8 98,9 97,0 95,9
mieso wieprzowe 119,9 100,8 97,0 94,0 91,2
Ryby i owoce morza 131,1 101,17 | 100,0 99,7 99,7
Ttuszcze jadalne 122,4 102,1 99,7 93,6 93,3
masto 124,2 104,2 | 102,5 | 89,9 92,1
Artykuty mleczarskie 109,3 102,2 | 103,8 96,9 100,6
Jaja 138,9 93,3 93,7 98,0 91,8
Cukier i wyroby cukiernicze 122,1 98,3 93,5 99,1 92,7
cukier 137,2 91,7 71,2 91,0 64,8
Napoje bezalkoholowe 114,5 100,3 99,7 996 99,3

Zrédto: GUS [2009—2016b], niepublikowane dane GUS i obliczenia wiasne.
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W 2012 roku rozpoczat si¢ proces zmniejszania si¢ cen zywnosci na glo-
balnych rynkach trwajacy przez trzy kolejne lata®. Wedtug FAO w 2015 roku,
w porownaniu z 2011 rokiem, swiatowe ceny zywnosci obnizyly si¢ przecigt-
nie o 28,2%, po wzroscie o 42,4% w latach 2008-2011 [FAO 2017]. Zjawiska te
nie pozostaty bez wptywu na polski rynek zywnosciowy. W 2013 roku w Polsce
wzrost cen zywnos$ci wyraznie spowolnil, a w 2014 roku byt ujemny, przy stabili-
zacji $redniego poziomu cen konsumpceyjnych. W 2015 roku spadek cen zywno$ci
zwigkszyt si¢, powodujac obnizke cen konsumpcyjnych ogéltem (rys.).

135
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°°°°°° Towary i ustugi konsumpcyjne
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05 | ===« Uzytkowanie mieszkania i nosniki energii
—X=Paliwa do prywatnych $rodkéw transportu
90 T T T T T T T )
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Rysunek

Dynamika cen wybranych grup towaréw i ustug konsumpcyjnych w latach 2008-2015
(2008 . = 100)
Zrodto: GUS [2016] i obliczenia wtasne.

Deflacja na rynku zywnosciowym byta w Polsce zjawiskiem nienotowanym
od lat 2002-2003°, a $rednioroczny spadek cen towardw i ushug konsumpceyjnych
wystapit po raz pierwszy w okresie po 1989 roku. Zadecydowaty o nim gtéwnie
czynniki zewngtrzne, w tym zwlaszcza duzy spadek cen surowcoéw energetycz-
nych* i rolno-zywnosciowych na rynkach §wiatowych, spowolnienie globalnego
popytu i zwigzane z tym skurczenie si¢ zagranicznych rynkoéw zbytu oraz niska
dynamika cen w otoczeniu polskiej gospodarki (zerowa stopa inflacji w strefie
euro). Do obnizenia si¢ cen podstawowych surowcow rolnych na $wiecie przy-
czynity si¢ przede wszystkim korzystne warunki agroprzyrodnicze w 2014 roku
iw I pdtroczu 2015 roku, aw Polsce dodatkowo —rosyjskie embargo na import pro-
duktéw zywnosciowych m.in. z krajow UE oraz utrata przez polskich producen-

Do lutego 2016 roku.

3W 2002 roku ceny zywnosci i napojow bezalkoholowych obnizyly si¢ 0 0,7%, a w 2003 roku
0 1,0% r/r.

4Spadek cen dotyczyt glownie ropy naftowej, a takze wegla kamiennego i gazu, czyli surowcow
energetycznych silnie skorelowanych z dynamika cen zywnosci.
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tow mozliwosci zbytu wieprzowiny na wielu zagranicznych rynkach w zwiazku
z wykryciem w Polsce ognisk afrykanskiego pomoru $win [Swietlik 2016, s. 17,
22-27].

W 2015 roku, w poréwnaniu z 2013 rokiem, obnizyly si¢ w Polsce ceny
wszystkich podstawowych grup produktow ZzywnoSciowych, z wyjatkiem arty-
kulow mleczarskich. Istotnie zmalaly m.in. ceny cukru, tluszczéw wieprzowych,
migsa wieprzowego, jaj, masta i migsa drobiowego. Korzystnie dla konsumentow
ksztaltowaly si¢ takze ceny pozostalych grup towarow i ustug konsumpcyjnych,
w tym zwlaszcza ustug bytowych, w zwiazku z wyhamowaniem dynamiki cen no-
$nikow energii 1 glgbokim spadkiem cen paliw do prywatnych srodkoéw transportu.

Miejsce zywnosci w strukturze konsumpcji

Deflacji towarzyszyt wzrost aktywnos$ci gospodarczej Polski, poprawa sytu-
acji na rynku pracy i przyspieszenie dynamiki wzrostu dochodow ludnos$ci. Na
podstawie rachunkow narodowych GUS szacuje, ze w 2015 roku, w stosunku do
2013 roku, dochody realne w sektorze gospodarstw domowych zwigkszyty sig
0 5,9%, wobec wzrostu o 1,7% w dwoch poprzednich latach. Z badan budzetow
gospodarstw domowych wynika, ze w 2015 roku przecigtne miesigczne dochody
rozporzadzalne w przeliczeniu na 1 osobg w gospodarstwach domowych ogotem
byty o 3,7% wigksze niz w 2013 roku, podczas gdy w latach wczesniejszych
wykazywaty tendencje¢ malejaca (tab. 2). Spadek bezrobocia i znaczny wzrost
ptac realnych przyczynity si¢ do poprawy nastrojéw konsumentéw [GUS 2015b]
1 ozywienia popytu konsumpcyjnego, w tym takze na zywnos¢ (tab. 3).

Tabela 2

Przecietne miesieczne dochody rozporzgdzalne i wydatki na osobe w gospodarstwach domo-
wych w latach 2009, 2013-2015

Wyszczegdlnienie 2009 2013 2014 2015
Dochéd rozporzadzalny [zt/os.] 1114,49 | 1299,07 | 1340,44 | 1386,16
Dynamika realna — rok poprzedni = 100 103,0 100,7 103,2 104,3
Wydatki ogétem [z}os.] 956,68 | 1061,70 | 1078,74 | 1091,19
Dynamika realna — rok poprzedni = 100 102,2 100,1 101,6 102,1
Wydatki na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe

[ztos.] 240,08 | 264,36 | 263,34 | 262,32
W wydatkach ogétem [%]

Dynamika realna — rok poprzedni = 100 99,8 98,2 100,5 101,3
W wydatkach ogétem [%] 251 249 24 .4 240
Wyfjatk| n’a’gastror.\omle w wydatkach 74 9.9 15.4 15,6
na zywnosc¢ i napoje bezalkoholowe [%]

Zrodto: GUS [2016, s. 283—284] i obliczenia wiasne.
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Tabela 3
Dynamika realnych wydatkow i struktura przecietnych miesiecznych nominalnych wydatkéw
na 1 osobe w gospodarstwach domowych

Dynamika
wydatkow Struktura [%]
realnych
2013/ | 2015/
/2008 | /2013 | 2008 | 2013 | 2014 | 2015

Wyszczegolnienie

=100 | =100
Wydatki ogotem 101,3 | 103,7 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
Towary i ustugi konsumpcyjne 101,5 | 103,4 95,7 95,8 95,6 95,6

Zywno$é i napoje bezalkoholowe 95,4 101,9 25,6 24.9 244 24,0

Napoje alkoholowe, wyroby
tytoniowe i narkotyki

Towary niezywnosciowe i ustugi 104,8 | 104,9 65,9 66,7 67,1 67,4
odziez i obuwie 1351 | 121,56 55 5,1 5,4 5,4

Uzytkowanie mieszkania lub
domu i nosniki energii

89,1 94,5 2,6 2,6 2,5 2,5

100,0 | 97,5 18,9 20,8 201 201

nosniki energii 102,8 | 95,6 10,7 12,2 11,5 11,4
wyposazenie mieszkania
i prowadzenie gospodarstwa 92,5 11,2 5,5 4.7 4.9 5,0
domowego
zdrowie 105,9 | 104,6 4.8 51 5,0 53
transport 95,8 105,1 10,1 9,6 9,2 8,8
tacznosc 141,2 | 98,3 4,8 5,2 5,0 5,0
rekreacja i kultura 90,6 104,4 7,9 6,5 6,5 6,7
edukacja 97,3 91,7 1,2 1,2 1,1 1,0
restauracje i hotele 142,4 | 1441 2,0 29 4,2 4,2
pozostate towary i ustugi 116,2 | 106,4 52 5,8 5,8 59
Wydatki pozostate 97,9 110,3 43 4,2 4.4 4.4

Zrodto: GUS [2009—2016a] i obliczenia wiasne.

Z danych zawartych w tabelach 2 i 3 wynika, ze pomigdzy 2013 a2015 rokiem
w gospodarstwach domowych ogotem przecig¢tne miesigczne realne wydatki na
zakup towarow iustug konsumpceyjnych (w przeliczeniu na osobg) wzrosty 0 3,4%,
w tym na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe o 1,9%. Wzrost efektywnego popytu
na zywnosc¢ nastapil po pigciu latach systematycznych spadkow. Jego skalg moz-
na okresli¢ jako umiarkowana, cho¢ spadek cen zywnosci byt wigkszy niz ogol-
nego poziomu cen. ,,0szczedno$ci” z tego tytutu gospodarstwa domowe uloko-
waty na innych rynkach. Przyspieszeniu ulegta dynamika realnych wydatkéw na
towary niezywnosciowe i ustugi, w tym zwlaszcza te zwiazane z wyposazeniem
mieszkania 1 prowadzeniem gospodarstwa domowego. Bylo to odwroceniem
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tendencji obserwowanej w okresie spowolnienia gospodarczego, kiedy realne
wydatki na zakup tych towarow zmalaly o 7,5%. Spadek cen zywnos$ci umozli-
wil zrealizowanie zakupow dobr i ustug odtozonych w czasie z powodu kryzysu.
Znaczaco wzrosty realne wydatki gospodarstw domowych na ustugi restaura-
cyjne i1 hotelowe, odziez, obuwie oraz transport. Zwigkszyl si¢ popyt na towary
1 uslugi zwiazane ze zdrowiem oraz rekreacja i kultura. Spadly natomiast real-
ne wydatki na edukacje¢ oraz na alkohol i tyton, co bylo kontynuacja trendow
z lat weczedniejszych. Zmalaty takze realne wydatki na uzytkowanie mieszkania
1 nos$niki energii oraz tacznos$¢ (tab. 3). Szczegodlne znaczenie miato obnizenie
si¢ kosztow ustug bytowych i no$nikow energii, stanowiacych sztywna pozycje
w budzetach rodzin. Mniej ptacac za gaz czy opal, gospodarstwa domowe mogty
wigcej pienigedzy przeznaczy¢ na zaspokojenie innych potrzeb.

Efektem obnizenia si¢ cen zywnosci i poprawy sytuacji dochodowej ludno-
$ci byl m.in. dynamiczny wzrost popytu na ustugi gastronomiczne. W 2015 ro-
ku, w poréownaniu z 2013 rokiem, przecig¢tne miesigczne wydatki gospodarstw
domowych na gastronomi¢ zwickszyly si¢ realnie o 51,6%. W 2015 roku udziat
nominalnych wydatkéw na zywienie poza domem w wydatkach gospodarstw
domowych na zywnos$¢ i napoje bezalkoholowe wyniost 15,6%, wobec 9,9%
w 2013 roku 1 6,8% w 2008 roku.

Istotnie zmienita si¢ struktura wydatkow konsumpcyjnych gospodarstw do-
mowych. Generalnie mozna wskaza¢ dwa zasadnicze kierunki przemian doko-
nujace si¢ w tej strukturze. Pierwszy wiaze si¢ ze spadkiem udziatu wydatkow
na zywno$¢ 1 napoje bezalkoholowe w calosci wydatkéw, a drugi ze wzrostem
udzialu wydatkow na towary niezywnosciowe i ustugi. W 2015 roku przecigtne
miesi¢czne wydatki na Zzywnos$¢ 1 napoje bezalkoholowe w przeliczeniu na osobg
w gospodarstwach domowych ogétem stanowity 24,0% wydatkow catkowitych,
w 2013 roku — 24,9%, a w 2008 roku — 25,6%. Spadek udziatu Zzywnosciowych
wydatkow w domowych budzetach w okresie spowolnienia gospodarczego byt
efektem ograniczenia popytu na zywno$é [Swietlik 2013b], podczas gdy w latach
2014-2015 byt efektem obnizenia si¢ cen artykutdéw zywnosciowych. Drugi kie-
runek przemian w strukturze wydatkow gospodarstw domowych odzwierciedla
znaczacy wzrost rangi ustug i towaréw niezywnosciowych, w tym m.in. ushug
$wiadczonych przez restauracje i hotele, odziezy i obuwia, wyposazenia miesz-
kania oraz grupy pod nazwa pozostate wydatki na towary i ustugi® [GUS 2016,
s. 274-275]. Przeprowadzone analizy wskazuja wyraznie na wzmozenie preferen-
¢ji konsumentoéw dla tych dobr i ustug w latach 2014-2015 w stosunku do lat
wczesniejszych (2009-2013).

SPozostate wydatki obejmuja m.in.: $rodki higieny osobistej, kosmetyki, ushugi fryzjerskie, arty-
kuly papiernicze, bizuterig, ustugi finansowe i ubezpieczeniowe.
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W hierarchii konsumpcyjnych wydatkéw nie odnotowano znaczacych zmian.
W latach 2014-2015 gospodarstwa domowe najwigksze preferencje przypisywa-
ty zywnosci. Na drugiej pozycji plasowato si¢ uzytkowanie mieszkania i nos$niki
energii, na trzeciej transport, na czwartej rekreacja i1 kultura, a na piatej — tzw.
pozostate wydatki obejmujace m.in. higieng osobista. Kolejne miejsca zajmowa-
ty wydatki na odziez i obuwie, zdrowie, wyposazenie mieszkania i faczno$¢ oraz
ustugi restauracyjne i hotelowe. Najmniejsza wage konsumenci przyktadali do
zakupow alkoholu i tytoniu oraz wydatkow na edukacjg.

Popyt na podstawowe grupy zywnosci

W badaniach budzetow gospodarstw domowych GUS wyro6znia dziewigé
podstawowych grup wydatkow zywnosciowych. Sa to wydatki na: pieczywo
i produkty zbozowe; migso, podroby i przetwory migsne; ryby i owoce morza;
mleko; sery i jaja; oleje 1 pozostate thuszcze; owoce; warzywa; grupg obejmuja-
ca: cukier, dzem, miod, czekoladg i wyroby cukiernicze oraz napoje bezalkoho-
lowe. W niniejszym artykule wydatki rozpatrywane beda w podziale na dziesig¢
grup, z wyodrebnieniem wydatkéw na artykuty mleczarskie oraz jaja. Analizujac
zawarte w tabeli 4 dane obrazujace poziom i dynamike tych wydatkow, mozna
zauwazy¢, ze w 2015 roku, w poréwnaniu z 2013 rokiem, wraz ze spadkiem cen
zywnosci konsumenci ograniczyli pulg pienigdzy na zakup artykutéw zywno-
sciowych i napojow bezalkoholowych $rednio o 0,8%.

Znaczaco spadly nominalne wydatki na tluszcze (o 8,6%) i jaja (o 7,6%).
W mniejszym stopniu, bo o 2,4%, ograniczono wydatki na artykuty mleczarskie
1 migsne, a w najmniejszym — na pieczywo 1 produkty zbozowe (o 0,8%). Wzro-
sty natomiast preferencje gospodarstw domowych dla owocow, ryb, warzyw
1 napojow bezalkoholowych, co znalazlo wyraz w zwigkszeniu wydatkéw na
zakup tych produktéw o 1,1 — 8,8%.

W ocenie zmian rzeczywistego popytu na poszczegdlne grupy artykutow
zywnos$ciowych niezbedne jest odniesienie nominalnych wydatkow do cen tych
towaréw placonych przez konsumentow. Wyniki przeprowadzonych obliczen
pokazuja, ze najbardziej, bo o 10,0% zwigkszyt si¢ popyt na owoce. Znaczaco
wzrosty realne wydatki na ryby i warzywa (po 5,5%). Bylo to interesujace zja-
wisko, gdyz w badanym okresie cena ryb wzrosta wzgledem pozostatych pro-
duktow biatka zwierzgcego. Wzmozenie popytu na warzywa wynikato z dazenia
konsumentéw do odbudowy niskiego poziomu spozycia tych produktow z lat
2012-2013. Wzrosly realne wydatki na napoje bezalkoholowe (o 3,7%), na gru-
pe produktow obejmujaca: cukier, dzem, miodd, czekolade i wyroby cukiernicze
(0 2,5%) oraz na artykuly migsne (o 1,7%) i jaja (o0 0,7%). Zmniejszyty si¢ na-
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Tabela 4
Przecietne miesieczne wydatki gospodarstw domowych na wybrane grupy artykutéw zywno-
$ciowych

Dynamika
wydatkow
realnych [%]

Przecietne miesigczne
wydatki [zt/0s.]

Wyszczegdlnienie

2013/ | 2015/

2008 2013 2015 /2008 | /2013

=100 | =100

Zywno$¢ i napoje bezalkoholowe 231,14 | 264,36 | 262,32 95,4 101,9
Zywnos$é 212,08 | 241,60 | 238,89 | 94,6 101,6
Pieczywo i produkty zbozowe 38,32 41,28 40,94 89,1 99,5
Mieso, podroby i przetwory miesne 62,06 70,73 69,00 91,9 101,7
Ryby i przetwory rybne 6,87 8,10 8,52 92,2 105,5
Mileko i produkty mleczne 28,49 30,3 29,57 97,3 97,0
Jaja 5,06 6,71 6,20 95,5 100,7
Oleje i pozostate tluszcze” 11,06 11,87 10,85 87,7 98,0
Owoce i przetwory 13,79 15,01 16,33 91,5 110,0
Warzywa i przetwory 24,09 27,95 28,25 97,7 105,6
Fx)‘f'rigfzﬁrk':em:gje czekolada 13,04 | 16,84 | 1600 | 989 | 1025
Napoje bezalkoholowe 19,07 22,76 23,43 104,2 103,7

*Zgodnie z klasyfikacjg produktéw obowigzujgca od 2013 roku, wydatki na ttuszcze nie obej-
mujg wydatkow na boczek surowy.
Zrédto: GUS [2009—2016a], niepublikowane dane GUS i obliczenia wiasne.

tomiast realne wydatki gospodarstw domowych na produkty mleczne (o 3,0%),
thuszcze (0 2,0%) oraz pieczywo i produkty zbozowe (0 0,5%).

Jesli przyjrzec si¢ hierarchii wydatkéw gospodarstw domowych na zywnos¢,
mozna zauwazy¢, ze najbardziej preferowane sa artykuty migsne, ktore w 2015 ro-
ku absorbowaty 28,9% wydatkéw zywnosciowych. Dalsza kolejno$¢ produktow
zywnosciowych, ktore najchgtniej spozywali polscy konsumenci, byta naste-
pujaca: pieczywo i produkty zbozowe (17,1%), artykuty mleczarskie (12,4%),
warzywa (11,8%), owoce (6,8%), cukier i wyroby cukiernicze (6,7%), thuszcze
(4,6%), ryby (3,6%), jaja (2,6%). Przeprowadzone analizy dowodza, ze w tej
dziedzinie preferencje konsumentow ulegaja zmianom. Poréwnujac strukturg
wydatkoéw gospodarstw domowych na zywnos¢ w 2015 roku ze struktura w la-
tach 2013 1 2008 mozna dostrzec wyrazny efekt substytucyjny polegajacy na za-
stgpowaniu migsa rybami oraz ostabienie preferencji przypisywanych tluszczom
1 artykulom zbozowym, przy wzmocnieniu rangi warzyw i owocow.
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Substytucje wewnatrzgrupowe

Przyrost wydatkow realnych nie jest rtOwnoznaczny z faktycznym wzrostem
poziomu konsumpcji. Na wielko$¢ popytu mierzonego wartoscia wydatkow
wplywaja nie tylko ceny towarow, ale takze struktura koszyka zakupow. Odpo-
wiednim miernikiem zmian w konsumpcji jest wigc wolumen spozycia. W tabeli
5 zestawiono przecigtne miesigczne spozycie monitorowanych przez GUS pod-
stawowych artykutow zywnosciowych na osobg w gospodarstwach domowych
ogotem w latach 2013 1 2015. Analizujac je, mozna zauwazy¢ zmniejszenie si¢
wolumenu spozycia zywnosci. Ztozyly si¢ na to malejace spozycia wigkszosci
jej grup (wszystkich, z wyjatkiem migsa i owocow). W celu empirycznej we-

Tabela 5
Przecietne miesieczne spozycie wybranych artykutéw zywnosciowych w gospodarstwach do-
mowych

2013 2015

Wyszczegdlnienie kglosobe 2013
=100

Pieczywo i produkty zbozowe 6,45 6,06 94,0
Mieso i przetwory 5,26 5,27 100,2
mieso wotowe 0,08 0,09 112,5
mieso wieprzowe 1,30 1,34 1031
mieso drobiowe 1,51 1,53 101,3
Ryby i przetwory 0,34 0,33 97 1
Mleko i przetwory 5,18 4,94 95,4
sery dojrzewajace 0,38 0,40 105,3
twarogi 0,44 0,43 97,7
Jaja [szt.] 12,17 11,76 96,6
Ttuszcze 1,23 1,15 93,5
masto 0,25 0,26 104,0
pozostate ttuszcze zwierzece 0,09 0,08 88,9
Owoce 3,43 3,59 104,7
Warzywa 9,03 8,68 96,1
ziemniaki 4,03 3,69 91,6
Cukier, dzem, midd, czekolada i wyroby cukiernicze 1,89 1,83 96,8
cukier 1,17 1,09 93,2
Kawa, herbata, kakao i czekolada w proszku 0,25 0,24 96,0
Napoje bezalkoholowe [l] 8,28 9,07 109,5

Zrodto: GUS [2014, 2016, s. 167—169], niepublikowane dane GUS i obliczenia wtasne.
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ryfikacji zjawiska zsumowano przeci¢tne miesigczne spozycie artykutow zyw-
nosciowych na osobg. Zgodnie z wynikami obliczeh w 2015 roku catkowita
masa spozywanej zywnosci wyniosta 41,9 kg, podczas gdy dwa lata wczesniej
wynosita 42,2 kg6. Spadkowi ilo$ciowej konsumpcji zZywnosci towarzyszyt
wzrost poziomu wydatkow realnych, co moze §wiadczy¢ o wzroscie udziatu
w koszyku zakupow produktow o wyzszej cenie jednostkowej. Wskazuja na to
szczegotowe analizy struktury koszyka ukazujace glgbokie zmiany ilosciowe
i jako$ciowe w obrebie kazdej grupy zywnosci.

W grupie produktéw zbozowych spadta konsumpcja pieczywa, maki i ptat-
kéw $niadaniowych, a wzrosta m.in. pieczywa chrupkiego, chleba tostowego,
wafli, rogalikéw, buteczek, krakersow, pieczywa cukierniczego, ciast i ciaste-
czek. Wzrost popyt na pizze i gotowe wyroby maczne: nalesniki, krokiety, piero-
gi, kluski, tortille, paszteciki. Znaczaco wzrosto zainteresowanie konsumentow
zywnoscia dietetyczna produkowana na bazie przetworéw zbozowych, koncen-
tratami ciast w proszku oraz mieszankami do przygotowania wyrobow piekar-
niczych 1 ciastkarskich. W 2015 roku, w poréwnaniu z 2013 rokiem, gospodar-
stwa domowe zwigkszyly wydatki realne na zakup tych produktow o 7,0-15,0%
[Swietlik 2015, 2016, s. 17, 40].

Wyraznie zmienity si¢ preferencje konsumentow wobec artykuléw mie-
snych — zmniejszajacy si¢ popyt na przetwory migsne, coraz wigkszy popyt na
migso surowe. Zmniejszenie si¢ cen wieprzowiny skutkowato nie tylko wzro-
stem konsumpcji migsa wieprzowego, lecz takze znaczacym, nienotowanym od
lat, zwigkszeniem si¢ popytu na wotowing. Spadek cen kurczat nie spowodowat
zwigkszenia konsumpcji tego migsa, lecz migsa gesi, kaczek 1 indykow, tj. droz-
szych rodzajow drobiu. Spadkowi spozycia wedlin towarzyszyl wzrost spozycia
pasztetow 1 wyrobéw garmazeryjnych z migsa, takich jak: tatar, flaki, kotlety,
ozory i szynka w galarecie, pieczen rzymska, drob faszerowany, golonki, galare-
ty 1 pasty migsne, kurczaki z rozna, kurczaki wedzone itp. W latach 2014-2015
wzrost wydatkow realnych na te wyroby sigegal 15,0%.

Poziom spozycia ryb w gospodarstwach domowych szacowany na podsta-
wie danych budzetowych GUS jest niepelnym jego obrazem, gdyz nie obejmuje
przetwordw z ryb. Analiza wydatkéw na przetwory rybne wskazuje na dyna-
miczny wzrost spozycia tych produktow w ostatnich latach. Na tej podstawie
mozna zaktada¢, ze w 2015 roku laczna konsumpcja ryb i przetworéw rybnych

®W obliczeniach lacznej masy spozywanej zywnos$ci uwzgledniono spozycie: pieczywa i pro-
duktow zbozowych, migsa i przetworow migsnych, ryb, produktow mlecznych, jaj, thuszczow
jadalnych, owocow 1 przetworow, warzyw i przetwordéw, cukru, dzemoéw, miodu, czekolady
i wyroboéw cukierniczych, lodéw, kawy, herbaty, kakao w proszku, napojow bezalkoholowych
i soli. Przyjeto, ze: 1 1 mleka = 1,0293 kg, 1 jajo = 0,0556 g, 1 1 oleju = 0,92 kg, 1 1 napojow bez-
alkoholowych = 1 kg.
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utrzymata si¢ na takim samym poziomie, jak w 2013 roku. Wprawdzie ryby,
w przeciwienstwie do innych produktow, staniaty w tym czasie minimalnie, lecz
spadek cen innych grup zywnosci pozwolit konsumentom na wygospodarowanie
srodkow z przeznaczeniem na zakup ryb. Preferencje konsumentéw w przypadku
tej grupy zywnosci byly wyraznie okreslone. Konsumenci znaczaco ograniczyli
spozycie ryb mrozonych na rzecz ryb swiezych i owocoOw morza, tj. produktéw
o wyzszych cenach jednostkowych.

W grupie artykulow mleczarskich przesunigcia strukturalne polegaty
przede wszystkim na obnizeniu si¢ udzialu mleka ptynnego w facznej konsump-
cji tych produktoéw, przy wzroscie udziatu wyrobéw mlecznych wysoko prze-
tworzonych. Ograniczono spozycie twarogow, a zwigkszono seréw dojrzewaja-
cych. Spadkowi spozycia mleka pitnego 1 twarogdw towarzyszyl wzrost popytu
gospodarstw domowych na napoje mleczne (kefiry, maslanki) i desery twarogo-
we, serki ,,Danio”, serki homogenizowane smakowe i ,,Danonki’’ oraz inne pro-
dukty na bazie mleka. Ich ilosciowe spozycie nie jest monitorowane przez GUS.
Z badan budzetéw gospodarstw domowych wynika, ze w latach 2014-2015
wzrost realnych wydatkéw na te produkty wynidst ponad 12,0%. Sposrod thusz-
czéw konsumenci najbardziej preferowali masto oraz oliwe z oliwek. Swiadczy
o tym wydatny wzrost konsumpcji masta, stymulowany spadkiem cen oraz sta-
bilizacja popytu na oliwg z oliwek, przy graniczeniu spozycia pozostalych thusz-
czoéw, w tym zwlaszcza wieprzowych.

W grupie owocow charakterystycznym zjawiskiem byla substytucja pro-
duktéw krajowych produktami z importu. Spadek konsumpcji jabtek (pomimo
obnizki cen) zostat z nawiazka zrekompensowany przez wzrost konsumpcji ba-
nanoéw, owocow jagodowych i pestkowych (o 6,0-13,0%) oraz pochodzacych
gtéwnie z importu — gruszek, melondéw, arbuzoéw, ananaséw, granatow i kiwi
(0 27,0%).

Do spadku spozycia warzyw przyczynito si¢ przede wszystkim zmniejsze-
nie konsumpcji ziemniakow. Laczne spozycie warzyw pozostatych nie ulegto
zmianie, przy istotnych zmianach jego struktury. Zmalato spozycie pospolitych
warzyw gruntowych, w tym zwlaszcza marchwi, burakoéw i kapusty oraz wa-
rzyw kwaszonych (ogorkéw 1 kapusty). Znaczaco natomiast wzrosto zapotrze-
bowanie gospodarstw domowych na warzywa cieptolubne (pomidory, papryka),
pieczarki, jak rowniez przetwory warzywne, zwlaszcza pomidorowe i grzybowe,
mieszanki warzywne mrozone, surOwki oraz miksy produktowe (np. warzywa
z migsem). Wzrosta popularno$¢ warzyw pochodzacych z importu, w tym m.in.
baktazanow, karczochow, kopru wloskiego, endywii, a z rodzimych gatunkow
— bobu, cykorii, cukinii, kabaczkéw, dyni, szparagow i brokutow’. Wyraznie

7P0twierdzajq to wyniki badan Zaktadu Owocéw i Warzyw IERiGZ-PIB.
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wzrosty preferencje konsumentow dla przetwordéw ziemniaczanych, takich jak:
purée, ptatki ziemniaczane, placki ziemniaczane (réwniez w proszku), kopytka,
pyzy, knedle, kiszka ziemniaczana, frytki i chipsy.

Spadkowi spozycia cukru towarzyszyl wydatny wzrost konsumpcji cze-
kolady, wyrobow cukierniczych i lodow. O sile preferencji wobec czekolady
1 wyrobow czekoladowanych §wiadczy fakt, ze ich wzmozenie nastapito pomimo
rosnacych cen, spowodowanych wzrostem cen kakao na zagranicznych rynkach.
Zmalata natomiast konsumpcja dzeméw i marmolad, co wiazato si¢ gtownie
z ograniczeniem domowego przetworstwa.

Przeprowadzone analizy pokazuja, ze ekonomiczne uwarunkowania zwia-
zane ze spadkiem cen artykulow zywnosciowych i wzrostem dochodow ludnosci
w latach 2013-2015 silnie zdeterminowaty zachowania konsumentow na krajo-
wym rynku zywnosciowym. Ich efektem byta dekonsumpcja zywnosci, ktorej
towarzyszyly charakterystyczne przesunigcia wewnatrzgrupowych struktur oraz
zmiany jakosciowe przebiegajace w kierunku wigkszego zainteresowania gospo-
darstw domowych produktami o wyzszej jakosci 1 wigkszej warto$ci dodane;,
produktéw wygodnych w uzyciu, oszczgdzajacych czas na przygotowanie posit-
kéw wptywajacych na urozmaicenie 1 warto$¢ zywieniowa diety. Sktad koszy-
ka dobr zywnosciowych swiadczy o tym, ze wigksza ekonomiczna dostgpnosc
zywnosci sprzyjata preferowaniu przez konsumentéw drozszego i1 jakoSciowo
lepszego wariantu wyzywienia.

Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzone analizy 1 rozwazania ukazuja zlozonos$¢ zjawisk 1 proble-
méw zwigzanych z rozwojem konsumpcji zywnosci w latach 2014-2015 1 po-
zwalaja na sformutowanie nastgpujacych ocen i wnioskow:

1. W warunkach ozywienia gospodarczego, przyspieszenia dynamiki wzrostu
dochoddéw ludnosci 1 spadku cen artykuldw zywnosciowych wzrosta sklon-
no$¢ konsumentow do zakupdéw zywnosci. Zwigkszyl si¢ popyt gospodarstw
domowych na zywnos$¢ mierzony realng warto$cia wydatkow w ujeciu na
osobg, po pigciu latach ich bezwzglednego spadku.

2. Wzrostowi popytu na zywnos$¢ towarzyszylty: spadek popytu na napoje al-
koholowe i wyroby tytoniowe oraz przyspieszenie tempa wzrostu popytu na
artykuly niezywnosciowe i ustugi.

3. Istotnie zmienita si¢ struktura wydatkéw konsumpcyjnych gospodarstw
domowych. Spadt udziat wydatkéw Zzywnosciowych w catkowitych wydat-
kach, przy wzro$cie rangi towardw niezywnosciowych i1 ustug w realizo-
wanej konsumpcji. Obnizyt si¢ udzial wydatkow na mieszkanie i no$niki
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energii w wydatkach ogétem, co umozliwilo poprawe zaspokojenia pozosta-
tych potrzeb. Wzrost natomiast udziat wydatkow na wyposazenie mieszka-
nia, rekreacje i kulturg oraz ustugi §wiadczone przez restauracje i hotele, tj.
wydatkoéw bedacych przedmiotem tzw. swobodnego wyboru, $wiadczacych
0 wzro$cie poziomu zycia i unowoczesnieniu procesu konsumpcji.
Jednostkowe spozycie artykulow zywnosciowych w gospodarstwach domo-
wych uleglto do$¢ duzym zmianom o charakterze ilosciowym i jakosciowym.
Analiza statystycznych poziomoéw spozycia poszczegdlnych grup produk-
tow zywnosciowych i1 poszczeg6lnych produktéw w przeliczeniu na osobg
wskazuje na zmniejszenie si¢ wolumenu spozycia zywnosci.

Spadek tacznej masy spozywanej zywnosci na osobg, przy wzroscie wydat-
kow realnych oznacza wybdr drozszego, jako$ciowo lepszego wariantu wy-
zywienia. Szczegotowe analizy konsumpcji ujawnily efekty substytucyjne
obnizenia cen zywnosci polegajace na wzroscie w koszyku zakupow udzia-
hu produktow o wyzszych cenach jednostkowych, bardziej przetworzonych,
o wigkszej wartosci dodanej, wygodnych w uzyciu, oszczg¢dzajacych czas
na przygotowanie positkow, wptywajacych na urozmaicenie 1 warto$¢ zy-
wieniowa diety.

Spadek cen zywnosci i wzrost sity nabywczej dochodéw doprowadzity do
wzrostu znaczenia zywienia poza domem i zwigkszenia popytu na ushugi
gastronomiczne.

Wskazane tendencje byly obserwowane w latach wczes$niejszych, lecz
w warunkach deflacji ulegly wyraznemu nasileniu. Z tego mozna wniosko-
wac, ze przemiany jakosciowe w spozyciu zywnosci maja charakter obiek-
tywny 1 bgda kontynuowane niezaleznie od wahan koniunktury, przy nie-
ustannej substytucji pomigdzy grupami i w obregbie grup produktow.
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Abstrakt

Celem artykutu jest zobrazowanie oraz ocena zmian poziomu i struktury wy-
datkow gospodarstw domowych na zywnos¢, a takze spozycia zywnosci w go-
spodarstwach domowych w warunkach deflacji w latach 2014-2015. W wyniku
przeprowadzonych analiz stwierdzono, ze spozycie zywnosci ulegto duzym ilo-
sciowym 1 jakosciowym zmianom. Wzrosty realne wydatki gospodarstw domo-
wych na zywno$¢, po spadkach notowanych w latach 2009-2013. Jednocze$nie
nastapito zmniejszenie wolumenu spozycia Zywnosci, co oznacza przesunigcie
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preferencji konsumentow w kierunku drozszego wariantu wyzywienia. Zmalat
popyt gospodarstw domowych na proste, nieprzetworzone produkty spozywcze,
a wzrost — na artykuly zywnosciowe wysoko przetworzone, o wyzszej jakosci,
wygodne w uzyciu, oszczgdzajace czas na przygotowanie positkow, wplywajace
na urozmaicenie i podniesienie warto$ci zywieniowej diety. Znacznie wzrosty
wydatki gospodarstw domowych na ustugi gastronomiczne. Skala tych zjawisk
wskazuje na wyrazna zmiang preferencji nabywcow zywnosci.

Stowa kluczowe: deflacja, ceny zywnosci, gospodarstwo domowe, konsumpcja
zywnosci, wydatki na zywnos$¢

Consumer preferences in the food market in Poland
during deflation in 2014-2015

Abstract

The objective of this article is to illustrate the changes in prices of food pro-
ducts in Poland during 2013-20135, to assess the level and structure of household
expenditure and consumption of food during the period of deflation compared to
the previous period. On the basis of the analyses it was concluded that consump-
tion of food changed considerably both quantitatively and qualitatively. After
five years of systematic decline, real household expenditure on food increased.
At the same time, there was a decrease in the volume of food consumed, which
shows a change in consumer preferences towards more expensive foods types.
The demand of households for simple, unprocessed food products fell, while that
for highly processed, time-saving in preparation, convenience foods of higher
quality and greater variety which increase the nutritional value of the diet, in-
creased. Household expenditure on eating out grew significantly. The scale of the-
se phenomena points to a permanent change in the preferences of consumers.

Key words: deflation, prices of foods, households, consumption of food, expen-
diture on food
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Percepcja informaciji zywieniowej jako elementu
wptywajacego na zachowania konsumentéw
w zaktadach gastronomicznych

Wstep

Zachowania konsumentoéw na rynku ushug gastronomicznych determinowa-
ne sg réznorodnymi czynnikami o charakterze spotecznym, ekonomicznym, kul-
turowym, psychologicznym i demograficznym. Wptywaja one na wybor zaktadu
gastronomicznego i konkretnej pozycji z menu, stanowiac jednoczesnie czynnik
determinujacy percepcje przekazywanej informacji. Waznym obszarem informa-
cyjnym w zaktadach gastronomicznych jest informacja zywieniowa odnoszaca
si¢ do wartosci odzywczej 1 sktadu produktowego.

Celem niniejszego opracowania byta ocena percepcji informacji zywienio-
wej przekazywanej przez personel pierwszego kontaktu jako element wplywaja-
cy na zachowania konsumentéw w zaktadach gastronomicznych. Jako przyktad
przyjeto korporacje McDonald’s, wskazujac na powszechnos¢ dostepnych ustug,
popularno$¢ tych placowek oraz role personelu pierwszego kontaktu przekazuja-
cego informacj¢ zywieniowa.

Materiat i metodyka

Dla realizacji tak postawionego celu przeprowadzono w czerwcu 2016 roku
badanie ilosciowe na probie 403 osdb z wykorzystaniem doboru celowego. Przy-
jeto kryteria wieku (od 18 do 35 lat), zamieszkiwanie w duzych miastach oraz
fakt korzystania z ustug lokali gastronomicznych. Kryterium wieku odnosi si¢
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do zdefiniowania grupy miodych konsumentow. Do grupy badawczej zakwali-
fikowano osoby, ktore w ciagu 3 ostatnich miesigcy skorzystaly z ustug lokali
gastronomicznych. Badanie zrealizowano metoda CAWI. Badania przeprowa-
dzono w ramach projektu naukowo-edukacyjnego ,,Konsument na rynku ushug
gastronomicznych”, nr 507-30-102-M00094-99, porozumienie o wspotpracy
nr CliTT/83/2014.

W strukturze badanej populacji, kobiety i mgzczyzni stanowili prawie rowno
liczne grupy. Ponad 50% respondentéw korzystato z ustug lokali gastronomicz-
nych przynajmniej raz w tygodniu, mgzczyzni deklarowali czgstsze korzystanie
z tych ustug w poréwnaniu do kobiet. Sredni wiek kobiet byt nizszy od $redniego
wieku megzczyzn bioracych udziat w badaniu, a przecigtny wiek respondentow
wynosit 28 lat. Wyksztalcenie wyzsze zadeklarowata prawie polowa responden-
tow (tab. 1).

Tabela 1

Charakterystyka badanej populaciji

Wyszczegolnienie Ogodtem Kobiety Mezczyzni
Ptec¢ [%] 100 50,87 49,13

Czestotliwos¢ korzystania z ustug gastronomicznych [%]
Raz w tygodniu i czesciej 52,35 46,83 58,08
2-3 razy w miesigcu 27,30 28,29 26,26
Raz w miesigcu 13,65 16,10 11,11
Raz na 3 miesigce 6,70 8,78 4,55
Wiek [lata] 28 27 29
Wyksztatcenie [%]

Podstawowe, zawodowe, srednie 51,12 54,15 47,98
Wyzsze 48,88 45,85 52,02
N =403

Zrodto: Badania wiasne.

Badanie przeprowadzono na podstawie autorskiego kwestionariusza ankie-
ty sktadajacego sig z czg$ci merytorycznej oraz metryczki zawierajacej pytania
dotyczace: roku urodzenia, plci, wyksztalcenia, miejsca zamieszkania, liczby
dzieci w gospodarstwie domowym. Zastosowano pytanie filtrujace dotyczace
czestotliwosci korzystania z ustug gastronomicznych.

W niniejszym opracowaniu przeanalizowano zachowania konsumenckie,
wybierajac jedna z determinant wptywajacych na proces podejmowania decyz;ji.
Jest to czynnik spoleczny wyszczegolniony jako wywieranie wptywu na konsu-
menta w kontaktach bezposrednich. Analizy dokonano, bazujac na opiniach do-
tyczacych roli percepcji informacji zywieniowej przekazywanej przez personel
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pierwszego kontaktu restauracji McDonald’s w podejmowaniu decyzji zakupo-
wej, ocenie jej wiarygodnosci w kontekscie roznych uwarunkowan oraz opisujac
wplyw poszczegdlnych cech wygladu personelu restauracji McDonald’s na wia-
rygodnos$¢ przekazywanej informacji zywieniowe;.

W czg$ci merytorycznej kwestionariusza dotyczacej znaczenia informacji
zywieniowej w podejmowaniu decyzji zakupu oraz roli personelu pierwszego
kontaktu w tym procesie zastosowano 5-stopniowa skalg Likerta, gdzie 1 ozna-
czato zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — raczej nie zgadzam si¢, 3 — ani si¢ zga-
dzam, ani nie zgadzam, 4 — raczej si¢ zgadzam, a 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam.
W artykule przedstawiono wyniki dotyczace czesci pytan odno$nie stosunku re-
spondentéw do informacji zywieniowej udostepnianej w lokalu gastronomicz-
nym, grupujac stwierdzenia odnoszace si¢ do rzeczywistej sytuacji oraz pokazu-
jace otwarto$¢ respondentdw na zmiany odnos$nie korzystania z ustug restauracji
McDonald’s.

W badaniu zastosowano dyferencjal semantyczny dla okreslenia stopnia,
w jakim dana cecha personelu restauracji wptywa na wiarygodno$¢ udzielanej
przez niego informacji zywieniowej. Respondenci prezentowali intensywnos¢
opinii wobec kazdego zestawu przeciwstawnych cech przez zaznaczenie odpo-
wiedzi jako punktu na skali bez wartosci, ktoremu w dalszej analizie nadawano
cyfr¢ od 1 do 6. Odpowiedzi dla calej grupy usredniono i ustalono, ze wyniki
mieszczace si¢ w przedziale od 3 do 4 wskazuja na obojgtna postawg wobec
danej cechy.

Uzyskane w badaniu dane poddano analizie pod wzgledem plci oraz fak-
tu posiadania dzieci. Dla uzyskanych wynikéw przeprowadzono test réznic dla
analiz nieparametrycznych dla dwéch grup niezaleznych U Manna-Whitneya,
przyjmujac przedzial ufnosci na poziomie 95% (P < 0,05).

Zachowania konsumentéw a obstuga klienta — wybrane
aspekty literatury

Zachowanie konsumentéw na rynku obejmuje obszerna przestrzen ana-
lityczna 1 deskrypcyjna odnoszaca si¢ do badan procesu decyzyjnego konsu-
mentow [Gajewski 1997, Kramer 1997, Mazurek-Lopacinska 2003, Gutkowska
1 Ozimek 2005, Jachnis 2007]. W literaturze przedmiotu cytowanych jest wiele
definicji, przyktadowo wymieni¢ nalezy okreslenie wskazujace na ,,0g6t dziatan
zwiazanych z uzyskiwaniem i uzytkowaniem produktow i ustug oraz dyspono-
waniem nimi, wraz z decyzjami poprzedzajacymi i warunkujacymi te dziatania”
[Engel, Blackwell i Miniard 1993, za Rudnicki 2012, s. 14]. Inna definicja pod-
kresla ,,0g6t dziatan i percepcji konsumenta sktadajacych si¢ na przygotowanie



96

decyzji wyboru produktu, dokonanie owego wyboru oraz konsumowanie” [Han-
sen 1972, za Rudnicki 2012, s. 14].

Dla potrzeb niniejszego opracowania nalezy wskaza¢ na zachowania kon-
sumenckie rozpatrywane jako sposob hierarchizowania swoich potrzeb, wyboru
oraz uzytkowania dobr i ustug [Pohorille 1980]. Analogiczne postrzeganie za-
gadnienia zachowan konsumenckich odnalez¢ mozna w kolejnej definicji, roz-
szerzajac pierwszy etap odnoszacy si¢ do okreslenia potrzeb oraz ich oceny
W przyznawaniu pierwszenstwa [Szczepanski 1976].

Zachowania konsumpcyjne dokonywane sa na rynku i w gospodarstwach
domowych. Ogniskuja si¢ na pozyskaniu srodkow pieni¢znych, a nast¢pnie na
zachowaniach rynkowych, czyli nabywczych, m.in. zachowaniach bezposrednio
konsumpcyjnych [Kramer 1997]. Odnosza si¢ do procesu wyboru, nabywania
1 uzytkowania stanowiacego czg$¢ zasadnicza konsumpcji. Wiedza o konsumen-
cie 1 jego zachowaniach jest niezbgedna do zaplanowania i zrealizowania efek-
tywnego programu dzialania kazdego przedsigbiorstwa na rynku, umozliwiajac
przedsigbiorstwom wptywanie na wybory konsumenta [Rudnicki 2012].

Przedstawione w literaturze przedmiotu modele zachowan rynkowych kon-
sumentoéw rozpatrywac nalezy jako uproszczenie rzeczywistosci odzwierciedla-
jace uwarunkowania decyzji konsumenckich [Rudnicki 2012, s. 17]. Sposréd do-
stgpnych modeli zachowan konsumentdéw na rynku zywnosci szczegolnie istotne
wydaja si¢ by¢ modele Howarda-Shetha i Engla oraz Blackwella i Kollata.

Zachowania konsumentow w sferze zywnosci i Zywienia stanowia szczego6l-
ny rodzaj zachowan konsumenckich. Zachowania zywieniowe zwiazane sa z po-
zyskiwaniem zywnosci, jej doborem i1 sposobem zagospodarowania. Istotne jest
rowniez planowanie i przygotowanie positkow, czgstotliwos¢ ich spozywania
1 kwestie odnoszace si¢ do jakosci zywnosci [Gutkowska i Ozimek 2005, s. 21].

Dokonujac klasyfikacji zachowan konsumenckich w sferze zywnosci i zy-
wienia, mozna przyja¢ dwa kryteria (rys.):

1. Ujgcie przedmiotowe, wyodrgbniajace zywnos$¢ ogétem 1 poszczegdlne
kategorie produktowe.

2. Ujecie podmiotowe, analizujace konsumentéw ogdtem i grupy konsu-
mentow.

W realizacji celu niniejszego opracowania nalezy przyjac, ze analizowany
obszar zachowan konsumenckich jest trzecim typem zachowan konsumentow
odzwierciedlajacych okreslona kategorig produktowa (w tym przypadku zywie-
nie w zaktadach gastronomicznych) i grupg konsumentow ogdtem.

Na zachowania konsumentow wplywa wiele czynnikdw, a determinanty za-
chowan konsumentéw mozna przedstawi¢ za pomoca roznych klasyfikacji. Jed-
na z klasyfikacji obejmuje podziat na determinanty wewnetrzne (psychologiczne
1 personalno-demograficzne) oraz zewngtrzne (spoteczno-kulturowe i ekono-
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Ujecie przedmiotowe

Zywnosé ogblem Kategorie produktowe lub rodzaj

Zywnosci
III — zachowania
o . . . konsumentow ogdtem w zakresie
= Konsumenci I — zachowania konsumentow . .. .
5 ) ) . e wybranej kategorii produktowej
2 ogolem | ogblem w sferze Zywnosci i zywienia (np. zachowania konsumentow
S w zakresie stodyczy)
= II — zachowania konsumenckie IV — zachowania
-8 w sferze zywno$ci 1 zywienia konsumentow z wybranej grupy
;% Grupy wybranych grup konsumentow w zakresie okres$lonej kategorii
konsumentow produktowej
(np. zachowania mtodziezy (np. zachowania mtodziezy
w zakresie Zywnosci i zywienia) w zakresie stodyczy)
Rysunek

Macierz zachowan konsumenckich
Zrédto: Gorska-Warsewicz [2013, s. 71].

miczne). Obszar czynnikow psychologicznych odnosi si¢ do motywow, emocji,
osobowosci, procesu uczenia sig, postrzegania, postaw, etnocentryzmu i ryzyka,
z kolei w obrgbie uwarunkowan o charakterze personalno-demograficznych
wskaza¢ nalezy na wiek, pte¢, faz¢ cyklu zycia rodzinnego, wyksztalcenie, do-
chody i styl zycia. Podobnego rozréznienia dokona¢ mozna w przypadku czyn-
nikow spoteczno-kulturowych identyfikujac rodzing, grupg spoteczna, grupe
odniesienia, liderow opinii 1 kultur¢ oraz czynnikéw ekonomicznych (produkt,
ceny, miejsce sprzedazy, reklama oraz public relations) [Rudnicki 2012].

Inny podziat determinant zachowan konsumentow identyfikuje trzy grupy:
determinanty psychiczne (emocje, motywacje, przekonania, przeswiadczenia,
postawy), uwarunkowania spoteczne (rodzina, grupy odniesienia, uznanie spo-
teczne, wplywy kulturowe, style zycia, komunikacja masowa, oddziatywanie re-
klamy i wywieranie wptywu na konsumenta w kontaktach bezposrednich) oraz
determinanty ekonomiczne zewngtrzne (wielkos¢ PKB na jednego mieszkanca,
fundusz spozycia, ceny towarow i ustug konsumpcyjnych) i wewngtrzne (docho-
dy, sposdb gospodarowania budzetem domowym) [Swiatowy 2006].

Z punktu widzenia autoréw niniejszego opracowania istotne sa uwarunko-
wania spoleczne, a wérod nich wywieranie wptywu na konsumenta w kontaktach
bezposrednich. Ten obszar odnosi si¢ do obstugi klienta w zaktadach gastrono-
micznych.

W literaturze istnieja rézne definicje obstugi klienta, koncentrujace si¢ na
wielu jej aspektach. Logistyczny charakter obstugi klienta oddaje definicja wska-
zujaca na czynnosci niezbedne do przyjgcia zamdwienia klienta, wytworzenia
1 niezawodnego dostarczenia przedmiotu zamowienia w uzgodnionym miejscu
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i czasie, stosownie do oczekiwan klienta, komunikowania si¢ z klientem przed
sprzedaza, w jej trakcie i po niej, fakturowania oraz dziatania zmierzajace do
naprawy bledow popetnionych na ktorymkolwiek etapie realizacji zamdwienia
[Payne 1997].

Obsluge klienta podzieli¢ nalezy na trzy zalezne fazy: przedtransakcyjna
(dziatania majace na celu zbadanie preferencji odbiorcéw, okreslenie standardow
1 wyznaczenie polityki obstugi klienta), transakcyjna dotyczaca procesu realiza-
cji zamoOwienia oraz potransakcyjna obejmujaca pomiar zadowolenia klientow,
obstluge posprzedazowq i reklamacje [Kramarz 2014].

Elementem kluczowym w zarzadzaniu relacjami z klientem w przedsigbior-
stwie jest stworzenie strategii obstugi klienta. Podstawe skutecznego okreslenia
strategii obstugi klienta stanowi informacja o klientach, konkurentach i otocze-
niu. Informacje pozyskiwane sa ze zrodet wewngtrznych (wiedza pracownikow,
dane o klientach) i zewngtrznych (aktualne i przyszte zachowania klientow
1 konkurencji, tendencje rozwojowe branzy i rynku) [Grabowska 2013].

Percepcja informacji zywieniowej jako elementu
zachowan konsumentow w restauracjach McDonald’s

Realizacj¢ celu niniejszego opracowania przeprowadzono na przykladzie
restauracji McDonald’s. Obecnie w Polsce dziataja 372 restauracje w ponad
150 miastach, a menu obejmuje ofertg podstawowa oraz $niadania serwowane od
poniedziatku do piatku do godziny 10:30, a w weekendy do godziny 11:00.

W procesie wyboru dokonywanym przez konsumentow istotng role odgry-
wa obstuga konsumenta w aspekcie komunikowania si¢ z klientem, obejmu-
jacym m.in. przyjecie zamoéwienia, udzielanie informacji na zyczenie klienta
i wskazanie odpowiedniej pozycji w menu. Przekazywane informacje odnosza
si¢ do oferowanych potraw i napojéw m.in. w kontekscie cen, promocji, mozli-
wosci komponowania zestawow, stosowanych w daniach dodatkow itp. Odreb-
nym obszarem informacji jest informacja zywieniowa.

Przekazywanie informacji zywieniowe]j przez personel jest z jednej stro-
ny elementem obstugi konsumentow i procesu podejmowania decyzji wyboru,
stanowiac czg$¢ zachowan konsumentow, a z drugiej waznym elementem skta-
dajacym si¢ na proces zarzadzania zasobami ludzkimi w korporacji z punktu
widzenia struktury przedsigbiorstwa. Dotyczy to tzw. personelu pierwszego
kontaktu i wpisuje si¢ w uwarunkowania spoteczne zachowan konsumentow.
Nalezy zaznaczy¢, ze $ciezka kariery w korporacji McDonald’s rozpoczyna si¢
od zatrudnienia na stanowisku pracownika restauracji, czyli w ramach persone-
lu pierwszego kontaktu. Do obowiazkow pracownikoéw zatrudnionych na tych
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stanowiskach pracy nalezy obstuga gosci (przyjmowanie zamowien i obstuga
kasy), przygotowywanie positkow w kuchni lub praca na zapleczu. Taki sposob
zatrudniania ma umozliwi¢ pracownikom wlasciwe poznanie wszystkich aspek-
tow funkcjonowania przedsigbiorstwa. Kolejnym etapem kariery zawodowej
w McDonald’s jest awans na stanowisko instruktora realizujacego m.in. szko-
lenie pracownikow majacych krotszy staz pracy. Pracownicy restauracji maja
rowniez mozliwos¢ awansowania na stanowisko menedzera. W kazdym lokalu
pracuje od kilku do kilkunastu menedzerow zajmujacych si¢ koordynowaniem
sprawnego dziatania poszczegolnych obszarow restauracji. Najwyzsze stanowi-
ska to zastgpca kierownika 1 kierownik restauracji.

Informacje o charakterze zywieniowym dostgpne sa rowniez na stronie in-
ternetowej restauracji McDonald’s, w aplikacji mobilnej McDonald’s Polska
1 w lokalach. Sa one przekazywane réwniez przez personel w kontaktach bezpo-
srednich. Na stronie internetowej dostepne sa czesciowe informacje odnosnie ro-
dzaju sktadnikow uzytych do przygotowywania dan. Istnieje réwniez mozliwo$¢
pobrania ze strony tabeli alergenéw 1 wartosci odzywczych. W tabeli podane sa
informacje dotyczace obecnosci alergenow, warto$ci energetycznej (wyrazonej
w kJ 1 kcal) 1 zawarto$ci makrosktadnikow: tluszczow, kwasow. Funkcjonowanie
aplikacji bazuje na zasadzie podobnej do dziatania strony internetowej restauracji.

Oceng informacji zywieniowej i jej role w procesie dokonywania wybo-
ru przeprowadzono przez zastosowanie okreslonych stwierdzen, grupujac je
w dwie kategorie badawcze: oceny rzeczywistej sytuacji i otwarto$¢ responden-
tow na zmiany odno$nie korzystania z restauracji McDonald’s.

W ocenie rzeczywistej sytuacji respondenci w najwyzszym stopniu zgodzili
si¢ ze stwierdzeniami ,,Lubig, kiedy proces sktadania zamowienia w McDonald’s
przebiega szybko i sprawnie” oraz ,,Proces sktadania zamowienia w McDonald’s
jest schematyczny i powtarzalny”. Srednia dla odpowiedzi wyniosta odpowied-
nio 4,127 i 4,055. Srednia mieszczaca sie w przedziale (3,5; 4) zanotowano dla
stwierdzenia w zakresie zainteresowania informacja zywieniowa dotyczaca po-
traw w restauracjach McDonald’s.

Opinie respondentow w zakresie ich otwartosci na zmiany wykazywaty naj-
wicksza zgodnos¢ dla stwierdzen dotyczacych wptywu znajomosci warto$ci od-
zywczej na wybor dania oraz zmiany wyboru dania pod wptywem ewentualnej
informacji zywieniowej udzielonej przez obstuge. Wigkszos¢ badanych wyra-
zata obojetne opinie odnoszace si¢ do stwierdzen w zakresie negatywnej oceny
sytuacji, w ktorej personel McDonald’s podczas skladania zamowienia udziela
klientowi informacji na temat wartos$ci odzywczej wybranej potrawy.

Réznice srednich ocen w grupach respondentdw majacych dzieci i bezdziet-
nych nie byly istotne statystyczne. Z kolei pte¢ roznicowala istotnie statystycznie
jedna opini¢ w obszarze oceny rzeczywistej sytuacji (,,Jestem zainteresowana/y
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Tabela 2
Zgodnos$¢ opinii respondentéow ze stwierdzeniami dotyczacymi restauracji McDonald’s
w zaleznosci od posiadania przez nich dzieci

Wyszczegdlnienie | Ogstem | Z dzieémi | Bez dzieci | Zyop* | P™*

Ocena rzeczywistej sytuacji

Lubie kiedy proces sktadania zamowie-

nia w McDonald’s przebiega szybko 413 410 4,16 -1,123| 0,262
i sprawnie

Proc‘esf sktadania zamoéwienia w McDo- 4.06 402 410 ~0.833| 0,404
nald’s jest schematyczny i powtarzalny

Jestem zainteresowanaly informacjag,

zywieniowg dotyczacg potraw w McDo- 3,82 3,78 3,87 -1,128| 0,259

nald’s

Personel pierwszego kontaktu nie ma
wiedzy na temat wartosci odzywczej 3,57 3,63 3,51 1,255 | 0,209
potraw oferowanych w McDonald’s.

Nie lubie kiedy personel w McDonald’s
udziela mi informaciji niezwigzanych 3,357 3,36 3,35 -0,020| 0,984
z zamdwieniem (np. promocje)

Otwarto$¢ na zmiany

Znajomos¢ wartosci odzywczej wptyne-

g . . 3,70 3,74 3,64 0,643 | 0,520
taby na moj wybér dania

Kiedy ide do McDonald’s wiem, co chce
zamowic i ewentualna informacja zywie-
niowa na temat wybranej przeze mnie 3,64 3,63 3,65 -0,370| 0,712
potrawy udzielona mi przez obstuge nie
jest w stanie zmieni¢ mojej decyzji

Chciatabym/chciatbym mie¢ mozliwos¢
zapytania personelu McDonald’s o in-
formacje zywieniowg podczas sktadania
zamowienia

3,53 3,62 3,43 1,450 | 0,149

Negatywnie oceniam sytuacje, w ktorej
personel McDonald’s podczas sktada-
nia zamoéwienia udzielitby mi informac;ji 3,06 3,14 2,968 1,290 | 0,199
na temat wartosci odzywczej wybranej
przeze mnie potrawy

Negatywnie odebratabym/odebratbym
sytuacje, w ktorej personel McDonald’s
proponowatby zmiane potrawy wybranej
przeze mnie z menu na mniej kaloryczng

3,57 3,65 3,489 0,985 | 0,325

N = 403, "test réznic U Manna-Whitneya miedzy grupami wzgledem ptci
**P< 0,05
Zrédio: Badania wiasne.
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Tabela 3
Zgodnos¢ respondentow ze stwierdzeniami dotyczacymi restauracji McDonald’s ze wzgledu
na pte¢

Wyszczegolnienie Ogotem | Kobiety | Mezczyzni | Z,o,* p**

1 2 3 4 5 6

Ocena rzeczywistej sytuacji

Lubie kiedy proces sktadania zamowie-
nia w McDonald’s przebiega szybko 4,13 4,19 4,06 1,836 | 0,066
i sprawnie

Proces sktadania zaméwienia w McDo-

s ) 4,06 4,15 3,95 1,930 | 0,054
nald’s jest schematyczny i powtarzalny

Jestem zainteresowanaly informacjag,
zywieniowg dotyczaca potraw w McDo- 3,82 4,03 3,60 4,355 | 0,000
nald’s

Personel pierwszego kontaktu nie ma
wiedzy na temat wartosci odzywczej 3,57 3,59 3,56 0,393 | 0,694
potraw oferowanych w McDonald’s

Nie lubie kiedy personel w McDonald’s
udziela mi informaciji niezwigzanych 3,36 3,40 3,32 0,774 | 0,439
z zamdwieniem (np. promocje)

Otwarto$¢ na zmiany

Znajomos¢ wartosci odzywczej wptyneta-

o ] : 3,70 3,82 3,57 2,316 | 0,021
by na mdj wyboér dania

Kiedy ide do McDonald’s wiem, co chce
zamowic i ewentualna informacja zywie-
niowa na temat wybranej przeze mnie 3,640 3,522 3,763 -1,920 | 0,055
potrawy udzielona mi przez obstuge nie
jest w stanie zmieni¢ mojej decyzji

Chciatabym/chciatbym mie¢ mozliwosé
zapytania personelu McDonald’s

o informacje zywieniowg podczas
sktadania zaméwienia

3,53 3,64 3,41 2,109 | 0,035

Negatywnie oceniam sytuacje, w ktorej
personel McDonald’s podczas sktadania
zamowienia udzielitby mi informacji na 3,06 3,00 3,17 -1,098 | 0,272
temat wartosci odzywczej wybranej prze-
ze mnie potrawy

Negatywnie odebratabym/odebratbym
sytuacje, w ktorej personel McDonald’s
proponowatby zmiane potrawy wybranej
przeze mnie z menu na mniej kaloryczng,

3,57 3,56 3,59 0,161 | 0,872

N =403, *test r6znic U Manna-Whitneya miedzy grupami wzgledem pici
**P < 0,05
Zrédio: Badania wiasne.
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informacja zywieniowa dotyczaca potraw w McDonald’s”) oraz dotyczaca
otwartosci na zmiany (,,Chcialabym/chcialbym mie¢ mozliwo$¢ zapytania per-
sonelu McDonald’s o informacj¢ zywieniowa podczas sktadania zamowienia™).
W przypadku obu stwierdzen kobiety zgodzily si¢ w wigkszym stopniu niz mez-
czyZni.

Oceng wptywu poszczegdlnych cech wygladu personelu restauracji McDo-
nald’s na wiarygodno$¢ informacji zywieniowej przez niego udzielanej przepro-
wadzono z wykorzystaniem metody dyferencjatu semantycznego (tab. 4, 5).

Tabela 4
Ocena wptywu poszczegolnych cech wygladu personelu restauracji McDonald’s na wiarygod-
nosc¢ przekazywanej informacji zywieniowej ze wzgledu na pte¢ respondentéw

Wyszczegolnienie Ogotem | Kobiety | Mezczyzni | Zyop* p**
Osoba z niedowaga/osoba z nadwaga, 3,49 3,42 3,55 -1,160 | 0,246
Osoba atrakcyjna fizycznie/osoba

nieatrakcyjna fizycznie 3,04 3,06 3,03 0.174 1 0,862
Qsoba bardzo schludna/osoba 254 234 274 2952 | 0,003
nieschludna

Osoba szybko méwigca/osoba 339 33 345 ~0.953 | 0.340
wolno méwigca ’ ’ ' ’ ’
Osoba o wysokim gtosie/osoba

o niskim glosie 3,43 3,43 3,43 0,022 | 0,982
Osoba niska/osoba wysoka 3,39 3,34 3,43 -0,671 | 0,502
Osoba usmiechnieta/osoba powazna 2,47 2,38 2,57 -1,687 | 0,092
Osoba o jasnych wiosach/osoba 340 336 344 ~0.690 | 0.490
o ciemnych wtosach ’ ’ ’ ’ ’
Osoba o naturalnym wygladzie/osoba _

0 mocno wystylizowanym wygladzie 2,58 2,51 2,65 1,040 | 0,299

N =403, *test r6znic U Manna-Whitneya miedzy grupami wzgledem pici
**P < 0,05
Zrédio: Badania wiasne.

Opinie respondentéw dotyczace wiarygodnosci informacji zywieniowej
przekazywanej przez personel w zaleznosci od jego wygladu oceniono pod
wzgledem wieku badanych oraz faktu posiadania przez nich dzieci. Opinie do-
tyczace masy ciata, atrakcyjnos$ci fizycznej, tempa mowienia, koloru wtosow,
wzrostu 1 wysokosci glosu personelu okazaty si¢ obojetne, mozna przyjaé, ze
sa to cechy niewptywajace na wiarygodnos$¢ udzielanej przez niego informacji
zywieniowych. Srednie dla poszczegodlnych cech wygladu ksztattowaty si¢ na
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Tabela 5

Ocena wptywu poszczegolnych cech wygladu personelu restauracji McDonald’s na wiarygod-
nosc¢ przekazywanej informacji zywieniowej w zaleznosci od posiadania dzieci przez respon-
dentow

Wyszczegdlnienie Ogodtem | Z dzie¢mi | Bez dzieci | Zpop” p**
Osoba z niedowaga/osoba 3,49 3,53 3,44 0,868 0,386
z nadwagg

Qsoba atrgkcyjlna flzycznle/osoba 3,04 298 3,11 ~0.904 | 0366
nieatrakcyjna fizycznie

Qsoba bardzo schludna/osoba 254 24657 262 0760 | 0447
nieschludna

Osoba sz’yt?ko moéwigca/osoba 3,39 3,40 3,38 0,227 0,821
wolno méwigca

Ospbg o) Wyspklm gtosie/osoba 3,43 3.30 359 2172 0,030
o niskim gtosie

Osoba niska/osoba wysoka 3,39 3,40 3,38 0,140 0,889
Osoba usmiechnieta/osoba powazna 2,47 2,48 2,46 0,022 0,982
Osgba 0 jasnych wiosach/osoba 3,40 342 338 0,370 0,711
o ciemnych wiosach

Osoba o naturalnym wygladzie/

/osoba 0 mocno wystylizowanym 2,58 2,53 2,64 -0,779 | 0,436
wygladzie

N = 403, "test réznic U Manna-Whitneya miedzy grupami wzgledem posiadania dzieci
**P < 0,05
Zrédto: Badania wiasne.

poziomie dla: masy ciala — 3,486, atrakcyjnosci fizycznej — 3,042, tempa mowie-
nia — 3,392, koloru wtoséw — 3,402, wzrostu — 3,387, wysokosci gltosu — 3,434.
Roznice w wynikach dla cechy dotyczacej wygladu osobistego okreslonego jako
osoba bardzo schludna lub nieschludna migdzy grupami byty istotne statystycz-
nie. Srednia z odpowiedzi kobiet wyniosta 2,337, a z odpowiedzi mezczyzn
—2,742.

Cechy personelu takie jak usmiech, schludnos¢ i naturalny wyglad wplywa-
ja pozytywnie na wiarygodno$¢ udzielanej przez niego informacji zywieniowe;.
Srednie z odpowiedzi ksztattowaty si¢ na poziomach: 2,536 dla osoby schludne;j,
2,471 dla osoby usmiechnigtej, 2,578 dla cechujacej si¢ naturalnym wygladem.
Roznice w postrzeganiu cechy dotyczacej wysokosci gltosu migdzy grupami os6b
majacych dzieci i bezdzietnych byly istotne statystycznie, §rednia z odpowiedzi
0sOb majacych dzieci wyniosta 3,304, a w przypadku oséb bezdzietnych 3,586.
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Whioski

Bezposredni kontakt z klientem jest jednym z waznych czynnikow spotecz-
nych determinujacych zachowania konsumentéw w zaktadach gastronomicznych.
Ten aspekt nabiera szczegdlnego znaczenia w kontekscie nowych trendow w za-
kresie zywnosci 1 zywienia takich jak serwicyzacja konsumpcji. Dodatkowym
zagadnieniem jest wpltyw personelu na ksztaltowanie postaw i zachowan kon-
sumentéw w sferze ustug przy znaczacym udziale uwarunkowan o charakterze
niematerialnym. W tym obszarze nalezy analizowa¢ m.in. sktadanie zamowien,
udzielanie informacji 1 realizacj¢ zamdwienia. Konieczne jest zwrdcenie uwagi
na elementy wptywajace na percepcje przekazywanej informacji, w tym infor-
macji o charakterze zywnos$ciowym przez personel pierwszego kontaktu. Deter-
minuje to postrzeganie otrzymanej przez konsumentéw informacji zywieniowej
pod wzgledem wiarygodnosci, stanowiac podstawe podjecia okreslonej decy-
zji zakupowej. Jednoczes$nie wptywa na oceng rzeczywistej sytuacji, atmosferg
w miejscu zakupu i konsumpcji oraz mozliwo$¢ wprowadzenia zmiany wcze-
$niej dokonanego wyboru.

Takie podejscie — odnoszace si¢ do poznania uwarunkowan spotecznych
w konteks$cie bezposrednich relacji z konsumentow — nalezy traktowac jako ele-
ment zarzadzania relacjami i czynnik mogacy zwigkszy¢ przewage konkurencyj-
na danego przedsigbiorstwa gastronomicznego. Bezposrednie relacje sa podsta-
wa do budowy zaufania konsumentdéw, w konsekwencji satysfakcji z otrzymane;j
ustugi, co determinuje lojalno$¢ konsumentow wobec konkretnego zaktadu ga-
stronomicznego dziatajacego pod okreslona marka.
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Abstrakt

Celem opracowania byta ocena percepcji informacji zywieniowej przekazy-
wanej przez personel pierwszego kontaktu jako element wptywajacy na zacho-
wania konsumentéw w zaktadach gastronomicznych. Badania przeprowadzono
w ramach projektu naukowo-edukacyjnego ,,Konsument na rynku ustug gastro-
nomicznych”, nr 507-30-102-M00094-99, realizowanego w Zaktadzie Zarza-
dzania w Gastronomii i Hotelarstwie na Wydziale Nauk o Zywieniu Czlowieka
1 Konsumpcji SGGW. Badanie ilosciowe na probie 403 0sob z wykorzystaniem
doboru celowego przeprowadzono w czerwcu 2016 roku. Przyjeto kryteria wiek
(od 18 do 35 lat), zamieszkiwanie w duzych miastach oraz fakt korzystania
z ustug lokali gastronomicznych.

Stowa kluczowe: informacja zywieniowa, personel pierwszego kontaktu, zacho-
wania konsumentow

Evaluation of nutritional information as an element
influencing consumer behavior in gastronomy services

Abstract

The aim of this study was the evaluation of nutritional information provided
by frontline staff as an element influencing consumer behavior in gastronomy
services. The empirical research was conducted under the project “The consumer
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in the market of catering services”, number 507-30-102-M00094-99, realized in
the Chair of Gastronomy and Hospitality Management in the Faculty of Human
Nutrition and Consumer Sciences at the Warsaw University of Life Sciences
— SGGW. Quantitative research on the sample of 403 persons using purposive
sampling were conducted in June 2016. The criteria of age (18-35), living in
large cities as well as the fact of eating out.

Key words: nutritional information, frontline staff, consumer behavior
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Specyfika prosumpciji jako zmiany w
zachowaniach rynkowych nabywcow finalnych
ze wzgledu na miejsce ich zamieszkania

Wstep

Przeobrazenia w zachowaniach polskich nabywcdow dobr finalnych postepuja
obecnie w bardzo szybkim tempie. Na podstawie badan europejskich stwierdzo-
no, ze wspotczesny nabywca czuje si¢ juz zadbany na podstawowym poziomie
1 posiada wystarczajace poczucie kontroli nad swoim zyciem, co powoduje, ze
warto$ci zwiazane z bezpieczenstwem, zdrowiem, wypoczynkiem czy dbaniem
o siebie nie sa juz trendotworcze [Szepieniec-Puchalska 2012, s. 99]. Zdecydo-
wanie istotniejsze staja si¢ obszary takie jak odpowiedzialno$¢, autentycznos$¢
czy tolerancja. W obecnych uwarunkowaniach rynkowych nast¢puje szybka
modyfikacja wzorcow zachowan, wymagajaca podejmowania przez oferentow
trudnych 1 niekiedy ryzykownych dziatan zwiazanych przede wszystkim z rede-
finicja wielu dotychczas funkcjonujacych poje¢ zwiazanych z nabywca [Baruk
1in. 2017].

Wsrod nowych trendow w zachowaniach konsumenckich, ktore prowadza
do przemian w stylach zycia we wspotczesnym $wiecie, znajduje si¢ aktywnos¢
prosumencka, czyli dazenie do aktywnego udziatu w ksztalttowaniu rzeczywisto-
sci [Mazurek-Lopacinska 2015, s. 29]. Na podstawie wynikéw badan Instytu-
tu Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur (IBRKK) [Szczepieniec-Puchalska
2012, s. 85-100] stwierdzono natomiast, iz pomimo ze zachowania konsumpcyj-
ne Polakow sa charakterystyczne dla wielu globalnych trendow, ich popularno$¢
w naszym kraju $ci§le zwigzana jest z cechami spoteczno-demograficznymi taki-
mi jak sytuacja dochodowa, wyksztatcenie czy miejsce zamieszkania.

*Artykut przygotowany w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 finansowanego
przez NCN.
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Uwzgledniajac ostatnia z wymienionych cech, celem niniejszego opracowa-
nia byto dokonanie identyfikacji r6znic dwoch segmentdéw respondentow wyod-
regbnionych na podstawie kryterium miejsca zamieszkania, pod katem podejmo-
wanych przez nich form aktywnos$ci prosumpcyjnej. Analizie poddano ankieto-
wanych zamieszkujacych tereny miejskie 1 wiejskie. Weryfikacji poddano takze
hipotez¢ badawcza, iz miejsce zamieszkania nabywcow roéznicuje ich aktywno$¢
prosumpcyjna.

Charakterystyka zachowan rynkowych wspétczesnych
nabywcow finalnych

Rozwéj cywilizacyjny i zwigkszajaca si¢ rola nauki oraz edukacji wpty-
waja na zmian¢ zachowan rynkowych wspoélczesnych nabywcéw finalnych,
w przypadku ktorych modyfikacji ulegaja jednoczesnie przypisywane im funkcje
w relacjach z przedsigbiorstwami. Nowe spojrzenie na nabywceg wymaga jednak
uwzglednienia zmian, jakie zachodza w zakresie technologii informacyjno-ko-
munikacyjnych skutkujacych powstaniem nowych modeli biznesu oraz stylow
zycia nabywcow 1 sposobow zaspokajania ich potrzeb [Mazurek-Lopacinska
i Sobocinska 2014, s. 189]. Mozna zatem obecnie mowi¢ o wielowymiarowo-
$ci roli rynkowej wspotczesnego nabywcey [Baruk 2014, s. 26], ktory staje sig
kluczowym partnerem marketingowym aktywnie wspotpracujacym z oferentami
w celu kreowania ich oferty.

W literaturze podejmowana jest problematyka wptywu przemian w prze-
strzeni europejskiej oraz w skali globalnej na wiele aspektow zycia codzienne-
go wspodlczesnych nabywcow, w tym na wspotkreowanie oferty przedsigbiorstw
w ramach prosumpcji. Nabywca jako partner firmy spetnia zatem funkcj¢ wazne-
go akcelatora wzrostu jej wartosci rynkowej [Andruszkiewicz 2015, s. 243-251].
Przed nabywcami otworzyly si¢ wigc nowe mozliwosci wptywania na warunki,
w ktorych funkcjonuja [Markiewicz 2014, s. 158]. Wyodrgbnila si¢ nawet kate-
goria tzw. konsumenta ponowoczesnego jako konsekwencja obecnie uksztatto-
wanego otoczenia spoteczno-kulturowego. Konsument ponowoczesny to osoba,
dla ktorej kupowane produkty nie pozwalaja jedynie na zaspokojenie potrzeb, ale
przede wszystkim sa demonstracja postaw, przekonan i stylu zycia. Konsument
ponowoczesny decyzje o zakupie podejmuje §wiadomie, dysponujac znacznym
zasobem wiedzy na temat oferty, popiera dzialania na rzecz ochrony srodowiska,
dazac do nabywania produktow ekologicznych, przy czym odczuwa jednocze-
$nie potrzebg wigzi spolecznej nawigzywanej przede wszystkim w §wiecie wir-
tualnym [Kacprzak-Choinska 2007, s. 15, 18].
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Analizujac specyfikg zachowan rynkowych wspoétczesnych nabywcow fi-
nalnych, warto nawiaza¢ do kategorii indywidualizacji konsumpcji traktowanej
jako gtéwna tendencja zmian spotecznych w dobie postmodernizmu. Wspodtcze-
$ni nabywcy pragna mie¢ udziat w kreowaniu oferty, ceniac produkty oryginalne
i zindywidualizowane, pozwalajace na wyrdznienie si¢ sposrod innych. Chea by¢
modni, wyrazajac wlasne ja poprzez samodzielne proby taczenia roznych stylow
i gatunkdéw. Pomimo dobrego poziomu wyedukowania wspotcze$ni nabywcy za-
czynaja jednak wykazywac objawy ,,przeciazenia poznawczego” wynikajacego
przede wszystkim z nadmiaru dostgpnych wariantow produktow i codziennego
naplywu mndéstwa informacji [Maciejewski 2015, s. 133]. Kategorie prosumen-
ta, konsumenta ponowoczesnego czy konsumenta postmodernistycznego moga
stanowi¢ podstawg koncepcji konsumenta 3.0 [Wilczak 2015, s. 61-73].

Pojawia sig jednak zastrzezenie, iz coraz powszechniejsze akcentowanie ko-
niecznosci podmiotowego, zindywidualizowanego i partnerskiego traktowania
nabywcoéw wynika niestety z coraz czgstszego postgpowania oferentow wbrew
tym zasadom. Krotkowzroczno$¢ niektorych oferentow wynika czgsto z niezro-
zumienia lub niedocenienia roli partnera odgrywanej przez nabywcow [Baruk
2014, s. 27].

Specyfika prosumpciji

Ritzer 1 Jurgensson [2010, s. 13-36; 2015, s. 413-445] wskazali na ist-
nienie nowej formy ustroju gospodarczego, jakim jest kapitalizm prosumpcyj-
ny (ang. prosument capitalism), jako trzeci rodzaj kapitalizmu po klasycznym
1 konsumpcyjnym. Siuda [2012, s. 111] stwierdzil, Ze kapitalista jest nastawiony
na ,,migkkie” kierowanie nabywca, wykorzystanie jego potencjatu spoleczne-
go 1 kompetencji oraz uwolnienie kryjacych si¢ w nim mozliwo$ci zwigzanych
z afektywnym podej$ciem do kupowania. W przypadku kapitalizmu prosump-
cyjnego oferenci powinni odda¢ ster w rece nabywcoéw, dostarczajac jedno-
czesnie technologicznych zasoboéw stymulujacych powstanie optacalnych form
partycypacji konsumenckie;j.

Prosumpcja jest forma aktywnego uczestnictwa nabywcOw w procesie
ksztattowania oferty przedsigbiorstwa, obejmujacego kazda ich aktywnos¢ po-
dejmowana w celu wspotkreowania z oferentem nowych badZ modyfikacji ist-
niejacych instrumentéw marketingowych. Uczestnictwo nabywcow w procesie
ksztaltowania oferty przedsigbiorstwa moze przebiega¢ w sposob bezposrednio
bazujacy na relacji uzytkownik/uzytkownicy — oferent, badZ dotyczy¢ relacji
pomigdzy uzytkownikami, obejmujac wyrazanie w réznorodny sposob swo-
ich opinii, spostrzezen i uwag na temat oferty, czy zapoznawanie si¢ z opinia-
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mi innych nabywcow. W przypadku tej ostatniej warunkiem koniecznym jest,
aby wyniki relacji zostaly wykorzystane przez oferenta w procesie kreowania
oferty. Wowczas tylko tego typu zachowania uzna¢ mozna za prosumpcyjne.
Prosumpcja bazujaca na relacji uzytkownik — uzytkownik wymaga zatem od
oferentéw statego monitorowania dziatan nabywcow, podejmowanych nie tylko
w $wiecie wirtualnym, ale takze realnym [Baruk i Iwanicka 2015, s. 42; Iwanic-
ka i Baruk 2016, s. 180—-181].

Ritzer [2010, s. 414] okreslit prosumpcje jako hybryde stanowiaca pota-
czenie produkcji i konsumpcji, w ktérej trudnym, a wrgez niemozliwym staje
si¢ jasne i jednoznaczne odréznienie od siebie tych dwoch kategorii. Wedtug
Szul [2013, s. 356] prosumpcja to redefiniowanie roli konsumenta. Dla Sowy
[2015, s. 120-121] prosumpcja oznacza aktywno$¢ nabywcoéw Swiadomie skie-
rowang na zwigkszanie warto$ci zwiazanej z zakupem i uzytkowaniem produktu,
ktorej pojawienie si¢ i rozwoj uwarunkowane byly przede wszystkim zmiang
postaw 1 zachowan nabywcow, rozwojem wiedzy, infrastruktury i technologii,
rozwojem badan marketingowych, czynnikami o charakterze ekonomicznym
1 spolecznym oraz wspieraniem przez przedsigbiorstwa aktywno$ci prosumenc-
kich. Wedtug Flisa [2015, s. 92] prosumpcja jest kolejnym, po personalizacji
i rekomendacji, wymiarem dopehiajacym dialog organizacji i konsumenta.
W rozumieniu Hajduka i1 Zalegi prosumpcja oznacza z kolei ,,inicjatywg, niesza-
blonowe myslenie, a takze otwarto$§¢ na nowe rozwiazania i wspotprace” [Haj-
duk i Zalega 2013, s. 51].

Dla Gacha [2010, s. 95] prosumpcja okresla zarowno dzialalno$¢ pozaryn-
kowa zwiazang z wytwarzaniem przez nabywcoéw produktéw na wlasne potrze-
by, jak i rynkowa, w przypadku ktorej dochodzi do réznych form wspotpracy
oferenta z nabywcami. Taki podziat znajduje odzwierciedlenie w prezentowa-
nych przez Mitrgge [2015, s. 172—181] dwoch typach prosumpcji: ekshibicjoni-
stycznej polegajacej na dzieleniu si¢ wiedza i doswiadczeniami z producentami
w celu uzyskania maksymalnie zindywidualizowanych produktéw oraz racjona-
lizatorskiej polegajacej na zastgpowaniu producenta w wybranych czynnosciach
w celu obnizenia kosztow nabycia i uzytkowania produktu.

Wedtug Pietruszewskiego [2014, s. 74—82] istnieja natomiast trzy czasowe
wymiary prosumpcji, czyli przesztos¢, terazniejszos¢ i przysztos¢. W tym kon-
tekscie Nowodzinski [2016, s. 150—151, 153—154] rozro6znit dwie odrgbne ka-
tegorie: prosumpcji i nastgpujacej po niej presumpcji. Prosument w przypadku
tej pierwszej ma rozlegla wiedze o produktach, ktéra chetnie przekazuje innym,
gléwnie za pomoca Internetu, stajac si¢ niejednokrotnie dobrym ambasado-
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rem danej marki. Presument z kolei jest prosumentem, ktory chce mie¢ udziat
w aktywnym tworzeniu produktéw, zanim znajda si¢ one na rynku, uczestniczac
w fazie koncepcyjnej.

Siuda [2012, s. 111] stusznie wskazal, iz podstawa dla powstania kapita-
lizmu prosumpcyjnego stat si¢ Internet, ktorego istota jest niespotykana do tej
pory skala dzielenia si¢ przez internautéw informacjami oraz tak zwany user-ge-
nerated content, czyli zawarto$¢ tworzona przez uzytkownikéw. Podobnie wy-
powiedziata si¢ Badzinska [2015, s. 36], twierdzac, ze nadeszta era marketingu
zintegrowanego multimedialnie i zintegrowanego w urzadzeniu (smartfonie),
co powoduje, iz wykorzystanie do§wiadczenia nabywcdéw w procesie tworzenia
nowych badz modyfikacji istniejacych produktow jest mozliwe wiasnie dzig-
ki ogromnym mozliwosciom w zakresie kontaktu z klientami za pomoca sieci
1 nowoczesnych technik informacyjno-komunikacyjnych. Gach [2010, s. 97]
stwierdzil nawet, ze to prosumpcja wywotuje zmiany w ogdélno§wiatowej sieci
komputerowej. Dla Kope¢ [2014, s. 161] prosumentem moze by¢ jedynie ak-
tywny uzytkownik Internetu. Wedtug Jelonek [2014, s. 276] Internet umozliwia
natomiast zaawansowany dialog pomigdzy przedsigbiorstwem a nabyweca, kto-
ry w konsekwencji pozwala budowac kapitatl relacyjny. Z kolei Baran [2013,
s. 75] podkresla, iz w polskiej literaturze z zakresu marketingu termin prosump-
cja pojawia si¢ w szczegdlnosci w odniesieniu do wspottworzenia produktow
internetowych przez spotecznos$ci wirtualne.

Specyfika aktywnosci prosumpcyjnej mieszkancéw
miast i wsi — wyniki badan empirycznych

Dazac do zrealizowania celu badawczego i zweryfikowania hipotezy, prze-
prowadzono badania empiryczne z wykorzystaniem socjopsychologicznej meto-
dy badawczej w postaci badania ankietowego przeprowadzonego w sposob bez-
posredni polegajacy na osobistym kontakcie badacza z badanymi podmiotami.
Na podstawie badan pilotazowych (na grupie 431 respondentow) zidentyfikowa-
no 15 potencjalnych przejawow aktywnos$ci prosumpcyjnej, ktore zroznicowane
byty pod wzgledem trzech kryteriow, po pierwsze podmiotu bioracego udziat
we wspotkreowaniu oferty przedsigbiorstwa (uzytkownik/oferent), po drugie ini-
cjatora podjetej wspotpracy (inicjatywa uzytkownika/oferenta), po trzecie za$
wykorzystywania Internetu jako §rodowiska wspolpracy (dziatania z zastosowa-
niem Internetu/bez uzycia Internetu).
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Wiasciwe badania ankietowe przeprowadzono w trzecim kwartale 2015 ro-
ku wsrod 1200 osob reprezentujacych polskich nabywcow finalnych. Do anali-
zy zakwalifikowano 1012 poprawnie wypeklionych kwestionariuszy ankiet. Do
opracowania danych pierwotnych wykorzystano eksploracyjna analiz¢ czynniko-
wa! oraz test Kruskala-Wallisa. W opracowaniu ocenie poddano formy aktywno-
$ci prosumpcyjnej w odniesieniu do dwoch grup ankietowanych, pochodzacych
z miasta i ze wsi. Badania przeprowadzono, stosujac nielosowy dobor proby.
Na terenach miejskich zamieszkiwato 68% ankietowanych, a 32% na terenach
wiejskich. Wsrod ankietowanych 61% stanowity kobiety. Respondenci repre-
zentowali cztery stosunkowo rowne pod wzgledem liczebnosci grupy wiekowe,
tj. osoby w wieku 18-30 lat (24,6%), 31-43 lat (26,2%), 44-56 lat (24,8%) oraz
powyzej 56 lat (24,7%).

Ankietowanym zaprezentowano list¢ form aktywnosci prosumpcyjnej
1 poproszono o ich oceng w skali 1-5, gdzie 1 oznaczalo zdecydowanie nie,
2 —raczej nie, 3 — ani tak, ani nie, 4 — raczej tak, 5 — zdecydowanie tak. Na podsta-
wie wynikow analizy czynnikowej zidentyfikowano w przypadku respondentow
mieszkajacych w miescie cztery sktadowe gtéwne wyjasniajace 73% zmiennos$ci
ogolnej badanego zjawiska (tab. 1), a w przypadku ankietowanych pochodza-
cych z terendw wiejskich liczba sktadowych gléwnych wynosilta trzy, wyjasnia-
jac jednoczesnie 69,7% zmiennos$ci ogolnej badanego zjawiska (tab. 2).

Dokonujac analizy poréwnawczej wyodrgbnionych pod wzgledem miej-
sca zamieszkania segmentow respondentow, zidentyfikowano liczne roznice
oraz podobienstwa dotyczace podejmowanych przez nich form aktywnosci pro-
sumpcyjnej. Nalezy jednak wyraznie zaznaczy¢, ze wyniki analizy czynnikowej
umozliwity wskazanie grup respondentow, ktorzy w podobnym stopniu pode;j-
mowali badz tez nie aktywno$¢ prosumpcyjna. Poszczegdlne sktadowe gtdéwne
zawieraja bowiem zmienne reprezentowane przez formy aktywnos$ci prosump-
cyjnej, wskazujace na wysokie korelacje.

Pierwsza sktadowa gldwna, zarowno w przypadku respondentéw pochodza-
cych z miasta, jak i ze wsi, wyjasnia bardzo duzy poziom zmiennosci ogolnej
badanego zjawiska (44,4% w przypadku ankietowanych mieszkajacych w mie-
scie 1 47,8% w przypadku ankietowanych mieszkajacych na wsi), co oznacza,
ze formy aktywnos$ci prosumpcyjnej z nig skorelowane w duzej mierze wyja-
$niaja specyfike¢ zachowan prosumpcyjnych obu grup ankietowanych. Podsta-
wowa réznica w obrebie pierwszej sktadowej gldéwnej w przypadku dwoch

! Analize ta zastosowano w celu redukcji liczby zmiennych wplywajacych na badana kategorig
oraz w celu wykrycia wewngtrznych wspoétzaleznosci w zwiazkach pomigdzy tymi zmiennymi.
Do wyodrebnienia czynnikow zastosowano metode gtoéwnych sktadowych. Do okreslenia liczby
czynnikow wspdlnych zastosowano technike¢ kryterium Kaisera. Rotacj¢ czynnikow wykonano
metoda znormalizowanej varimax.
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Tabela 1
Wyniki analizy czynnikowej form aktywnosci prosumpcyjnej respondentéw mieszkajacych
w miescie
Wartos¢ | . Skum.
s % 0gotu o
Sktadowe - . Wartos¢ | wiasna wartosci o -
giéwne Formy aktywnosci prosumpcyjnej ’fad’un- sk’fa-. wia- wartosci
kow dowej wia-
. .| snych
gtéwnej snych
1 2 3 4 5 6
Uczestnicze w dziataniach/akcjach organi-| 0,775
zowanych przez firmy przez Internet, dzieki
ktorym jestem wspottworcg produktu, np.
opakowania, marki itp. (j)
Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizo- | 0,840
wanych przez firmy w inny sposob niz przez
Uzytkownik Internet, dzieki ktorym jestem wspottworcg
— Oferent produktu, np. opakowanie, marki itp. (k)
(U-0) Uczestnicze w dziataniach/akcjach organi-| 0,870
zowanych przez firmy przez Internet, dzieki
Inicjatywa ktorym jestem wspottwércg dziatan promo-
oferenta cyjnych, np. hasta/sloganu reklamowego (1) 6,667 | 44,444 | 44,444
Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizo-| 0,879
Internet/ wanych przez firmy w inny sposoéb niz przez
/bez uzycia Internet, dzieki ktorym jestem wspottworcg
Internetu dziatan promocyjnych, np. hasta/sloganu re-
klamowego, kampanii reklamowej itp. ()
Uczestnicze w dziataniach/akcjach organi-| 0,844
zowanych przez firmy w rézny sposéb, dzie-
ki ktorym jestem wspéttworcy jakichkolwiek
innych dziatan/elementéw firmy, poza pro-
duktem i promocjg (m)
Uzytkownik Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat| 0,794
— Uzytkownik | produktow, z ktérych korzystam bez uzycia
(U-U) Internetu (np. znajomym/rodzinie, czy bez-
posrednio w sklepie itp.), ale nie kontaktuje
Inicjatywa sie bezposrednio z ich producentem (b)
uzytkownika Zapoznaje sie z opiniami innych konsumen-| 0,812 1,877 12,513 | 56,957
téw niezamieszczonymi w Internecie na
Internet/bez temat produktéw, z ktérych korzystam lub
uzycia zamierzam korzysta¢ (np. od znajomych/ro-
Internetu dziny, sprzedawcy itp.) (e)
Samodzielnie wytwarzam, ze wzgledow
Brak relagj oszczednosciowych czy praktycznych, pro- 0,809 1.240 8.269 | 65,226

dukty, z ktérych korzystam (w ogéle nie kon-
taktujac sie z producentem) (n)
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Tabela 1 cd.
| 2 | 3 [ 4 | 5 | s
« Z wihasnej inicjatywy kontaktuje sie| 0,769
z producentami za pomocg Internetu wy-
razajac opinie/dajgc wskazowki na temat
Uzytkownik produktéw, z ktérych korz. lub zamierzam
— Oferent korz. (f)
(U-0) « Z wlasnej inicjatywy kontaktuje sie| 0,798
z producentami bez uzycia Internetu, wyraza-
Inicjatywa jac opinie/dajac wskazéwki na temat produk-
uzytkownika téw, z ktorych korz./zamierzam korz. (g) 1,174 7,824 | 73,050
» Z wiasnej inicjatywy kontaktuje sie w rézny
sposdb z producentami za pomoca Inter-| 0,706
Internet/ netu, zadajgc pytania na temat produktow,
/bez uzycia z ktorych korz./zamierzam korz. (h)
Internetu e Z wihasnej inicjatywy kontaktuje sie
w rézny spos6b z producentami bez uzycia
Internetu, zadajac pytania na temat produk-| 0,640
téw, z ktérych korz./zamierzam korzystacé (i)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Tabela 2
Wyniki analizy czynnikowej form aktywnosci prosumpcyjnej respondentéw mieszkajacych na wsi
Wartos¢ % 0a6 Skum.
wiasna | ogo’fu. %
Sktadowe - Lo Warto$¢ wartosci -
giéwne Formy aktywnosci prosumpcyjnej tadunkow sk’fa-. wia- wartosci
dowej wia-
. .| snych
gtéownej snych
1 2 3 4 5 6
* Z wiasnej inicjatywy kontaktuje sie z pro-| 0,713
ducentami za pomocg Internetu, wyrazajac
opinie/dajac wskazoéwki na temat produk-
téw, z ktorych korz. lub zamierzam korz. (f)
» Z wiasnej inicjatywy kontaktuje sie z pro-| 0,763
Uzytkownik- ducentami bez uzycia Internetu, wyrazajac
Oferent opinie/dajac wskazowki na temat produk-
(U-0) téw, z ktorych korz./zamierzam korz. (g)
— Inicjatywa |+ Z wiasnej inicjatywy kontaktuje sie w rézny | 0,774
ofe.rclenta/ sposob z .producen.taml za pomocag Intfer- 7176 7176 | 47,837
/Inicjatywa netu, zadajgc pytania na temat produktow,
uzytkownika z ktérych korz./zamierzam korz. (h)
— Internet/ » Z wiasnej inicjatywy kontaktuje sie w rézny | 0,782
/bez uzycia sposob z producentami bez uzycia Inter-
Internetu netu, zadajgc pytania na temat produktow,
z ktorych korz./zamierzam korz. (i)
» Uczestnicze w dziataniach/akcjach organi-| 0,818
zowanych przez firmy przez Internet, dzieki
ktorym jestem wspottwoérca produktu np.
opakowania, marki itp. (j)
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1

2

Uczestnicze w dziataniach/akcjach orga-
nizowanych przez firmy w inny sposéb niz
przez Internet, dzigki ktorym jestem wspot-
tworca produktu, np. opakowania, marki itp.
(k)

Uczestnicze w dziataniach/akcjach organi-
zowanych przez firmy przez Internet, dzieki
ktorym jestem wspottworcg dziatan promo-
cyjnych, np. hasta/sloganu reklamowego (l)
Uczestnicze w dziataniach/akcjach orga-
nizowanych przez firmy w inny sposéb niz
przez Internet, dzigki ktorym jestem wspot-
tworca dziatan promocyjnych, np. hasta/slo-
ganu reklamowego, kampanii reklamowej
itp. ()

Uczestnicze w dziataniach/akcjach orga-
nizowanych przez firmy w rézny sposoéb,
dzieki ktérym jestem wspottworca jakichkol-
wiek innych dziatafn/elementéw firmy, poza
produktem i promocjg (m)

0,867

0,819

0,855

0,820

Uzytkownik
— Uzytkownik
(U-U)

— Inicjatywa
uzytkownika
— bez uzycia
Internetu

Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat
produktéw, z ktorych korzystam bez uzycia
Internetu (np. znajomym/rodzinie, czy bez-
posrednio w sklepie itp.), ale nie kontaktuje
sie bezposrednio z ich producentem (b)

» Zapoznaje sie z opiniami innych konsumen-

téw, niezamieszczonymi w Internecie, na
temat produktéw, z ktérych korzystam lub
zamierzam korzystac (np. od znajomych/ro-
dziny, sprzedawcy itp.) (e)

0,776

0,799

1,719

8,894

59,294

Uzytkownik
— Uzytkownik
(U-u)
Inicjatywa
uzytkownika
Internet

Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat
produktoéw, z ktérych korzystam za pomoca
Internetu (np. na forum internetowym, na
stronie sklepu), ale nie kontaktuje sie bez-
posrednio z ich producentem (a)

Dodaje komentarze do istniejacych w Inter-
necie opinii innych konsumentéw na temat
produktéw, z ktérych korzystam (c)
Zapoznaje sie z opiniami innych konsumen-
téw, zamieszczonymi w Internecie na temat
produktéw, z ktérych korzystam lub zamie-
rzam korzystac (d)

0,723

0,646

0,803

1,657

10,451

69,672

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.
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analizowanych segmentow respondentéw dotyczy liczby form aktywnos$ci pro-
sumpcyjnej z nig skorelowanych. Zarowno respondenci z miasta, jak i ze wsi
wyrazali podobny stosunek w odniesieniu do form aktywnos$ci prosumpcyjnej, w
przypadku ktorych wspotkreowanie oferty przedsigbiorstwa odnosi si¢ do relacji
pomigdzy uzytkownikiem a oferentem, a inicjatorem podejmowanej wspotpracy
jest oferent. Aktywnosci te dotyczyly ponadto dziatan podejmowanych zar6wno
z zastosowaniem Internetu, jak i bez jego uzycia (formy j—m).

Dla uczestnikéw badania zamieszkujacych tereny wiejskie zdecydowanie
bardziej istotne okazaty si¢ te formy aktywnos$ci prosumpcjnej, ktore bazowa-
ly na relacji pomigdzy uzytkownikiem a oferentem, ale byly inicjowane przez
uzytkownikow (formy f—i). W przypadku oséb zamieszkujacych tereny wiejskie
formy te wchodza w sktad pierwszej sktadowej gtownej, z kolei biorac pod uwa-
ge¢ ankietowanych mieszkajacych w miescie, formy te skorelowane byly dopiero
z czwarta skladowa gldwna wyjasniajaca zaledwie 7,8% zmiennosci ogdlnej ba-
danego zjawiska.

Na podstawie analizy drugiej sktadowej gléwnej zaobserwowano, ze za-
réwno ankietowani z miasta, jak 1 wsi wyrazali bardzo podobny stosunek odno-
$nie do dwoch podejmowanych form aktywnosci prosumpcyjnej bazujacych na
relacji pomigdzy uzytkownikami, inicjowanej przez nich samych (formy b, e).
Formy te dotyczyly wyrazania wlasnych opinii i uwag na temat produktow oraz
zapoznawania si¢ z opiniami innych nabywcéw bez wykorzystania w tym celu
Internetu. Formy te bazowaty zatem na bezposrednich kontaktach respondentow
z rodzina, znajomymi czy pracownikami sklepu.

Dla obu grup ankietowanych forma aktywnos$ci prosumpcyjnej (forma n)
dotyczaca samodzielnego wytwarzania ze wzgledow oszczednosciowych czy
praktycznych produktow, z ktérych korzystali nabywcy, ma tadunek ujemny,
przy czym dla respondentéw z miasta jest on na tyle wysoki, ze stanowi samo-
dzielna, trzecia sktadowa gtowna, wyjasniajac 8,3% zmienno$ci ogolnej bada-
nego zjawiska. Oznacza to, ze ankietowani z miasta nie byli w ogoéle chgtni do
samodzielnego wytwarzania z jakichkolwiek wzgledow produktow na wiasne
potrzeby.

Na podstawie trzeciej sktadowej gtownej zaobserwowano, ze dla responden-
tow zamieszkujacych tereny wiejskie duzo istotniejsze w poréwnaniu z ankie-
towanymi z miasta okazaly si¢ trzy formy aktywnos$ci prosumpcyjnej bazujace
na relacji pomigdzy uzytkownikami inicjowane przez nich samych (formy a, c,
d). Formy te nie byty skorelowane bowiem z zadna sktadowa gtowna dotyczaca
uczestnikow badania mieszkajacych w miescie.

Zastosowanie analizy czynnikowej umozliwito identyfikacj¢ grup respon-
dentow z miasta i ze wsi, ktorzy w obrebie danej grupy (sktadowej gldwnej)
mieli podobny stosunek w odniesieniu do podejmowanych form aktywnosci
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prosumpcyjnej. Analiza czynnikowa nie stwarza z kolei mozliwo$ci odpowiedzi
na pytanie, czy zréznicowanie respondentow pod katem miejsca ich zamieszka-
nia jest na tyle statystycznie istotne, aby stwierdzi¢, ze deklarowane przez nich
odpowiedzi na temat aktywnos$ci prosumpcyjnej znaczaco roznily si¢ od siebie.
Z tego wzgledu wykorzystano test Kruskala-Wallisa (tab. 3).

Tabela 3
Analiza istotno$ci réznic miedzy odpowiedziami respondentéw ze wzgledu na miejsce za-
mieszkania

Forma aktyV\{noici Wartosé test_u Poziom istotnosci (p)
prosumpcyjnej Kruskala-Wallisa
a 0,8121 0,3675
b 1,5762 0,2093
c 1,1531 0,2829
d 13,1197 0,0003
e 2,3544 0,1249
f 0,3972 0,5285
9 5,7498 0,0165
h 2,1492 0,1426
[ 4,7844 0,0287
j 2,6053 0,1065
k 0,1523 0,6964
| 0,0073 0,9317
t 0,9542 0,3287
m 1,4919 02219
n 1,3204 0,2505

*Nazwy zmiennych okreslajacych formy aktywnos$ci prosumpcyjnej zaprezentowane sg w ta-
belach 2i 3.
Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Miejsce zamieszkania okazalo si¢ cecha, ktora w zasadzie nie roznicowata
respondentéw pod wzgledem podejmowanych przez nich form aktywnosci pro-
sumpcyjnej. Jedynie w przypadku form d, g oraz i graniczny poziom istotnosci
wskazuje na statystycznie istotne zré6znicowanie. Dodatkowo oceniajac wartos¢
statystyki testu Kruskala-Wallisa, nie jest ono duze wobec innych, wczesniej
analizowanych cech metryczkowych, takich jak chociazby wiek, wyksztatcenie
czy pte¢ respondentéw. Analizujac wskazania respondentow co do formy ak-
tywnosci prosumpceyjnej (formy d), odnoszacej si¢ do relacji pomiedzy uzyt-

2Formy g oraz i ocenione zostaly na niskim poziomie przez ankietowanych (ponizej 3).
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kownikami, podejmowanej z ich inicjatywy?, mozna wprawdzie powiedzie¢, ze
czgsciej dotyczyla ona osdb mieszkajacych w miastach. Jednak na podstawie
wczesniej przeprowadzonych analiz [Iwanicka 2016, s. 56—68] poprzez wyko-
rzystanie dyferencjalu semantycznego, stwierdzono, ze wszyscy ankietowani
niezaleznie od zréznicowania pod wzgledem cech metryczkowych raczej w nie-
wielkim zakresie byli sktonni do wystepowania w roli aktywnych wspottworcow
ofert producentow. Wigkszo$¢ prezentowanych respondentom form aktywnos$ci
prosumpcyjnej oceniona zostala negatywnie badz neutralnie, a najmniejsza ak-
tywnos$¢ prosumpceyjng ankietowanych zaobserwowano w przypadku form doty-
czacych relacji pomigdzy uzytkownikami a oferentami, ktére z punktu widzenia
oferentdow sa przeciez najbardziej istotne.

Podsumowanie

Podejmowanie réznorodnych form aktywnosci prosumpcyjnej z pewnoscia
uzna¢ mozna za specyficzne zachowania rynkowe wspotczesnych nabywcow fi-
nalnych. W literaturze ukazuje si¢ wieloaspektowa rolg, jaka odgrywa obecnie
wspotczesny nabyweca finalny, stajac si¢ niejednokrotnie partnerem rynkowym
z punktu widzenia oferenta noszacym miano prosumenta. Jednak biorac pod
uwage wyniki badan wilasnych oraz prezentowane w literaturze wyniki badan
innych autoréw, aktywno$¢ prosumpceyjna dotyczy w zasadzie relacji pomigdzy
uzytkownikami podejmowanej z ich inicjatywy. W bardzo ograniczonym zakre-
sie bazuje ona na relacji pomigdzy uzytkownikiem a oferentem, a tym bardziej
podejmowanej z inicjatywy tego pierwszego.

Zastosowanie analizy czynnikowej umozliwito wprawdzie dokonanie anali-
zy porownawczej pomigdzy respondentami zamieszkujacymi wie$ i miasto, ale
odnosito si¢ jedynie do identyfikacji segmentéw respondentéw z obu grup, ma-
jacych podobny stosunek w odniesieniu do podejmowanych form aktywnosci
prosumpcyijnej. Dzigki wykonaniu dodatkowych analiz nie potwierdzono posta-
wionej w niniejszym opracowaniu hipotezy badawczej. Miejsce zamieszkania
nie réznicowato zatem w sposob znaczacy respondentow pod wzgledem podej-
mowanej przez nich aktywnosci prosumpcyjne;j.

Po raz kolejny nalezy zatem zaznaczy¢, iz niezaleznie od zastosowanego
kryterium podziatu respondentdéw, wciaz nie podejmuja oni wystarczajacej ak-
tywnosci prosumpceyjnej, przy czym przyczyn takiej sytuacji nalezy upatrywac
nie tylko po ich stronie. Sposrdd z kolei dotychczas analizowanych kryteriow
podziatu ankietowanych, takich jak wiek, wyksztalcenie, ple¢ czy miejsce za-
mieszkania, to ostatnie jako jedyne okazato si¢ cecha nierdznicujaca uczestni-
kéw badania pod wzgledem podejmowanej aktywnos$ci prosumpcyjnej [Baruk
i Iwanicka 2015, s. 39-51, 2016a, s. 3749, 2016b; Iwanicka 2016, s. 56-68].
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The specificity of prosumption as a trend in market
behaviour of contemporary final purchasers

Abstrakt

Artykul ten jest opracowaniem teoretyczno-empirycznym. W czesci teo-
retycznej przedstawiono specyfike zachowan rynkowych wspotczesnych na-
bywcow finalnych. Celem badawczym opracowania bylo dokonanie analizy
porownawczej dwoch segmentow respondentow wyodrebnionych na podstawie
kryterium miejsca zamieszkania pod katem podejmowanych przez nich form
aktywnos$ci prosumpcyjnej. Nie potwierdzono hipotezy badawczej, iz miejsce
zamieszkania nabywcoéw réznicuje ich aktywno$¢ prosumpcyjna.

Stowa kluczowe: prosumpcja, zachowania rynkowe, nabywca finalny, miejsce
zamieszkania

Abstract

The article is theoretical and empirical in nature. The theoretical part presents
the specificity of market behaviours of contemporary final purchasers. The
research aim was a comparative analysis of the two segments representing re-
spondents identified on the basis of their place of residence. Prosumptive activity
of the respondents was analysed. The research hypothesis that respondents’ place
of residence diversifies their prosumptive activity was not confirmed.

Key words: prosumption, market behaviours, final purchaser, place of residence
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Prosument jako aktywny uczestnik dziatan
marketingowych*

Wstep

W klasycznym podejsciu do sposobu funkcjonowania rynku dobr konsumpcyj-
nych wystgpowat wyrazny podzial na sfer¢ konsumpcji i sfer¢ wytworcza [Hum-
phreys and Grayson 2008]". Jego konsekwencja byto jednoznaczne rozgraniczenie
6l rynkowych spetnianych przez gtownych uczestnikow tego rynku, jakimi byli
nabywcy finalni i konsumenci oraz producenci. Do kazdej z tych rol byt przypi-
sany okreslony zakres aktywnos$ci rynkowej. W przypadku nabywcow finalnych
obejmowat on przede wszystkim dokonywanie zakupu dostgpnych na rynku pro-
duktéw, w przypadku konsumentéw natomiast obejmowat on uzytkowanie naby-
tych wyrobéw i ushug. Obie wymienione grupy reprezentowaty sfere¢ konsumpcji
jako odbiorcy oferty wytwarzanej i udost¢pnianej na rynku przez producentow.
Ich aktywno$¢ polegata z kolei na wytwarzaniu produktéw. Spetiali tym samym
funkcjg ich dostawcow.

Dynamiczne zmiany zachodzace w ostatnich latach, zwlaszcza o charak-
terze spotecznym, kulturowym i technologicznym, doprowadzity do catkowite;j
rekonfiguracji rol rynkowych odgrywanych przez odbiorcow i dostawcow pro-
duktow konsumpcyjnych. Jej odzwierciedleniem stat si¢ zdecydowany wzrost

* Artykut zostat przygotowany w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 finansowa-
nego przez NCN.

'Dazenie nabywcow do zaspokajania potrzeb niematerialnych, zwtaszcza zwiazanych z realizacja
swoich pasji, dostrzega réwniez Dougherty [2012]. Mozna wrgcz powiedzie¢, ze poszukujac form
ich spetnienia, odkrywaja mozliwos¢ wspotkreowania wartosci marketingowych, poprzez trakto-
wanie je jako swego rodzaju wyzwanie pozwalajace na zerwanie z szablonowym podej$ciem do
codziennosci.
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aktywnosci odbiorcodw, przede wszystkim za§ zmiana jej zakresu przedmiotowe-
go. Poszukujac nowych sposobow zaspokajania rosnacych oczekiwan, zwlaszcza
o charakterze niematerialnym, dostrzegli oni, ze mozna je spetnia¢ poprzez anga-
zowanie si¢ w dziatania przypisywane wczesniej wytacznie oferentom [Humph-
reys 1 Grayson 2008]. Jako coraz bardziej $wiadomi uczestnicy rynku zaczgli oni
zatem wykazywaé gotowos¢ do uczestniczenia w dziataniach marketingowych
zwiazanych z ksztaltowaniem oferty, poczawszy od etapu jej przygotowania,
czyli planowania, konczac na kreowaniu wartosci marketingowych stanowiacych
zwienczenie gotowej oferty w postaci chociazby jej wizerunku. Dazenie do aktyw-
nego wlaczania si¢ w te dziatania spowodowato przejecie znacznej czgsci form ak-
tywnosci od oferentow, ktore dotychczasowi odbiorcy zaczgli realizowaé wspolnie
z nimi. Bylo to rownoznaczne z wylonieniem si¢ nowej roli rynkowe;j, jaka jest
rola prosumenta?, czyli aktywnego nabywcy lub aktywnego konsumenta®.

W literaturze przedmiotu mozna zauwazy¢ takze rozne inne okre$lenia, kto-
re przez ich autorow sa traktowane jako synonim prosumenta. Naleza do nich
m.in. wspottworca wartosci [Prahalad 1 Ramaswamy 2004], zaangazowany kon-
sument, innowacyjny konsument, produkujacy konsument, pracujacy konsument
itp. [Rieder i Vo3 2010]. Wydaje si¢ jednak, ze prosument jako podmiot wpisu-
jacy si¢ w zjawisko prosumpcji stanowi okreslenie najlepiej odzwierciedlajace
specyfike roli rynkowej odgrywanej wspolczesnie przez coraz wigksza czesé
nabywcow. Pozostale z wymienionych przyktadowo okreslen opisuja natomiast
raczej cechy charakteryzujace wspotczesnego aktywnego nabywce jako osobg
wspotuczestniczaca w kreowaniu wartosci marketingowych, co wymaga ich du-
zego zaangazowania, ktorego efektem niejednokrotnie jest innowacyjne rozwia-
zanie. Z kolei okreslenie produkujacy konsument ma raczej obrazowac fakt prze-
jecia przez konsumentow od producentdw czgsci przypisywanej im wczesniej
aktywnosci. Nalezy je zatem traktowac jako pewien symbol, gdyz prosument nie
jest w stanie faktycznie zastapi¢ wytworcoOw w procesie produkcyjnym z powo-
dow braku odpowiedniego wyposazenia technicznego i technologicznego.

Wyjatkiem sa jedynie produkty o charakterze niematerialnym, zwlaszcza
kreowane w srodowisku wirtualnym, w przypadku ktorych rzeczywiscie ich do-
tychczasowi odbiorcy moga sta¢ si¢ niejednokrotnie w pelni ich wytworcami.
Wynika to ze specyfiki tej grupy produktéw. By¢ moze wiasnie dlatego czgs¢

Rolg ta mozna uznaé za nowe hybrydowe polaczenie form aktywnosci przypisywanych weze-
$niej wylacznie nabywcom z formami aktywnosci przypisywanych tylko oferentom (por. Bruns
2009), http://produsage.org/node/67 [dostep: 04.02.2017].

37decydowanie wyzszy poziom aktywnosci jako ceche prosumentow odrézniajaca ich od nabyw-
coéw podkresla takze m.in. Kimmel [2015]. Niestusznie jednak aktywnos$¢ prosumpcyjna odnosi
wytacznie do kreowania produktow.
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autoréw utozsamia prosumpcje wylacznie z aktywnoS$cia internetowa*. W od-
niesieniu do aktywnos$ci w tym srodowisku uzywa si¢ z kolei okre$lenia z ang.
produser [Bruns 2008], co wynika zapewne z niematerialnego charakteru ofer-
ty wirtualnej. Ograniczanie prosumpcji do aktywnos$ci w Internecie jest jednak
nieuzasadnionym zawegzaniem zasiggu tego zjawiska. Aktywno$¢ prosumpcyjna
mozna bowiem przejawiac takze poza siecig wirtualna, wspottworzac z oferenta-
mi lub innymi nabywcami réznorodne wartosci, poczawszy od produktow i ich
atrybutow marketingowych (opakowan, marek itd.), konczac na reputacji czy
wizerunku.

Jak wida¢, mozna spetnia¢ funcje prosumenta zarowno w Internecie, jak i w
swiecie realnym. Mozna nim by¢ ponadto zarowno w ramach relacji z oferenta-
mi (producentami, ushugodawcami i handlowcami), jak 1 w relacjach z innymi
nabywcami’. Zawsze jednak niezaleznie, czy okreslone wartosci sa wspotkre-
owane z oferentami®, czy z nabywcami, efekty aktywnosci prosumenta odczu-
wa oferent, np. w postaci okreslonego sposobu jego postrzegania bazujacego
na aktywnos$ci komunikacyjnej odbywajacej si¢ migdzy nabywcami. Warto pod-
kresli¢, ze konfiguracja rol rynkowych wynikajaca z pojawienia si¢ prosumpcji
odzwierciedla nie tylko zdecydowany wzrost aktywnosci nabywcow. Wymaga
ona jednoczesnego zdecydowanego zwigkszenia poziomu aktywnosci oferen-
tow, ktoérzy musza stworzy¢ warunki sprzyjajace partycypacji prosumentow
w procesie kreacji marketingowej, poprzez umiejgtne wykorzystywanie ich
spontanicznej aktywnosci oraz rownolegle tworzenie systemu bodzcow wzbu-
dzajacych ich gotowos¢ do zaangazowania w dziatania marketingowe.

Wspotczesnych odbiorcow’ mozna podzielié na trzy podstawowe grupy:

1. Nabywcow, czyli osoby, ktorych aktywnos¢ rynkowa polega na dokonywa-
niu zakupu produktow, ktore nie wykazuja gotowosci do angazowania si¢

w dzialania marketingowe.

*Podejscie takie jest zaprezentowane m.in. przez Frayssé’a [2015].

Mozna oczywiscie wskazac znacznie wigcej typow prosumpcji, biorac pod uwagg inne kryteria.
Przyktadowo, Mitrgga wyrdznia prosumpcje racjonalizatorska i ekshibicjonistyczng (por. Mitrgga
2015).

SJak stusznie zauwazaja Pejas-Matysik, Szafranska oraz Krasnodgbski, prosumpcja jest zjawi-
skiem niezwykle zlozonym, ktére ponadto podlega dynamicznym zmianom.

W zaleznosci od stopnia zaangazowania w dziatania przedsigbiorstwa Szul wyodrebnia trzy typy
prosumentow. Jeden z nich okre§la mianem innowacyjnych prosumentoéw (por. Szul 2015). Jest
to rownoznaczne z dostrzeganiem faktu, ze aktywno$¢ prosumentdw nie zawsze ma charakter
innowacyjny, mimo iz cz¢$¢ autorow niestusznie przypisuje ta cechg wszystkim dziataniom pro-
sumentow.

"Okreslenie to zostato uzyte w odniesieniu do reprezentantoéw klasycznie rozumianej strony popy-
towej. Obejmuje ono zaréwno biernych, jak i aktywnych nabywcéow.
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2. Potencjalnych prosumentow, czyli osoby, ktoérych aktywnos¢ rynkowa pole-
ga na dokonywaniu zakupu produktow, ktére wykazuja ponadto gotowos¢
do angazowania si¢ w dziatania marketingowe.

3. Faktycznych prosumentdw, czyli osoby, ktorych aktywno$¢ rynkowa polega
na dokonywaniu zakup6w i angazowaniu si¢ w sposob spontaniczny lub pod
wplywem inspirowania przez oferentow w dziatania marketingowe.
Oczywiscie w przypadku kazdej z wymienionych grup oferenci powinni

przejawia¢ duza aktywno$¢, poczawszy od wzbudzania otwartej postawy wo-
bec prosumpcji u klasycznych nabywcdéw, poprzez jej umacnianie i zamiang
na zachowanie rynkowe w przypadku potencjalnych prosumentéw, konczac na
utrwalaniu i rozwijaniu zachowan prosumpcyjnych w przypadku faktycznych
prosumentow. Nalezy podkresli¢, Zze wzrost aktywnos$ci oferentow, podobnie, jak
w przypadku nabywcdow, pociaga za soba wyrazne zmiany roli rynkowej, jaka oni
spetniaja. Wlaczajac prosumentow w dziatania marketingowe i/lub korzystajac
z ich spontanicznej aktywnosci, staja si¢ jednoczesnie odbiorcami® pomystow
prosumentow stworzonych dzigki ich wiedzy, dos§wiadczeniom, umiejetnosciom
itp. Widoczne w klasycznej konfiguracji rol rynkowych wyrazne rozgraniczenie
roli odbiorcy i dostawcy wspotczesnie ustepuje zatem miejsca ich przenikaniu
si¢. Jedna i druga strona staje si¢ tym samym dostawca i odbiorca okreslonych
warto$ci materialnych i/lub niematerialnych. Z tym aspektem prosumpcji nalezy
zatem raczej utozsamia¢ przejmowanie przez prosumentéw kompetencji przypi-
sywanych wcze$niej oferentom, nie za$ z dostownie rozumianym przejeciem od
nich czynnosci wytwoérczych.

Nalezy ponadto doda¢, ze chociaz okres$lenie prosument (jako potaczenie
elementu pojecia producent i elementu pojgcia konsument) odnosi sig tylko do
wspoldziatania z wytworcami’, w ramach prosumpcji dochodzi do wspolpra-
cy aktywnych nabywcow z roznymi oferentami, w tym takze z handlowcami,
z ktérymi wspolnie mozna tworzy¢ pozaproduktowe elementy oferty marketin-
gowej. Ponadto, niezaleznie od tego, czy prosumenci wspolpracuja z oferentami,
czy tez z innymi nabywcami, zawsze korzysci z takiego wspotdziatania odnosza

8Niektorzy autorzy w odniesieniu do producentéw uzywaja wrecz okreslenia konsumujacy wy-
tworcy (por. Bauer 1 Gegenhuber, 2015), ktore wraz z okresleniem produkujacy konsumenci ma
odzwierciedla¢ przenikanie sig roli dostawcy i odbiorcy.

Toffler jako tworca pojecia prosumpcji odnosit je do przenikania sig sfery wytworczej i sfery kon-
sumpcji, co znajduje odzwierciedlenie takze w sformutowaniu prosument [Toffler, 1980]. Dostrzegat
on jednak ewolucj¢ zachodzaca w przypadku tego zjawiska (por. Toffler 1990). Jednym z elementow
tej ewolucji, zdaniem autorki, jest whasnie konieczno$¢ rozszerzenia zasiggu podmiotowego prosump-
¢cji na inne grupy oferentéw, w tym na handlowcow.
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obie stronylo, co dodatkowo stymuluje ich dalsza wspotprace, prowadzac wrecz

do partnerstwa marketingowego. Tym bardziej zatem nalezy analizowaé rdzne

aspekty postaw i zachowan prosumentow .

Biorac pod uwagg przedstawione rozwazania, w niniejszym artykule dazono
do osiagnigcia nastgpujacych celéw badawczych:

1. Zidentyfikowania gotowos$ci respondentow do angazowania si¢ w dziatania
marketingowe.

2. Okre$lenia zroznicowania zakresu zachowan prosumpcyjnych responden-
tow ze wzgledu na ich gotowo$¢ do angazowania si¢ w dziatania marketin-
gowe lub jej brak.

3. Opracowania profili semantycznych dla respondentéw jako potencjalnych
lub faktycznych prosumentow.

W procesie realizacji celow badawczych weryfikacji empirycznej poddano
nastepujaca hipotezg badawcza: postawa respondentow wobec aktywnos$ci mar-
ketingowej jest cecha réznicujaca zakres ich zachowan prosumpcyjnych.

Charakterystyka badan empirycznych

Dazac do osiagnigcia celow badawczych oraz do zweryfikowania sformuto-
wanej hipotezy, przeprowadzono badania pierwotne. Zostaty one zrealizowane
w ramach projektu badawczego 2013/11/B/HS4/00430 finansowanego przez
NCN. Badania wlasciwe przeprowadzono w trzecim kwartale 2015 roku wsrdd
1200 0so6b reprezentujacych polskich petnoletnich nabywcow finalnych. Do ana-
lizy statystycznej zakwalifikowano 1012 poprawnie wypetionych kwestiona-
riuszy ankiety. W badanej populacji 61% stanowily kobiety. Zastosowano nielo-
sowy dobor proby badawczej. Badania mialy charakter bezposredni wymagajacy
osobistego kontaktu ankietera z respondentami. Umozliwito to uzyskanie bardzo
duzej wartosci wskaznika zwrotéw kompletnie wypelnionych kwestionariuszy.

Zakres przedmiotowy badan obejmowal m.in. 15 zachowan zwiazanych
z aktywnoscig prosumpcyjna, ktore zostaty wytonione na podstawie analizy po-
znawczo-krytycznej literatury przedmiotu oraz na podstawie wynikéw badan

Warto jednak dodaé, ze moga im towarzyszyé pewne aspekty negatywne (por. Cova, Dalli
i Zwick 2011), zwlaszcza w przypadku nieetycznego postgpowania ktdrej$ ze stron. Wystapienie
takiej sytuacji podwaza jednak istotg partnerskiego wspotdziatania, ktorego podstawa zawsze jest
obustronne zaufanie. Jego wzbudzenie i utrzymanie nie jest mozliwe bez przestrzeganie zasad
etyki, ktora uznaje si¢ wspolczesnie wrecz za nadrzedng warto$¢ spoteczna i gospodarcza (por.
Arvidsson 2010).

""Mimo ewidentnych pozytywnych efektow aktywnosci prosumpceyijnej, nalezy si¢ zgodzié z opi-
nig Ritzera, iz zjawisko to pozostaje niszowym przedmiotem badan (por. Ritzer 2014).
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pilotazowych. Kazde z tych zachowan respondenci mieli oceni¢ w pigciostop-
niowej skali Likerta, w ktérej 5 oznaczalo zdecydowanie tak; 4 — raczej tak;
3 — ani tak, ani nie; 2 — raczej nie; 1 — zdecydowanie nie.

Dane pierwotne zebrane podczas badan wtasciwych zostaty wykorzystane
w dalszych etapach procesu badawczego polegajacych na przeprowadzeniu ana-
lizy statystycznej za pomoca testu niezaleznosci Kruskala-Wallisa oraz analizy
profili semantycznych.

Test Kruskala-Wallisa (KW) jako nieparametryczny odpowiednik jedno-
czynnikowej analizy wariancji jest stosowany, gdy dane nie spetniaja wymagan
dla przeprowadzenia podobnych testow parametrycznych, ale mozna je uporzad-
kowaé¢ wedhug okreslonych kryteriow (tzn. sa mierzone na skali porzadkowej).
Polega on na sprawdzeniu, czy liczba niezaleznych wynikow z grupy pochodzi
z tej samej populacji, czy z populacji z taka sama mediang. Poszczegolne prob-
ki nie musza mie¢ takiej samej liczebnosci. Danymi wejsciowymi jest n-ele-
mentowa proba statystyczna podzielona na k roztacznych grup ankietowanych
o licznos$ciach od n; do ny.

Interpretacji testu Kruskala-Wallisa dokonuje sig, oceniajac warto$¢ poziomu
istotnosci, ktora nie powinna przekraczac zatozonej wartosci réwnej 0,05. Bierze
si¢ ponadto pod uwage wartos¢ tego testu, aby oceni¢ zréznicowanie pomigdzy
grupami. Duze wartosci statystyki testu $wiadcza o duzym zrdéznicowaniu w po-
szczegolnych grupach, przy czym im te warto$ci sa wigksze, tym zréznicowanie
jest wigksze. Zroznicowanie z kolei jest r6znica pomigdzy grupa reprezentowana
przez warto$¢ mediany najwigkszej do najmniejszej [Mynarski 2003]. Test Kru-
skala-Wallisa, czyli nieparametryczny odpowiednik ANOVA, pozwala zatem na
znalezienie odpowiedzi na pytanie, czy zroznicowanie pod katem wydzielenia
poszczegblnych grup jest na tyle statystycznie istotne, aby mdc powiedziec, ze
zdanie respondentow okreslone analizowana odpowiedzia jest znaczaco rdzne.

Z punktu widzenia kryteridow statystycznych w przypadku testu KW dane
nie musza spetnia¢ wielu wymagan. Jedynymi wymogami do jego przeprowa-
dzenia sa [Mynarski 2003]:

— zmienna zalezna powinna by¢ mierzona na skali co najmniej porzadko-

wej (moze by¢ rdwniez mierzona na skali ilosciowej),

— obserwacje w analizowanych grupach powinny by¢ niezalezne wobec
siebie, co oznacza, ze osoba bgdaca w jednej grupie nie powinna by¢
roéwniez w innej pordwnywanej grupie; wymog ten spetniaja pytania
dychotomiczne pozwalajace na dokonanie podzialu respondentow na
roztaczne grupy (np. podziat respondentéw na kobiety i m¢zczyzn) oraz
pytania jednokrotnego wyboru.

Analizy statystycznej danych pierwotnych zebranych podczas badan ankie-

towych dokonano przy uzyciu pakietu Statistica 8.0.
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Wyniki badan

Prawie 41% respondentow (tab. 1) wyrazato che¢ uczestniczenia w dziata-
niach marketingowych. Mozna ich zatem uzna¢ za potencjalnych prosumentow,
czyli osoby wykazujace swiadoma gotowos$¢ do zaangazowania si¢ w aktywnos$¢
prosumpcyjna jako wspotkreatorzy szeroko rozumianej oferty marketingowe;.
Warto doda¢, ze znacznie wigksza czg¢$¢ badanych byla zdania, iz nabywcy po-
winni uczestniczy¢ w przygotowywaniu oferty marketingowej. Wida¢ zatem, ze
w odniesieniu do siebie ankietowani wykazywali relatywnie wigksza ostroznosc,
uznajac jednak, iz inni nabywcy powinni bra¢ udziat w dziataniach marketingo-
wych.

Tabela 1
Opinie respondentéw na temat uczestniczenia w dziataniach marketingowych [%]

Wskazania [%]

tak nie

Oceniane przez respondentow stwierdzenia

Chciatbym(tabym) angazowac¢ sie w przygotowywanie produktow,
reklam i innych elementéw oferty 40,8 59,2
Nabywcy powinni bra¢ udziat w przygotowywaniu oferty
wraz z oferentami

64,7 35,3

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikdw przeprowadzonych badan.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, ponad potowa badanych nie prze-
jawiata otwartej postawy w odniesieniu do takiej aktywnosci, ale wydaje sig,
ze odsetek osob gotowych ja podja¢ byt jednak duzy. Nasuwa si¢ pytanie, czy
specyfika postaw ankietowanych w tym zakresie miala znaczenie, jesli chodzi
o ich rzeczywiste zachowania rynkowe?

W celu okres$lenia zréznicowania migdzy respondentami wykazujacymi go-
towo$¢ do udziatlu w dzialaniach marketingowych i ankietowanymi, ktorzy nie
deklarowali checi takiego zaangazowania zastosowano test Kruskala-Wallisa
(KW). Jak wynika z tabeli 2, statystycznie istotne okazaly si¢ réznice migdzy ak-
tywnoscia prosumpceyjng w przypadku prawie wszystkich, czyli 14 z 15 analizo-
wanych zachowan. Warto$¢ wyznaczonego poziomu istotnosci (p) byta bowiem
dla nich mniejsza od przyjgtej wartosci krytycznej rownej 0,05. Najwigksze roz-
nice wystepowaly w odniesieniu do formy oznaczonej symbolem D1 (warto$¢
testu KW = 65,0296), D3 (warto$¢ testu KW = 63,4407) oraz D4 (warto$¢ testu
KW =50,2811). Wyniki testu KW wskazuja tym samym, ze analizowana cecha
rzeczywiscie roznicowata aktywnosc¢ respondentéw. Hipotezg badawcza mowia-
ca, ze postawa respondentow wobec aktywnosci marketingowej jest cecha roz-
nicujaca zakres ich zachowan prosumpcyjnych mozna zatem potwierdzi¢. Warto
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Tabela 2

Analiza istotnosci roznic za pomocg testu Kruskala-Wallisa miedzy odpowiedziami badanych
ze wzgledu na deklarowang gotowos$¢ do uczestniczenia w dziataniach marketingowych lub
jej brak

Analizowana forma aktywnosci prosumpcyjnej Symbol Wartosc Poziom
y P peyines y testu KW | istotnosci (p)
1 2 3 4

Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat produktow,
z ktérych korzystam za pomocg Internetu (np. na
forum internetowym, na stronie sklepu), ale nie kon-
taktuje sie bezposrednio z ich producentem

D1 65,0296 0,0000

Wyrazam swoje opinie i uwagi na temat produktow,

z ktérych korzystam bez uzycia Internetu (znajomym/
[/rodzinie czy bezposrednio w sklepie itp.), ale nie
kontaktuje sie bezposrednio z ich producentem

D2 11,9231 0,0006

Dodaje komentarze do istniejgcych w Internecie opinii
innych konsumentéw na temat produktow, z ktérych D3 63,4407 0,0000
korzystam

Zapoznaje sie z opiniami innych konsumentéw za-
mieszczonymi w Internecie na temat produktéw, D4 50,2811 0,0000
z ktorych korzystam lub zamierzam korzystac

Zapoznaje sie z opiniami innych konsumentow nie
zamieszczonymi w Internecie na temat produktow,

z ktérych korzystam lub zamierzam korzystac (np.

od znajomych/rodziny, sprzedawcy itp.)

Z wtasnej inicjatywy kontaktuje sie z producentami za
pomocg Internetu, wyrazajac opinie/dajac wskazéwki
na temat produktéw, z ktérych korzystam lub zamie-
rzam korzystac

Z wiasnej inicjatywy kontaktuje sie z producentami
bez uzycia Internetu, wyrazajac opinie/dajac wska-
z6wki na temat produktow, z ktérych korzystam lub
zamierzam korzystac

Z wiasnej inicjatywy kontaktuje sie w rézny sposéb

z producentami za pomocg Internetu, zadajac pytania
na temat produktow, z ktorych korzystam lub zamie-
rzam korzystac

Z wiasnej inicjatywy kontaktuje sie w rézny sposéb

z producentami bez uzycia Internetu, zadajac pytania
na temat produktow, z ktorych korzystam lub zamie-
rzam korzystac

Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizowanych
przez firmy przez Internet, dzieki ktérym jestem
wspottworcg produktu lub jego atrybutéw, np. opako-
wania, marki itp.

D5 7,9997 0,0047

D6 14,7193 0,0001

D7 10,3844 0,0013

D8 18,9948 0,00001

D9 14,5329 0,0001

D10 23,8017 0,00000
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Tabela 2 cd.

1 2 3 4

Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizowanych
przez firmy w inny sposob niz przez Internet, dzigki
ktorym jestem wspottwoércg produktu lub jego atrybu-
téw, np. opakowania, marki itp.

Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizowanych
przez firmy przez Internet, dzigki ktérym jestem
wspottworcg dziatan promocyjnych, np. hasta/sloganu
reklamowego, kampanii reklamowej itp.

Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizowanych
przez firmy w inny sposob niz przez Internet, dzieki
ktorym jestem wspoéttworcg dziatan promocyjnych, D13 25,3978 0,00000
np. hasta/sloganu reklamowego, kampanii reklamo-
wej itp.

Uczestnicze w dziataniach/akcjach organizowanych
przez firmy w rézny sposob, dzieki ktérym jestem
wspottworeg jakichkolwiek innych dziatan/elementow
firmy, poza produktem i promocjg

D11 23,0124 0,00000

D12 22,0086 0,00000

D14 29,3031 0,00000

Samodzielnie wytwarzam, ze wzgledéw oszczedno-
Sciowych czy praktycznych, produkty, z ktorych ko- D15 0,2009 0,6540
rzystam (nie kontaktujac sie w ogdle z producentem)

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan wtasnych.

takze dodac¢, ze ankietowani nie wyrazajacy checi uczestniczenia w przygotowy-
waniu ofert znacznie rzadziej deklarowali podejmowanie poszczeg6lnych form
aktywno$ci prosumpcyjnej niz osoby pragnace angazowac si¢ w ten proces. Wy-
jatkiem byta tylko aktywno$¢ polegajaca na wytwarzaniu produktow na wlasne
potrzeby (D15). W jej przypadku poziom istotnosci byt bowiem znacznie wyz-
szy od przyjetej wartosci granicznej 0,05.

Wyniki testu Kruskala-Wallisa znajduja odzwierciedlenie w profilach se-
mantycznych stworzonych dla obu analizowanych grup respondentow (rys.).
Relatywnie wigksze roznice sa widoczne dla zachowan komunikacyjnych
o charakterze internabywczym w poréwnaniu z zachowaniami polegajacymi na
inspirowanej lub spontanicznej wspotpracy z oferentami. Nalezy jednak podkre-
sli¢, ze w przypadku prawie kazdego zachowania aktywniejsze byly osoby wy-
kazujace §wiadoma gotowo$¢ do angazowania si¢ w dziatania marketingowe niz
osoby niecechujace si¢ otwarta postawa pod tym wzgledem. Jedynie w odnie-
sieniu do zachowania polegajacego na przygotowywaniu produktéw na wilasne
potrzeby bez wzgledu na zamknigta lub otwarta postawg ankietowanych zakres
ich faktycznej aktywnosci byt praktycznie taki sam.

Warto takze zwroci¢ uwagg, ze w przypadku zachowan internabywczych an-
kietowani wykazywali znacznie wigksza aktywno$¢ niz w przypadku zachowan
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D1

D2

D3

D4

D3

D6

D7

D&
—— TAK

—— NIE

D9

D10

D11

D12

D13

D14

D15

1 1:5 2 2;5 3 3;5 alt 4;5 5
D1 — D15 — analizowane formy aktywnosci analogicznie jak w tabeli 1; 5 — zdecydowanie tak;
4 — raczej tak; 3 — ani tak, ani nie; 2 — raczej nie; 1 — zdecydowanie nie

Rysunek

Profile semantyczne odzwierciedlajagce aktywnos$¢ prosumpcyjng respondentéw zaleznie od
wykazywania przez nich gotowosci do uczestniczenia w dziataniach marketingowych lub jej
braku

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

zwiagzanych ze wspotpraca z oferentami. Dotyczylo to obu analizowanych
grup respondentdéw, czyli zar6wno osob wykazujacych otwarto$¢ na udziat
w procesie kreacji marketingowej, jak i 0sob nieprzejawiajacych takiej postawy.
W przypadku wspolpracy z oferentami warto$¢ oceny sredniej dla os6b gotowych
do angazowania si¢ w dziatania marketingowe byta zblizona do 2,00 lub nieznacz-
nie ja przekraczata, podczas gdy dla zachowan internabywczych byta co naj-
mniej bliska 3,00, a w przypadku dwoch zachowan (oznaczonych symbolami D2
i D5) zblizata si¢ nawet do 4,00.
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Na podstawie wynikdéw przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze po-
tencjalni prosumenci okazali si¢ takze uczestnikami rynku wykazujacymi wigk-
sza aktywnos$¢ niz osoby, ktore nie wykazywatly poréwnywalnego potencjatu
prosumpcyjnego. Byto to widoczne zaréwno w przypadku zachowan komunika-
cyjnych podejmowanych wobec innych nabywcow, jak i w przypadku zachowan
komunikacyjnych i kreatywnych podejmowanych w relacjach z oferentami.

Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze znaczna
czgs$¢ respondentow nalezata do grupy potencjalnych prosumentéw. Wykazywa-
li oni bowiem §wiadomie otwarta postawe¢ wobec mozliwo$ci angazowania si¢
w dziatania marketingowe. Gotowos¢ do wspdlnego tworzenia (wraz z oferenta-
mi lub innymi nabywcami) produktow i1 innych elementéw oferty marketingowe;j
miata znaczenie, jesli chodzi o zakres faktycznej aktywnos$ci prosumpcyjnej an-
kietowanych. Osoby cechujace si¢ otwarta postawa okazaty si¢ bardziej aktywne
W poroéwnaniu z osobami niewykazujacymi chgci uczestniczenia w dziataniach
marketingowych. Bylo to zwlaszcza widoczne w przypadku zachowan podejmo-
wanych w ramach prosumpcji internabywcze;.

Na postawie wynikow testu Kruskala-Wallisa mozna powiedzie¢, ze wspo-
mniana cecha byla réznicujaca w sposob statystycznie istotny az 14 z 15 ana-
lizowanych zachowan prosumpcyjnych. Wyniki przeprowadzonych badan po-
twierdzaja zatem sformutowanie zawarte w hipotezie badawczej w odniesieniu
do respondentow. Profile semantyczne opracowane dla grupy ankietowanych
wykazujacych gotowos¢ do udziatu w dzialaniach marketingowych 1 dla oséb
nieprzejawiajacych otwartej postawy w tym zakresie potwierdzaja wystepowa-
nie wyraznych réznic w aktywnosci przedstawicieli kazdej z obu grup.

Oferenci powinni zatem podejmowac aktywne dziatania w celu wzbudzania
otwartosci na wspoéldziatanie prosumpcyjne w przypadku osob niewykazujacych
obecnie gotowosci do angazowania si¢ w dziatania marketingowe, dazac jed-
noczesnie do przeksztatcenia 41% potencjalnych prosumentéw w prosumentow
faktycznych, swiadomie uczestniczacych w roznorodnych formach aktywnosci
marketingowe;j.
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Abstrakt

Artykul ma charakter teoretyczno-empiryczny. Zostaly w nim przedstawio-
ne wybrane zagadnienia zwigzane z dziataniami podejmowanymi przez prosu-
mentow jako aktywnych nabywcow. Wskazano na rosnace znaczenie prosumen-
tow jako uczestnikow wspotczesnego rynku konsumpcyjnego oraz okreslono
ich podstawowe segmenty. Dazono do osiagnigcia trzech celow badawczych:
zidentyfikowania gotowosci respondentow do angazowania si¢ w dziatania mar-
ketingowe; okreslenia znaczenia gotowos$ci respondentow do angazowania si¢
w dziatania marketingowe, jesli chodzi o zakres ich zachowan prosumpcyjnych;
opracowania profili semantycznych respondentow jako potencjalnych lub fak-
tycznych prosumentow. W procesie ich realizacji weryfikacji empirycznej pod-
dano hipoteze badawcza moéwiaca, ze postawa respondentow wobec aktywnosci
marketingowej determinuje zakres ich zachowan prosumpcyjnych. Dane pier-
wotne zebrane przez autorke za pomoca metody badania ankietowego zostaty
poddane analizie statystycznej. W jej ramach zastosowano test Kruskala-Wallisa.
Jego wykorzystanie pozwolito na stwierdzenie, ze gotowos¢ ankietowanych do
uczestniczenia w dziataniach marketingowych jest cecha réznicujaca w sposéb
statystycznie istotny ich zachowania prosumpcyjne. W przypadku respondentéw
hipoteza badawcza zostata tym samym potwierdzona.

Stowa kluczowe: prosument, prosumpcja, oferent, marketing

Prosumer as the active participant of marketing
activities

Abstract

The article is of theoretical-empirical nature. Chosen aspects of prosumers’
activities were presented. The growing meaning of prosumers as the participants
of contemporary consumption market was underlined. Their segments were
shown too. The three research aims were: to identify the readiness of respon-
dents to engage in marketing activities; to identify the meaning of respondents’
readiness in the relation in the scope of their prosumeric behaviours; to prepare
semantic profiles for respondents as the potential or actual prosumers. In the
process of the realization of these aims, the following research hypothesis was
verified: respondents’ attitude towards marketing activity determines the scope
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of their prosumeric behaviours. The Kruskal-Wallis test was used to primary
data gathered by the author. Its applying allowed to state that the respondents’
readiness for taking part in marketing activities was factor differentiating their
prosumeric behaviours. The research hypothesis was confirmed in the case of

respondents.

Key words: prosumer, prosumption, tender, marketing
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Uwarunkowania kulturowe reklamy

jako narzedzia komunikacji marketingowej
przedsiebiorstw zagranicznych na polskim
rynku artykutéw zywnosciowych

Wstep

Warunkiem skutecznos$ci oddziatywania na zachowania wspotczesnych
konsumentow jest stosowanie efektywnej komunikacji, definiowanej przez pry-
zmat procesOw nadawania, odbierania i przetwarzania informacji [Clow i Baack
2010]. Odnosi si¢ to do wymiany informacji, idei i ksztaltowania relacji migdzy
nadawca a odbiorca [Belch i Belch 2009]. W kontekscie marketingowym jest
zwykle okreslana jako zespodt dziatan i srodkow, za pomoca ktérych przedsig-
biorstwo przekazuje informacje charakteryzujace produkt i/lub firme, ksztattuje
potrzeby nabywcow, ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycznos¢ ce-
nowa [Wiktor 2001]. W obliczu zmian obecnych uwarunkowan rynkowych oraz
przeobrazen spoteczno-ekonomicznych, zachodzacych pod wptywem procesoéw
globalizacji, cyfryzacji czy liberalizacji rynku, przedsigbiorstwa coraz czgsciej
wsrod czynnikéw branych pod uwage przy opracowywaniu strategii komuni-
kacji marketingowej uwzgledniaja réwniez aspekty kulturowe wystgpujace na
danym rynku [Bartosik-Purgat 2010]. Powyzsze elementy kultury narodowe;j
odgrywaja istotng rol¢ w zakresie komunikacji marketingowej, zarowno maso-
wej, z wykorzystaniem $srodkow masowego przekazu lub technologii ICT, jak
1 interpersonalnej (wspotpraca, interakcja, dialog etc.) [Wiktor 2001].



138

Problem uwarunkowan kulturowych dotyczy wszystkich aspektow dziatal-
no$ci komunikacyjnej, w tym réwniez reklamy bedacej kluczowym instrumen-
tem promotion-mix [Lane i Russell 1996], decydujacym o rozwoju przedsig-
biorstw, rynkow i catych gospodarek. Arens, Schaefer i Weigold [2009] pisza
wrecz, ze wzrost gospodarczy wymaga reklamy — staje si¢ ona motorem wolnej
konkurencji. Wspolczesna reklama postrzegana jest nie tylko jako prosta for-
ma masowego komunikowania si¢ z rynkiem, ale jako kompleksowo ujmowana
technika marketingu, a nawet forma sztuki. Tworzy si¢ w ten sposob paradygmat
ztozonej natury reklamy, w ktorym jej rolg rozpatruje si¢ w réznorodnych wy-
miarach: marketingowym, komunikacyjnym, ekonomicznym, spotecznym, kul-
turowym, a nawet religijnym i politycznym [Sanayei i in. 2012].

Reklama jest przy tym instrumentem silnie powigzanym z uwarunkowania-
mi kulturowymi. R6Znorodno$¢ kulturowa obserwowana w konteks$cie poszcze-
gblnych rynkéw i zwiazana z pochodzeniem nadawcow i odbiorcéw dziatan ko-
munikacyjnych niesie implikacje dla wszystkich dziatan reklamowych. Dostoso-
wanie si¢ do tych roznic staje si¢ zrodtem przewagi konkurencyjnej 1 wyrazem
szacunku dla lokalnych norm i1 zasad [Bachnik 2011]. Jest to tym bardziej istotne,
ze rynki reklamowe cechuje duza dynamika, zwiazana ze wzrostem wydatkow
na reklame, rozwojem sektora ustug reklamowych, a takze percepcja przekazow
wsrdd odbiorcow, co dotyczy rowniez rynku polskiego [Nowacki, 2011].

Celem artykutu jest analiza postaw wobec zjawiska dopasowania kulturowe-
go przekazow reklamowych firm zagranicznych i zbadanie ich zalezno$ci mig-
dzy tymi postawami a cechami os6b badanych, z uwzglednieniem zrdéznicowania
na osoby nabywajace artykuty zywnosciowe pod wptywem reklamy oraz niedo-
konujace takich zakupdéw, a takze podstawowych cech demograficznych (pte¢
1 wiek). Na podstawie wynikow badan empirycznych dotyczacych postaw wobec
reklamy, przeprowadzonych metoda wywiadu bezposredniego na ogélnopolskiej
probie spoleczenstwa polskiego w wieku 15 1 wigcej lat autorzy stawiaja pyta-
nia badawcze o istnienie statystycznie istotnych zalezno$ci pomigdzy ocena tego
zjawiska a zmiennymi opisujacymi badang zbiorowos¢.

Kulturowy kontekst ksztaltowania zachowan
konsumpcyjnych na rynkach zagranicznych

Zachowania konsumentéw na zréznicowanych rynkach oraz skutecznosé
1 wptyw reklamy na decyzje zakupowe sa obszarem zainteresowania wielu ba-
daczy. Zwiazki 1 wzajemne zalezno$ci pomigdzy cechami kultury narodowe;j,
okreslanej przez Hofstede jako ,,zaprogramowanie umystu” [Hofstede 2011],
oraz zachowaniem konsumentéw pozwalaja na wlasciwe dostosowanie strategii
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marketingowej do potrzeb i oczekiwan nabywcow, co niejednokrotnie decyduje
o sukcesie marki lub przedsigbiorstwa na rynku. Wiedza, wspotdzielone doswiad-
czenia i podobne postawy kulturowe maja istotne znaczenie we wlasciwym prze-
biegu komunikacji. Przekazy reklamowe opracowane w ramach jednej kultury
moga by¢ niezrozumiane lub nieskuteczne w innej kulturze ze wzgledu na inne
nastawienie czy rdzna percepcj¢ komunikatéw [De Mooij 2015]. Odmiennos¢
wynikajaca z uwarunkowan kulturowych moze prowadzi¢ do interpretowania
przekazu w sposob niezgodny z intencjami nadawcy, szczeg6lnie w przypadku
komunikatu o konatywnym znaczeniu. Ponadto cechy nadawcy i odbiorcy maja
istotne znaczenie dla procesu komunikacji, poniewaz pozwalaja one na ,.trans-
fer informacji, ktory zachodzi dzigki umiejetnosciom komunikacyjnym, wiedzy
1 wlasciwej postawie osob komunikujacych sig, przy uwzglednieniu kontekstu
spotecznego i1 kulturowego™ [Budzanowska-Drzewiecka i in. 2016]. Niedopaso-
wanie wyrazonych tresci do oczekiwan interlokutoréw wynikajace z odmiennych
postaw kulturowych wptywa bezposrednio na efektywno$¢ komunikacji. Kodo-
wanie 1 dekodowanie komunikatu jest silnie uwarunkowane kulturowo — dzie-
dzictwo kulturowe, zalozenia, stereotypy i1 uprzedzenia moga stanowic istotne
bariery w komunikacji [Lunenburg 2010]. Nieznajomos¢ aspektéw interkulturo-
wych w komunikacji moze przyczyni¢ si¢ do powstawania nieporozumien, bte-
déw oraz niepelnego (lub niezamierzonego) odbioru catosci komunikatu. Tres¢
komunikowana odbiorcy moze zaleze¢ od kontekstu sytuacyjnego i kulturowego
w wigkszym stopniu niz wyobraza to sobie nadawca [ Budzanowska-Drzewiecka
1in. 2016].

Napodstawie dotychczasowych badan [ Eurobarometer 2000..., Eurobarome-
ter 2002...], warto$ciami spotecznymi i kulturowymi oraz postrzeganiem znacze-
nia rozwoju nowych technologii i innowacji [Eurobarometer 2005..., Eurobaro-
meter... 2007] mozna stwierdzic istnienie istotnego zwiazku pomigdzy aspektami
kulturowymi 1 kultura narodowa konsumentdw a ich decyzjami zakupowymi oraz
wyrazna korelacj¢ migedzy poczuciem tozsamosci narodowej a zakupem towarow
1 ushug kojarzonych z kultura danego kraju. Postawa konsumencka polegajaca na
preferowaniu zakupu produktéw rodzimego pochodzenia nosi nazwe etnocentry-
zmu konsumenckiego, definiowanego jako postawa konsumencka polegajaca na
preferowaniu produktow rodzimego pochodzenia i bedacego obszarem zaintere-
sowania wielu badaczy [Shimp i Sharma 1987, Alsughayir 2013]. Ten swoisty pa-
triotyzm motywowany jest najczesciej emocjonalnym przywiazaniem, zaufaniem,
checia wspierania wtasnej gospodarki czy tez szeroko pojmowana solidarnoscia
spoteczna. Trendy te dostrzec mozna zar6wno w zamoznych krajach o wysokim
poziomie rozwoju gospodarczego, jak i panstwach, w ktorych istnieja bardzo ry-
gorystyczne kanony religijne i kulturowe pozostajace w opozycji do kreowanych
w innych spotecznos$ciach (np. krajach islamskich) [Nowacki 2014]. Wynika to
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z postrzegania wlasnej kultury jako usytuowanej w centrum [Figiel 2004] i jej
afirmacji przy jednoczesnej deprecjacji innych kultur [Szromnik i Wolanin-Ja-
rosz 2013]. Do oceny zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego wykorzystuje si¢
skalg (ang. CETSCALE, consumer ethnocentrism scale) okreslajaca sktonnosé
do preferowania i nabywania produktéw rodzimych [Shimp i Sharma 1987].

Autorzy przytoczonych prac wskazuja tez na dodatkowa prawidlowos¢:
im dhuzej przebywamy w danym kraju, tym wigksze prawdopodobienstwo ak-
ceptacji 1 przyswajania wartosci kulturowych kraju goszczacego [Ogden 2004,
Chattaraman 2008]. Komunikacja marketingowa i przekazy reklamowe powinny
uwzglednia¢ zaréwno cechy kultury, jak i poziom akulturacji konsumentow, kto-
ra jest wynikiem wptywu zmieniajacego si¢ otoczenia spoteczno-gospodarcze-
go (m.in. wigkszej mobilnosci konsumentow zwiazanej z praca w $rodowisku
migdzynarodowym 1 podrézami, ruchdw migracyjnych, proceséw globalizacji,
internacjonalizacji przedsigbiorstw i cyfryzacji).

Elementy kultury, ktore moga by¢ analizowane w kontekscie decyzji zaku-
powych oraz oddzialywania reklamy, to m.in.: przyj¢te normy postgpowania,
zatozenia 1 stereotypy, normy i warto$ci, sposob postrzegania, przyjmowania
1 oceniania wartosci, przyjete metody 1 $rodki komunikowania przekazow re-
klamowych [De Mooij i Hofstede 2010]. Firmy juz dzialajace na rynkach za-
granicznych oraz planujace ekspansj¢ do innych kregéow kulturowych staja
przed koniecznoscia podjecia trudnej decyzji, tj. wyboru strategii standaryza-
cji badz adaptacji produktow i ustug [Wierzbicka 2012]. Od wielu lat toczy si¢
debata pomigdzy zwolennikami obu opcji, ktorzy analizuja pozytywne i ne-
gatywne aspekty kazdej z nich [Zou 1 in. 1997]. Posrednim rozwiazaniem jest
przyjecie rozwiazania posredniego, tzn. strategii glokalizacji, zgodnie z idea:
»My$l globalnie, dzialaj lokalnie”, w ramach ktorej globalne firmy wdrazaja
i dopasowuja trendy, ustugi, wartosci i produkty o charakterze globalnym do
lokalnych uwarunkowan kulturowych i spotecznych [Menon 2014].

Znajduje to wyraz réwniez w aspekcie roznych dziatan komunikacyjnych,
m.in. w sferze dziatan reklamowych [Moon i Jain 2002]. Z jednej strony podkresla
si¢ korzysci wynikajace ze standaryzacji dziatan reklamowych ze wzgledu na moz-
liwos¢ kreowania jednolitego wizerunku marki, wykorzystywania sprawdzonych
w innych krajach rozwiazan czy korzysci kosztowe [Levitt 1983, Jain 1989, Kanso
1992, Nowacki 2007]. Z drugiej strony natomiast przywotuje si¢ niedopasowa-
nie kulturowe takich przekazéw, zwiazane m.in. z etnocentryzmem konsumentow,
negatywnie nastawionych do rozwigzan czerpanych z innych krajow, sklaniaja-
ce do indywidualizacji reklamy [Synodinos i in. 1989, Mueller 1992]. Koncepcja
adaptacji dziatan reklamowych do specyfiki kulturowej rynku docelowego nabiera
w ostatnich czasach coraz wigkszego znaczenia, co potwierdzaja liczne badania
[Boddewyn i in. 1986, Hite 1 Frazer 1988, Kanso 1992].
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W przypadku produktow zywnosciowych poza podstawowa funkcja, jaka
jest zaspokojenie glodu, istnieje wiele innych aspektow wplywajacych na decy-
zje zakupowe konsumenta, np.: cechy psychofizyczne, sensoryczne oraz funk-
cjonalnos¢ produktu, indywidualne preferencje, cechy osobowe, doswiadczenie,
osobowos$¢ czy stan zdrowia oraz czynniki srodowiskowe, w tym uwarunkowa-
nia spoteczno-ekonomiczne czy kulturowe, takie jak zwyczaje, tradycja, reli-
gia itp. [Jachnis i Terelak 2002]. Istotna rolg¢ w procesie dokonywania wyboru
produktéw zywnosciowych odgrywaja réwniez takie elementy, jak: dostgpnos¢
na rynku, walory uzytkowe, aspekty ekonomiczne, charakterystyka zywieniowa
produktu, przyzwyczajenia 1 dziatania promocyjne [Gutkowska i Ozimek 2005],
otoczenie spoleczne (rodzina, grupa odniesienia) i zwiazana z tym presja, aspek-
ty rynkowe (sytuacja ekonomiczna, uregulowania prawne, dzialania w punkcie
sprzedazy) [Gorska-Warsewicz 1 in. 2013], a takze etnocentryzm konsumencki
[Sajdakowska 2003].

Aspekty interkulturowe sa istotne rowniez dlatego, ze obecnie zjawisko kon-
sumpcji wykracza znacznie poza ideg posiadania i uzywania rzeczy. Wspolcze-
sne dziatania marketingowe, aby byty skuteczne, powinny uwzglednia¢ szeroki
zakres czynnikow, ktore ksztattuja postawy i wpltywaja na decyzje zakupowe
konsumentéw. W zwiazku z tym gtownym celem badan w tej dziedzinie jest
przedstawienie wnioskow, ktore moga zosta¢ bezposrednio wykorzystane przez
praktykow, przedsigbiorcéw czy osoby bezposrednio zaangazowane w opraco-
wywanie strategii marketingowej, tworzenie przekazéw reklamowych [De Mo-
oij i Hofstede 2002, De Mooij 2003, 2004, 2010]. Wynika to z koniecznos$ci
uwzgledniania w tych dziataniach procesu postrzegania przekazow reklamo-
wych. Percepcja reklamy uwarunkowana jest bowiem postawa etnocentrycz-
na konsumentéw, co wyraza si¢ w wigkszej sktonnosci do akceptowania tresci
bliskich odbiorcy i jego kregu kulturowemu oraz ksztattowaniu pozytywnych
reakcji emocjonalnych i behawioralnych wobec reklamowanego produktu (po-
strzeganie, postawa wobec marki, intencja zakupu) [Park i Young 1986, Burke
1 Edell 1989, MacKenzie i Lutz 1989, Nowacki 2008].

Metodyka badania

Postawy Polakéw wobec zjawiska dopasowania kulturowego przekazow
reklamowych firm zagranicznych bylo przedmiotem badan przeprowadzonych
w 2014 roku. Badania zostaty zrealizowane na ogdlnopolskiej probie 600 0so6b
powyzej 15. roku zycia, dobranej w sposob warstwowo-kwotowy, reprezen-
tatywny pod wzgledem plci, wieku i miejsca zamieszkania (w uktadzie woje-
wodzkim). W badaniu uczestniczylo 51,2% kobiet i 48,8% me¢zczyzn. Z punktu
widzenia wieku wyodrgbniono sze$¢ przedziatow: 15-24 lata (18,0%), 25-34
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lata (20,5%), 3544 lata (16,2%), 45-54 lata (17,8%), 55-64 lata (16,7%) oraz
65 i wigcej lat (10,8%). Badanie przeprowadzono metoda wywiadoéw bezposred-
nich na podstawie autorskiego kwestionariusza.

W konteks$cie opisywanej problematyki analizie poddano trzy problemy ba-
dawcze. Pierwszy dotyczyt opinii na temat konieczno$ci dostosowywania prze-
kazow reklamowych do specyfiki kulturowej kraju, w ktorym reklama jest emi-
towana, okreslonej na podstawie skali porzadkowej. Dwa nast¢pne problemy ba-
dawcze zwiazane byly z ocena stopnia zgodnosci ze stwierdzeniami dotyczacymi
przenoszenia przez reklame¢ obcych wzoréw kulturowych oraz niedostosowania
reklam firm zagranicznych do polskich realiéw kulturowych. W przypadku obu
tych zagadnien zastosowano pigciostopniowa skale Likerta.

Wyniki analiz zaprezentowane zostaly z uwzglednieniem zrdéznicowa-
nia na dwie podstawowe kategorie demograficzne (pte¢ i wiek) oraz zmienna
okreslajaca kupowanie lub niekupowanie artykutow zywnosciowych pod wpty-
wem reklamy. Zaleznosci pomigdzy zmiennymi niezaleznymi (objasniajacymi)
a zaleznymi (objasnianymi) okre$lono na podstawie testow nieparametrycznych
U Manna-Whitneya (w przypadku zmiennych objasniajacych pte¢ oraz kupowa-
nie artykulow zywnosciowych pod wplywem reklamy) oraz Kruskala-Wallisa
(w przypadku zmiennej objasniajacej wiek).

Nieparametryczny test U Manna-Whitneya pozwala porownywa¢ migdzy
soba dwie grupy niezalezne. Jest odpowiednikiem testu t-Studenta dla prob nie-
zaleznych, stosowanym, gdy zmienna zalezna nie spelnia zatozen zwiazanych
z normalnoscia rozktadu, badz tez jest wyrazona na skali porzadkowej. Prze-
prowadzajac analizg statystyczna za pomoca testu U Manna-Whitneya, porow-
nuje si¢ ze soba Srednie rangi. Test Kruskala-Wallisa jest rozszerzeniem testu
U Manna-Whitneya, przeprowadzanym w przypadku liczby poréwnywanych
grup wigkszej od dwoch. Rozklady zmiennych nie musza by¢ zblizone do roz-
ktadu normalnego. Wymogami do przeprowadzenia testu Kruskala-Walisa sa
niezaleznos$¢ analizowanych grup oraz zastosowanie do pomiaru zmiennej za-
leznej skali co najmniej porzadkowe;.

Wyniki badania

Analizujac wyniki badania, zauwazy¢ mozna relatywnie niewysoki poziom
wptywu dziatan reklamowych na zakup artykutow zywnosciowych. Zadeklaro-
wato go jedynie 46,8% badanych (tab. 1). Nieco czgsciej byly to kobiety niz
mezezyzni, ale analiza zaleznosci pomigdzy tymi zmiennymi przy uzyciu testu
x? Pearsona nie wykazala istnienia zaleznosci statystycznie istotnej na poziomie
p = 0,05 (warto$¢ testu y> wyniosta 0,730 przy df = 1 oraz krytycznym poziomie
istotno$ci = 0,373). Zaleznos$¢ wystapita natomiast pomigdzy faktem kupowania
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Tabela 1
Kupowanie artykutéw pod wptywem reklamy a zmienne demograficzne respondentow
Tak, Nie, Test x*
kupuje | nie kupuje krytyczny Decyzja
Wyszczegolnienie warto$é df poziom przy
procent wskazan 3 istotnosci | P =0,05
(p)
kobiet 48,5 51,5
Ple¢ ey 0,730 1 0,393 brak
mezczyzni 451 54,9 zaleznosci
15-24 lata 62,0 38,0
25-34 lata 52,8 472 staba za-
35-44 |ata 44,3 55,7 I(e zno's*c
. , , wspot-
Wiek 19,724 1 .
1% 145-54 Iata 40,2 59,8 a ° 0,00 czynnik
55-64 lata 41,0 59,0 V-Cramera
=0,181)
65 i wiecej lat 33,8 66,2
Ogotem 46,8 53,2 - - - -

Zrodio: Badanie wiasne.

artykulow zywnosciowych a wiekiem respondentow — im starsi byli badani, tym
rzadziej deklarowali podatno$¢ na reklameg (odsetek takich wskazan w grupie
wiekowej 15-24 lata wyniost 62,0%, a wérdd osob w wieku powyzej 64 lat — tyl-
ko 33,8%). W tym przypadku test > osiagnat warto$é 19,724 przy df = 5 oraz
krytycznym poziomie istotnosci p = 0,001. Sifa tej zaleznosci byta jednak nie-
wielka. Wyliczony wspotczynnik V-Cramera osiagnat warto$¢ jedynie 0,181.

Kolejnym krokiem byto zbadanie zaleznosci pomigdzy kupowaniem arty-
kutow zywnosciowych pod wptywem reklamy a postrzeganiem kulturowego
dopasowania reklamy firm zagranicznych w Polsce. W przypadku stwierdzenia
dotyczacego koniecznosci dostosowania reklam do specyfiki kulturowej kraju,
w ktoérym sa one emitowane, odnotowano nieznacznie czg¢stsze oczekiwania tego
zjawiska w przypadku segmentu kupujacych (przy wskazniku charakteryzujacym
wszystkich badanych na poziomie 68,7%). W wigkszym stopniu zwracaja oni tez
uwagg na fakt przenoszenia przez reklamg produktdéw 1 firm zagranicznych ob-
cych wzoréw kulturowych (przy odsetku wskazan dla ogotu badanych 32,0%)
oraz niedostosowanie tych reklam do polskich realiow kulturowych (ogotem
20,8% wskazan). Na podstawie warto$ci testu U Manna-Whitneya stwierdzo-
no istnienie statystycznie istotnej zaleznosci jedynie w przypadku stwierdzenia
0 przenoszeniu przez reklamy produktéw i firm zagranicznych obcych wzorow
kulturowych (krytyczny poziom istotnosci tego testu ponizej progu p = 0,05).
Sita tej zalezno$ci byta jednak rowniez niewielka — wspotczynnik V-Cramera na
poziomie jedynie 0,142. W przypadku dwoch pozostatych stwierdzen brak pod-
staw do stwierdzenia statystycznej istotno$ci miedzy zmiennymi (tab. 2).
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Tabela 2
Zestawienie wartosci testu U Manna-Whitneya weryfikujacego zalezno$¢ pomiedzy zmienny-
mi objasnianymi a faktem kupowania artykutdéw zywnosciowych pod wptywem reklamy

. . . Test U Manna-
Niekupujacy | Kupujacy “Whitneya
Decyzja
Wyszczegolnienie wartose | Krytyezny przy
$rednia ranga testu isﬁgtzr:zr;ci p=0,05
@ (r)
Reklamy produktéw i firm
zagranicznych powinny byc¢ brak
dostosowane do specyfiki 290,50 311,86 -1,862 0,063 R
kulturowej kraju, w ktérym zaleznosci
jest emitowana
staba
Reklamy produktéw i firm zalezng{sc
zagranicznych przenosza 287,14 315,64 -2,081 0,037 S’ZV;E:”;
obce wzory kulturowe V-Cramera
=0,142)
Reklamy produktéw i firm
zagranicznych sg niedosto- 299.80 301.29 ~0.011 0912 brak zalez-
sowane do polskich realiéw ’ ’ ’ ’ nosci
kulturowych

Zrodto: Badanie wiasne.

Badane proby kobiet i m¢zczyzn nieznacznie rdznity si¢ pod wzgledem ocen
zaproponowanych stwierdzen zwiazanych ze stosowaniem uniwersalnych lub
adaptowanych koncepcji reklamowych. Kobiety czg$ciej wyrazaty przekonanie,
ze dostosowywanie reklam do specyfiki kulturowej kraju nie jest konieczne, rza-
dziej tez zgadzaly si¢ ze stwierdzeniem o przenoszeniu przez reklamy obcych
wzoroéw kulturowych i ich niedostosowaniu do polskich realiéw. Testy U Man-
na-Whitneya nie potwierdzity jednak wystepowania statystycznie istotnej zalez-
nosci pomiedzy tymi stwierdzeniami a plcia respondentow (tab. 3). W zadnym
wypadku krytyczny poziom istotnosci nie osiagnat wartosci ponizej granicznego
poziomu p = 0,05, co pozwolitoby na przyjecie takich hipotez.

Podobna sytuacja wystapita w przypadku zaleznosci pomiedzy analizowa-
nymi stwierdzeniami a wiekiem respondentow (tab. 4). Zastosowanie testu Kru-
skala-Wallisa pokazato, ze we wszystkich trzech przypadkach krytyczny poziom
istotnosci przekracza warto$¢ graniczng p = 0,05. Tym samym nie ma podstaw
do przyjecia hipotez o zalezno$ciach pomigdzy zmiennymi objasnianymi a wie-
kiem badanych.
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Zestawienie wartosci testu U Manna-Whitneya weryfikujacego zaleznos¢ pomiedzy zmienny-
mi objasnianymi a picig respondentéw

Ptec Test U Manna-Whitneya
kobiety | mezczyzni g krytyczny | Decyzja

Wyszczegolnienie wartosc poziom przy

i . testu . o =005

$rednia ranga (Z) istotnosci p )

(P)

Reklamy produktéw i firm
zagranicznych powinny byc¢ brak
dostosowane do specyfiki 305,94 294,80 -0,973 0,330 zaleznosci
kulturowej kraju, w ktérym
jest emitowana
Reklamy produktéw i firm brak
zagranicznych przenosza 297,51 303,63 -0,447 0,655 salesnosci
obce wzory kulturowe
Reklamy produktéw i firm
zagranicznych sg niedosto- | ,q5 56 | 30563 | _g733 0,464 brak
sowane do polskich realiéw zaleznosci
kulturowych

Zrodto: Badanie wiasne.

Tabela 4

Zestawienie wartosci testu Kruskala-Wallisa weryfikujgcego zalezno$¢ pomiedzy zmiennymi
objasnianymi a wiekiem respondentow

Wiek
65 Test Kruskala-
15-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | | wie- -Wallisa
cej lat i
Wyszczegol- : kry- Decyzja
o przy
nienie war- | tyczny |p=0,05
Srednia ranga tos¢ p oziom
testu | istotno-
V) Sci
(p)
1 2 4 5 6 7 8 9 10
Reklamy
produktéw i firm
zagranicznych
powinny byc¢ brak
dostosowane 276,31| 306,42 | 313,73 | 300,43 | 290,95 | 324,57 | 6,682 | 0,245 | zalez-
do specyfiki nosci
kulturowej kraju,
w ktorym jest
emitowana
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Tabela 4 cd.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Reklamy
produktéw i firm brak
zagranicznych 293,46 | 306,55 | 299,13 | 282,72 | 321,41 | 299,88 | 3,120 | 0,681 zalez-
przenosza obce nosci
wzory kulturowe
Reklamy
produktéw i firm
zagranicznych brak
sg niedosto- 284,14 | 305,77 | 299,23 | 306,52 | 316,62 | 284,90 | 2,852 | 0,723 | zalez-
sowane do nosci
polskich realiow
kulturowych

Zrodto: Badanie wiasne.

Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych wynikow badan mozna wnioskowac, ze re-
klamowanie zagranicznych produktéw zywnosciowych jest w realiach rynku
polskiego dziatalno$cia wymagajaca dostosowania si¢ do preferencji odbiorcow.
Spoteczenstwo polskie podchodzi do reklam z ograniczonym zaufaniem, niechet-
nie sugerujac si¢ nimi w procesach decyzyjnych. Jednoczes$nie stawia wysokie
wymogi konstrukcji przekazow reklamowych — ponad 2/3 badanych wskazuje
na konieczno$¢ dostosowania reklam do specyfiki kulturowej naszego kraju.

Reklamodawcy, zdajac sobie z tego sprawe, w wigkszosci przypadkow sto-
suja w procesach reklamowych strategi¢ adaptacyjna, wychodzaca naprzeciw
tym oczekiwaniom. Wyrazem tego jest stosunkowo maly odsetek badanych de-
klarujacych zgodno$¢ ze stwierdzeniami mowiacymi o przenoszeniu przez re-
klamy produktoéw i firm zagranicznych obcych wzorow kulturowych, czy tez ich
niedostosowaniu do polskich realiow kulturowych — odsetki 0sob podzielajacych
te poglady wyniosty odpowiednio nieco ponad 30% i nieco ponad 20%.

Powyzsze opinie nie wykazuja istotnego zrdéznicowania statystycznego ze
wzgledu na podstawowe cechy demograficzne — pte¢ i wiek. Nie sg tez zwigzane
ze sktonnoscia do zakupu reklamowanych produktow. Brak jest bowiem zwiaz-
ku pomigdzy ocena aspektow kulturowych dzialalnosci reklamowej a podatno-
$cia na oddziatywanie przekazow reklamowych i dokonywanie zakupoéw pod ich
wpltywem.

Nie ma wigc podstaw do formulowania zalecen zwiazanych z kreowaniem
1 wykorzystywaniem przekazow reklamowych przez przedsigbiorstwa zagra-
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niczne. Stwarza to potrzebg prowadzenia dalszych, bardziej poglebionych badan
nad oddzialywaniem czynnika kulturowego na percepcje reklamy i wykorzysty-
wania w procesach zakupowych artykutow zywnosciowych.
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Abstrakt

Funkcjonowanie na rynkach zagranicznych w warunkach silnej konkurenc;ji
1 wystepujacej odmiennosci kulturowej wymaga od przedsigbiorstw podejmo-
wania dziatan zwiazanych z dostosowywaniem si¢ do oczekiwan nabywcow.
Dotyczy to w szczego6lnosci komunikacji marketingowej, w tym reklamy. Celem
artykulu jest analiza nastawienia konsumentéw do zjawiska dopasowania kultu-
rowego reklamy firm zagranicznych, rozpatrywana z uwzglednieniem zrdznico-
wania na osoby nabywajace artykuty zywnosciowe pod wptywem reklamy oraz
niedokonujace takich zakupow, a takze ze wzgledu na pte¢ i wiek. Na podstawie
wyniki badan empirycznych wsrdd spoleczefistwa polskiego autorzy stawiaja
pytania badawcze o istnienie statystycznie istotnych zalezno$ci pomigdzy ocena
tego zjawiska a zmiennymi opisujacymi badang zbiorowos¢. Zaprezentowane
wyniki pokazuja, iz samo zagadnienie jawi si¢ konsumentom jako istotne. Nie
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wystgpuje jednak istotne zrdéznicowanie opinii ze wzgledu na cechy demogra-
ficzne badz stopien podatnosci na dziatania reklamowe promujace artykuly zyw-
nosciowe.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, reklama, uwarunkowania kultu-
rowe, zachowania konsumenta, artykuty zywnos$ciowe

Cultural aspects of advertising as a marketing
communication tool of foreign enterprises
on the Polish food market

Abstract

Functioning on foreign markets under the conditions of high competition
and cultural diversity requires companies to take actions related to adapting their
offer to purchasers’ expectations. This applies in particular to marketing commu-
nication, including advertising. The aim of this article is to analyse consumers’
approach to cultural adaptation of advertising, analysing consumers making pur-
chases under the influence of advertising and those not affected by it, according
to sex and age. Based on the findings of empirical study of Polish population, the
authors examine the correlation between the assessment of the above mentio-
ned phenomenon and the variables characterising the sample. The presented fin-
dings indicate that Polish consumers regard the phenomenon itself as important;
however, the study has not pointed to any statistically significant differences in
the opinions of the examined sample with regard to consumers’ demographic
characteristics or degree of susceptibility to food products advertising.

Key words: marketing communications, advertising, cultural determinants, con-
sumer behaviour, food products
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Wstep

Wypadki przy pracy powoduja znaczne straty w gospodarce [Lange 1990,
ZUS 2009]. Wedtug Siarneckiego [2001] doktadnie nikt nie policzyt, jakie sa
koszty wypadkow i moze dlatego ,,bagatelizowane sg straty, jakie ponosi praco-
dawca, gdy w wyniku wypadku w pracy szkodg ponosi pracownik i dochodzi do
zniszczenia czg$ci majatku firmy”. Zasadnicze znaczenie dla wlasciwego wy-
znaczenia kosztéw wypadkéw obciazajacych przedsigbiorstwo ma prawidtowa
identyfikacja sktadnikow kosztow, ktorych suma tworzy catkowity koszt wypad-
ku [Pawtowska i Rzepecki 1998].

Wskazana w tytule artykulu branza spozywcza, zajmujaca si¢ produkcja ar-
tykutdow spozywczych i napojow, zaliczana jest do przetworstwa przemystowe-
go. Zdaniem Urbana [2010] jest ona drugim, obok rolnictwa, gtéwnym trzonem
gospodarki zywno$ciowe;.

Do badan wybrano wojewoddztwo todzkie, polozone w centralnej czgsci
kraju, gdyz istnieje w nim duza koncentracja podmiotéw o zréznicowanym za-
kresie przetworstwa artykuléw spozywczych. Podejmowane przedsigwzigcia
poprawiajace warunki pracy sa na ogot zasadne 1 powinny by¢ wpisane w zakres
rutynowych analiz. Istotne jest jednak poszukiwanie coraz lepszych rozwiazan
pozwalajacych na ograniczenie wypadkow przy pracy i ich kosztow [Maciotek
i Zielinska 2012]. Na ksztaltowanie si¢ liczby wypadkow przy pracy,
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bezposrednio 1 posrednio wptywa migdzy innymi §wiadomos$¢ spoteczenstwa
w zakresie zagrozen, szkolenia dotyczace bezpiecznego wykonywania pracy
[Rzepecki i Serafinska 2004] oraz poziom wiedzy pracownikéw w zakresie bez-
pieczenstwa 1 higieny pracy (BHP). Liczba wypadkoéw przy pracy w przedsig-
biorstwach zwigzana jest z naktadami finansowymi ponoszonymi przez praco-
dawcow na rzecz profilaktyki bezpieczenstwa i higieny pracy [Jakubowska 1978,
Manteuffel 1979]. Badania lekarskie z uwzglednieniem czynnikoéw szkodliwych
wystepujacych na stanowisku pracy, wlasciwe kwalifikacje, doswiadczenie oraz
odpowiednie szkolenie pracownikow w zakresie BHP powinny by¢ wazniejszy-
mi kryteriami sterowania bezpieczng praca.

Cel i metody badan

W badaniach podjeto probe rozpoznania rdéznic pomi¢dzy wydatkami po-
noszonych na BHP a liczba wypadkéw przy pracy w badanych przedsigbior-
stwach.

Badania byly prowadzone przez autorke w latach 2012-2014. Objeto nimi
duze przedsigbiorstwa przemystu spozywczego dziatajace na terenie wojewddz-
twa todzkiego, ktore w okresie pigcioletnim, tj. w latach 2008-2012, nieprze-
rwanie prowadzily swoja dziatalnos¢. Na podstawie danych GUS ustalono, ze
w wojewodztwie todzkim, w przemysle spozywczym wedtug stanu na dzien
1 stycznia 2008 roku zarejestrowano!:

— 2103 matych przedsigbiorstw zatrudniajacych do 9 pracownikow;

— 723 $rednie przedsigbiorstwa zatrudniajace od 10 do 49 pracownikows;

— 177 duzych przedsigbiorstw zatrudniajacych 50 1 wigcej pracownikow.
Dla poréwnania, stan na dzien 1 stycznia 2013 roku byt nastgpujacy:

— 1873 matych przedsigbiorstw zatrudniajacych do 9 pracownikow;

— 644 $rednie przedsigbiorstwa zatrudniajace od 10 do 49 pracownikow;

— 153 duze przedsigbiorstwa zatrudniajace nie mniej niz 50 pracownikow.

W wyborze obiektéw badawczych zastosowano dobor celowy, bedacy naj-
bardziej typowym przypadkiem doboru nielosowego. Polega on na subiektyw-
nym doborze jednostek badanych do proby. Gtownym kryterium doboru byta
wielko$¢ przedsigbiorstwa oraz prowadzenie dziatalnosci gospodarczej na tere-
nie wojewodztwa tédzkiego, w sektorze spozywczym.

Poczatkowym zamiarem bylo przeprowadzenie badan wyczerpujacych [Kle-
packi 1984], gdyz do badan zakwalifikowano wstepnie wszystkie duze przedsig-
biorstwa, czyli zatrudniajace 50 1 wigcej pracownikow, dzialajace w sektorze

IKryterium podziatu przedsigbiorstw wedtug GUS.
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spozywczym w sposOb nieprzerwany przez okres pig¢ lat, tj. w latach 2008—
—2012. Czg$¢ przedsigbiorstw jednak zaprzestata produkcji albo nastapity ich
fuzje lub przejecia. Ponadto z 36 przedsigbiorstw nie udato si¢ uzyskaé wia-
rygodnych danych. Jednak kompletne dane kwestionariusza ankiety udato si¢
zgromadzi¢ ze 116 przedsigbiorstw przemystu spozywczego, ktére stanowity
65,5% duzych przedsigbiorstw sektora przemyshu spozywczego wojewodztwa
todzkiego wedtug stanu na dzien 1 stycznia 2008 roku. Ponadto prowadzona
byta dodatkowa weryfikacja zgromadzonych materialdow podczas rozmow z pra-
cownikami stuzb BHP w badanych przedsigbiorstwach.
Do celow badawczych zastosowano podziat wedlug rodzaju prowadzonej
przez przedsigbiorstwa dziatalnosci. W jego ramach wyodrgbniono 6 branz:
1. Przetwarzanie i konserwowanie migsa oraz produkcja wyrobéw z migsa —
badaniem objgto 56 przedsigbiorstw;
Produkcja wyrobow piekarskich i macznych — 19 przedsigbiorstw;
Wytwarzanie wyroboéw mleczarskich — 10 spotdzielni;
Przetwarzanie i konserwowanie owocow i warzyw — 15 przedsigbiorstw;
Produkcja napojow — 7 przedsigbiorstw;
Produkqa pozostatych artykutow spozywczych:
przemiatu zb6z oraz produkcji pasz — 1 przedsigbiorstwo;
— kakao, czekolady 1 wyrobow cukierniczych — 2 przedsigbiorstwa;
— kawy 1 konfekcjonowanie herbaty — 1 przedsigbiorstwo;
— ryb, skorupiakéw i migczakdw — 1 przedsigbiorstwo;
— dan gotowych — 2 przedsigbiorstwa;
— pozostalych artykulow spozywczych, gdzie indziej niesklasyfikowa-
nych — 2 przedsigbiorstwa.
Przyjete kryteria charakteryzuja probg badawcza z punktu widzenia bezpie-
czenstwa procesu gospodarczego w sektorze spozywczym. Wyniki otrzymane
w toku prowadzonego procesu badawczego, dotyczace wydatkéw zwiazanych
z BHP i ich struktury zaprezentowano w formie metody opisowej, oraz za pomo-
ca tabel i rysunkow.

SAIRANE e

Wyniki badan

W pierwszym etapie badan okreslono poziom oraz kierunki zmian wydat-
koéw na dziatalnos¢ prewencyjna w przedsigbiorstwach przemystu spozywczego
w latach 2008-2012. Na rysunku 1 przedstawiono wielko$¢ wydatkow z tytu-
hu dziatalno$ci prewencyjnej w zakresie BHP w badanych przedsigbiorstwach.
Widoczny jest wzrost tych wydatkow (o 2,5% migdzy 2008 r. a 2012 r.), ale
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Rysunek 1

Wydatki ogétem na dziatalno$¢ prewencyjng w zakresie BHP w badanych przedsigbiorstwach
sektora przemystu spozywczego, w wojewodztwie todzkim w latach 2008-2012 [tys. zi]
Zrédto: Badanie wiasne.

niewielki w stosunku do przyrostu liczby wypadkéw przy pracy, ktory w tym
samym okresie osiagnat ponad 29%.

W badanej grupie przedsigbiorstw liczba wypadkéw przy pracy wzrosta
z 258 w 2008 roku do 333 w 2012 roku, przy czym najmniej (211) zarejestro-
wano ich w 2009 roku, a najwigcej (358) w 2011 roku. Widoczna na rysunku 2
tendencja zwigkszania si¢ liczby wypadkow przy pracy mogta by¢ powiazana ze
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Liczba wypadkow przy pracy ogétem, w badanych przedsiebiorstwach przemystu spozywcze-
go w wojewodztwie t6dzkim w latach 2008-2012
Zrédio: Badanie wiasne.
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zwigkszaniem rozmiardw dziatalno$ci prowadzonej przez badane przedsigbior-
stwa.

Na podstawie zestawienia wydatkow na dziatalno$¢ prewencyjna w zakresie
BHP w uktadzie branzowym (tab. 1) mozna stwierdzi¢, ze w dwoch branzach na-
stapit spadek tych wydatkow: w branzy produkcji napojéw — o 17,6%, w branzy
produkcji wyrobow piekarskich i macznych — o 36%. W pozostalych branzach
wydatki te wzrosty, przy czym najbardziej w branzy wytwarzajacej wyroby mle-
czarskie (o 38,7%). W branzy produkcji pozostatych artykutow spozywczych,
branzy migsnej oraz owocowo-warzywnej przyrosty wydatkow na dzialalnos¢
prewencyjna w zakresie BHP migdzy 2008 rokiem a 2012 rokiem stanowily od-
powiednio 7, 4,7 1 2,1%.

Tabela 1

Wydatki na BHP w badanych przedsiebiorstwach przemystu spozywczego wedtug branz
w wojewodztwie todzkim w latach 2008-2012 [tys. z{]

Lata
2008 | 2009 | 2010 | 201 2012

Branza

Przetwarzanie i konserwowanie miesa

. ; . 3441 | 3485 | 3524 | 3527 | 3603
oraz produkcja wyrobow z miesa

Produkcja wyrobéw piekarskich i mgcznych 1122 624 632 665 718
Wytwarzanie wyrobéw mleczarskich 1258 | 1537 | 1742 | 1661 1745
Przetwarzanle i konserwowanie owocow 703 780 782 697 718
i warzyw

Produkcja napojow 523 475 489 497 431

Produkcja pozostatych artykutéw spozywczych
(kakao, czekolady, kawy, ryb itd.)

200 214 219 227 214

Zrédto: Badanie wiasne.

W tabeli 2 ukazano struktur¢ wydatkow na dziatalno$¢ prewencyjna w za-
kresie BHP w badanych przedsigbiorstwach. Najwigkszy udzial zajmowaly na
ogot wydatki zwiazane z zakupem odziezy i obuwia roboczego pracownikow.
Nastepna, pod wzgledem udziatu, pozycje stanowity wydatki na zakup srodkow
czystosci dla pracownikow, ktorych odsetek w badanym okresie oscylowat mig-
dzy 19% w 2008 roku a 18% w 2011 roku.

W przypadku wydatkéw na badania lekarskie pracownikow w ostatnich la-
tach badanego okresu zaobserwowano ustabilizowanie ich poziomu w stosunku
do ogotu wydatkow poniesionych na dzialalnos$¢ profilaktyczna. Ich udzial wa-
hat si¢ miedzy 17,2% w 2008 roku a 10,6% w 2012 roku. Z kolei udziat wydat-
kow na zakup $rodkéw ochrony indywidualnej pracownikow w catym okresie
byt ustabilizowany, stanowiac od 12,6% (2012 r.) do 13,5% (2009 r.). Podobnie
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Tabela 2
Struktura wydatkow na dziatalno$¢ prewencyjng w zakresie BHP w przedsiebiorstwach
przemystu spozywczego objetych badaniem w latach 2008—-2012 [%]

Lata
Przeznaczenie wydatkow
2008 | 2009 | 2010 | 20M 2012
Badania lekarskie pracownikéw 17,2 1,2 10,9 11,3 10,6

Zakup odziezy i obuwia roboczego
pracownikow

Pomiar czynnikéw szkodliwych dla zdrowia
na stanowiskach pracy

Zakup srodkow czystosci pracownikow 19,0 18,5 18,5 18,0 18,4
Szkolenia BHP pracownikéw 2,8 4.0 3,3 3,5 41

Zakup i instalacja srodkdw ochrony zbiorowej
pracownikow

Utrzymanie szatni pracowniczej 1,8 25 1,7 1,9 1,8
Zatrudnienie stuzb BHP 10,3 11,4 11,5 11,2 11,8

Zakup srodkéw ochrony indywidualnej
pracownikow

Pozostate 53 5,6 5,8 54 5,2
Razem 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

Zrodto: Badanie wiasne.

28,8 30,5 32,1 32,6 32,6

1.1 1,2 1,1 1,2 1,6

1,0 1,6 1,8 24 1,4

12,8 13,5 13,4 12,4 12,6

udziatl wydatkow poniesionych na zatrudnienie stuzb BHP byt stosunkowo sta-
bilny w badanym okresie. Do pozostatych wydatkéw BHP zaliczono, migdzy
innymi, wydatki na: positki oraz napoje, profilaktyczne szkolenia oraz dodatki
z tytutu szkodliwych warunkow pracy. Stanowity one od 5,2% (2012 r.) do 5,8%
(2010 r.) ogdtu analizowanych wydatkow.

Wzgledne wydatki na szkolenia BHP pracownikoéw wykazaty w badanym
okresie tendencj¢ wzrostu (z 2,8% w 2008 r. do 4,1% w 2012 r.). Udziat pozo-
statych kategorii wydatkéw, takich jak: utrzymanie szatni pracowniczej, pomiar
czynnikow szkodliwych dla zdrowia na stanowiskach pracy, zakup i instalacja
srodkodw ochrony zbiorowej pracownikow, nie przekraczat 2%.

W dalszym etapie badan dokonano oceny struktur wydatkow dziatalno$ci
prewencyjnej w zakresie BHP w zaleznosci od badanej branzy. Z badan tych
wynika, ze struktury te sa zréznicowane.

W branzy przetwarzanie i konserwowanie migsa oraz produkcja wyrobow
z migsa wyrozniaja si¢ wydatki poniesione na zakup odziezy i obuwia robocze-
go, stanowiac srednio ponad 30% ogoélnych wydatkéw BHP (tab. 3). Wydatki
na zakup srodkow czystosci wynosity ponad 25%, a na zakup srodkow ochrony
indywidualnej pracownikoéw okoto 20% ogolnej sumy wydatkéw BHP poniesio-
nych przez badane przedsigbiorstwa tejze branzy.
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Tabela 3

Struktura wydatkow na dziatalno$¢ prewencyjng w zakresie BHP w badanych przedsigbior-
stwach branzy przetwarzanie i konserwowanie migsa oraz produkcja wyrobéw z miesa,
w wojewodztwie todzkim w latach 2008-2012 [%]
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2008 4.4 1,8 30,7 20,0 0,0 27,6 1,9 0,6 84 | 4,6
2009 4,7 2,2 30,3 19,7 0,8 25,0 3,2 0,8 89 | 4,6
2010 4.4 2,1 32,3 19,0 0,1 25,3 1,8 1,1 9,2 | 4,8
2011 4,7 2,3 33,4 18,2 0,0 24,7 1,8 0,8 89 | 53
2012 4,7 2,0 32,5 17,9 0,0 25,5 1,8 0,9 96 | 51

Zrodto: Badanie wiasne.

Tabela 4
Struktura wydatkéw na dziatalno$¢ prewencyjng w zakresie BHP w badanej branzy produkc;ji
wyrobow piekarskich i mgcznych, w wojewddztwie todzkim w latach 2008-2012 [%]

2 3 E S ®©
Q © K Rk 9 c
%‘ 2 ‘é gg % . 5 _ 20 5 %
K s S = S c o n c Q2 0 m
'z 3 a'c c 2 S = > <. _ | X050
n 3 O o = QO 0O v 35 2 N 2 V) c < E_ 'Q
50 @© - B S o =0 | 90| IN| T N Qo
L | S22 8| 58| 32 |38% 22| a8 |RN6| 8| &
o < O = 0 = 0o Cc O € QL c 08 & 5
[} = o L5 = . T N2 XxXx=2| C2 Tx| © el
o S Q T Yo T Q0 »>Q | 89| Q|2 cw c N
c © ° 8 w» © 298 |w g >0 T >3 c o
g a -g g_(l\)l a3 S£a|sa| Na £E3c| S
S = 5] 2 = = ®© =]
m ) 29 2 ; &0 5 ) o T+ E
e | &8 852 |2 T20| g
NN E € | S N B
2008 | 53,5 | 4,8 11,8 6,0 1,0 11,5 2,4 1,8 43 | 2,8
2009 | 12,2 | 11,5| 20,2 10,3 2,5 22,4 4.4 2,9 7,7 | 59
2010 | 12,4 8,3 21,8 9,5 4,0 22,0 4,6 3,2 8,0 | 6,1
2011 12,3 9,2 18,1 10,3 54 21,8 54 3,8 8,0 | 56
2012 | 124 (10,8 | 21,1 9,6 2,5 23,8 3,6 3,3 8,0 | 4,8

Zrodto: Badanie wiasne.
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W branzy okreslonej produkcja wyrobow piekarskich i macznych (tab. 4)
najwigkszy udzial miaty wydatki na zakup §rodkow czystosci dla pracownikow
oraz odziezy i obuwia roboczego, a takze badania lekarskie. Nalezy uznaé to za
zjawisko niekorzystne.

Z danych zawartych w tabeli 5 wynika, ze w branzy zajmujacej si¢ wy-
twarzaniem wyrobow mleczarskich, w grupie wydatkow BHP dominowaty te
powiazane z zakupem odziezy i obuwia roboczego pracownikow (28-36% 0go-
hu wydatkow BHP), badaniami lekarskimi (19-23%), wydatki na zatrudnienie
stuzb BHP (13—-15%) oraz wydatki pozostate (9—-15%).

Tabela 5
Struktura wydatkéw na dziatalno$¢ prewencyjng w zakresie BHP w badanych przedsiebior-
stwach branzy wytwarzanie wyrobéw mleczarskich, w wojewodztwie todzkim w latach 2008—
—2012 [%]
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2008 | 224 | 3,5 28,0 8,5 0,8 5,8 0,1 1,4 14,6 | 15,1
2009 | 229 | 56 28,1 9,2 0,5 4,0 0,1 1,7 15,01 12,9
2010 | 20,4 | 4,0 31,9 10,9 1,0 5,2 0,1 0,6 14,0 | 12,1
2011 20,8 | 45 33,1 7,4 5,4 5,2 0,1 0,9 12,71 9,8
2012 | 18,9 | 64 | 36,2 8,9 0,9 2,9 0,1 2,9 13,3 | 9,5

Zrodto: Badanie wiasne.

W branzy przetwarzanie i konserwowanie owocow i warzyw (tab. 6),
wsérod wydatkow BHP w poszczegdlnych latach najwigkszy odsetek stanowi-
ty kolejno wydatki na: zakup odziezy i obuwia ochronnego pracownikow (25—
—27%), zakup srodkéw czystosci pracownikow (22—-26%) oraz badania lekarskie
(12-15%).

W branzy produkujacej napoje (tab. 7) najwigkszy udziat miaty wydatki zre-
alizowane na zakup odziezy i obuwia roboczego pracownikow (48—-54% ogoétu
wydatkéw BHP). Udziat wydatkow na zatrudnienie stuzby BHP zwigkszyl si¢
z prawie 22% w 2008 roku do ponad 27% w 2012 roku, podczas gdy udziat wy-
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Tabela 6
Struktura wydatkéw na dziatalno$¢ prewencyjng w zakresie BHP w przedsiebiorstwach bran-
zy przetwarzanie i konserwowanie owocow i warzyw, w wojewodztwie t6dzkim w latach 2008—
—2012 [%]
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2009 13,3 3,6 27,3 7,6 7,8 26,4 4,6 1,1 75| 09
2010 11,8 3,7 25,8 7,5 10,6 26,7 3,7 1,6 7,7 | 1,0
2011 15,5 4,2 25,5 8,5 7,5 21,9 54 2,2 8,8 | 0,6
2012 | 13,5 39 | 254 7,5 9,3 23,7 | 53 1,7 92 | 04

Zrodto: Badanie wiasne.

Tabela 7
Struktura wydatkéw na dziatalno$¢ prewencyjng w zakresie BHP w przedsiebiorstwach bran-
zy produkcji napojéw, w wojewddztwie t6dzkim w latach 2008—-2012 [%]
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2010 18,5 2,2 51,4 0,0 0,0 3,3 0,0 0,0 24,6
2011 17,2 1,0 50,8 0,0 0,0 6,4 0,0 0,0 24,7
2012 14,9 0,9 48,1 0,0 0,0 8,7 0,0 0,0 27,5

Zrodto: Badanie wiasne.
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datkow na badania lekarskie pracownikow odpowiednio zmniejszyt si¢ z 18% do
prawie 15% w badanym okresie.

Dane zawarte w tabeli 8 wskazuja, ze przy produkcji pozostatych artykutow
spozywczych (kakao, czekolady, kawy, ryb itd.) najwicksze, w stosunku do 0go6-
hu wydatkéw na BHP, byly wydatki zwigzane z nabyciem odziezy i obuwia ro-
boczego pracownikéw, przy czym nastapit spadek ich udziatu (z 41% w 2008 r.
do 37% w 2012 r.). Ponadto w branzy tej znaczne bylo obciazenie wydatkami
na zatrudnianie stuzb BHP (ok. 25%) oraz na badania lekarskie pracownikow
(12-18% ogotu wydatkéw na BHP).

Tabela 8

Struktura wydatkdow na dziatalno$¢ prewencyjng w zakresie BHP w branzy produkujacej
pozostate artykuly spozywcze (kakao, czekolady, kawy, ryb itd.), w wojewddztwie tddzkim
w latach 2008—-2012 [%]
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2008 | 11,8 3,5 |40,8 5,7 0,0 96 | 0,6 2,5 255 | 0,0
2009 | 11,7 6,2 | 43,3 5,5 0,0 7,7 | 0,6 1,2 240 | 0,0
2010 | 15,9 3,3 |40,3 5,4 0,0 9,1 0,6 1,8 23,7 | 0,0
2011 | 16,7 20 |418 5,7 0,0 94 | 0,6 1,0 229 | 0,0
2012 | 17,9 6,0 | 37,1 5,9 0,0 6,6 | 0,7 0,9 249 | 0,0

Zrodto: Badanie wiasne.

Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzone badania dotyczyty duzych przedsigbiorstw sektora prze-
mystu spozywczego w wojewodztwie todzkim w latach 2008-2012, funkcjonu-
jacych w ramach szesciu r6éznych branz. Uzyskane wyniki nie moga by¢ wigc
uogolniane na cata populacje przedsigbiorstw sektora przemystu spozywczego
w Polsce. Moga one jednak stanowi¢ zrodto informacji dla ekonomistow gospo-
darki zywnos$ciowej oraz 0sob kierujacych sprawami BHP.

W wyniku przeprowadzonych badan wtasnych sformutowano nastgpujace
whnioski:
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1. Mimo iz w latach 2008-2012 w badanych podmiotach nastapito znaczne
zwigkszenie si¢ (0 29%) liczby wypadkow przy pracy, poniesione przez nie
w tym okresie wydatki zwigzane z bezpieczenstwem i higieng pracy zwigk-
szyly si¢ zaledwie o 2,5%.

2. Najwigkszy (ok. 30-procentowy) udzial w catkowitych wydatkach na BHP
w badanych przedsigbiorstwach zajmowaty wydatki na zakup odziezy i obu-
wia roboczego pracownikow.

3. Biorac pod uwagg zmiany poziomu i struktury wydatkéw powiazanych z za-
pewnieniem bezpieczenstwa i higieny pracy przez badane przedsigbiorstwa,
ich dzialalno$¢ w tym zakresie nalezy oceni¢ negatywnie, gdyz sprowadzata
si¢ ona zazwyczaj do zapewniania pracownikom jedynie niezbg¢dnych $rod-
kow pozwalajacych na wykonywanie powierzonych im czynnosci.

4. Poza tym, ze wydatki na BHP byly zbyt male i nie przynosity oczekiwanych
efektow, ich zwigkszenie si¢ nie miato charakteru wyprzedzajacego wzgledem
zmian skali wypadkow przy pracy. Pozadane sa zatem zmiany organizacyjne
1 ekonomiczne w badanych przedsigbiorstwach, ktore umozliwityby wyprze-
dzajace — w stosunku do zdarzen wypadkowych — zwigkszanie wydatkow na
BHP. Dhugofalowe, wyprzedzajace ponoszenie wydatkow na dziatalnos¢ profi-
laktycznag BHP powinno przynosi¢ wymierne korzysci dla przedsigbiorstw.
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Abstrakt

Artykul przedstawia poziom i struktur¢ wydatkow ponoszonych przez
przedsigbiorstwa na profilaktyke zwiazana z BHP. Badaniem zostaty objete duze
przedsigbiorstwa przemyshu spozywczego na terenie wojewodztwa lodzkiego.
Jak wynika z przeprowadzonych badan, w latach 2008-2012 liczba wypadkow
przy pracy wzrosta o 29%, podczas gdy koszty profilaktyki BHP zwigkszyly
si¢ zaledwie o 2,5%. Nalezy oceni¢ to negatywnie, gdyz dzialalno$¢ w zakresie
bezpieczenstwa i higieny pracy nie powinna sprowadza¢ si¢ do zapewniania pra-
cownikom wytacznie podstawowych srodkéw pozwalajacych na wykonywanie
powierzonych im czynnosci. Wydatki na BHP byly zbyt niskie i nie przyniosty
oczekiwanych efektow. Ponadto, ich zwigkszenia si¢ nie miato charakteru wy-
przedzajacego wzgledem zmian skali wypadkow przy pracy.

Stowa kluczowe: sektor, przemyst spozywczy, wydatki, wypadki przy pracy,
prewencja

The comparative analysis of the level and structure
of expenditures on occupational safety and health
in the food industry companies in the Lodz region

Abstract

The article describes the level and structure of company’s expenditures at-
tributed to the prevention of the occupational safety and health risks. The survey
was conducted on food companies in the Lodz region. The research reveals that
over the period of 2008-2012 the number of work accidents increased by about
29% while the prevention-related spending increased by merely 2.5%. This situ-
ation must be negatively assessed because the company’s activity in the area of
occupational safety and health at a workplace should not be reduced to providing
workers with basic resources enabling them to conduct the entrusted activities.
The expenditures on prevention programs were too low and ineffective. More-
over, the increase of the occupational safety and health spending did not have any
impact on the changes in the number of accidents at a workplace.

Key words: sector, food industry, expenses, work accidents, prevention



